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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace na t¢éma Marketing a propagace slevovych portalt s ak¢énimi letaky
je navrh komunikacni strategie. Teoreticka Cast se zabyva vytyCenim odvétvi on-line busi-
nessu a moznymi zpisoby propagace na internetu. Analyticka ¢ast prace blize specifikuje a
porovnava jednotlivé druhy slevovych portalt a jejich zptisoby komunikace. Metodou
kvantitativniho dotaznikového Setieni zjiStuje nazory uzivatelt téchto portalt a zjistuje
jejich vnimani. Na zakladé zjisténych informaci v pfedchozich ¢éastech, projektova cast

navrhuje komunikacni strategii a dalsi zpisoby propagace portalu Kupi.cz.

Kli¢ova slova: slevové portaly, akéni letaky, on-line marketing, SEO, PPC, Analytics, ile-

taky.cz, Akcniceny.cz, Kupi.cz

ABSTRACT

The aim of this thesis on topic of The Marketing and Promotin of Discount Portals with
Promotion Leaflets is suggestion of communication strategy. The theoretical part is about
defining branches of online business and possible ways of promotion on the internet. The
analytical part specify and compare every kind of discount portals and their ways of com-
munication. By method of quantitative questionnaire survey seek the views of users of the-
se portals and explores their perceptions.Based on the information in the previous sections,
projecting part of the thesis suggests a communications strategy and other methods of

promotion portal Kupi.cz.

Keywords: Sale of the Day portals, discount portals, promotion leaflets, online marketing,
SEOQ, PPC, Analytics, iletaky.cz, Akcniceny.cz, Kupi.cz
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je analyza marketingu a propagace slevovych portala s
akénimi letaky. Cesky trh je slevovymi portaly témét zaplaven a jejich nabidkam je velmi
tézké se vyhnout. Kdyz v roce 2010 vstoupily na €esky trh prvni slevové portaly, znamena-
lo to obrovsky boom, ktery nebyl doposud nikomu zndm. Jen za pouhy rok vzniklo vice
nez 100 unikatnich slevovych portala. I toto Cislo se pomalu rozriistalo, az se trh svym
zpusobem naplnil. Velci hraci skoupili mensi projekty a pocet téchto portalti se zredukoval
a zustaly pouze ty smysluplné projekty. Po detailnéj§im prozkoumani nekterych portald
bylo nabyto dojmu, Ze propagace a fungovani nékterych portali je na velmi nizké tirovni.
Je pozoruhodné, jak malo ¢eskému uzivateli staci k tomu, aby sluzeb takového pochybné-

ho portalu vyuZzival.

V teoretické Casti prace jsou definovany zakladni pojmy fungovani on-line businessu a
mozné zpisoby komunikace. Jsou vysvétleny specifika hromadného nakupovani, vznik
prvnich portald a jejich nasledné evoluce. Zavér teoretické prace stanovuje metodiku, cile a

ucely prace, kterymi je v projektové ¢asti navrh komunikaéni kampané.

Analyticka cast prace detailnéji popisuje rozd¢leni portali dle jejich zaméteni. Jak je jiz
patrné z nazvu prace, nejvice se vénuje portalim, které propaguji ak¢ni letaky obchodnikt
a zpusobu jejich propagace. Tato ¢ast prace predstavuje také nejvyznamngjsi portaly
s ak&nimi letaky, které pusobi v Ceské republice, srovnava jejich zptisob fungovani, formy
propagace, a také jednotlivé cilové skupiny, na které tyto portaly cili. Soucasti analytické
Casti této prace je také vyhodnoceni elektronického dotazovani mezi uzivateli slevovych
portald, které u navstévnikl téchto portall zjistovalo zpisob vyuzivani slevovych portall s

akénimi letaky.

Projektova ¢ast prace vychazi z dat ziskanych pomoci reSerSe literatury v teoretické ¢asti
prace a uplatiiuje nové informace ziskané pomoci dotaznikového Setieni v analytické casti.
Je vytvofen navrh komunikac¢ni strategie, ktery reflektuje vySe ziskané poznatky. Tato ¢ast
navrhuje dalsi moznosti, jak by bylo mozné jejich formu propagace jinym zplisobem vy-

lepsit nebo podpofit.

Zaver prace shrnuje zjisténé poznatky, hodnoti, zda byly splnény zadané cile diplomové

prace a zodpovézeny vyzkumné otazky.
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1 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Pro elementarni pochopeni zptisobu fungovani slevovych portali, je tieba nejprve seznamit
se s principy elektronického podnikani, které se mohou, oproti tomu klasickému, v mnoha
aspektech lisit. Ve valné vétSing ptipadt probihd vyvijend podnikatelska Cinnost Cisté na
internetu, dochazi k automatizaci dat. Vymezeni téchto zdkladnich pojmt pomize 1épe

zaradit tuto podnikatelskou branzi.

Aby bylo mozné pochopit zplisob fungovani slevovych portéli, je nutné nejprve vysvétlit
samotny princip fungovani elektronického podnikani, do kterého provozovani slevového
portalu bezesporu patii. Praveé slevové portaly jsou nejvétsi inovaci v této oblasti podnika-

ni. Tato kapitola se timto tématem blize zabyva.

1.1 Definice

Elektronické podnikani je mozné definovat jako realizaci procesu, ktera je provozovéana
pomoci informacnich systémil a technologii. Obsirnéji bychom mohli tento druh podnikéni
popsat jako oblast podnikani, ve které jsou vyuzivany informacni technologie a systémy ve
vSech aspektech podnikatelské ¢innosti. Tento zplisob podnikani miize mit mnoho riznych
podob, které jsou od sebe diametraln€ odlisné. Jednim z néstroju elektronického podnikani
vsak je také elektronické obchodovani, do kterého prave patii internetovy obchod (Chro-

my, ©2008).

1.2 Déleni

Nejzakladnégjsi zpusob déleni elektronického podnikani je velmi podobny tomu klasické-
mu. Je mozné ho rozliSovat podle vztahii mezi jednotlivymi subjekty. Jako subjekt je moz-
né definovat zakazniky, firmy, a také statni spravu. Tyto subjekty mohou pomoci elektro-

nického podnikani komunikovat i navzajem. (Hernandez, ©2013)

vvvvvv

to jsou B2C a B2B.

1.2.1 B2C

U Business-to-Costumer se jedna o vztah firmy s koncovym zakaznikem (uzivatelem), kdy

si uzivatel vybird produkt nebo sluzbu na strankach firmy. Na tom samém misté si mlize
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produkt zakoupit, zaplatit a objednat dodani. V pripad¢ sluzby odpada jesté posledni faze,

kterou je doprava. Tim dochazi k zdsadnimu zrychleni celého procesu.

1.2.2 B2B

Jedna se o Business-t0-Business formu, kdy dochazi k obchodovéani mezi jednotlivymi
firmami. Firmy si prodavaji zbozi nebo sluzby pomoci informacnich systémi za Gcelem
jeho dalsiho prodeje. Dfive se nejb€znéji pouzivala elektronicka posta nebo webové roz-
hrani. V dnes$ni dob¢ je tendence co nejvice procest pln¢ automatizovat. Proto se nejcasteji

k vymén¢ informaci pouzivaji specializované informac¢ni systémy nebo XML soubory.

B2B

Business to Business

B2C

Business to Consumer

B2G

Business to Government

*PayPal (and B2C, “B2B2C") *Amazon “E-Procurement”

*Optize (and B2C) sFreshDirect

*Alibaba Group *Zynga (and C2C)

c2B C2C C2G

Consumer to Business Consumer to Consumer Citizen to Government
*Zonzoo *Prosper (“P2P") sApencia Tributaria (Tax agency
*Fotolia *eBay online)

*Google Adsense *Facebook

G2B G2C G2G

Government to Business
“E-Government”

*AEPM
*Certificado Digital

Government to Citizen
“E-Government”

*eDNI
*USA.gov (also G2B)

Government to Government

*Government Gateway
*Schengen Information System

A=

Obrazek 1: Schéma komunikaénich moznosti (Hernandez, ©2013)
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2  KOMUNIKACNI PROCES

At uz se jedna o klasické prostiedi nebo o to elektronické, vzdy existuje urCity proces, jak
se dostavaji informace od prodejce k zakaznikovi. U elektronické podoby bychom klasicky
komunika¢ni proces mohli jesté rozsitit o podani zpétné vazby. Formou zpétné vazby si
internetové obchody zajist'uji Siteni dobrého jména znacky a v pripadé negativnich komen-

tart, mohou ptipadné nedostatky diive a 1épe odstranit.

Prvky komunikacniho procesu hatekiinfo

Dekédovani [ | PFijemce

2

Odesilatel | Kédovani

¥
I Qal &m [
!

L I{ Zpétna F I N Odpovéd’

=1

vazba

Obrazek 2: Prvky komunikaéniho procesu (Halek, 2014)

Jak je patrné z vyse uvedeného procesu, cela draha komunikaéniho procesu za¢ina u odesi-
latele. V tomto piipad¢ je jim slevovy portal. Dochazi k zakdédovani sdéleni v takové po-
dob¢, aby tomuto sdéleni porozuméla primarné cilova skupina. Toto sdé€leni je dale skrze
zpravu, ¢i jind média distribuovano k ptijemci. Jest€ nez toto sd€leni k ptijemci dorazi, je
tteba, aby ho pfijemce spravné pochopil a informaéni hodnotu zpracoval. V ptipadé nepo-
chopeni mtize dochazet k velmi vyraznym Sumim. Tyto Sumy mohou nastat po celou dobu
procesu — at’ uz se jedna o Spatn¢ zakédované sdéleni, nevhodné zvolené médium, ¢i Spat-

né pochopeni na strané piijemce.

Pravé v on-line businessu je kladen diraz na zpétnou vazbu. V poslednich letech si davaji
obchodnici, v zaplavé konkurence, zalezet na jejich dobrém jménu. Piijemci sdéleni se
snazi uleh¢it podani zpétné vazby a nabizi mu moZnosti, kterymi miize odpovédét a podat

tak zpétnou vazbu na to, jak komunikované sdéleni pochopil a zda jej zasahlo.
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3  MARKETINGOVY MIX

Aby obchodnici mohli své cilové zakazniky oslovit, vyuzivaji marketingového mixu. Na

vvvvvv

pohledy prodejce (firmy) 4P a zakaznika (uzivatele) — 4C. VSechny tyto polozky jednotli-

vych mixt jsou spolu uzce propojeny.

Obrazek 3: Model 4P, 4R a 4C marketingového mixu (Tech-service. [b. r.])

Od klasického 4P marketingu se nové zacina Casto piechazet k tzv. 4R marketingu. Hovo-
fit vSak o prechodu, by bylo mylné. Spise se jedna o rozsiteni, jako je tomu na obrazku ¢. 3
vySe. Komunikaci mezi obchodnikem a zdkaznikem tedy rozsifujeme o relevance (Rele-
vance), kterd specifikuje to, ze cilime opravdu na spravnou skupinu nasich zakaznikda.
Druhym bodem ze ¢tyi je vztah (Relationship) — s naSimi zakazniky je tfeba udrzovat
vztah. Pfinutit stdvajiciho (spokojeného) zdkaznika, je nékolikanadsobné levnéjsi, nez ziskat
zakaznika nového. U téchto zakazniki je tfeba budovat loajalitu. K budovani loajality ma-
ze poslouzit vérnostni program, ¢i jiné formy odmén (Rewards), kterymi naSe vérné klienty
odménujeme. Poslednim bodem je reakce (Reaction). V on-line prostfedi velmi nepostra-
datelny bod. Na pfistupu Kk nasim zakaznikim muze mnohdy vice zélezet, nez na cené da-
ného vyrobku. Nevhodné zvoleny zptisob reakce mize mit, v dnesni dobé Word of Mouth,

nedozirné nasledky.
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3.1 4P vs. 4C

PRODUC
{San phdm)

CUSTOMER SOLUTIONS
Prodejce nabizi produkt, ktery nabizi svym zakaznikiim. Kdyz jde zakaznik nakupovat,

koupi daného produktu ocekava uspokojeni svych potieb a ocekavani.

PRICE CUSTOMER COST
-

Prodejce chce vyhodné prodat, aby mél na produktu nebo sluzbé zisk. Zakaznik chce dany
produkt koupit za cenu, kterda mu pojetim produktu a pfidanych hodnot ptijde vyhodna.

v CONVENIENCE
e -

Cim dal vice se ukazuje, jak stéZejni je, kde budeme nase vyrobky nebo sluzby prodavat.
Mélo by byt cilem prodejce, aby jeho produkty a sluzby byly zékaznikiim co nejblize a aby
bylo pro zdkazniky jednoduché jejich produkty a sluzby zakoupit. Je tieba byt zdkaznikovi
co nejvice na blizku. V dob¢ internetovych obchodl vznikaji nové a nové vydejny tak, aby

vyzvednuti zékaznikovy objednavky bylo co mozna nejjednodussi a nejpohodInéjsi.

\ OTION
(Khuyén mat, truyén théng)

COMMUNICATION

Obrazek 4: 4P vs 4C model (Kiva, 2009)

Forma 1 zplsob propagace musi byt takovy, abychom mohli oslovit cilovou skupinu za-
kazniki, pro které jsou naSe vyrobky relevantni. Sdéleni v§ak musi byt takové, aby ho naSe
cilova skupina pochopila a dobfe vnimala. Zvoleni vhodného mixu pouzitych prostiedka

ma zasadni vliv na osloveni cilové skupiny zakaznik.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix mizeme rozdélit na 5 zakladnich odvétvi. Tato odvétvi je s rozvojem

modernich technologii mozné déle rozsifovat. Viz obrazek €. 5.

4

Obrazek 5: Komunika¢ni mix (Syntext, [b. r.])

e Reklama (advertising) — distribuce zbozi a sluzeb poskytovatelt k cilové skuping;
moznym komer¢nim pouzitim reklamy je inzerce, televizni a rozhlasova reklama a

reklama v kinech

e Vztahy s veiejnosti (public relations) — technika, jejimz cilem je piedat informace
0 organizaci, vytvoreni ptiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti a
instituci

e Podpora prodeje (sales promotion) — technika, ktera stimuluje riznymi nastroji k
uskutecnéni nakupu; naptiklad soutéze, hry, akce na misté prodeje, slevové kupony,

prémie a vzorky


http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podpora_prodeje
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Osobni prodej (personal selling) — vyskoleni prodejci maji ovlivnit kupujiciho pfi
jeho rozhodovéni, zprostiedkovavat informace obéma smeéry, pfipadné predvadét

zbozi, poskytovat servis a dalsi sluzby

Piimy marketing (direct marketing) — interaktivni marketingova technika, ktera

vyuziva k dosazeni cilii vice komunika¢nich médii


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Osobn%C3%AD_prodej&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%99%C3%ADm%C3%BD_marketing
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5 ON-LINE MARKETING

Casto definovan mnoha dal§imi nazvy jako e-marketing, internetovy marketing nebo také
chybné jako internetova reklama. Za chybné je takto pojmenovano, protoze internetova

reklama je pouze jedno z odvétvi, ¢im se on-line marketing zabyva.

Tato forma marketingu vychazi v mnoha faktorech z metod klasického marketingu a pro

dosazeni pozadovanych vysledki je tieba elementarni znalost marketingovych postupti.

Definice on-line marketingu

Vzhledem k tomu, Ze se on-line marketing neustale vyviji a neni natolik zakofenén, jako
ten klasicky, 1ze ho definovat jen obtizné. Avsak nékolik definic pfeci jen existuje. Stuch-
lik a Dvotéacek ho definuji jako: ,,... vyuzivani internetu pro realizaci ¢i podporu marketin-
govych aktivit“ (Stuchlik a Dvoracek, 2000).

V knize Internet a jeho komeréni vyuziti jej Nondek a Ren¢ova ponékud lépe specifikuji
jako: ,kvalitativné novou formu marketingu, kterd mize byt charakterizovana jako fizeni
procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci inter-

netu” (Nondek L. a Ren¢ova, 2000).

V zahrani¢i ho pojimaji jako: ,,Marketing na internetu je aplikace internetu a ptibuznych
digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cili“ (Chaffey, D a dalsi,
2000).

On-line marketing tedy Ize definovat mnoha riznymi zplsoby, velmi jednoduché a vystiz-
né definice Stépana Sipala, ktery ho definuje jednou vétou: ,,On-line marketing je dosaho-

véani marketingovych cild s vyuZitim nastroji elektronické komunikace® (Sipal, ©2007).

At uz je tedy on-line marketing definovan jakkoliv, je zcela jasné, ze se nejedna o zcela
odlisny zplisob komunikace oproti klasickému marketingu, ale ze je to spiSe jeho varian-
tou, chceme-li rozsifenim. V dnesni dobé v podstaté neodmyslitelné. Existuje jiz jen néko-

lik (pfevazné vyrobnich) spolecnosti, které se neprezentuji pomoci elektronickych médii.

Proti klasickému marketingu mé vSak jednu zasadni odlisnost. Tou je nutné znalost techno-
logii, postupti, a také technologickych principi. Nabyté znalosti velmi rychle zastaravaji a

je tieba se neustale vzdélavat. V opacném piipadé mize dojit k tomu, Ze neni vyuzito ma-
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ximéalnich moznosti modernich technologii a tim dosazeno pozadovaného cile nebo dokon-

ce az k zaostani za konkurenci.

5.1 Druhy on-line marketingu

On-line marketing ma zakladni 2 dé€leni. Je mozné jej rozdélovat dle mnoha kritérii. Tim
zakladnim je dle faktori — zda jsou aktivity vykondvany pfimo na strance, ¢i mimo tuto

stranku.
5.1.1 On-page faktory

Ackoliv se jedna o vice technicky obor, mize patfit mezi ty nejzasadnéjsi. Patii sem SEO
copywriting, obsahovy marketing (content marketing), A/B testovani, aj. Jak uz vyplyva
z vyjmenovanych typt, jednd se vzdy o Upravy piimo na strankach, které maji byt zobra-

zovany v ramci SERP".

SEO

Jiz zab¢hla zkratka SEO znamena Search Engine Optimization. Ve volném piekladu do
ceského jazyka se jedna o vSechny aktivity, které jsou vykonavany za ucelem dosazeni
nejvyssiho postaveni v SERP. Tyto formy marketingu se €asto oznacuji jako bezplatné,
avSak bez pottebnych znalosti a nejmoderné;sich technologickych néstroji je velmi obtizné
tyto procesy provadét. Kazdy z vyse uvedenych procest je natolik obsahly, Zze by mohl
vydat na samostatnou praci, avSak pro globalni pochopeni problému budou popsany pouze
zakladni principy fungovani kazdého z nich. Optimalizace SEO je jedna velka alchymie.
Nikdo neznd ptesny algoritmus vyhledavach, na zakladé kterého urcuji potfadi stranek.
Proto se jedné vzdy pouze o urcitou optimalizaci tak, jak si specialisté dané firmy mysli, ze
by se stranky mohly zobrazovat na nejvysSich pozicich ve vysledcich vyhledavani. To, Ze
jsou stranky umistény v SERP Vv jednom vyhledavaci, jeSté neznamend, ze jsou vhodné
optimalizovany pro vyhleddvac jiny. Umisténi stranek v tomto zebticku ovliviiuje nékolik

faktort, které se déli do 2 skupin:

! Jedna se o zkratku anglického Search Engine results page. V cestiné to znamena vysledky vyhledavani in-
ternetovych vyhleddvacd (Seznam, Google, Bing, Yahoo, apod.)
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Tabulka méfenjch fraz
SEMOR = G 7 2 by

Ty Export (beta)

Filtrace -

O Dasnboard Piidat rozSifeni do prohiizeée Google Chrome

AL Vyhledavani Pfidat daiii slova pro m&feni. 1/2 (184 slov) Dalsi strana=

Prehled pozic

Slovo Hiedanost Seznam.cz Naposledy m&feno Google cz Seznam.cz

Statistiky
1 g 444080

1 letakiidl 6043
1 akéniletdklidl 727
1 kaufiand 101478
1 akéniletdk kauland 2310

1 letakkaufland 35269

1 letakalbert 9770

1 alber 49116

1 akénileték albert 2128

1 penny 64175
1 penny market 15700
1 akéniletak penny 2752
1 akéniletak penny market 219

1 letakpenny 17207

6o060000000606000

1 letdk penny market 337

Obrazek 6: Prostiedi analytického nastroje Semor (Semor.cz, ©2015)

Odlisné umisténi klicovych slov ve vysledcich vyhledavani rozdilnych vyhledavacu je jas-
né patrny z analytického nastroje SEMOR?. Ten na zadana kli¢ova slova zobrazuje jejich
vyhledavanost, umisténi ve vysledcich vyhledavani, a také denni zmény v pozicich vysled-

ki vyhledéavani.
Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zalozen na umistovani hodnotného a uzite¢ného obsahu, ktery pii-
vede uzivatele na web. V koneéné fazi je také privede k pozadované interakci. (Casto se
pro tento zptisob marketingu pouzivaji jiz zavedené anglické nazvy jako Content Marke-
ting nebo Inbound Marketing). Interakce miize mit spousty podob a zalezi na zvolenych
cilech, co se za interakci, a tim splnény cil, povazuje. Mlze se jednat pouze o navstiveni
stranek, precteni Clanku, vyplnéni formulafe nebo v pfipadé monetizace muze jit také o

nakup, ptipadné objednavku produktu nebo sluzby.

2 Semor je analyticky ndstroj, ktery za pouziti klicovych slov vyhledava jejich pozice ve vysledcich vyhleda-
vani rliznych vyhledavacu. Lze s nim méfit vysledky naptiklad SEO, SEM a mnoho dalSich metrik, jako jsou
napfiklad zminky o strance nebo diky propojeni s Google Web Master Tools také dosah z placenych klico-
vych slov z reklamni sité Adwords
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Copywriting

Pokud se povede uzivatele na web pfivést, je tieba je zaujmout natolik, aby vykonali poza-
dovanou interakci. K tomuto tcelu slouzi copywriting, ktery zajist'uje to, ze texty budou
nejen gramaticky spravné, ale budou také Ctivé, unikatni, divéryhodné a piresvédcivé.
Existuje 7 zakladnich pravidel copywritingu, ktera by mél kazdy text spliovat. Timto obo-
rem se zabyvaji lidé, ktefi se tizce specializuji na vytvareni textd na zakazku, naptiklad pro
oborové weby, popisky produkti v e-shopech, apod.

A/B testovani

Pokrocilou metodou prace s uzivateli je tzv. A/B testovani. Jednéd se o proces, kdy jsou
reprezentativnimu vzorku uzivatelll servirovany webové stranky odlisné, nez tém ostatnim.
V piedeslych kapitolach se fesi, jak uzivatele na web pfitahnout a tam je zaujmout. Tato
cast fesi, aby uzivateliv zdzitek na strankach byl co nejlepsi a aby nevznikaly zbyte¢né
ptekazky pfi plnéni zadanych cili. Kazdy uzivatel je vSak unikétni, proto je nékdy velmi
slozité odhadnout pozadavky a vzorce chovani cilové skupiny uzivateld. Z tohoto divodu
se vytvari pravé varianty stranek a tyto se uZivatelim postupné nasazuji. Testovani mlze
probihat soucasn¢, kdy verze A je servirovana jedné Casti uzivatelii a verze B je servirova-
na dal$i skupiné uzivateld. Druhou moznosti je testovani po Case. Pii pouziti tohoto zptliso-
bu testovani uzivatelé nejprve vidi verzi A, a po skonceni testovaciho obdobi verze A, je
nasazena verze B. Porovnanim téchto verzi a plnénim jednotlivych cilii se vyhodnocuje

ucinnost jednotlivych opatfeni a vybira se to nejoptimalng;si feSeni.
5.1.2 Off-page faktory

Mezi off-page faktory patii takové aktivity, které ptimo nesouvisi s Gpravou webu, ale jsou
vykonavany mimo néj. Mezi tyto aktivity patfi pfedevSim linkbuilding.

Linkbuilding

Linkbuilding, nebo také ¢esky budovani zpétnych odkazi, je drunem on-line marketingu,
kde se tvlirci zpétnych odkazli snazi o to, aby na pozadovanou stranku pfivedli co nejvice
relevantnich uZzivatelll z jinych stranek. NezaleZi pfitom pouze na poctu téchto zpétnych
odkazi, ale také na jejich relevanci — zda souvisi s tématem, které je publikovano, jak na
zdrojovych strankach, tak také na strankach cilovych. Vysledné skore urcuji roboti vyhle-
davact a na zaklad¢ dosazenych vysledkli umist'uji cilovou stranku ve vysledcich vyhleda-

vani.
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PPC reklama

Z anglického Pay per Click. Jedna se tedy o reklamu, u které se plati za proklik na reklam-
ni sdéleni. Toto sdéleni mlze byt textového nebo grafického formatu. Nejprve se tento
druh reklamy pouzival jen ve vysledcich vyhledavani, ale s rozvojem internetu se s PPC

reklamou muzete setkat také v obsahovych nebo socidlnich sitich.

Zadavatel reklamy si mize vybrat, zda bude cilit pouze na vysledky vyhledavani, na obsa-
hovou sit’ a zda bude pouzivat textové nebo grafické inzeraty. Do kazdé kampan¢ je nutné
také zadat kliCova slova nebo vyhledévaci dotazy, podle kterych se urcuje relevance re-

klamniho sdé€leni pro dané stranky nebo vysledky hledani.

Cena je ur¢ovana za proklik. Poskytovatelé si v§ak ur¢uji minimalni cenu prokliku, za kte-
rou se inzerent mize na dané pozici zobrazit. V piipad¢, Ze je inzerentli na jednu pozici
vice, zobrazuje se reklamni sdéleni toho inzerenta, ktery zadal vy$si maximalni cenu pro-
kliku. Tato cena se jesté dale odviji od mnoha zavislych faktort jako je hodnoceni uctu
inzerenta (relevance jeho reklamnich sd€leni), hodnocenim webu, kam bude proklik smé-
fovat, a také relevanci propagovaného sdéleni. Tyto ceny se mohou pohybovat od 20 halé-

il za proklik aZ po stovky korun.

SEM (Search Engine Marketing)

Druh PPC reklamy, ktery se pouziva ve vysledcich vyhledavani, se nazyva SEM. Tato sdé-
leni se zobrazuji nad vysledky organického vyhledavani a jsou tak uzivatelim vice na
ocich. V ptipadé velké konkurence na tyto plochy mohou byt tato sdéleni zobrazovana také

vedle vysledkil vyhledavani.

Jedna se o placenou formu propagace ve vysledcich vyhledavani — tzv. SERP. Nejznaméj-
Simi sluzbami jsou Sklik a Google Adwords, pomoci kterych si Ize kupovat zobrazeni pro-

pagovanych sdé€leni ve vysledcich vyhleddvani na Seznamu a Googlu.
PPC v obsahové siti

Na svéte existuje nékolik obsahovych siti, které obsahuji miliony rtiznych webl. Zadanim
propagace Vv nékteré takové siti, je mozné reklamnim sdélenim zasahnout navstévniky téch-
to webll. Na zaklad¢ rozmanitosti zminénych reklamnich siti, je mozné weby segmentovat
dle navstévniku, ktefi tyto stranky navs§tévuji a tim zasahnout piesné cilovou skupinu uzi-

vatelt, které je cilem piivést na pozadovany web. Nejzndméjsi obsahovou sit’ v Cesku maji
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Seznam a Google. Pomoci jejich inzertnich systému Sklik a Adwords je mozné cilit nejen
ve vysledcich vyhledavani, ale také v obsahové siti. Na rozdil od SEM je tady mozné volit

1 grafické inzeraty. Na druhou stranu je vSak tento zplisob propagace financné nakladné;jsi.
Remarketing

Remarketing, v nékterych reklamnich systémech také nazyvany Retargeting (Sklik), sbira
o uzivatelich vybranych webovych stranek informace pomoci jejich cookie® . Tito uZivate-
1¢ jsou poté shromazd’ovani do remarketingového seznamu a je mozné na n¢ ve svych

kampanich cilit. Remarketing je soucasti PPC reklamy.

Pro uvedeni piikladu je mozné pouzit, kdyz uzivatel navstivi sekci s oble¢enim a v ni také
konkrétni produkty (naptfiklad cCepice). Provozovatel stranek je zapojen do né&které
z reklamnich siti (napt. Google Adwords) a tyto idaje o uZivateli uklada. Poté miize v celé
siti webi, které jsou zapojeny do stejné reklamni sité, cilit na tyto uZivatele at’ uz pomoci
bannerové nebo textové reklamy s konkrétnim sdélenim. Muize jim v rdmci této sit¢ nabizet
produkty, jenz si prohlizeli, mohli by je zajimat, nebo produkty, které se shlédnutymi pro-
dukty souvisi. Sou€asné inteligentni reklamni systémy dokéazi rozpoznat, ze si uZivatel

koupil Cepici, a tak mu nabidnou jesté Salu.
Reklama na socialnich sitich

Samostatnym tématem jsou reklamy na socialnich sitich. Diky vét$i znalosti uzivateld je
targeting na konkrétni skupinu uZivateli jesté piesnéjsi. V Ceské republice jsou nejrozsite-
néjsi Facebook Ads, které zajist'uji propagaci na Facebooku. Tato socialni sit’ umoZziuje
dale také propagaci komercnich profilt. Facebook Ads je samostatny systém, ktery v sobé

spojuje PPC a bannerovou reklamu.
Dalsi sociélni sité jako jsou Twitter, Pinterest, Instagram nebo LinkedIn nemaji své propa-
gaéni systému natolik propracované a optimalizované pro CR, aby bylo mozné se jimi za-

byvat.

3 . . v ; v , P v Vil ve s viw ’ ve v oy
Cookie se na internetu oznacuje malé mnoZstvi dat, které server ulozi v pocitaci navstévnika, pfi kazdé
dalsi navstévé se serveru tato data zaslou zpét a ten dokaze uZivatele podle téchto dat rozpoznat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Bannerova reklama

Velmi Casto také oznacovana jako displejova reklama nebo kratce také display. Jedna se o
grafickou reklamu, ktera se nejcastéji pocita na CPT — ¢ili cena za 1 000 zobrazeni. Tato
reklama slouzi predevsim k budovani znacky nebo zasazeni masy obyvatel. Vyhodou je, Ze
bannery lze také cilit na malé weby, které nespadaji do jinych reklamnich systéma, a tim

zacilit na konkrétni skupinu navstévnikit webovych stranek.

Nevyhodou tohoto zptlisobu propagace je jednak relativné vysoka cena, a také tzv. banne-
rova slepota. Tento vyraz se pouziva pro piipady, kdy uzivatelé tento typ reklamy zcela
cilené ignoruji. Spousta webovych prohlizeci umoziuje instalaci doplnkd, které zcela cile-
né¢ blokuji zobrazovani bannerové reklamy. Hromadné se tyto programy nazyvaji Ad-

blockery.

Bannerova reklama patii mezi nejstar$i typy reklamy na internetu. Jeji vznik se datuje do
roku 1994. (The Longest List of the Longest Stuff at the Longest Domain Name at Long
Last, [b.r.])

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Will

Obrazek 7: Prvni dostupny banner (The Longest List of the Longest Stuff at the Longest
Domain Name at Long Last, [b. r.])

Za tu dobu se tento zptisob propagace standardizoval do jasn¢ vymezenych formati a na
etickou a pravni stranku dohlizi sdruzeni SPIR (SdruZeni pro internetovy rozvoj). Aby
mohly bannery bojovat proti bannerové slepoté, zacaly vznikat tzv. nestandardy. Jedna se o
veskery typ bannerové reklamy, kterd nespadd do standardizovanych formati. Pro tyto
formy banneri se pouziva nazev také Rich Media. Tyto bannery byvaji poutavé a snazi se
pritdhnout pozornost navstévnika stranek. Jsou zde pouzity nejmoderné;si interaktivni prv-
ky. Diky technické narocnosti pifi pouziti téchto technologii je tento zplsob prezentace
jesté drazsi, nez klasicka bannerova reklama a vyzaduje vysoké reklamni rozpocty zadava-

teld. Na druhou stranu se pysni velmi vysokou mirou prokliku a vysokym poctem interakci

uzivatelu.
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Vykonnostni marketing (SEM)

U vykonnostniho marketingu se nerozliSuje, zda se jedna o textovou nebo grafickou re-
klamu, piipadné, zda se plati za pocet proklikli nebo zobrazeni. Zakladnim ukazatelem u
vykonnostniho marketingu je cena konverze. Konverzi se rozumi cile, které maji uzivatelé,
pfichazejici pres propagovana sdéleni, splnit. Splnénim cile dojde ke konverzi uzivatele.
Jako konverze se nejCastéji pouzivaji registrace, nakup nebo vyplnéni formulare. Pro kazdé
sd€leni je mozné mit definovano vice konverzi. Kazdé z téchto konverzi je mozné také
prifadit né¢jakou hodnotu dle toho, jak je tato pro nas dilezita a kolik jsme ochotni za ni
zaplatit. Ve vysledku se hodnoti pfedevsim konverzni pomér a cena konverze. Konverzni
pom¢ér urcuje, kolik uzivateld, ktefi ptes propagované sdéleni pfisli, doséhlo cile a ucinilo
tak konverzi. Cena konverze ddva do souvislosti cenu propagace a pocet konverzi. Na za-
klad¢ téchto ukazateld je pak mozné vyhodnotit kanaly, které maji nejlepsi konverzni po-
mér, a také kanaly, které nam tvofi nejvice konverzi. Pak uz je tedy na rozhodnuti dané¢ho

marketéra, ktery z kanali si zvoli.
E-mailing

Pomoci e-mailingu je mozné oslovit uZivatele, od kterych ma vlastnik databaze souhlas se
zasilanim obchodnich sdéleni. Tito uzivatelé mohou byt registrovanymi navstévniky nebo
zakazniky stavajiciho webu, pfipadné je také mozné si takovou databédzi zadkaznikl koupit.
Pii ndkupu takovych databazi je vSak nutné zkontrolovat si, zda ma drzitel databaze od
uzivateli souhlas. Dale zalezi na segmentaci téchto uzivateli a informacich, které se
v databazi nachazi. Ve vétsing piipadi se jedna o sociodemografické informace, jako jsou

informace o pohlavi, véku, zalibach, provedenych nakupech, apod.

Mimo vyse uvedené existuje jesté automaticky e-mailing, ktery zasila zvolené e-maily uzi-
vatelim, pokud splni podminku, kterou si rozesilatel zadal. Mize se jednat o tzv. aktivacni
e-maily, které oslovuji uzivatele poté, co se registrovali, ale nevykonali zadnou akci, uziva-

tele, kteti se po néjaky €as neptihlasili, neuskute¢nili ndkup, atd.

Stejné, jako je tomu také v jinych druzich marketingu, i1 zde plati, Ze cena za aktivaci stava-
jiciho navstévnika je niz$i, nez v piipadé, kdy je tfeba ziskat uzivatele nového. Predevsim

automatické e-mailingy umi velmi dobte takové uzivatele aktivovat.
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Pii rozesilce e-mailil je vSak tieba dbat na striktni pravidla, kterd musi e-mail obsahovat,
aby nedoslo k zdméné& se spamem, coZ je globalni problém. Dle prizkumu (Zivé, ©2009)
piipadd 8 z 10 rozeslanych e-mailli na spam — tedy nevyzadanou postu, proti které posky-
tovatelé e-mailovych sluzeb zbroji a ve velkém rozsahu ji potiraji. Pokud se podaii odesila-
teli dostat se na tzv. black list (zde se nachazi odesilatelé, ktefi rozesilaji nevyzadanou pos-
tu), je pak velmi slozité odesilatele z tohoto listu odebrat. Na druhou stranu vsak existuji

také white listy, kde jsou zafazeni odesilatelé s velmi dobrym ratingem.
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6 HROMADNE NAKUPOVANI

Jedna se prodejni strategii, kterd je zalozena na skupinové slevé pro zédkazniky na zakladé
toho, ze slevové akce vyuzije alespon urcity pocet zakaznikt. Jedna se o pomérné novy
marketingovy nastroj, ktery svlij rozmach zazil v roce 2005 v USA a pivodné pochazi

z Ciny. Tento zptisob nakupovani se asto také oznaduje jako kolektivni nakupovani.
6.1 Slevovy portal

Slevovy portal je server, ktery ma potencial piivést na své stranky velky pocet navstévni-
kt. Na svych strankach poskytuje slevy pro hromadné nakupovani. Svym néavstévnikiim
zobrazuje slevy, nabizi, dorucuje vouchery, zpracovava platby a fesi také ptipadné dotazy
a reklamace. Je nezbytnou soucasti komunikace mezi obchodnikem, u kterého je sleva

uplatnitelna a skupinou zakazniki, ktefi slevy vyuzili.
6.2 Princip hromadného nakupovani

Cely systém je zalozen na tom, ze se obchodnik dohodne s poskytovatelem slevového ser-
veru na slevé za produkt nebo sluzbu v ptipadé, Ze si ho objedna zadany pocet lidi. Pak je
na provozovateli stranek, aby pfilakal na sviij web co nejvice relevantnich zdjemct o pro-
dukt nebo sluzbu a tito nabidky vyuzili. V pfipad¢, Ze si slevu objednd dohodnuty pocet
navstévniki, je tato sleva aktivovana a uZivatelé se stdvaji zdkazniky a obdrzi voucher,
ktery jim umoziuje zakoupit produkt nebo sluzbu za zvyhodnénych podminek. V ten mo-
ment dochazi také k obchodu mezi obchodnikem a zéstupci slevového serveru, ktefi maji

Z objednanych vouchert provize.
6.3 Historie hromadného nakupovani

Kolektivni nakupovani se zacalo datovat na pielomu tisicileti, kdy vznikl obchod Mercata
Inc., ktery zalozil americky investor a filantrop Paul Gardner Allen. Obchod fungoval na
principu, ze ¢im vétsi zajem zakaznici vyvolaji, tim niz§i cena produktu bude. Diky vze-
stupu Amazon.com vSak nedokézal tento obchod v konkurenci obstat, a proto v roce 2001

ukonéil svou ¢innost.

V takové podobé¢, jako jsou slevové portaly znamy dnes, se prvni slevovy portal objevil

v roce 2004 opét v USA a jmenoval se Woot.com. Tento slevovy server fungoval na bazi
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toho, Ze nabizel kazdy den jinou slevu, kterd méla pouze maximalni pocet uzivatell, ktefi
si ji mohli koupit. Z tohoto principu fungovani se bézné€ pouziva pro slevové servery ang-

licky nazev Deal-of-the-day.

Nastavbu tomuto obchodnimu modelu piidal svétové znaméjsi Groupon, ktery dosazeni
slevy podminil je$té¢ minimdlnim poctem objednavek slevy. V piipadé, Ze se naSel dostatek

zajemcu o slevu (minimalni pocet urcoval pravé Groupon), pak byla teprve sleva platna.

6.3.1 Historie slevovych portili v CR

Prvni slevové servery se datuji do roku 2009, kdy vznikl prvni slevovy server Slevomat,
ktery funguje dodnes. Od roku 2010 na trh vstoupily desitky novych slevovych servert.
V jednu chvili bylo slevovych serverti dokonce vice nez 300. Tento stav vSak byl
z dlouhodobého hlediska neudrzitelny. Od roku 2012 se jejich pocet redukuje, kdy silngjsi
hraci na trhu mensi Zivotaschopné projekty skupuji nebo ty méné¢ tspésné projekty zanika-

ji. (CTK, 2013)
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7 METODIKA PRACE

Téma této diplomové prace bylo vybrano za ucelem analyzy ceského prostiedi portalt
s akénimi letdky, urceni jejich zptisobii komunikace, zjisténi toho, jak uzivatelé tyto porta-

ly vnimaji a v neposledni fad¢ také k navrhnuti dalSich moznosti propagace.

7.1 Cile prace

Primarnim cilem prace je navrh projektu na ptivedeni novych uzivateld na stranky portalu
s ak¢nimi letaky Kupi.cz, a také zvySeni povédomi o tomto serveru i mezi mladsi generaci
uzivateli. Provedené dotaznikové Setfeni zjistuje vnimani téchto portalt stavajicimi uziva-
teli. Na zaklad¢é provedeného pruizkumu mezi respondenty a analyzou ptsobeni téchto por-
tall na internetu jsou navrhnuty optimalni Gpravy piimo na téchto serverech. Optimalizace
marketingové komunikace je navrzena tak, aby stavajici uzivatelé byli spokojeni a aby se

témto portalim podatilo ziskat uzivatele nové.

Dil¢imi cili jsou analyza ¢eského trhu se slevovymi portaly, které nabizi akeni letdky a
srovnava zbozi z téchto letdkli. Zkouma jejich komunikaci smérem k cilovym skupindm
uzivatelll na internetu. Déle pak komparace stavajicich stranek portalu s konkurenci a ana-

lyza propagace konkuren¢nich portali.
7.2 Vyzkumné otazky

1) Jak uzivatelé internetu vnimaji slevové portaly s akénimi letaky?
2) Které ze zvolenych kampani komunika¢niho mixu uzivatele oslovuji nejvice a na
které¢ uzivatelé nereagu;ji?

3) Ma trh s ak¢énimi letaky potencial jesté rast?
7.3 Postup prace

Diplomova prace se sklada z 3 ¢asti — teoretické, analytické a projektové. V uvodu analy-
tické Gasti prace autor podrobné zkouma soudasné prostiedi slevovych portalt v Ceské
republice. Vysvétluje zakladni marketingové postupy, které jsou vyuzivany v e-businessu.
Déle se prace zabyva blizsi specifikaci slevovych portalti v CR a jejich délenim. BliZze po-
pisuje cilové skupiny téchto serverd a zpisoby jejich marketingové komunikace. Analyzu-

je jednotlivé komunikacni kandly a dopady téchto zptisobli komunikace na cilovou skupinu
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uzivatell. Formou komparac¢ni analyzy dava do pifimého porovnani marketingovou komu-

nikaci 2 nejvétsich a zaroven nejvice konkurenénich portalti Kupi.cz a Akcniceny.cz.

Pomoci prizkumu uskute¢néného mezi uzivateli slevovych portalt se pokousi zjistit cho-
vani navstévnikd, ktefi tyto slevové portdly navstévuji, a na zaklad¢ jejich preferenci
Vv projektové c¢asti navrhuje feSeni, ktera by u vybranych slevovych portalt vedla k dalsimu
zvyseni navstévnosti, pfivedeni novych uzivatelii a vétSimu uspokojeni potieb stavajicich

uzivatelu.

Autor Vv praci vychazi z vetejné dostupnych zdrojii nebo zdroja, ke kterym mu byl umoz-
nén piistup. V zavérecné fazi navrhuje postupy na zékladé dostupnych feseni a ziskanych

informaci z provedeného dotaznikového Setieni.

7.4 Pouzité metody

e Analytickd metoda — analyza stavajicich portala s akénimi letaky, jejich zarazeni a

zpusoby komunikace

e Komparativni metoda — porovnani uzivatelského zazitku jednotlivych portalt

s akénimi letaky, porovnani vyuzivani jednotlivych komunikaénich kanalt

o Dedukéni metoda — Na zaklade ziskanych informaci analyzou trhu, konkurence a
informaci shromazdénych v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni jsou vyvozeny

poznatky v projektové casti

e Kvantitativni dotaznikové Setfeni — kvantitativni Setfeni pomoci metody CAWI

na vzorku 1227 respondentii

e Syntéza - Zavérecné shrnuti prace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. ANALYTICKA CAST
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8 DRUHY SLEVOVYCH PORTALU

Slevovych portalt existuji v Cesku stale stovky a neustale nové vznikaji a zanikaji. Viech-
ny tyto portaly je vSak mozné zaclenit do n¢kolika skupin dle jejich systému fungovani,

nabidky nebo dalSich faktora.

8.1 Slevové servery

Jedna se o klasicky server hromadného nakupovéni, ktery nabizi nabidky zdkaznikiim pii-
mo. Takovy server ma vlastni dodavatele slev. Nejvyznamngjsi slevové servery v Cesku

jsou: Slevomat, Vykupto.cz, Nakupvakci.cz, Pepa.cz.

8.2 Agregator slev

Druhym typem serverti hromadného nakupovani jsou tzv. agregatory slev, které shromaz-
d'uji na svych strankach nabidky jednotlivych slevovych serverti. Tyto servery vétSinou ziji

Z prodané reklamy, a také z proviznich systému jednotlivych slevovych servera.

8.3 Servery s akénimi letaky

Jedna se o druh serveri, které neprodédvaji uzivatelim piimo néjaké vyrobky nebo sluzby,
ale naopak nabizi obchodnim partnerim na své stranky umistit vlastni letak. Jejich hlavni
vyhodou je, ze generuji obrovska Cisla navstévnosti. Nejnavstévovanéjsimi ¢eskymi sluz-

bami jsou Kupi.cz, Akcniceny.cz a iletaky.cz.

8.4 SmiSené servery

Jedna se o specificky druh slevovych servert, které jsou postavené na stejném principu,
jako klasické slevové servery, avSak navstévnost na své stranky se snaZzi ziskat také tim, Ze
prezentuji akéni letdky a nabidky znackové nejsilné€jSich obchodnikd a supermarketi.
Hlavnim cilem tedy je ptfildkat uZivatele na stranky a poté jim nabidnout nabidku ze slevo-
vého serveru. Do této kategorie patii predev§im servery jako je Skrz.cz, Topsleva.cz, Zla-

teslevy.cz, apod.
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9 SPECIFIKACE PORTALU S AKCNIMI LETAKY

Tyto portaly na svych strankach prezentuji akcéni letaky a zbozi, které je nabizeno v akc-
nich (nékdy také nazyvano slevovych) letacich od obchodnikt, ktefi takové letaky vydava-
ji. Zjednodusené¢ by se dalo fict, Ze tak jako agregatory slev prezentuji na svych strankach
slevy z vice slevovych portald, to stejné délaji i portaly s akénimi letaky v piipadé akénich
nabidek obchodl. Zasadni rozdil je v tom, ze tyto portaly neumoziuji piimy nakup zbozi,

proto neni mozné, aby byly zaloZeny na proviznim systému — tzv. affiliate program.

Ty nejvetsi portaly, které se zabyvaji vyhradné nabidkou akénich letaktli, zobchodovavaji
partnery, ktefi na jejich strankéach letdky vystavuji. Druhym piijmem pro provozovatele
téchto stranek je reklama. Piijem z reklamy je také jediny zdroj pfijmi pro malé servery,

které akéni letaky nabizi.

Rozdily mezi placenymi a neplacenymi zapisy u téchto portall jsou poté znatelné na prvni
pohled. Portaly, kterym obchodnici plati za zobrazovani letakti, maji uplnéjsi a komplex-
néjsi data, jejich nabidka je obsahlejsi, uzivatelsky zazitek z téchto stranek je zcela odlisny.

V neposledni fadé na téchto strankach také nelze nalézt tolik reklamy.

9.1 Cilové skupiny

Podle prizkumu Incoma Research Gfk, ¢te tisténé akéni letaky 78 % populace a vice jak
40 % podle nich i nakupuje. (Incoma, 2014) Podle vyzkumu SdruZeni pro internetovy roz-
voj (SPIR), které provozuje méfeni internetu, bylo v lednu 2015 vice nez 7 miliont aktiv-
nich uzivatell internetu. Na zdklad¢ téchto ¢isel Ize vypocitat, Ze je na internetu cca 5,5

milionu potencidlnich uZivatell serverd s akénimi letaky mési¢né.

Na zakladé ziskanych dat z portalu Kupi.cz nelze jejich uzivatele striktné rozdélit dle ve-
kovych skupin. Jednoduse se da fici, Zze zajemci o elektronickou podobu akénich letakt
jsou ti lidé, ktefi ziskaji finan¢ni nezavislost a musi se starat o chod doméacnosti. Rozdil
V navstévnosti starsi populace se pohybuje v rozmezi 2 — 3 % oproti ostatnim vékovym

skupinam.

Z pohledu ABCDE nérodni socioekonomické klasifikace navstévuji tyto stranky uzivatelé
skupin A — D. Takze ani z tohoto pohledu nelze zcela jasné urcit skupinu, kterou by letaky

oslovovaly. Nejvice procent vSak tvoii skupina D.
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Z geografického pohledu data kopiruji navstévnost a rozsifenost internetu. Nejvyssi na-
v§tévnost pochazi z Prahy, StfedoCeského, Jihomoravského a Moravskoslezského kraje.
Rozdil mezi mésty a vesnicemi je zde velmi nepatrny, kdy vyssi nadvstévnost je evidovana

Z vétSich mést.

9.2 Obchodni partneri

Nejcastéjsimi partnery portali s akénimi letaky jsou supermarkety a hypermarkety. Pocet
jejich letakd na portalech je nejvétsi a byvaji nejlépe zpracovany. Vzhledem k tomu, ze
tyto typy obchodnikli investuji nemalé finan¢ni prosttedky do propagace a maji velmi vy-
sokou brand awareness, jsou Casto také diivodem, pro¢ uzivatelé tyto stranky vyhledavaji a
navstévuji.

Tyto obchody maji celostatni plisobnost nebo plisobi alespoil v n¢kolika krajich. Mimo
potravinovych fetézct a FMCG* obchodniki jsou zde déle zastoupeny obchody s elektrem,
modou nebo domacimi potfebami. Nasleduji letaky obchodniki s nabytkem, textilem nebo

na ptiklad cestovni kancelate s katalogy dovolenych.

Mimo tyto zavedené typy letakli je zde moZné nalézt také nabidky lékéren, stavebnin a
dalsich méné obvyklych prodejcii. Velmi zjednodusené se da fici, Ze se na téchto portalech
objevuji vSichni obchodnici, bez rozdilu druhu nabizeného sortimentu, kteti maji vlastni

letak nebo alespoii disponuji podklady pro jeho tvorbu.

* Fast Moving Consumer Goods (FMCG), pfipadné se pouZiva oznaceni Consumer Packaged Goods (CPG).
Oba terminy oznacuji rychloobratkové zbozi (= spotiebni zbozi nejcastéji nakupované, tj. potraviny, napoje
atp.).
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10 AKCNI LETAK

Aby bylo mozné se zabyvat funkci portala s akénimi letaky, je tieba se nejprve zabyvat
podstatou ak¢niho letdku jako formy marketingové komunikace. Akcni letdk je sam o sobé
jiz prvkem marketingové komunikace obchodnika. V ramci komunika¢niho mixu ho je
mozné zafadit do direct marketingu, jelikoz dochazi k pfimé komunikaci mezi obchodni-

kem, ktery akéni letdk vydava a jeho piijemcem — potencidlnim zédkaznikem.

Hlavnim smyslem tohoto druhu podpory prodeje je poskytovat zdkaznikiim informace o
aktudlnich (akénich) cenovych nabidkach a posilovat tak celkovy prodej. Mimo poskyto-
vani téchto zakladnich informaci ma letdk ve spotiebiteli vyvolat potencidlni potiebu nebo

nedostatek toho, co mu chybi.

Ak¢ni letak obchodniktim dale umoziuje komunikovat naro¢né technické informace o jed-

notlivych produktech, zménu oteviraci doby a mnohem vice. (Fill, 2006, s. 911)

10.1 Zpiusob distribuce letakii:

10.1.1 Letaky do ruky

Jedna se pravdépodobné o nejlevnéjsi reklamni prostifedek, jelikoz vyroba a rozdavani
téchto letakl v ulicich mést vétSinou tvoii minimalni ndklady v rdmeci distribu¢niho fetézce

od obchodnika ke spottebiteli.

Tento druh distribuce je necileny a pouZziva se v piipadech, kdy je tfeba oslovit velmi §iro-
ky okruh veftejnosti. Avsak i tento druh distribuce mize byt sofistikovany — napiiklad
Vv piipad€, Ze jsou distribuovany pouze konkrétnimu pohlavi nebo v rdmci konkrétnich

prodejen. (Vana, 2006)

10.1.2 Letiky do schranek

Tento zplsob distribuce letakil praktikuje drtiva vétSina vSech maloobchodnich fetézct,
které se snazi oslovit své zdkazniky globaln¢ a nikoliv jen regiondln¢, jako tomu miize byt
v piipad¢ letakti do ruky. O tom, Ze se jedna o nejrozsitenéjsi zplisob dorucovani letak,
svédéi i prizkum spolednosti Incoma Gfk, ktera zjistila, Ze roéné je v Cesku rozdistribuo-
vano vice nez 100 tisic tun letakl a na kazdého Cecha, véetné kojenct, tak vychazi vice

nez 390 letaka ro¢né. (Incoma, 2014)
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Letaky do schranek jsou nejéastéji distribuovany piimo Ceskou postou nebo v piipadé vel-
kych fetézct soukromymi dorucovateli — napiiklad PNS. Ackoliv se obchodnici predhani
v udavani cisel, kolik procent domacnosti maji pomoci svych letakii pokryty, z dalSiho
prizkumu spole¢nosti Incoma Gfk vyplynulo, Ze letaky dostava cca 75 % ceskych domac-
nosti. Ackoliv je tento prizkum uZz z roku 2006 a obchodnici se v tomto ohledu polepsili,
z internich dat a reakci zakaznikd je jasné, Ze toto Cislo urcité stale nepiesahuje 90% hrani-

ci. Hlavnim problémem je pfevazné venkov a odlehla mista.

Pravé nedostate¢na a ne vzdy vc€asna distribuce letdkli podporuje funkei a provoz portéli

s nabidkou akénich letaka.

10.1.3 Elektronické letaky

Elektronické letaky jsou velmi casto zdrojovymi daty pro letdky tisténé. Ve vétsing piipadi
se jedna pouze o letaky v souboru typu PDF, ktery se poté v tiskarnach tiskne. Velci ob-

chodnici vSak uvetejiuji letaky i na svych strankach ve velmi sofistikované podobé.

10.2 Typy elektronickych letaki

Letaky vétSinou odpovidaji formatu, jako jsou papirové podoby letakli téchto prodejc.
Letaky mohou byt pouhou fotokopii téch tiSténych nebo jsou automaticky generovany a
plnény pomoci modernich technologii. Internetové letaky jsou oproti tém klasickym opti-

malizovany pro co mozna nejlepsi uZivatelsky zazitek a prehlednost.

Na niZe uvedeném Obrazek 8 je letdk spole¢nosti Makro, na kterém lze vidét nezkreslenou

verzi originalniho tisténého letaku.

PRO VSECHNY, |
KTERI CHTEJI

~TTR
7Y DEN A %
NAB“’K -

50
Gouda 48% § on3s

PLAT| POUZE 15.-21. 4. 2015

Obrazek 8: Akéni letak, ktery je vérnou kopii tisténého (Kupi.cz, ©2015)
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Na prvni pohled se tyto letdky od sebe nijak nelisi, avsak ty generované nabizi dal§i moz-

nosti uprav.

(432>
/meMH\

Obrazek 9: Letdk s naplnénymi slevami a moznosti prokliku (Kupi.cz, ©2015)
V piipad¢ vyuziti modernich technologii dochazi k tomu, ze navstévnici ziskavaji pridanou
hodnotu tim, ze nejen vidi letdk prodejce, ale mohou se prokliknout na jednotlivé produkty
a porovnat jednotlivé produkty prodejcti navzajem. Pomoci velmi propracovanych filtrti

1ze srovnévat i odliSna mnozstvi v riznych jednotkach.

Smés Zatres a upec Vitana

Smés Ma to stavu Vitana

Obrazek 10: Detail produktu s vice variantami (Kupi.cz, ©2015)

Pti piejeti kurzorem mysi po jednotlivych produktech se jim zobrazuji ,,mapy* produkti.
V piipadé, ze je produkt nabizen ve vice balenich, barevnych variacich, apod., nabidne se

uzivateli moznost volby konkrétniho druhu.
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Obchodnici, ktefi nemaji vlastni letadky, si mohou nechat takové letaky poskladat na strané
téchto servert z dodanych dat. Timto zplisobem plnéni se tato prace zabyva v kapitole

moznosti dal§iho vyvoje serverii s ak¢nimi letaky.
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11 ANALYZA KONKURENCE DLE PORTERA

Konkurenci portalu Kupi.cz je mozné analyzovat na zakladé Porterova modelu péti sil. Dle

nize uvedeného diagramu jej lze rozdélit praveé do 5i ¢asti.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

- : natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutd

Obrézek 11:PorterGiv model péti sil (Management Mania, ©2013)

11.1 Stavajici konkurence

Slevové servery, které nabizi uzivatelim akéni letdky obchodl se, zaméfuji na to, aby na-
v§tévnikovi dorucily praveé aktualni letdk hledaného obchodu. Kazdy z poskytovatelti

k tomuto problému pfistupuje po svém a je tim padem svym zpusobem jedinecny.

V soucasné dob¢ puisobi na ¢eském internetovém poli cca 10 riiznych server, které posky-
tuji akéni nabidky z letakd. Z téchto 10i poskytovateld sviij obsah smysluplné tvofi maxi-

malné 6 z nich.

Z cca 2 000 000 realnych uzivateld, ktefi kazdy mésic navstivi slevové portaly s akénimi
cenami a letaky, si skupiny Seznam a Mafra pomoci svych portali s akénimi letaky do-

hromady ukroji vice nez 75% téchto uzivatelll. Zbytek patii velkému slevovému portalu
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Skrz.cz, ktery se specializuje spise na jiny druh slev, avSak formou téchto nabidek l1aka na

své stranky dal$i navstévniky.

/ r W4V \
- Navstévnost 12/2014
Ostatni
21%
iletaky.cz
3%
Akcniceny.cz
34%
B Kupi.cz M Akcniceny.cz Miletaky.cz M Ostatni
- J

Obrazek 12: Pocet realnych uzivatelll slevovych servert za 12/2014 (NetMonitor, ©2014)

Jak je i z grafu patrné, tak hlavnimi leadery trhu jsou tedy Kupi.cz, Akcniceny.cz a ileta-
ky.cz.Kdyby se iletaky.cz pocitali samostatné, tak porazi jesté Skrz.cz, ktery je
vV hodnoceni také uveden, ale vzhledem k nedostupnosti ptesnych dat je uveden mezi

Ostatni.

Dle vyvoje navstévnosti jednotlivych produktt se da ocekavat, ze se rozdily mezi jednotli-
vymi portaly jesté znasobi a 2 hlavni hraci si trh rozd¢€li az z 90 %. Portal Akcniceny.cz je
déle zavedenym projektem, ktery dlouhou dobu jasn¢ vévodil navstévnosti. Avsak ambici-
ozni projekt Kupi.cz, ktery vznikl v roce 2012 ho uspésné dohnal, a nyni se mu za¢ina na

Spici vzdalovat.

Po kapitalové strance je projekt Kupi.cz velmi dobfe zastfeSen domaci jednickou ve vyhle-
davani Seznam, ktery mu zajist'uje nejen dostatek finanénich prostiedki, ale poskytuje mu

také nabidku inzertnich ploch, kde mlize propagovat své sluzby.

Po technologické strance je Kupi.cz tahounem, v tésném zavésu za nim je jinak neznamy
kompasslev.cz. Jelikoz zlistava vzhled Akcniceny.cz jiz delSi dobu neménny, dé se v blizké

budoucnosti o¢ekavat restrukturalizace stranek..
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11.2 Potencialni konkurence

V soucasné dobé¢ je trh pIn€ nasycen a probiha spise recese, kdy trh stagnuje a da se oceka-
vat spiSe ubyvani stavajici konkurence. Neni vSak vylouceno, ze by se v tomto segmentu
mohl objevit néjaky troskar, ktery nalezne né¢jaky trzni vyklenek. Jednalo by se vSak o ne-
relevantni konkurenci. Jedinou redlnou hrozbou je ptichod konkuren¢niho subjektu ze za-
hrani¢i. AvSak monitoringem zahrani¢nich projektt nebyla zjisténa zadna realna potencial-

ni hrozba. Hypoteticky by mohla byt obdobna sluzba od Google.

11.3 Zakaznici

Cilovou skupinou jsou vydéle¢né ¢inni uzivatelé internetu, ktefi se staraji o chod domac-
nosti nebo maji podil pfi rodinnych nakupech. Dfive se na portalu Kupi.cz jednalo spiSe o
starSi generaci 45+. Mladsi generace patfila predev§im konkurenénim webim. S nastupem
komunikace na sociélnich sitich a rozsitenim marketingové komunikace na novych kana-
lech doslo k vyraznému rozsiteni v rdmci demografického slozeni obyvatelstva. Vice se

touto problematikou prace zabyva ve své ¢asti cilové skupiny.

11.4 Substituty

Jako se rozviji moderni vypocetni a informacni technologie, v souladu S nimi se rozviji
také sluzby na nich poskytované. Jako byly dfive (a pro mnoho zakaznikl jsou stézejni
cenove a logisticky naro¢né) papirové letaky, s rozvojem mobilnich technologii mtize dojit
K posunu také v této oblasti. Tuto variantu si jiz v§ak nyni portaly uvédomuji a maji v pro-
vozu Uspésné mobilni aplikace pro telefony se systémem Android s cca 40 tisici stazenimi.
Planuji se aplikace pro dal$i mobilni platformy, které rozsiti dal§im smérem nové portfolio
zékaznik.

Jak bylo jiz vySe zminéno, s rozvojem modernich technologii se dd ofekéavat jesté jeden
zvrat a tim je prodej potravin pies internet. Aktualng piisobi v CR pouze 2 subjekty, které
takové sluzby v omezené mite nabizi. V piipad¢ rozsifeni dostane srovnavani cen potravin

a letakt jesté zcela odliSny rozmér a zajisté se najde konkurence s odliSnymi feSenimi.

11.5 Dodavatelé

Stejné jako jsou duleziti zakaznici na strané odbératelské, neméné jsou dileziti partnefi na
stran¢ dodavatelské. Portal spolupracuje s externi firmou, kterd se stard o plnéni databaze

nejen potravinovych produktil, kterych jsou statisice. Samotnymi dodavateli jsou také ob-
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chodni fetézce, se kterymi se zacind navazovat obchodni spoluprace. Doposud Kupi.cz
fungovalo velmi podobné, jako ostatni portadly — bez obchodniho modelu, kdy bylo zavislé
pouze na prodané inzerci na vlastnich strankach. Nové se vSak vyjednava podminky
s dodavateli a zalistovani na rozcestnik ak¢nich letaki je pro partnery zpoplatnéno. Touto
spolupraci také odpadaji ptipadné mozné spory o publikaci letaki a jednotlivych produkti,
kdy tato rovina neni po pravni roving zcela prozkoumana. Silnou pozici vSak maji samo-

ziejme nejvetsi hraci na poli FMCG, ktefi si mohou vyjednavat odlisné podminky.

11.6 Dalsi sily porterova modelu

Plvodnich pét sil se nékdy rozsifuje o komplementy nebo také government (vladu). V tom-
to segmentu neni pldnovano se zadsahy governmentu, avSak neni to mozné vyloucit. V ta-
kovém ptipad¢ by bylo nutné poskytované sluzby upravit dle pozadavkt zakaznik, nafi-

zeni vlady a moznosti dodavatela.
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12 POROVNANI S KONKURENCI

V této Casti prace jsou pomoci komparativni analyzy porovnavany 2 nejvétsi portaly s ake-
nimi letaky. Portal Akcniceny.cz pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 2010. Je vlastnén sku-
pinou Mafra, kterd spad4 do koncernu firem Agrofert. Az do roku 2014 byl neohrozenym
vladcem na poli akénich letdkii. Z pomyslného triinu tento portal sesadil ambiciézni pro-
jekt Kupi.cz, ktery vznikl po¢atkem roku 2012 v Uherském Hradisti. Portal v roce 2014

koupila spolecnost Seznam.cz.

Mimo tyto nejvétsi portaly na ¢eském trhu zde ptsobi jesté n¢kolik mensich. Za zminku
stoji jen iletaky.cz, které jsou vSak stejn¢ jako Akcniceny.cz vlastnény Mafrou a nedosahu-

ji ani zdaleka takovych ¢isel, jako 2 vySe jmenované portaly.

12.1 Srovnavaci parametry

Pro porovnéni vyse jmenovanych portalll s akénimi letdky byly zvoleny 4 zdkladni kandly
komunikace, kterymi tyto portaly komunikuji se svymi navstévniky, ptipadné potencional-
nimi navstévniky. Témito parametry jsou:
e Navstévnost — urCuje velikost portalu a je jistym odrazem toho, jak kvalitni produkt nabizi
e Komunikace na vlastnich strankach — Jak se portaly prezentuji, co uzivatelim poskytuji,
jak stranky a aplikace portala reflektuji nejmodernéjsi trendy
e Propagace na internetu — Oba portaly plsobi vyhradné na tomto médiu, a proto jejich
komunikace v tomto prostredi je zcela klicova
e Propagace mimo internet — Jedna se predevsim o PR spolec¢nosti. MUZe se jednat o rizné
neplacené PR ¢lanky, vystoupeni na konferencich, apod.
Kazdy z téchto bodul je blize rozepsan v nasledujici ¢asti prace. Do komparace jsou zafa-
zeny oba subjekty, pfipadné, pokud existuje né¢jaky podobny subjekt, je tento do porovnani
pfifazen také.
Utelem tohoto srovnani je porovnani komunikac¢nich aktivit, jaké tyto portaly vytvaii a
vztazeni k vybrané cilové skupiné. I na zakladé tohoto srovnani jsou v projektové Casti

prace predstaveny komunikacni strategie, jak dosdhnout vytycenych cilt.

12.2 NavStévnost

Obrazek 13 zobrazuje data o ndvstévnosti realnych uzivateli (RU) od SPIR, které provozu-

je méfeni internetu Netmonitor. Z tohoto grafu je ziejmé, Zze v rozmezi Cervna a Cervence
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doslo k vyraznému riustu Kupi.cz, jehoz rust se zastavil az na prelomu let 2014 a 2015, kdy

dochézi ke kazdorocnimu poklesu navstévnosti.

4 N\

kupi.cz akcniceny.cz

G J

Obrazek 13: Navstévnost jednotlivych portdli v case (Netmonitor, ©2015)

Dle téchto dat lze také zjistit, Ze Kupi.cz mési¢né navstivi 863 tisic redlnych uZzivateli a
Akcniceny.cz 503 tisic. Z grafu na Obrazek 13 je jasné€ patrny trend po pieklenuti slabsiho
obdobi, co se navstévnosti tye. Akcniceny.cz zaznamenaly v tomto obdobi velmi znaény
propad a velmi pomalu se vraci vzhiiru k pivodnim hodnotam. Portal Kupi.cz po propadu

okamzit€ zamifil vySe a jiZ v bfeznu 2015 prekonal data za listopad a prosinec 2014.

12.3 Webové stranky

Zakladem kompletni marketingové komunikace jsou pro portaly s akénimi letdky jejich
webové stranky. Ty musi byt nejen technicky propracované, ale musi také vyhovovat né-
vstévnikim téchto webl. Velmi Casto jsou velmi jednoduché a intuitivni. Na druhou stranu
byvaji velmi Casto zaplaveny spoustou reklamy, ktera je v mnoha ptipadech jedinym pii-
jmem téchto portald. Pravé timto rozlozenim reklamy a celkovym ohledem na ,,user expe-

rience* se velké portaly odliSuji od téch mensich.
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Obrazek 14: Uvodni strana portalu Akcniceny.cz (Akcniceny.cz, ©2015)

Uvodni strana portdlu Akcniceny.cz, ktery je nejstari na Eeském trhu, vypada oproti webu
Kupi.cz a dalSich slevovych portaldi, pomérné zastarale a jeji vzhled neodpovida nasaze-
nému trendu modernich webl. Jak napovédé€lo interni méteni reakci uZivateld, na strance
se vyskytuje velmi mnoho klamavych grafickych prvki, které nejsou pro uzivatele pod-
statné. Uprostied stranky prevlada reklamni sdéleni na pivo Pardal. Velmi Spatné je vyuzita

1 prava strana stranky, kde jsou umisténa loga partnerd. (Interni prizkum, Eye tracking,
2014)

V horni ¢asti webu se nachdzi menu, které uzivateli nabizi rozdéleni na zbozi, letaky, pro-
dejny a dal$i moznosti, které vice, ¢1 mén¢ s timto portalem souvisi. Pod timto menu je
umisténo vyhledavaci pole, které ma tu nevyhodu, Ze prohleddvéa vzdy pouze v dané kate-
gorii. V piipadé€, ze uzivatel vyhledava letak konkrétniho prodejce, musi pfepnout do pfi-

slusné kategorie.

Podle portalu archive.org, ktery zobrazuje nahledy webovych stranek v Case, tato stranka

nepoznala od roku 2013 zadnych vyraznych zmén, co se designu tyka. To naprosto odpo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

vida tomu, Ze stranky nepouzivaji nejnovéjsi technologie a nereflektuji soucasné trendy pii

vyvoji a optimalizaci webil.
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Obrazek 15: Uvodni strana portalu Kupi.cz (Kupi.cz, ©2015)

Uvodni stranka Kupi.cz je podstatné piehledngjsi a je zde zobrazeno podstatnd méné prv-
ka. Strance dominuje 6 vybranych letakll. Pod témito letdky jsou umisténa navigacni tla-
¢itka s prokliky do jednotlivych kategorii. Tyto ve své podstaté duplikuji odkazu ze zahlavi

webu. Jejich odstranénim by bylo mozné vyuzit prostor 1épe.

Uprostied strany v zahlavi je umisténo vyhledavaci pole, které umoziuje vyhledat produk-
ty, letdky nebo i jednotlivé obchody. Na rozdil od vyhledavani na Akcniceny.cz odpada
nutnost prepinat se do jednotlivych kategorii. Hned vedle vyhleddvaciho pole je umistén

prepinac aktualni polohy uzivatele.
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Vzhledem Kk tomu, Ze veSkera nabidka letakt i produktt podléha geo-lokaci (= uzivatelim
se zobrazuji pouze lokalizované nabidky a letaky), je velmi Zadouci, aby si uzivatel zvolil
lokalitu, kterd ho zajima. Vyhodou je, ze lokalizator naSeptava na zakladé zadani ulice 1
mésta. Jak je zfejmé z obrazku 5464654654, uzivatelé klikaji pravé na vyhledavani letakt

a produkta.

V pravém hornim rohu je umisténo piihlaSovaci pole, které umoznuje registraci uzivatele a
nasledné¢ jeho ptihlaseni, coz stejné€ jako u Akcniceny.cz, umoziuje vyuzivat rozsifenych
funkei téchto portald. Po pfihlaSeni je mozné hlidat zvolené produkty nebo kategorie. Dru-
hou nadstandardni funkci je ndkupni seznam, kde je mozné ptidavat produkty k zakoupeni

a poté si ho vytisknout.

Na dolni ¢asti webu jsou zobrazeny oblibené produkty, které by mohly uzivatele zajimat.
Nezadoucim nebo nevhodné zvolenym mistem je umisténi reklamniho banneru leaderbo-
ard, ktery zabira podstatnou ¢ast mista a uzivatelé s hor$im rozliSenim svého monitoru mo-

hou na svych obrazovkach z velké ¢asti vidét pouze tento banner.

12.4 Mobilni web

S dynamickym rozvojem modernich technologii se také zvySuje podil navstévnosti
Z mobilnich zatizeni na téchto webech. Na portalu Kupi.cz tvofi uZivatelé¢ z mobilnich za-
fizeni cca 17 % vSech navstév, coz redln€ odpovida témét 1 milion navstév mesicné.

Mobilni névstévnost je pak mozné jesté dale delit na navstévnost z mobilnich telefont,

tablet a dalSich atypickych zafizeni (herni konzole, TV, kiosky, apod.). Z tohoto pohledu

je rozlozeni mobilnich telefont a tabletli v poméru 2:1.

Ackoliv web navstivi takové mnoZzstvi uzivateld pres mobilni zafizeni, jsou pravé mobilni
varianty webu tou nejvétsi slabinou téchto portali. Weby bud’ mobilni verzi stranek vibec
nemaji, nebo je tato verze velmi nevyhovujici. A zde je prave nejvyssi potencial k dalSimu
narastu navstévnosti novych uzivatela.

Dalsi problém, ktery vznikne v tomto ohledu pro portaly, je to, ze spole¢nost Google

ozndmila, ze ve vysledcich vyhledavani bude od konce dubna 2015 upfednostiiovat ty

weby, které obsahuji mobilni verzi stranek. (Brejlova, ©2015)
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Obrazek 16: Zobrazeni Kupi.cz v mobilnim telefonu (Kupi.cz, ©2015)
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Obrazek 17: Zobrazeni Akcniceny.cz v mobilnim telefonu (Akcniceny.cz, ©2015)

Jak je mozné videét na Obrazek 17, portal Kupi.cz aktualné zZadnou mobilni verzi stranek
nema a prohliZeni téchto stranek je v mobilnim zafizeni velmi nekomfortni. Od 21. Dubna
2015 bude mit také problémy pii zobrazovani svych stranek ve vysledcich vyhledavani

Google.

Na obrazku ¢. 888 naopak miiZzete vidét mobilni verzi strdnek Akcniceny.cz, kterd je mno-
hem Iépe Citelna a uzivatelsky piivétivejsi. Ma také nékolik nedostatkt, ale z pohledu Go-

ogle bude urcité ve vysledcich upfednostiiovana pied Kupi.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

12.5 Mobilni aplikace

Oba zminované portaly maji také vlastni mobilni aplikace. Zatimco portadl Akcniceny.cz
ma aplikaci pro Android i vyrobky spolecnosti Apple, Kupi.cz ma vlastni aplikaci pouze
pro Android. VSechny aplikace je mozné stdhnout jak na strdnkach samotnych portald, tak

také na Google Play a v Appstore.
Akcniceny.cz

Aplikace je velmi jednoduchd a intuitivné vytvofena, obsahuje kategorie letaky, zbozi,
prodejny a dale je mozné si ulozit oblibené obchody a letaky. V letacich je mozné fadit je
dle ptedvolenych parametrti, zbozi je mozné vyhledavat. Chybi moznost vyhledavani leta-
ki a vyhledavani pobocek obchodl je nepraktické. Velmi podobné je i vyhledavani kon-
krétnich produkti.

¢¥ AkcniCeny.cz

Nejlepéi nabidky hypormarkolu

B ¥

Letaky Zbozi

-

Prodejny Ulozené

Y O

Mé obchody O aplikaci

Obrazek 18: Mobilni aplikace Akcniceny.cz (Akcniceny.cz, ©2015)
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Aplikace byla naposledy aktualizovana v roce 2013, coz je velmi dlouha doba ve svéte
mobilnich technologiich a diky tomu, Ze se na aplikaci dale nepracuje, neodpovida sou-

¢asnym trendiim a potfebam uzivatelll.

V Google Play mé aplikace hodnoceni 3,7. To je zaloZeno na hodnoceni 842 uZivatell této

aplikace. Uzivatel¢ si vSak stézuji na nestabilitu. Aplikace ma cca 50 tisic stazeni.
Kupi.cz

Aplikace Kupi.cz mé také cca 50 tisic stazeni a hodnoceni 4,3 zalozené na zaklad¢ 1455

hodnoceni. Tato aplikace je hodnocena jako TOP 10 v sekci nakupovani pro Ceskou re-

publiku.
§ 9 2 alll = 15:53
El @ =
Ku 1.cz e -

p Najit zboZi/obchod ||||||||

Hlidané
zbozi

Obchody
a letaky

Nakupni
seznam

Vybirame z akci:
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16,90 K¢
2296k
plati do 0t 13. 1.

Obrazek 19: Mobilni aplikace Kupi.cz (Kupi.cz, ©2015)
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Na tvodni strané aplikace je mozné si vybrat mezi sekcemi zbozi a slevy, obchody a leta-
ky. Déle se nabizi moznost hlidat jednotlivé produkty a kategorie, ptfipadné si vytvofit
vlastni ndkupni seznam. VSechny letdky a akce jsou lokalizovany dle uzivatelem nastavené

lokality.

Aplikace byla naposledy aktualizovana 14. 4. 2015. Dle toho také vypada podoba této
aplikace, kterd je uzivatelsky mnohem piivetivejsi, nez konkurencni aplikace Akcnice-
ny.cz. Nabizi navic sledovani konkrétnich polozek a kategorii a tvorbu ndkupniho sezna-
mu, ktery si uzivatel mize vytisknout nebo nosit ulozeny ve svém mobilnim telefonu, 1
kdyz neni pravé pfipojen na internet. O vyuzivanosti téchto polozek je vice popsano ve

vysledcich prizkumu mezi uzivateli portalti s akénimi letaky.
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13 PROPAGACE PORTALU

Z marketingového hlediska se mize jednat o propagaci jiné propagace (letak je jiz formou
direct marketingu). S rozvojem tohoto odvétvi se vSak jiz nejedna o propagaci ak¢éniho
letaku, ale o propagaci konkrétniho portalu s akénimi letaky, ktery je samostatnym podni-
katelskym subjektem za ucelem generovani zisku. Jednotlivé formy propagace portalt jsou

rozebirany v dalSich kapitolach této prace.

13.1 Zpisoby propagace

Vzhledem k tomu, Ze se jedna Cisté o internetové projekty, nejéastéji se tyto portaly propa-
guji pravé tam, kde plsobi, av§ak najdou se také vyjimky. Pti srovnavani zplsobl propa-
gace budu brat v potaz hlavni lidry trhu — Akcnceny.cz a Kupi.cz, protoze ostatni subjekty

se zamétuji pouze na PPC reklamu nebo se propaguji zcela sporadicky.

13.2 ATL

Z ,anglického above the line* tedy nadlinkové komunikace, kterd probiha skrz média, a
proto se nazyva také medialni. Zahrnuje TV, kino, radio, tisk, OOH reklamu a internet. Jeji

nevyhodou je velmi sloZitd a nepfesnd méfitelnost konkrétnich vysledki.

24

ka na internet a poté na konkrétni webovou adresu je velmi slozity a jasné¢ neméfitelny.
Jedinou vyjimku je internet, na kterém ATL tvoii displejova reklama, tedy bannery. Vyho-

dou tohoto feseni je, Ze navstévnost z bannerti 1ze velmi dobie méfit.

KUupicz Akeniletiky ve Vagem okoli.

| |[Neuvéritelné ceny!

5 on

Kaufland Lidl Penny market MT nabytek
od ctvrtka 9.4. 2015 od pondéli 13.4.2015 od ¢tvrtka 9. 4. 2015 od stfedy 1.4.2015

Obrazek 20: Banner na pozici na domovské strané¢ Seznam.cz (Seznam.cz, ©2015)
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Bannerovou reklamu lze evidovat u obou srovnavanych subjekti a to nejcastéji formou
bannerti na sluzbach vyhledavaci, které je vlastni. V ptipad¢ Akcniceny.cz je to predev§im
domovska stranka idnes.cz a v piipadé Kupi.cz to je domovska stranka Seznam.cz a dalsi
sluzby Seznamu jako jsou Firmy.cz, Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz, atd. Cena za takovou

propagaci se pohybuje v fadech nékolika miliond korun ¢eskych za mésic.

13.3 BTL

Vychazi také z anglického ,,below the line* tedy podlinkové komunikace. Z mnoha moz-
nosti, které tato forma zahrnuje (spotiebitelské soutéze, trade programy, In-store podpora,
ochutnavky, eventy, telemarketing, atd.) se tato prace bude zaméfovat na tzké specifikum

téch, které tyto portaly opravdu uzivaji.

Mimo vySe jmenované do tohoto segmentu patii také vérnostni marketing, e-mailing, mo-
bilni marketing, socialni sit¢ a dalsi formy propagace na internetu. Pravé témto kanaliim

propagace se tato prace v nasledujici kapitole vénuje.

13.3.1 SEO

Zcela zasadnim kanalem komunikace nejen dvou vybranych portaldl, je umisténi v Zebficku
aktivit, kterd se tvari, Ze je zdarma, avSak uspét ve vysoké konkurenci je velmi slozité. O

umisténi rozhoduje velmi mnoho faktord, které jsou popsany v teoretické casti této prace.

Vzhledem k tomu, Ze se obsah na téchto portalech neustdle méni, je nutné neustale tento

obsah stranek optimalizovat. Na jednu stranu je Casta aktualizace stranek vyhodou — vy-

vvvvv

vvvvvv

Pro sledovani pozic, konkurence a optimalizaci existuje cela fada nastroji. V Ceskych
podminkach je mozné se nejcastéji setkat s navstévnosti ze 4 prohlizeci, kterymi jsou Se-
znam, Google, Bing a Yahoo. Né¢komu by se mohlo zdat, ze ve vyctu chybi jiz pon¢kud
méné vyuzivané Ceské vyhledavace Centrum, Atlas, apod. Tyto vyhledavace vyuzivaji ke
svému vyhledavani nastroje Google, proto spadaji pod tento vyhledavac. I optimalizatoti

téchto webil se zaméiuji predevsim na vyhledavace Seznam a Google.

Jak je zfeymé 1 z Obrazek 21 to, Ze se zobrazuji vysledky vyhledavani v Seznamu na vyso-

kych pozicich, neznamena, Ze se tento vysledek propisuje také ve vyhledavaci Google.
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Kazdy z vyhledavaci pouziva vlastni algoritmus, ktery neni nikomu mimo tyto spolec¢nosti
znam a ty si jej nalezit¢ chrani. Kazdy optimalizator se pak snazi sviij obsah co nejlépe
prizpusobit, aby se co nejvice ,,zalibil“ nejvétsSimu poctu vyhledavaci, ptipadné pokud

preferuje néktery vybrany, tak praveé jemu.

Slovo Hledanost Seznam.cz Naposledy méfeno Google.cz Seznam.cz
1 ligll 444060 [ dnes 5 4
1 letaklidl 5043 [ dnes 3 2
1 akiniletaklidl 1721 [ dnes 5 4
1 kaufland 101478 11, 5
1 akéni letak kaufland 2310 o 4 4
1 letak kaufland 35269 o 4 5
1 letAkalbert 9770 [ dnes ] 5 3
1 albert 49116 [ dnes 14 5
1 akiniletakalbert 2128 [ dnes 5 3
1 penny 64175 o 12 3
1 penny market 15708 o 2 7

Obrazek 21: Data vyhledavani ze Semor.cz (Semor.cz, ©2015)

Z Obrazek 21 je mozné vyc¢ist mnohem vice informaci. Poskytuje nam informace o po-
¢tech vyhledavani konkrétniho slova za tyden na Seznam.cz. Existuji také dalsi néstroje na
méfeni sezonnosti vyhledavani jako je Sklik, apod. Tyto néstroje jsou popsany ve vlastnich
kapitolach v dalSich castech této prace. Dalsi sloupec oznacuje, kdy bylo provedeno po-
sledni méfeni vysledkt vyhledavani. V ptipadé, ze je u slova také ikona PPC, znamena to,

ze pti hledani tohoto slova se na tento vysledek zobrazuji PPC kampané.

V poslednich 2 sloupcich jsou zobrazena data ze dvou nejpouzivanéjSich vyhledavact
v CR — Google a Seznam. Mimo aktualni pozice se zobrazuje také zména oproti posledni-
mu meéteni. Jak je vidét, potvrdilo se, ze vysledky, které jsou témef nejlepsi pro Seznam,
nemusi byt vilbec optimélni pro Google. Je tieba také podoktnout, Ze Google mnohem
rychleji reflektuje zmény v mnozstvich vyhledavani, a také zmény na webu. Oproti tomu je

Seznam pomé&rné strnulejsi a ponechéava své vysledky déle.

W & @ @ & % o« o« L1

L 1]
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Obrazek 22: Odlisné vysledky na Google a Seznam (Semor, 2015)
Jak je zfejmé z Obrazek 22 data Google se na vyhledavaci dotaz ,,lidl“ v ramci jednotli-
vych dni velmi méni, pfiCemz zména na Seznamu je spiSe jen kosmetickd a ma stagnujici
tendenci. Bez ohledu na pocty vyhledavani za tyden nebo zmény na webu. Zména na webu

probiha 1 — 2x tydné, kdy se méni akéni letak Lidl.

Jak bylo jiz popsano vyse, pozice ve vyhledavaci neovliviiuje jen algoritmus vyhledavace,

ale také konkurence na dané klicové slovo nebo vyhledavaci dotaz.

Slovo Wy akcniceny.cz najdislevucz iletakycz kupujetecz akcniletaky.com  akcniletakyeu aktualniletaky.cz  kompasslevez  aktualniletakcz

15 13

13 3 9 - = - 8 10

8 3 9 - - - 6 12

4 ] 16 5 7
3 8 2 0
7 9 3 4

20 19 4 6

3 ] 7 6

2 ] 5 g

4 7 19 8

5 ] 17 8 9

Obrazek 23: Vysledky konkurence na klicova slova v SERP (Vlastni zpracovani, 2015)

Pomoci specializovaného nastroje je tedy mozné sledovat nejen vlastni vysledky v SERP,
ale také vysledky konkurence. Na zakladé téchto vysledkl je mozné zamétit se na konkrét-
ni klicova slova a tato optimalizovat tak, aby se pozadované stranky v SERP zobrazovaly

na vyssich pozicich.
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Naptiklad pro kli¢ové slovo ,,lidlI*“ znamena rozdil 10 pozic ve vysledcich vyhledavani to,
ze odkaz na Akcniceny.cz se zobrazuje az na 2. strance vysledkt vyhledavani, coz zname-
na z hlediska navstévnosti z neplaceného kanalu velky problém. Vyhledavace nejcastéji
zobrazuji 8-10 pozic na 1. strance. Nasledné vysledky v navstévnosti z neplacenych zdroji
jsou poté zcela zasadni. V tomto piipade to tedy znamend, ze na stejné klicové slovo pfisla

na stranky Akcniceny.cz pouze jedna desetina uzivatelt, nez na stranky Kupi.cz.

Problémem pfi optimalizaci za¢ina byt také to, Ze se vyhledavace snazi piizpusobit vysled-
ky vyhleddvani uzivateli pfimo na miru. Zohlediiuji jeho geo lokaci a na zéklad€ cookies
také jeho chovani pii ptfedchozich vyhledavani, apod. VSechny tyto detaily poté rozhoduji

o konecné podobé SERP pro kazdého uzivatele.

V celkovém souctu si jasné vedou lépe Akcniceny.cz, coz je dano také tim, Ze existuji na
trhu dels$i dobu a maji tak vygenerovano nékolikanasobné vice obsahu, nez Kupi.cz. Pri-
marni navstévnost vsak ptivadi pouze nékolik hlavnim vyhledavacich dotazi a na tyto se

r

tito konkurenti zamé&iuji.

13.3.2 PPC reklama

Reklamu, u které se plati za proklik, je mozné rozdé€lit na reklamu v obsahové siti a ve vy-
hledavani. Dale je ji mozné rozdé€lit na bannerovou a textovou. Z pohledu vyuzivani této
formy propagace zcela jasn¢ dominuje verze textova, ktera se zobrazuje ve vysledcich vy-
hledavani. Zde je nabourana dominance dvou nejvétSich hraci na trhu portalem Skrz.cz,
ktery se primarné zabyva prodejem slevovych kupéni. Avsak patii do sekce smiSenych
servert, jelikoZ nabizi 1 aktualni akéni letdky, pomoci kterych pfivadi na své stranky vétsi

pocet uzivateli.

Co se tyka PPC reklamy, nezlstavaji pozadu také mensi servery, které tézi z toho, ze Ize
pomoci této formy propagace oslovit cilovou skupinu uZivatell mnohem rychleji a u¢inné-
ji, nez pomoci dlouho budovaného SEO. Ctyii hlavni inzerenti tak utrati mésiéné cca 4,5 —

5 milionu pouze za propagaci v této reklamni siti. (Interni informace, 2015)
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Internet  Firmy Mapy Slovnik Zbozi Obrazky Videa
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] Akeni letak: Lidl

ey g ﬁj Aktualni letak Lidl od 13.4.2015. Zobrazte si aktudlni akce a slevy! Akéni letaky Makro
- www kupi.cz/lidl-letak Aktudlni akéni letaky Makro pro
o B = X . ae
= = Letdky supermarketu Oblibene obchody :,Tae::;”gzkategm'e zbozil
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Obrazek 24: Vysledky vyhledavani na kli¢ové slovo lidl letak (Vlastni zpracovani, 2015)

Jak je mozné vidét na Obrazek 24 vyse, nejen slevové servery a portaly s akénimi letaky
cili na silné brandy, ale na tato kli¢ova slova cili také pifima konkurence téchto znacek. 1.
pozice neplacenych vysledkil vyhledavani je tedy realné az 4. pozici ve vysledcich na vy-
hledavané slovo. Takto se na kli¢ové slovo ,,lidl letdk* zobrazuje 7 inzerati od riznych

subjektu.

Jak jiz bylo popisovano V kapitole, ktera se PPC reklamou podrobné zabyva, o umisténi
inzeratu nerozhoduje jen cena za proklik, ale také relevantnost inzeratu, hodnoceni ctu,
hodnoceni cilové stranky a mnoho dalSich faktorti. Ackoliv je tedy inzerce v PPC reklamé
formou aukce, cena za proklik na inzerat Kupi.cz mize byt niz$i, nez u vouchery.cz, proto-

Ze ji systém vyhodnoti jako relevantnéjsi vysledek pro uzivatele.

Mimo PPC reklamu ve vyhledavani lze evidovat také reklamu v obsahové siti. V takovém
piipad¢ se inzeraty zobrazuji na partnerskych webech dané reklamni sité. Na rozdil od vy-
sledkti vyhledavani zde mohou byt tedy inzeraty nejen textové, ale i grafické. Takovym
ptikladem muzZe byt napiiklad umisténi textové reklamy pomoci obsahové sité¢ Sklik, které
je umisténo na strankach http://takko-fashion-letak.info/. Jak je vidét na Obrazek 25, inze-
raty se zobrazuji na strankach, které jsou zapojeny do partnerské sit¢ a inzerentim se tak

roz§ifuji moznosti, jak oslovit cilovou skupinu uzivatelt.


http://takko-fashion-letak.info/
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Obrazek 25: Textové inzeraty v obsahové siti Sklik (Takko Fashion, ©2015)

Umisténi inzeratl na jednotlivych webech je mozné urcovat jejich vybérem nebo pomoci

klicovych slov ve volné shodég, na ktera se budou inzeraty zobrazovat.

Inzeraty v obsahové siti jsou finanéné nakladnéjsi, neZ inzeraty ve vysledcich vyhledavani.
Dle konkurence jednotlivych kli¢ovych slov se mize jednat o ceny v jednotkach korun
¢eskych. Oproti tomu bannery v obsahové siti jsou jesté drazsi a ceny se pohybuji od 5 K¢

az po desitky nebo stovky korun dle konkurence na konkrétnich webech.

Vzhledem Kk takto vysokym nakladim se portalim s akénimi letaky nevyplati do takové
podoby inzerce investovat. Jelikoz tyto portaly negeneruji na svych strankach zisky za
prodej zbozi nebo sluzeb, snazi se levnéjSim zptisobem oslovovat velké masy uzivatela za
co nejnizsi cenu.

Vyhodou portalt s akénimi letdky je to, Ze nespotiebovavaji jen své prostiedky za propa-
gaci v reklamnich sitich, ale také to, Ze prostifednictvim své vysoké navstévnosti a Siroké-
mu zéasahu, jsou idedlnim mistem, kde I1ze nasadit reklamni systémy a ziskéavat tak finan¢ni
prostiedky za zobrazovani reklam. Oba zminované portaly maji na svych strankach spusté-
ny Sklik a dal$i reklamni systémy. V ptipadé¢ Akcniceny.cz se zobrazuji také reklamy
Zz AdSense. U Kupi.cz lze vidét klasické bannery, Sklik a také bannery RTB. Piijem
z téchto reklam se pohybuje v jednotkach az desitkach milionii korun ro¢né dle navstév-

nosti a proklikovosti banneri jednotlivych reklamnich systému.
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13.3.3 Remarketing

Velmi vhodnym nastrojem, pomoci kterého je mozné ptivést uzivatele, ktefi na strankach
jiz n€ékdy byli, je remarketing. Sklik pro tento zplisob propagace pouziva oznaceni retarge-
ting. Jedna se v podstaté o rozsifeni PPC reklamy, které funguje na principu, Ze servery o
uzivatelich pomoci cookies zjist'uji, zda tito jiz byli na jejich strankach. Vytvari si remar-
ketingové seznamy a dané uzivatele poté pfivadi zpét na své stranky pomoci reklamnich

sd€leni, kterd jsou pro né sestavena.

V e-commerce sféfe se Casto tohoto nastroje vyuziva v situaci, kdy uzivatel nedokonci
transakci, objednavku nebo nesplni néktery z vytyCenych konverznich cili. Na zakladé¢
toho, ze o ném server vi, kde svoji akci ukoncil, mize jej pomoci reklamniho sdéleni ply-
nule nasmérovat dal. V ptipadé¢ portala s akénimi letdky, kde nedochdzi k zadné akci, ktera

by znamenala piimy zisk, je problém Vv tom, z jakého divodu uZivatele lakat zpét na stran-
ky
Nabizi se vSak moznost oslovovat uzivatele, kteti nebyli na strdnkach po né&jakou dobu a

pfipominat jim tak svou existenci a novinky na portalu. Z takto nepravidelné navstévuji-

cich uzivateld, je pak mozné vytvofit pravidelné vracejici se uZivatele.

Jelikoz je tato forma propagace velmi specificka a zamétena na osloveni konkrétnich uzi-
vatelt, je velmi slozité zjistovat, kdo a jak téchto moznosti vyuziva. Z dostupnych infor-
maci, které jsou k dispozici, portal Kupi.cz vyuzivani téchto seznaml zkousSel, avSak
v dobé¢, kdy jeho uZzivatelska zakladna byla n¢kolikandsobné niz§i. Nyni vSak planuji zno-

vuspusténi této formy propagace.

13.3.4 RTB®

Burza s bannerovymi plochami, kterd vychazi z anglického ,,Real time bidding* a funguje
na principu aukce za zobrazeni na vybranych plochach. RTB je velkou budoucnosti banne-
rové reklamy na internetu. V soucasné dob¢ se tento zplsob propagace teprve zabiha, jak

na stran¢ poskytovatelil téchto siti, tak také na strané inzerentd.

> RTB — Real Time Bidding je zpUsob nakupu online reklamy, ktery probiha v online aukci v ,redlném case” —
drazi se kazda imprese banneru. V posledni dobé se tato zkratka pouziva pro oznaceni ndkupu online rekla-
my prosttednictvim DSP


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/dsp-demand-side-platform/
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Z porovnavanych portali s akénimi letdky tento zplisob propagace neni jesté inzertné Vyu-
7ivan. Je viak mozné evidovat nasazeni jednoho DSP® systému na strankach Kupi.cz. Zde
se vydava RTB reklama na zakladé partnerstvi spole¢nosti Seznam s americkou firmou
Pubmatic. Akcniceny.cz vyuzivaji Ad Serveru iBillboard, ktery provozuje jak vlastni Ad

Server, tak také RTB. (Aust, ©2014)

13.3.5 Socialni sité

Propagace na socialnich sitich je pro portaly s akénim zbozim velmi omezena z divodu
vysoké konkurence cilové skupiny. Na rozdil od slevovych portala, které mohou méfit
navratnost investic formou prodanych vouchert, zde neni mozné méfit ptimy ptinos pouzi-

té reklamni kampan¢. Sdéleni

Plisobeni na socialnich sitich je nutné rozlisit z n¢kolika hledisek. Prvnim pohledem je typ
socialni sité. Z nepfeberného mnoZstvi socialnich siti, které ve svété existuji, jsou v CR jen

dvé pouzivané. Témito socialnimi sitémi jsou Facebook a Twitter.

Twitter je v CR z firemniho pohledu stale v plenkach a propagace opinion makert a leade-
ri zde pfevazuje nad prezentaci firem. Propagace formou placené reklamy je také velmi
omezend. Tim hlavnim divodem vSak je, Ze na Twitteru se nevyskytuje cilova skupina
uzivatell,, kterou by chtély tyto portaly oslovit. Spousta firemnich profilii zde existuje,
avsak jejich aktivita je velmi mala a Casto se jedna pouze o kopie ptispévki z Facebooku,
apod. Dalsi problém vsak je, ze ackoliv se nékteré firmy snazily, ucinek jimi zvolenych

komunikacnich strategii se ptesto nedostavil.

Vsechny portdly maji také vlastni Facebookové stranky s néckolika tisici fanousky.
V piipadé Kupi.cz se jedna o necelych 70 tis. fanouskti a u Akcniceny.cz je to necelych 10
tis. Jak je obecné znamo, pocet fanousku jiz davno neznaci silu firmy na socialnich sitich.
Propagaci na Facebooku mliZeme rozdélit do tfi podob: Prvni jsou virdlni ptispévky, které
spoléhaji pouze na organicky dosah. Tyto pfispévky se zobrazuji pouze fanouskiim stranky
a jejich organicky dosah se stale snizuje. Samotny Facebook tento jev spojuje

S pfibyvajicim poctem piispévki od uZivatelll a kdyby neprobihalo filtrovani, uZivatelé by

® pokroilé systémy na planovani a spravu online kampani. Vyznacuji se pfistupem k ohromnému portfoliu
web(. Disponuji nejpokrodilejSimi optimaliza¢nimi technikami a umoznuji RTB nakup i samotnych ,impresi“.
DSP platformy jsou schopny napojovat se na DMP (data management platforms) a Cerpat z jejich dat pro
lepsi cileni kampani
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byli piispévky zavaleni. Jejich ,,zed* by byla zaplavena nedtlezitymi ptispévky, které by
je v podstaté nezajimaly, jelikoz by byly pro n¢ irelevantni. Presto kazdy primérny uziva-
tel dostane denné vice nez 300 prispévku, které jsou profiltrovany z cca 1500 piispevki.

(Lauschmann, ©2014)

Pokud chce spravce stranky oslovit vice nez tato 2-4 % svych fanouskd, je nucen vyuzit
placen¢ formy propagace pfispévku, kterd se nazyva Promovani piispévka. Dle poctu
oslovenych fanouskl jsou pak nastaveny cenové hladiny za propagaci jednotlivych pii-
spévki. Jedna se o Castky v fadech stovek korun aZ jednotek tisic dle velikosti publika,
které bude moci tento prispévek piecist. Posledni formou reklamy na Facebooku je PPC
reklama, ktera mize byt cilena na vlastni fanousky nebo na rizné skupiny uzivatelti Face-
booku. Jedna se o nejpouzivangjsi nastroj k propagaci na Facebooku — a ve vétsing piipada
také nejucinnéjsi.

V ptipadé Kupi.cz se daii organickou formou oslovit cca 1500 — 2000 fanouskd. Vice neni
mozné, z vySe uvedeného hlediska, touto formou oslovit. Odpovida to také prohlaseni za-
stupcti spolecnosti Facebook, ze takto bude mozné oslovit pouze 2 - 4 % fanouskl a

S postupem casu se toto ¢islo dostane az na 0 %. (Lauschmann, ©2014)

Tuto formu reklamy je tfeba hodnotit jako relevantni konkurenci vzhledem k ostatnim re-
klamnim systémum, jako jsou AdWords, Sklik, RTB, apod. Z tohoto thlu pohledu se tato
reklama portalim s akénimi letdky nevyplati, jelikoz primérna cena za proklik je nékoli-
kanasobné vyssi, neZ v ptipad¢ ostatnich reklamnich systému. Pohybuje se v fadech jedno-

tek korun za proklik.

13.3.6 Konference

V ramci retail prosttedi se kazdoro¢né kona nespocet konferenci. Velkou vyhodu v tomto
ohledu ma portal Akcniceny.cz, ktery vlastni spolecnost Retail Info, jenz patii skupiné
Mafra, ¢lena koncernu Agrofert. Spolecnost Retail Info jiz nékolik let vydava Casopis Re-
tail Info Plus, ktery se retailovym prostfedim intenzivné zabyva. Zastupci Akcniceny.cz tak

pravidelné vystupuji na konferencich typu Retail Summit 2015, apod.

Velci retailovi hraci si uvédomuji dilezitost tohoto odvétvi on-line businessu, proto seda
do budoucna oc¢ekavat rast téchto portalti a s nim souvisejici dilezitost jejich profesionalt
a nazord. Taktéz se da oCekavat vyssi zastoupeni na dalSich konferencich, na kterych do-

posud nebyli ucastniky.
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14 KVANTITATIVNI DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely této diplomové prace bylo vypracovano kvantitativni dotaznikové Setieni. Bylo
vyuzito CAWI metody dotazovani. Prizkum probéhl v mésici dubnu a byl aplikovan na
databazi uzivatelt Kupi.cz. Dotaznik prob&hl formou e-mailu rozeslanim na 20 000 aktiv-
nich uzivatelii. Z tohoto poctu se na dotaznik prokliklo 1823 uzivateld. To znamena miru

prokliku 9 %.

Z celkového poctu 20 000 oslovenych uzivatelli se kvantitativniho dotaznikového Setieni
zucastnilo 1 227 respondenti. Vyhodnocovani byli pouze ti respondenti, ktefi se dostali az
na konec dotazniku a odpovédéli tak na viechny pozadované otazky. Uastnici prizkumu
byli ndhodné vybrani ze vzorku aktivnich uzivateli v databazi. Respondenty tvofilo 784
zen (64 %) a 420 muzi (34 %). 23 respondenti se nedostalo v ramci dotazniku az k otazce
na vybér pohlavi, a proto tyto odpovédi byly pro irelevanci odstranény. Tento vzorek po-

meérné vérné kopiruje demografické rozlozeni navstévnosti portalu Kupi.cz.

MUZ

19 - 25 let
3%

vice neZ 65 let
25%

méné nei 18 let
0%

56 - 65 let
29%

Obrazek 26: Vékoveé slozeni muzl (Vlastni zpracovani, 2015)
Muzi, kteti se pruzkumu zacastnili, byli v 70 % ptipadi starsi 461 let. I zastoupeni jednot-
livych vékovych kategorii odpovida tomu, Ze v muzské ¢asti populace navstévniki Kupi.cz

ptrevladaji starsi vékové kategorie.
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Obrazek 27: Veékové slozeni zen (Vlastni zpracovani, 2015)
Vékové rozlozeni zen iCastnicich se prizkumu (viz Obrazek 27), nebylo vyrazné odlisné
od vékového slozeni muzii. Nejvetsi odchylku vykazala kategorie 65+, kde se prizkumu

zucastnilo o 10 % vice muzi, nez zen.

Nejvétsi zastoupeni dle tidaji na Obrazek 28 méli respondenti z Prahy, Stfedoceského a

Moravskoslezského kraje. Nejméné respondentll pochazelo z Karlovarského kraje a kraje

Vysocina.
Vysotina Zlinsky kraj JihoCesky kraj lihomoravsky kraj
' 3% 4% 6% oo
Ustecky kraj
B \‘ Karl{w;;ki' kraj
Stredotesky kraj , : Kralovéhradecky kraj
= e S
Liberecky
4%
Moravskoslezsky kraj
12%
Praha
17%
Olomoucky
Plzefisky kraj Pardubicky kraj S
5% 4%

Obrazek 28: Rozdéleni respondenti dle krajii CR (Vlastni zpracovani, 2015)
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Vice nez polovina respondentll, konkrétné 56 %, pochazi z mést s vice, nez 10 000 obyva-

teli Nejméné respondentl pochéazelo z malych mést s po¢tem obyvatel 5000 — 10 000.

| 1 000 - 5 000 obyvatel
ﬁ 15%

vice 100 000 obyvatel
28%

10 001 - 100 000
obyvatel
29%

5 001 - 10 001 obyvatel
12%

Obrazek 29: Velikost obce respondentt (Vlastni zpracovani, 2015)

V prvni otdzce byli respondenti dotazovani na to, jakou roli pfi jejich rozhodovani o naku-
pu, tvoii akéni letaky. Vysledky dopadly dle o¢ekavani. Jak je mozné vidét na Obrazek 30,
90 % Zen a 86 % muz si planuje nakupy podle toho, co je v akénich letacich. Nerozhoduje

pfitom vék respondentt.

: Nakupy podle akei v letacich?

u Muz

H Zena

- J

Obrazek 30: Odpovédi respondentti na 1. otazku prazkumu (Vlastni zpracovani, 2015)

V dalsi otazce byli respondenti dotazovani na ochotu cestovat za ak¢nimi nabidkami jed-
notlivych supermarketi. Neochota byla posuzovana tim, ze respondenti zvolili k nakupu

jiny supermarket nabizejici slevovou akci, nez je ten jejich oblibeny. Na Obrazek 31 je
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zcela ztetelny jev, ze 1idé v pozdé€jsim veku neradi meéni své zabéhlé zvyky a neradi cestuji
za slevami do jinych obchodl. Nejmarkantnéjsi rozdil mezi muzi a Zenami je ve vékové
kategorii 56 — 65 let, kde témét 29 % muzl a jen 14 % Zen odmita ménit svij oblibeny

obchod za jiny pouze z diivodu slevové akce.

-

Neochota cestovat za akcemi

EMuz HZena

Obrazek 31: Ochota cestovat za akcemi (Vlastni zpracovani, 2015)

V globalnim métitku vSak 89 % muzt a 93 % Zen je ochotno za slevami cestovat do jiného
supermarketu, nez ve kterém béZzné nakupuji. Respondenti z mensich mést (1000 - 5000
obyvatel) nejmén¢ ¢asto méni svilj oblibeny market, kdy 11,5 % respondentli chodi jen do
svého supermarketu. Oproti tomu z velkych mést pouhych 5 % neni ochotno cestovat do
jiného supermarketu. Je pfitom zajimavé, ze nejméné ochotni respondenti, ktefi jsou
ochotni zménit sviij oblibeny obchod kvuli slevam, ziji v Pardubickém, Libereckém, Jiho-
moravském, a JihoCeském Kkraji. Naopak v kraji Vysoc¢ina nemaji problém si za slevou do-

jet.

Az 30 % muzi a jen 20 % Zen uptednostiiuje elektronické letaky pred klasickymi letaky.
64 % zen a 55 % muzi pak ma nejradéji kombinaci klasickych a elektronickych letak.
Podle ocekéavani dopadly vysledky dle véku respondentii, kdyz 33 % mladsi populace do
351 let uptednostiiuje letaky elektronické a pouhych 9 % z nich preferuje letaky tisténé.
Naopak piekvapivé dopadly vysledky v kategorii 36 - 45 let, kde témét 66 % respondentti
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uptednostiuje kombinovanou formu letakl. Letdky do schranek preferuji v Pardubickém

kraji, kde tento zptisob doru¢ovani upiednostituje 22 % respondentu.

Témer 58 % mladych muzd ve veéku 19-25 let dava piednost elektronickym letakim pied
témi tisténymi. Pouhych 8 % uptednostiluje pouze letaky tisténé. U Zen je situace mnohem
vyrovnangj$i. Tisténé letdky preferuji nejCastéji Zeny mezi 36 a 45 lety. Tuto moznost
oznacilo téméf 20 % zen, coZ je vice, nez u 0S0b v dichodovém véku — cca 17,5 %. Elek-

tronické letaky nejvice preferuji Zeny mezi 26 - 35 lety.

Hlidani produktliv akci  mmuz mzena
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Obrazek 32: Hlidani produktii v akci (Vlastni zpracovani, 2015)

Oblibenou sluzbou na portalu Kupi.cz je hlidani produktti nebo kategorii jednotlivych pro-
duktt. Cilem bylo tedy zjistit, z jak velké ¢asti je vyuzivani této funkce popularni mezi
respondenty. Z Obrazek 32 je patrné, ze si produkty hlida 75 % uzivateld. Nejcastéji si
pozadované zbozi hlidaji Zeny mezi 26 a 35 lety (89 %) a muzi mezi 19 a 25i lety (83 %).

Nakupni seznam pii svych ndkupech vyuziva vice nez polovina respondentti, av§ak nakup-
ni seznam, ktery nabizi portal Kupi.cz, pouziva jen 12 % muzl a 10 % Zen. Nejvétsi podil
na tomto vysledku maji muzi mezi 19-25 lety, ktefi si nakupni seznam vedou na Kupi.cz
(41 %) nebo si ho nevedou viibec. Téchto uzivateld je 41,5 %. Naopak drtiva vétSina star-

Sich Zen (vice nez 80 %) ve véku 65 let a vice si seznam pise klasickou formou, tedy na
papir.
Poté, co se podaii provozovateli portalu piilakat uzivatele na své webové stranky, je zapo-

ttebi tam uzivatele co nejdéle udrzet, aby shlédli i dalsi nabidku, kterou na svych strankach
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nabizi. Z tohoto divodu byli respondenti dotazovani na zpisob svého chovani poté, co

dolistuji letak, kvili kterému na stranky S nejvétsi pravdépodobnosti prisli.

Po dolistovani dan¢ho letdku, 63 % Zen a 60 % muZzl vyhledava dalsi letak. Z této skutec-
nosti je tedy ziejmé, Ze je tfeba uzivatelim nabizet dalsi akce, které by mohly uzivatele po
prolistovani prvniho letaku dale zaujmout. Zajimavosti je, ze v kategorii Zeny 19-25 let

vyhledava dalsi letak dokonce 83 % zen.

Vybrané letaky umoznuji prokliknuti na konkrétni produkty a tyto produkty je nasledné
mozné porovnat ve vice obchodech. 86 % muzil 1 Zen na otazku, zda si jednotlivé produkty

z letakd srovnavaji s cenami z jinych obchodu, odpovédélo kladné.

Cilem dalsi otazky nebylo zjistit navstévnost konkurenénich portall, ale spiSe to, kolik

0sob vyuziva vice sluzeb a kolik z nich pouZziva pouze Kupi.cz

Nejcastéji uzivatelé navstévuji portal Kupi.cz a poté webové stranky jednotlivych obchodd.
Z konkurence to jsou Akcniceny.cz, Skrz.cz a iletaky.cz. Jako divod névstév jinych stra-
nek respondenti uvadeéli predevsim zvyk z minulosti, lepsi prehlednost v ptipade, ze hledaji

konkrétni produkt, a také neobtézovani reklamou.

35 % muzii a 27 % Zen z celkového poctu 1227 respondentt pfistupuje na internet ze svého
mobilniho zafizeni. Tito uzivatelé byli dale dotazovani na otazky tykajici se vyuzivani je-
jich mobilniho telefonu pii hledani slev, akci a ak¢nich letakd, vyuzivani mobilniho telefo-
nu pfi nakupovani, apod. Ostatni uZivatelé byli pfesmérovani na zavérecné rozliSovaci

otazky.

Nejvice jsou dle oCekavani mobilni telefony vyuzivany mladsi generaci, kdy ve véku 19 -
25 let pouziva mobilni telefon pro piistup k internetu 83 % muzi a 77 % zen. Cim je véko-
va hranice vyss$i, tim se postupné vyuZzivani snizuje. Skokové sniZeni je pfedevSim mezi
skupinami do 55 let a 56-65 let. V prvni zminované vékové skupiné respondentt jesté pou-
ziva mobilni telefon k pfipojeni na internet 42 % muzii a 24 % zen. AvSak u druhé zmino-
vané skupiny se jedna o skokové snizeni u muzi o 25 % na 17 % au zen o 12 % na celko-
vych 12 %. U Zen starSich 651 let nepouziva telefon k pfipojeni Zadna, avSak ve stejné veé-
kové kategorii se takto na internet ptipojuje stale 16 % muzu.

Dalsi otazky, tykajici se vyuzivani mobilnich zafizeni tedy vychazi z odpovédi od 135
muzu a 192 Zen. Z dotazovaného vzorku respondentil, ktefi vyuzivaji sviij mobilni telefon

K pfipojeni na internet, navstévuje stranky s akénimi letaky 50 % muzi a jen 33 % zen.
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Toto ¢islo je velmi zajimavé, jelikoz se jedna o jeden z mala ukazatell, kdy je navstévnost
muza vyssi, nez navstévnost zen. Tento zplisob navstév nejcastéji pouzivaji muzi mezi 26i
a 351 lety, kdy jej vyuzivd 65 % respondentii. U Zen se s pfibyvajicim vékem vyuzivani
snizuje. Vyjimkou vsak je skupina 65+, ve které respondentky navstévuji stranky s akénimi

letaky ve 33 % oproti 24 % v predchazejici vékové kategorii.

Az 60 % z dotazovanych muzl a 36 % zen, kteti vyuzivaji svlij mobilni telefon pro pfistup
na internet, jej pouzivaji také piimo pii svych nakupech. Nejméné jej vyuzivaji muzi ve
véku 46 — 55 let (30 %) a Zeny ve v€ku 56 - 65 let (12 %). Z demografického hlediska je
pozoruhodny ukazatel, ze mobilni telefon pti ndkupech vyuzivaji predev$im muzi z malych
vesnic pod 1 000 obyvatel a to v 75 % ptipadi. U Zen je tomu piesné naopak. Zeny, které
pochazi z malych vesnic, pouZzivaji pii ndkupech mobil velmi ziidka — pouze v 17 % pftipa-
du.

Na 44 % dotazovanych muzl a 22 % Zen vyuziva pro pfistup k akénim letaktim a slevam
mobilni aplikaci ve svém telefonu. V ptipadé pouziti dat na cely vzorek respondentt, ¢ili

1227, pouziva mobilni aplikaci s akénimi letaky 15 % muzi a 6 % Zen.

V posledni otazce prizkumu méli respondenti moznost napsat své pripominky a timto tak
sdélit co jim na portalech s akénim letaky chybi, co jim vadi nebo mohli také pfimo uvést
své navrhy na vylepSeni. Mezi odpovédmi se nej€astéji opakovali ceny nezlevnéného zbo-
7i, sekce s kontakty na obchod. Respondenti by také uvitali to, aby méli letaky k dispozici

s vétsim piedstihem. Mnohokrat by respondenti ocenili i podrobngjsi informace o produk-

tech, nez jen ty, které jsou V letacich.

Naopak, na co si uzivatelé n¢kolikrat stézovali, tak je rychlost nacitani stranek letak.

14.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat mnohdy velmi zajimava
Cisla, se kterymi je mozné dale pracovat. Zarazejici je, ze az 90 % uzivatel se necha ak-
cemi natolik ovliviiovat, ze si podle nich planuje své nakupy. To, co potfebuji nakoupit, Si
vlozi do hlidani a ¢ekaji, az bude tento produkt, ptipadné alternativni vyrobek v akci, aby

si jej mohli zakoupit.

Pon¢kud piekvapivé vysledky byly u starSi vékové kategorie, kde respondenti nejsou
ochotni kvili akci v letdku ménit svlij oblibeny supermarket. Odporuje to pak zazitym

predsudkiim, Ze seniofi cestuji po nékolika obchodech jen kvili akcim. Nabizi se otazka,
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kolik oblibenych obchodt takovy respondent ma. Potvrdilo se také to, ze ackoliv byl pri-
zkum proveden mezi uzivateli vyuzivajicimi portal s akénimi letaky, tiSt€éna podoba letakt
neodmysliteln¢ patii do ¢eské doméacnosti a uzivatelé si v nich s oblibou listuji. Z jiného
interniho prizkumu vzeslo, Ze Cesti zdkaznici v ramci letakd vyhledavaji také sezonni ak-

ce.

Ve 45 % respondenti uvedli, ze letdky vyhledavaji pomoci zadani nazvu letdku nebo fetéz-
ce ve vyhledavaci Z toho je ziejmé, Ze je tfeba neustale pracovat na optimalizaci SEO tak,
aby se vysledky stranek Kupi.cz zobrazovaly na nejvySsich moznych pozicich. V ptipadé,
ze se to nedafi, je tfeba zobrazovani odkazli na portal Kupi.cz podpofit formou placené

propagace ve vysledcich vyhledavani (SEM).

Respondenti také naznacili, jaké je chovani poté, co piijdou na stranky a najdou to, co hle-
dali. Tyto odpovédi je tfeba akceptovat a jesté vice optimalizovat stranky pfimo konkrét-

nim uzivatelim tak, aby stravili na strankéch jeste vice casu.

Cast tykajici se vyuzivani mobilnich zaiizeni zcela jasné potvrdila stoupajici trend podilu
téchto zafizeni v navs§tévnosti jednotlivych webl a bude tieba do budoucna pocitat s tim,
Ze toto Cislo dale poroste a provozovatelé stranek se tomu budou muset ptizpusobit.

Mimo vyse uvedena zjisténi odpovédi respondentl také ukazaly, na které cilové skupiny je

tteba se v komunikaci zaméfit a jaké sdéleni pouZit.
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15 NAVRH KOMUNIKACE

Tato ¢ast prace ma za cil, pomoci vyuziti informaci ziskanych z teoretické casti prace a
provedenych analyz z Casti prace praktické, navrhnout komunikac¢ni strategii pro portal
s akénimi letdky Kupi.cz. Po sumarizaci soucasné¢ho stavu komunikace znacky, budou sta-
noveny komunikaéni, marketingové a medidlni cile. Poté budou znova vydefinovany cilo-

vé skupiny strategie komunikace.

Kazdy druh zvoleného komunika¢niho mixu bude vysvétlen, podrobné popsan, a také ur-
¢en jeho rozpocet. V zavéru prace bude navrzen rozpocet celé komunikace, jeho timing a

zpuisob vyhodnocovani pfinosu jednotlivych kampani.

15.1 Soucasny stav

Komunikace znacky Kupi.cz spociva prevazné ve vyuzivani propagacnich kanali Se-
znam.cz. Z jeho sluzeb patfi mezi nejvyuzivangjsi reklamni sit’” Sklik, kde jsou spustény
PPC kampané ve vyhledéavaci siti. Dale jsou spuStény bannery na riznych sluzbach Se-
znamu, které se kazdych 14 dni obménuji. Obménuje se médium i druh sdéleni. Na serveru

Novinky.cz a Super.cz jsou nepravidelné uvetfejnovany PR ¢lanky.

Mimo sluzeb Seznamu probiha propagace i v reklamni siti Google Adwords. Zde je také

zvolena ¢ast vyhledavaci.
Pokud ma portél rozsifit svou uZivatelskou zékladnu, je tieba oslovit dalsi pfijemce rekla-
my formou jinych kanali.

15.2 Cile

15.2.1 Marketingové cile

Cilem je navysit sou¢asnou navstévnost stranek o 5 % a zvysit tak podil nove piichozich

uzivatell. S tim souvisi zvySeny pocet registraci, ktery vSak neni primarnim cilem.

15.2.2 Komunika¢ni cile

Zvolenim jinych propagacnich kanall by se mélo zvysit povédomi o znacce v jiném sekto-
ru uzivateld. Na zékladé tohoto zvySeni povédomi o znacce a vyhodach pouzivani Kupi.cz,
by se méla zvysit také preference uzivateli. Vzhledem k tomu, ze doposud nebyla prove-

dena zadna méteni, neni mozné nadefinovat, o kolik procent se maji tyto ukazatele navysit.
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15.2.3 Medialni cile

Timto cilem je maximalizovat pokryti cilovych skupin v riznych formatech médii

V inkriminovaném komunika¢nim obdobi.

15.3 Cilova skupina

Jako cilova skupina jsou zvoleny piedevS§im zeny, protoze statistiky navstévnosti webu
zcela ziejmée dokazuji, Ze dominuji nad muzi. Vékove nejsou jednotlivé skupiny rozdéleny,
avsak dle prizkumu v analytické Casti prace by se strategie méla zaméfit spiSe na mladé

zeny do 35i let, které preferuji elektronickou podobu letak.

Tato cilova skupina v mnoha ptipadech prochazi matefstvim a ma tak vetSi moznost

K pfistupu na internet a prochéazeni stranek, na které by méla zvolena propagace cilit.

15.4 Positioning

Komunikace znacky Kupi.cz by méla uzivatelim nabizet pfidanou uzitnou hodnotu pfi
nakupovani. Rikat uzivateliim, Ze pravé s jejim vyuzivanim budou chytii a mohou mnoho

usettit. Je avSak tfeba sdéleni formulovat tak, aby nevyznéla, Ze cili pouze na ,,Settilky*.

Hlavnim nosnym bodem by méla byt témata, Ze na portalu s akénimi letaky Kupi.cz, maji
navstévnici k dispozici vice, nez 400 aktudlnich letdkli na jednom misté, moZnost porovna-

vat akce v riznych obchodech a nalézt si také nejblizsi akci.

Ze sdéleni by mélo vyplynout, ze pouzivat Kupi.cz pfed nakupem, at’ uz v mobilu nebo

V pocitaci, je zcela bézné.
15.5 Komunikaéni mix

Zakladem pro sestaveni vhodné komunikacni strategie je vyber kandll, kterymi je mozné
co nejlépe a nejpiesnéji oslovit cilovou skupinu. Vzhledem ke zvolené cilové skupiné byly

vybrany kanély dle Obrazek 33.

Komunikaéni mix se sklada predev§im z reklamy, PR, pfimého marketingu, konferenci a
navrhu neplaceného zptisobu propagace na dalSich sluzbach spole¢nosti Seznam. Jednotli-
vé kandly jsou dale rozd€leny dle typu zvolené¢ho kandlu a v jednotlivych kapitolach

podrobné popsany.
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Obrazek 33: Navrh komunika¢niho mixu pro Kupi.cz (Vlastni zpracovani, 2015)

15.6 Reklama

Jedna se o primarni nastroj, pomoci kterého 1ze budovat povédomi o znacce u cilové sku-
piny a potazmo i u $iroké vetejnosti. Vzhledem k nakladnosti tohoto komunika¢niho kana-
lu a jeho nejlepSimu dosahu, je tieba, aby piesné korespondoval se strategii a aby odrazel

nazory uzivateli.

15.6.1 Internet

Internetové prostiedi je pro Kupi.cz nejdilezitéjsim kanalem, z dtvodu, ze veskeré jeho
pusobeni je pravé pouze na tomto kandlu. Pfi oslovovani uzivatelli internetu odpadaji
mnohdy velmi slozité nastrahy, kdy je nutné osloveného piijemce reklamniho sdéleni pre-

vadét z daného komunikacniho kanélu do prostiedi, kde subjekt plsobi.

Z pohledu osloveni cilové skupiny se jedna o jedno z nejvhodnéji zvolenych médii, jelikoz
zeny hojn€ vyuZivaji internet. Je zde mozZné nalézt jak life stylové magaziny, tak rizna

diskuzni fora, a také portaly, které Zeny navstévuji.

Komunikace na internetu mize probihat prostfednictvim mnoha riznych zptsobd.
Z nepieberného mnozstvi komunikacnich moznosti jsem vybral bannerovou reklamu, PPC

kampané a PR ¢lanky.
Bannerova kampan
Bannery je mozné rozdélit do dvou skupin na vysoko zasahové a afinitni. Prvni zmifiované

budou oslovovat masové publikum téchto webti bez blizsi specifikace cilové skupiny. Afi-

nitni bannery pob&Zi na uzce specializovanych webech, které navstévuji prevazné Zeny.

Aby bylo mozné co nejefektivnéji oslovit cilovou skupinu, bylo zvoleno obdobi propagace
na mésice duben — ¢erven 2015, jelikoz v ¢ervenci — zati kazdorocné s ptichodem prazdnin

klesa navstévnost vétSiny webtl.
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Z vybéru jsou cilené¢ vynechany weby skupiny produktii Seznam, na kterych uz reklama
bézi nebo v minulosti bézela. Mimo tyto weby bude bannerova kampan nasazena na webu
prozeny.cz, z dalSich kanali jsou vybrany celé packy, které cili na zeny. Jedna se prede-
v§im o:

e AdActive pack Zeny

e Blesk pack women

e Prima pro zeny

Vybér neobsahuje weby spadajici do skupiny Mafra, jelikoz se jedna o konkurenéniho
vlastnika portdlu Akcniceny.cz. Velikosti reklamnich kreativ jsou zdvislé na moznostech

jednotlivych médii. Preferovany vSak budou pozice leaderboard, sky scraper a rectangle.

Na zékladé uvedeného rozpoctu a timingu kampan¢ Ize o¢ekavat tato Cisla:

Imprese
Sit Pack | Format v tis CPT | CTR | Sleva | Cenatis | NavStévy | CPC CPV
Leader- 155| 0,30
Adactive |Zeny |board 12000| K¢ %| 45%| 1023 K¢ 36000 | 28 K¢| 0,085 K¢
CNCcz |. Rectan- 13(3 0,35 ) ) )
Zeny | gle 12000| K¢ %| 35%| 1014 K¢ 42000 | 24 K¢| 0,085 K¢
Prima Leader- 2501 0,28
Zeny Zeny |board 6200| K&| %| 55%| 697 K&| 17360| 40KE&| 0,113 K&
178 0,31
Celkem - - 30200 K¢ %| 45%| 2734 K¢ 95360 | 31KE| 0,091 K¢

Obrazek 34: Ocekéavané naklady a navstévy z bannert (Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ uvedenych dat v Obrazek 34 je o¢ekavana navstévnost témet 100 tisic navstev.
vateldi. Cena za proklik oproti PPC kampanim je velmi vysoka, avSak timto zptisobem pro-
pagace dochazi nejen k ziskani navstév, ale také ke zvySeni povédomi o znacce a sluzbach
Kupi.cz. Predev§im z kanalu Prim pro Zeny, kde je CPT témé&f 2x tak vysoké, neZ u ostat-

nich kanall je ofekavana vysoka provizni sleva.
Navrzena cena se mirné lisi od celkového rozpoctu na bannerovou reklamu, avSak je moz-
no upravit po€ty impresi nebo vysi slevy tak, aby se dosdhlo poZzadované ceny.

Na Obrazek 35 jsou vyobrazeny reklamni plochy na strankach Blesk pro Zeny. Jako ilu-
stracni pozice jsou zobrazeny pozice Leaderboard ve velikosti 998 x 100 px a pozice Sky

scraper o velikosti 300 x 600 px. Planované naklady na bannery jsou 2 400 000 K¢&.
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Obrazek 35: Rozmisténi reklamnich pozic na Blesk pro zeny (Blesk pro zeny, ©2015)
PR ¢lanky

Umisténi placenych i1 neplacenych ¢lankl na portaly, na kterych pobé&zi bannerova rekla-
ma. PR ¢lanky se sezonnim nakupem dle ak¢nich letdkt — kolik je mozné uSetfit diky na-
kuptim v akci nebo kdy je nejvyhodnéjsi nakupovat ovoce a zeleninu nejen dle toho, kdy
dozrava, ale také dle toho, kdy jsou v supermarketech v akci. Tyto 2 hodnoty se vzdy totiz
neshoduji a ceny jsou pak velmi odli§né. Tato témata jsou evergreenem a jsou velmi zada-
nd ze strany Ctenarek. Je tedy mozné je neustale opakovat. Cena PR ¢lanku by se méla po-
hybovat v rozmezi 15000 — 25000 K¢ za jeden ¢lanek. Dalsi uvefejnéni neplacenych
¢lanka by bylo zavislé na domluvé dle limitu plnéni bannerovych kampani. Celkem by
melo byt vyddno 6 PR ¢lankl — z toho 4 placené a 2 neplacené. Pldnované naklady Cini

100 000 K¢.
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PPC kampan

Mimo jiz bézici kampané ve vyhledavani, rozsifeni na obsahovou sit’ reklamnich siti Sklik
a Google Adwords. Orientace klicovych slov v ¢lancich na nakupovani, slevy, akce, ndzvy
jednotlivych obchodt. Bez omezeni umisténi inzerath v radmci reklamnich siti. Vylouceni
vlastni domény v reklamni siti Sklik, ve které je portal zapojen. Ocekévané néklady na

kampan jsou 1 milion korun na Sklik a 700 000 K¢ na Adwords.
Facebook

V analytické ¢asti prace byla propagace na Facebooku popisovana jako nakladné a ne zcela
rentabilni pro portaly s akénimi letaky. AvSak PPC kampan Uzce zacilena na zeny se zajmy
o véci tykajici se matefstvi by mohla ptivést na portal zcela nové uzivatele. Nasledny pie-
pocet ceny za nového uzivatele by mohl byt srovnatelny jako v jinych kampanich. Tento
zpusob by se zaméfil pouze na PPC reklamu na Facebooku. Pldnovany rozpocet 250 000

K¢ na 2 mésice.

15.6.2 Magaziny

Pro cilovou skupinu se jedn4 o druhy nejZzadané;si media typ. Toto médium Zeny casto voli
ve volnych chvilich a jako odpoc¢inek. Na rozdil od denniho tisku jsou zde ¢lanky delsi a
podrobnégjsi. Na vnimani inzerce tak maji ¢tendifi mnohem vice Casu. Propagaci v tomto
media typu by byla zasazena i skupina, ktera neni tolik zaméfena na internet. Na druhou
stranu je zde jiz také bariéra, kdy je nutné Ctenare presvédCit o zmeéné kanalu a piivést jej

na stranky portalu.

Podle vyzkumu MML-TGI bych zvolil media typy svysokym zasahem a afinitou.
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Obrazek 36: Vyzkum MML — TGI o ¢tenosti magazinii matkami (Beranova, 2014)
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Na zékladé vyzkumu na Obrazek 36 navrhuji propagaci v magazinech Zena a Zivot, Ona

Dnes, Blesk magazin a Betynka.

Inzerovano bude formou advertorialu, ktery vyplni celou stranu a tematicky splyva
s ¢lankem na vedlejsi strané. | pies nutné oznaceni, Ze se jedna o komeréni sdéleni, jej ¢te-
nafky vnimaji pozitivné a ¢tou jej. Odhadovany rozpocet na propagaci v magazinech je

900 000 K¢. Inzerce je planovana na kvéten — cerven 2015

15.6.3 OOH reklama

Z Out of Home reklamy se nabizi jako nejidealnéjsi feSeni billboardy v okoli nejvétsich
nakupnich fetézcl a ndkupnich center. Mimo tuto venkovni reklamu je mozné také vyuzit
CLV vitrin v ndkupnich centrech. Jako nejvhodnéjsi se jevi dodavatel Euro AWK, ktery
umi dodat oba typy ploch a neomezuje prezentaci na nich pouze v priabéhu piedem defino-

vaného €asu. VéEtSinou se jedna o 141 denni intervaly.

Do kazdého okresniho mésta budou umistény v okoli ndkupnich center 2 billboardy a
vV kazdém takovém centru budou osazeny jest¢ 2 CLV vitriny. V 76 okresech bude tedy

pouzito 152 billboardi a stejny pocet CLV vitrin.

Odhadované naklady na billboardy véetné produkce je 1 475 000 K¢&. Néklady na prezen-
taci v CLV vitrinach ¢ini 1 145 000 K¢.

Realizace kampané by probéhla v mésicich kvétnu a cervnu 2015 s celkovymi naklady
2 620 000 K¢.

15.7 PR

15.7.1 PR ¢lanky

Tyto ¢lanky jsou feSeny placenou i neplacenou formou s poskytovateli bannerovych ploch.
Mimo tyto &lanky budou sezénni &lanky rozesilany CTK a do life stylovych &asopisii a
webt, kde by mohly byt tyto ¢lanky zajimavé a redakce by je mohly zvefejnit. Planuje se

vydani 10 PR ¢lankt o velikosti 1 normo strany. Celkova cena 10 000 K¢.

15.7.2 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy budou pfipravovany a rozesilany do médii PR oddélenim spolec¢nosti Se-

znam. Diky pozici jednoho z nejsilngjSich hract na ¢eském trhu jsou jejich zpravy velmi
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Zasto piebirany CTK a postupné mnoha velmi oborové vzdalenymi weby. Tyto tiskové

zpravy nepiindsi jen novou navstévnost, ale také zvysuji povédomi o znacce.

15.8 Direct marketing

Vyhodou piimého marketingu je moznost oslovit cilového skupinu zakaznikd. Pomoci
tohoto zplisobu komunikace je mozné oslovit koncové uzivatele klasickou papirovou for-
mou nebo cestou elektronickou. Ackoliv se jedna o elektronicky portal, nabizejici elektro-
nické letdky, tak konzumenty jsou pravé ctenaii akénich letdku, které primarné vychazi

V papirové podobg.

15.8.1 Letaky do schranek

Navrhované feSeni spociva v neadresném doruceni reklamniho sdéleni do poStovnich
schranek. JelikoZ se jedna o velmi nékladné feSeni bez jednoduse méfitelného vysledku,
bude distribuce letdkl realizovana v pilotnim projektu na uzemi Zlinského kraje. V ramci
tohoto kraje existuje cca 250 000 postovnich schranek. Cena na produkci a distribuci jed-

noho letdku formatu A4 je cca 1,3 K¢.

Vyhodou tohoto feSeni je, Ze cilova skupina, kterd aktivné letaky cte a vyhledava, si tento
letdk zajisté nenecha ujit a na portal by mohla ptivést zcela nové uzivatele a rozsifit pove-
domi o znacce i mimo teritorium on-line businessu. Roznaska je naplanovana 2x v mésici
kvétnu, jelikoz je nutné se adresatim ptipomenout, a také eliminovat moznost, Ze se zasil-
ka nedostane az k rukdm konzumenta ak¢nich letakti. Odhadované naklady na 2 roznasky

tedy ¢ini 650 000 K¢.

15.8.2 E-mailing na stavajici databazi

Portal vlastni velmi obsahlou databazi uzivatelti, ktefi ud¢lili souhlas se zasilanim reklam-
nich sdéleni. Tito uzivatelé byli nashromazdéni v pribéhu Casu pii jejich registraci, pfi

konani soutézi, apod. Mnoho z nich vSak jiz neni aktivnich.

Z databaze uzivateld se vyfiltruji uzivatelg€, ktefi portal nenavstivili po dobu 60 dni a vice.
Tito uzivatelé budou informovani o vylepSenich, kterd noveé portal poskytuje a jak rozsifil
svou nabidku. Vzhledem k tomu, Ze tento mailing plijde na vlastni databézi, bude se ode-

hravat vse ve vlastni reZii.
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15.8.3 Mobilni marketing

Za cilem zvySeni navstévnosti také muzské Casti populace, ktera dle prizkumu, rada vyu-
ziva mobilni aplikaci Kupi.cz, bude uskuteénéno rozeslani SMS zprav na uzivatele mobil-
nich operatoru, ktefi vlastni smartphone s opera¢nim systémem Android. Cena se pohybuje
3 —4,5 K¢. Pro osloveni dostatecného poctu uzivatelli a dosazeni spodni hranice ceny, bylo
navrzeno rozeslani 100 000 ks SMS zprav s informaci o vyhodach mobilni aplikace a od-

kazem na stazeni v Google Play. Celkové nédklady tedy ¢ini 320 000 K¢.

15.9 Konference

Pro osloveni taktéz odborné vetejnosti a s tim souvisejiciho vyvolani zdjmu u mladsi gene-
race, budou rozeslany 2 ptipadové studie na uspé$né konference. Prvni z nich je Shopexpo,
ktera se kond v ¢ervnu v Ostravé a na kterou se dostavi velka ¢ast Ceské e-commerce sféry.
Tou druhou je Retail Summit 2016, kterého se zacastiiuji téméf vSichni hraci na retailovém
trhu. Pro zajisténi jistoty vystoupeni na konferenci je tieba stit se partnerem Summitu.

Cena partnerstvi je 150 000 K¢.

Ackoliv se Retail summit bude konat aZ v tnoru 2016, partnerstvi je tfeba fesit s velkym

predstihem, stejné jako napli vystoupeni.

15.10 Neplacena propagace

Mimo definovanou komunika¢ni kampan se nabizi portal Kupi.cz propagovat také na dal-
Sich sluzbach rodiny produkti Seznam. Jiz nyni je na Givodni stran€ vyhledavae Seznam
odkaz Akce / Letdky, ktery sméfuje na stranky portalu Kupi.cz. Mimo tento odkaz se nabi-

zi dalsi mista v ramci jednotlivych sluzeb, kde by bylo mozné odkazy umistit.

15.10.1 Domovska strana Seznam.cz

Prvnim z téchto mist je stale uvodni strana vyhledavace Seznam na Obrazek 37, kde se
nachézi zajimavy prostor pod boxem Firmy.cz a aktudlné€ je umistény box sluzby Mixer.cz.
Na této plose by se zobrazovaly 2 — 4 akéni letdky dle vybéru. Doporucoval bych
z uzivateli oblibenych letdkl vybrat ty nejnovéjsi nebo nejnavstévovangjsi na portalu Ku-

pi.cz.
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AKCNILETAKY  AKCE

Obrazek 37: Uvodni strana vyhledavade Seznam (Vlastni zpracovani)

15.10.2 Mapy.cz

Dalsi moznosti na umisténi propagace portalu Kupi.cz je umisténi ndhledu katalogu nebo
letdku pii vyhledavani klicovych slov uzivateli na portdlu Mapy.cz. Pokud by uzivatelé
hledali nazev konkrétniho partnera portalu nebo adresu nakupniho centra, kde néktery
Z partnert plisobi, pak by se mu v pravém sloupci s podrobnostmi o vysledcich vyhledava-

ni zobrazil graficky nahled letaku partnera, jako je na Obrazek 38.
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15.10.3 Firmy.cz

Velmi uzivanou oborovou sluznou rodiny Seznam je portal Firmy.cz. Na zaklad¢ provéaza-
nosti dat mezi témito portaly by se mohly tyto portaly mezi sebou propagovat navzajem.
Na Kupi.cz by v ptipad¢ vyhledavani pobocek konkrétniho obchodu byl umistén odkaz,
ktery by sméefoval na pobocky na portalu Firmy.cz. Velmi podobné by to mohlo fungovat
propojeni s portalem Mapy.cz, kdy by se na rozcestniku pobocek konkrétniho obchodu

zobrazovalo umisténi téchto poboc¢ek na mapach.

Na vyhleddvaci dotaz ,,Albert Zlin“ se na portadlu Firmy.cz zobrazuji nejbliz§i pobocky
obchodl Albert. Vzhledem k tomu, ze Albert své pobocky rozd€luje na supermarkety a
hypermarkety, pro které plati odlisné letaky. Z tohoto divodu by u kazdého vysledku vy-
hledavani (kazdé pobocky) byl umistén konkrétni letak, ktery plati pro danou pobocku
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Obrazek 39: Letak Kupi.cz ve vysledcich vyhledavani Firmy.cz (Vlastni zpracovani)

Jak je mozné vidét na Obrazek 39, doslo by k propojeni 3 sluzeb rodiny Seznam. V levé
¢asti uzivatel nalezne podrobnou mapu pobocek, miize si naplanovat i cestu. Vpravo jsou
pak jednotlivé pobocky vypsany, vcetné fotografii, podrobnych informaci a oteviraci doby.

Zcela vpravo pak jsou umistény letaky, které dodava Kupi.cz.

Dalsi moznosti, jak letdky na portdlu Firmy.cz zobrazovat, je jejich zobrazeni na detailu

konkrétni pobocky nebo obchodnika. Nikoliv pouze na vypisu téchto pobocek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

15.11 Mediaplan

Velmi dulezitou ¢asti medialniho planovani je i stanoveni vhodného terminu k propagaci a
nasledna koordinace jednotlivych kampani. Veskera planovana komunikace se odehrava ve
2. kvartalu roku 2015 tak, aby byla cilova skupina zasazena z vice kanali a 1épe tak vnima-
la komunikovan¢ sdéleni.

v

mace K timingu jednotlivych kampani jsou popsany zvlast u kazdé z nich.

Médium Format duben | kvéten | cerven
Internet Bannery
PR ¢lanky
PPC
Facebook
Tisk Advertorial _
OOH Billboard
CLv
PR PR ¢lanky
Direct letaky
E-mailing
SMS
Konference

Obrazek 40: Mediaplan planované komunikacni strategie

15.12 Rozpocet kampani

Rozpocet na jednotlivé kampané vychdzi z celorocniho rozpoctu na marketing, ktery ma
firma k dispozici. Z tohoto rozpoctu byly pro vybrané mésice pouzity prostiedky na ziskani

novych navstévniki webu a zvyseni povédomi o znacce.
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Médium Format Cena
Internet Bannery 2 400 000 K¢
PR ¢lanky 100 000 K¢
PPC 1 700 000 K¢
Facebook 250 000 K¢
Celkem 4 450 000 K¢
Tisk Advertorial 900 000 K¢
OOH Billboard 1475 000 K¢
CLV 1 145 000 K¢
Celkem 3 520 000 K¢
PR PR clanky 10 000 K¢
Direct letaky 650 000 K¢
E-mailing 0 K¢
SMS 320 000 K¢
Celkem 650 000 K¢
Konference | Partnerstvi 150 000 K¢
Celkem 9 680 000 K¢

Obrézek 41: Hromadny rozpocet ndvrhu kampani

Na vyse uvedeném Obrazek 41je celkovy rozpocet vSech planovanych kampani. Skute¢ny
rozpocet by se nemél v kone€ném tuctovani pftili§ liSit. VSechny ceny jsou uvedeny bez
DPH a vychazeji z cenikovych cen. V pifipadé bannerli a prezentace v magazinech se da
ocekavat niZsi cena na zakladé objednavky pres medidlni agenturu. USetfené prostiedky
budou pouzity na rozsifeni poctu impresi nebo inzerati dle typu média, aby byl spotiebo-

van planovany rozpocet a dosahlo se jesté lepSich vysledki.

15.13 Analytika a méreni pfinosu kampani

Na zéklad€ navrhnutych kampani se ocekéava splnéni cili, které byly definovany v tvodu
projektové casti. VSechny aktivity by se mély pozitivné projevit na rdstu navstévnosti
webovych stranek.

U propagace na webovych produktech a v mobilnich zatizenich je pomérn¢ jednoduché
pomoci specialnich analytickych nastroji méfit pfinos jednotlivych kampani. Sledovani
né navstévnosti za dané obdobi, odecteni pfinosu ostatnich méfitelnych kampani a zbyly

nartst by mély ptinést off-line kampang.
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V ptipadé neadresné distribuce papirovych letakii se da pfinos porovnavat dobfe, protoze
zivotnost takového letdku je zpravidla 2 dny. V tyto dny se porovna navstévnost webu,

piipadné jednotlivych sekci s ndvstévnosti ve stejné dny v predeslych obdobich.

Dosah inzerce v magazinech a PR ¢lancich, ktera bude vydana v papirovych médiich, jiz
nebude tak snadné méfit a z tohoto hlediska je také navrhovéana za ucelem zvyseni pove-

domi o znaéce v ramci cilové skupiny ¢tenarek téchto magazint.

Pro méfeni jednotlivych metrik byly stanoveny kli¢ové ukazatele vykonnosti tzv. KPI (Key

performance indicators), které budou méfit ptinos jednotlivych kampani.
Hlavnimi KPI jsou:

e Navstévnost

e Pocet shlédnutych letdkl

e Stravena doba na strankach

e Mira okamzitého opusténi

e Pocet stranek

Tyto ukazatele budou dale rozliSovany na zakladé pohlavi a demografickych ukazatelq.

15.14 Shrnuti a doporuceni

Projektova cast méla za Ukol navrhnout komunikacni kampan pro portal s akénimi letaky
Kupi.cz za ucelem zvyseni navstévnosti o 5 % a zvysSeni povédomi o sluzbach, které tento
portal nabizi. Za timto GCelem byly vyspecifikovany komunikacni kanaly, které zahrnuji

jak on-line prostiedi, tak i offline prostiedi, kde doposud firma nekomunikovala.

Navrh zohlednuje informace ziskané v teoreticka a analytické Casti prace. Mimo samotné

propagace jsou navrzeny také dalsi prvky komunika¢niho mixu.

Naklady a timing jednotlivych kampani byly koncipovany tak, aby reflektovaly prvné
mozZnosti spolecnosti z hlediska financnich moZnosti, a tak také zohlednovaly celoro¢ni

marketingovy plan.

Zavéere€na Cast projektové Casti zobrazuje souhrnné informace kampani a navrhuje zptisob
méfeni pfinosu jednotlivych kampani vzhledem k vyty¢enym cillim a jednotlivym KPI. Na
zakladé¢ téchto metrik bude mozné jednotlivé kampané porovnat, urcit ptinos

Vv jednotlivych odvétvich a planovat dalsi kampané do budoucna.
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16 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1) Jak uzivatelé internetu vnimaji slevové portaly s akénimi letaky?

Na zakladé¢ dat ziskanych v dotaznikovém Setieni existuje velmi vysoké procento
osob, které tyto portaly sami aktivné vyhledavaji a voli je jako kombinaci pro leta-
ky tisténé. Existuje vSak 1 ¢ast respondentt (piedevSim v nizsi vékové kategorii),
ktera tyto typy letakii upfednostiuje pied letaky tiSténymi. Uzivatelé tyto servery
upfednostiiuji pfed samotnymi obchody i z divodu rozsifenych funkci, jako je
moznost srovnani ceny zlevnénych vyrobkl u riznych prodejct, hlidani zbozi nebo

kategorii a nakupni seznam, ktery si mohou vytvaret.

2) Které ze zvolenych kampani komunika¢niho mixu uZivatele oslovuji nejvice
a na které uZivatelé nereaguji?

Dle provedené analyzy navstévnosti a zptisobi zvolené propagace, uzivatelé nej-
castéji pouzivaji PPC reklamu ve vysledcich vyhleddvani a ptipadné neplacené vy-
sledky z vyhledavani. Existuje vsak také ¢ast uzivatelu, ktefi si akce vyhledavaji

pfimo na domovské strané Seznam.cz.

3) Ma trh s ak¢énimi letaky potencial jeSté rust?

Existuji 2 sméry, pomoci kterych se mohou tyto portaly dale rozvijet. Tim prvnim
je neustalé zvySovani uzivatelské zakladny oslovovanim novych uzivatelt na tzce
cilenych médiich a tim dosazeni vy$$i navstévnosti a vyssich piijmu.

Druhou moznosti je, Ze se tyto portaly s rozvojem internetového prodeje potravin
monetizuji a umozni svym navstévnikim nakup zbozi pfimo na svych strankéch,
pfipadné uZivatele pfesmeruji pfimo na stranky prodejce a za tyto ndkupy budou

odménovany formou provizi.
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ZAVER
Jak préace ukazala, povédomi o portalech s akénimi letdky se rozsifuje napfi¢ vSemi véko-
vymi kategoriemi, ackoliv primat stale drzi spiSe starSi ¢ast populace. Mladsi generace

vyuziva vice vydobytkii moderni doby v podobé mobilni aplikace.

Cil prace, kterym byl projekt na téma navrhnuti komunikaéni strategie pro portal s akénimi

letaky Kupi.cz, byl splnén.

Na zakladé¢ reSersi literatury V teoretické Casti prace se podatilo definovat zptisob podnika-
ni slevovych portald. Vzhledem k obsahlejsi historii v zahrani¢i bylo mozné vypozorovat

zpusoby komunikace jinych portali.

V analytické ¢asti byly portaly podrobnéji roziazeny a specifikovany. Kompara¢ni analy-
zou byly porovnéni dva nejvétsi konkurenti na ¢eském trhu. Do kontextu byla dadna jejich
vlastni prezentace a marketingova komunikace smérem k uzivatelim. Bylo provedeno
kvantitativni dotaznikové Setfeni na vice nez 1 200 respondentech, kteti popsali vnimani

portalll s akénimi letdky.

Na zaklad¢ zjisténych informaci jasné vyplynulo, Ze portaly s akénimi letaky nejvice na-
vStévuji star§i Zeny a mobilni aplikaci vyuZivaji vice mladi muZzi. Tyto zjiSténé udaje re-
flektovala 1 navrhnuta komunikac¢ni strategie, kterd se zaméftila predevSsim na média, ktera
vyuZzivaji Zeny. Na muze byla zacilena mobilni reklama pomoci SMS. Naklady na navrh-
nutou kampan jsou v souladu s naklady, které jsou na marketing uvoliiovany v ramci celé-

ho roku.

Ugel prace, kterym bylo vypracovani projektu, byl tedy splnén a podafilo se zodpovédst
taktéZ polozené vyzkumné otazky. Navazani na tuto praci by bylo mozné po aplikaci navr-
hované komunikac¢ni strategie, kdy by byl vyhodnocen jeji pfinos a porovnan s naklady
jinych, v minulosti jiZ probéhlych, komunikacnich kampani. Déle by mohla byt nasazena
propagace formou RTB a tato forma propagace by byla porovnana s kampanémi, které

prob&hly v ramci ndvrhu komunikaéni strategie v projektové ¢asti této prace.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU

Kupi

Jak nakupujete?

Jak nakupujete?

Daobry den,
vénujte prosim 3-4 minuty svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Dékujeme

1. Planujete nakupy podle akci v akénich letacich?
O Ano

O VétSinou ano
o VEtdinou ne

ONE

2. Jedete kwvili akci z letaku do jiného nez oblibeného obchodu?

O.ﬂnn

o Zfidka, akce musi stat za to

ONE

3. Jaky typ letaki preferujete?
() ¥lasické tiEné ze schranky

O Letdky na internetu

O Kombinace tisténych a internetowych




Ku | Jak nakupujete?

4. Jak nejcastéji vyhledavate letaky na internetu?

[ ] vyhledim si konkrétni etk ve vyhledivati
|:| Na ivodni strané Semamu

|:| Reklama

|:| Pfimo zadam adresu

D pres e-mail

D pres mobilni aplikaci

[ ] Jind nabidka |

5. PouZivate hlidac zboZi v akei?

O.ﬂnu
ONE

6. PouZivate nakupni seznam?

Oﬁnu

O Ano, ale pidu si ho ruéné

ONE

7. Poté, co si prolistujete letak...
() Hiedam dalsi letak
() Odchizim

O Jins | |

8. Porovnavate si ceny zboZi mezi riiznymi obchody?

OJ’HD
ONE

9. Jaké stranky pouzivate pro hledani letaka?

O Kupicz
O Jina |




Kupi

Jak nakupujete?

10. Vyhovuji vam tyto stranky vice? V cem?

11. PouZivate mobilni telefon pro pfistup na intemet?

Qﬁno
O Ne

12. Navitévujete stranky s akénimi letaky pies telefon?

O Ano
(_) Ne

13. Pouzivate telefon pfimo pfi nakupu?

O o
O Ne

14. Pouzivate mobilni aplikaci s akEnimi letaky?

Oﬁno
O Ne

15. Covam na portalech s akénimi letaky chybi?

16. Vase pohlavi

() Zena
O Muz




Ku | Jak nakupujete?

17.vas vék

O méné nei 18 Let
() 19-151e
() 26-35 1t
() 36-450e
(O 46-551et
() 56- 65 let

O wvice ned 65 let

18. Potet obyvatel vasi obce

O méné nei 1 000 abyvatel
() 1000- 5 000 obyvatel
() 5001- 10 001 obyvatel

) 10001 - 100 000 cbyvatel
() wice 100 000 obyvatel

19. Lokalita

() linotesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberacky
Moravskoslezsky kraj
QOlomaucky
Pardubicky kraj
Praha

Plzefisky kraj

ONONONONORORONORORG.

Stiedodesky kraj
O Ustecky kraj
O Wysodina

O 2linsk kraj




PRILOHA P II: SOCIOEKONOMICKA KLASIFIKACE ABCDE

ABCDE klasifikace

Typologie, kterd populaci rozd€luje do n€kolika skupin podle kombinace socidlniho posta-
veni a ekonomické zdatnosti domacnosti, ve které ¢loveék hospodari. VSichni ¢lenové do-

macnosti jsou tedy zafazeni podle postaveni hlavy domacnosti (pfednosty domacnosti).

fv v

V praxi to vypada nésledovne¢:
A Top manazeti a profesionalové s nejvyssim vzdélanim
B Stfedni management

Cl Nemanudlni pracovnici s vysokym vzdelanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici,
firem

C2  Kovalifikovani d€lnici, nemanualni pracovnici

D  Kvalifikovani a nekvalifikovani manuélni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v
nemanudlnich profesich nebo na manazerskych postech

E Mialo vzdélani kvalifikovani i1 nekvalifikovani manuélni pracovnici, mali podnikatelé
v zeméd¢lstvi a rybafstvi


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/prednosta-domacnosti/

