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Abstrakt

Pasch, R. VyuZitie nastrojov online marketingu na trhu zl'avovych portalov. Baka-
larska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2016.

Bakalarska praca sa zaobera online marketingovymi nastrojmi, ako sp6sobom do-
siahnutia firemnych cielov na trhu zl'avovych portalov. Cielom prace je zvySenie
efektivity predaja zvolenej firmy na tomto trhu. Vlastna praca sa zameriava na trh
zlavovych portalov v Ceskej republike, vymedzuje $pecifika tohto trhu a budtice
trendy. Dalej je pouZita analyza spravania potencialneho zakaznika a analyza cho-
vania konkurencie ako zdroj informacii pre navrh marketingovych aktivit. Vysled-
kom prace je zavedenie brand marketingu do online marketingovych nastrojov
a vycislenie nakladov spojenych s navrhnutou stratégiou.

KI'icové slova

zlavové portaly, zl'ava, online marketing, e-mailing, Facebook, instagram, web
stranka, blog, YouTube

Abstract

Pasch, R. Use of online marketing tools on the market of group-buying sites. Ba-
chelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

The bachelor thesis is focused on online marketing tools as a way of achieving
company objectives on the market of group-buying sites. The aim of the work is to
increase sales efficiency of chosen company in this market. Practical part defines
specifics of the group-buying sites’s market in the Czech Republic and future
trends. There is also applied behavioral analysis of potential customer and analy-
ses the behavior of competition as a source of information for creating marketing
activities. The solution is introduction of brand marketing to online marketing to-
ols and quantify the costs related with the proposed strategy.

Keywords

group-buying sites, discount, online marketing, e-mailing, Facebook, instagram,
web site, blog, YouTube
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1 Uvod

Vroku 2016 by sa uZ nenasiel nikto, koho by pod pojmom zl'ava nenapadla pred-
stava konkrétnej veci. StarSich napadnu kazdodenné akcie na tovar v supermarke-
toch, mladsi si pojem zl'ava spajaju s nakupovanim online v e-shopoch. Priblizne v
roku 2008 vsak priSla zasadna zmena, kedy sa v hlave jedného chicagského hu-
dobnika zrodila predstava spojit I'udi pri nakupovani a dosiahnut tak u obchodni-
ka mnozstevnu zl'avu. Tak vznikol trh kolektivneho nakupovania. Obchodny model
hned’ prvy rok vygeneroval obrat cez miliardu americkych dolarov, ¢im sa znacne
preslavil a rada podnikatel'ov naprie¢ vSetkymi krajinami sveta sa pokusila tento
model napodobnit’ a uspiet’ na trhu. V Ceskej republike tento boom odstartoval v
roku 2010, kedy zl'avu zacalo ponukat postupne okolo 200 portalov a prvy z nich
dosiahol obrat miliardy K¢. ZI'avova bublina vSak o par rokov neskor splasla a na
trhu sa udrzali len ti najlepsi, ktori sa dokazali odliSit od konkurencie, utvrdit svo-
je postavenie, prisposobit’ sa rychlim zmenam na trhu, jeho tempu a osvedcit sa
ako férovi hraci voci zakaznikom aj poskytovatel'om sluZieb ¢i tovarov. Trh v roku
2016 zaziva konsolidaciu a aj najvacsi hraci koncia svoju pésobnost. Vstup pre no-
vy portal je zlozity, ale atraktivny, nakol’ko obrat trhu neustale rastie. Aby obstal v
podmienkach konkurentov, ktori upevinuju svoje pozicie na trhu, potrebuje sa odli-
$it, ¢i uz to Specializaciou na urcity segment alebo prinesenim tplne novej mys-
lienky na trh. Oba spdsoby vyzaduju v internetovej dobe spravne Specifikovanie
ciel'ovej skupiny, komunikacie s niou a optimalizovanie tohoto procesu na zaklade
merania vysledkov. To je zlozity proces, ktory vyzaduje sledovanie vSetkych priji-
manych sprav z okolia ako aj vSetkych vysielanych sprav z firmy na internete na-
zyvany online marketing. Ako sihrnny nastroj komunikacie firmy na internete da-
va firmam obrovski moc zasiahnut cielovd skupinu pri zlomkovej cene
z povodnych offline komunikacnych nastrojov.



2 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto prace je na zaklade prevedenych analyz zvysit efektivitu
predaja zvolenej firmy na trhu zl'avovych portalov. Hlavného ciel'a prace je dosiah-
nuté vykonanim dielCich ciel'ov. Prvym diel¢im cielom je zistenie vyvoja trhu na
ktorom sa portal nachadza. Analyza vonkajSieho prostredia, ktoré obklopuje dany
portal je druhym diel¢im ciel'om, tretim je zistenie vlastnosti Specifickych pre dany
trh, ktoré st prehibené o znalosti spravania sa zdkaznika na trhu a spravania sa
konkurencie. Poslednym diel¢im cielom je navrhnutie marketingovej aktivity na
zaklade zistenych udajov.
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3 Metodika

Bakalarska praca vychadza z odbornej literatary, elektronickych zdrojov, siboru
prednaSok Digisemestru, aktualnych c¢lankov, internych informacii a osobnych
skdsenosti autora. Autor sa pohybuje na trhu zl'avovych portalov od roku 2015
a za ten ¢as mal moznost prenikntt do hibky podstaty fungovania trhu, marketin-
govej komunikdcii na nom, vztahov medzi zakaznikmi, dodavatel'mi
a sprostredkovatel'mi sluzieb. Pred samotnym rieSenim ciela tejto prace su
v prehl'ade literatiry diskutované pojmy, definicie a principy medzi jednotlivymi
autormi odbornej literatdry. Prehl'ad je radeny chronologicky od vSeobecnych po-
jmov vysvetl'ujucich principy na ktorych stoji praca autora az po Specifické defini-
cie nastrojov online marketingu pouZzitych pri navrhoch splnenia ciel’a tejto prace.

Vo vlastnej praci su spracované viaceré analyzy pre odhalenie situacie sledo-
vanej firmy, prileZitosti a hrozby, ktoré sa vyskytuju na trhu zl'avovych portalov.
Metodikou zberu dat pri charakterizovani trhu zl'avovych portalov a jeho vyvoja
boli rebri¢ky obratov relevantnych portalov pre jednotlivé sledované roky v dizke
sledovaného vyseku 5 rokov. Vystupy z charakteristiky su zaloZené aj na obrate
samotného trhu v sledovanom obdobi.

Metodikou charakterizovania vonkajSieho makroekonomického prostredia
bolo sledovanie jeho demografického, socidlneho a ekonomického zloZenia. Zber
dat bol vykonany pomocou vyskumného projektu NetMonitor, ktory poskytuje
informacie o navstevnosti a navStevnikoch internetu. Vysledkom dat je prehlad
o rozloZeni, aktivity a zariadeni internetovej populacie.

Metodikou analyzy sledovaného odboru su skusenosti autora pri vystupovani
na tomto trhu. Pre vysvetlenie principov a vztahov existujtcich v odbore je pouZity
graf podielu na trhu jednotlivych portalov a obrazky zo Specifickej ¢innosti tychto
firiem. Odborova analyza je d’alej prehibena o analyzu zakaznika a priamych kon-
kurenc¢nych portalov, ktoré pre svoju obsiahlost tvoria samostatné kapitoly.

Spravanie zakaznika na trhu je vysledkom prepojenia viacerych nezavislych
vyskumov z dat ktoré poskytuje agregator zl'avovych akcii Skrz.cz za roky 2015
a 2016. Analyza je doplnena o definiciu persony, ktora je na zaklade internych in-
formacii zhodnotena ako totozna s persénou od firmy Google.

Metodikou zberu dat pri hodnoteni konkurencie bol online nastroj pre hodno-
tenie komunikacie firmy na internete: Similarweb. Spravnost udajov zobrazova-
nych na tejto stranke bola podrobena porovnaniu s vysledkami Google Analytics
a preukazané ako relevantné. K sledovanym metrikdm pomocou tejto stranky pat-
rila navstevnost a zdroje navstevnosti stranok. Pre hodnotenie komunikacie sle-
dovanej firmy na internete boli vyuzité interné zdroje informacii, skiisenosti auto-
ra a znalosti nadobudnuté na digitalnom semestri v roku 2015, kde na kazdu jednu
tému online marketingu prednasal svoje skuisenosti odbornik z praxe. Jednotlivé
vystupy z vykonanych analyz su za ucelom vacsej prehl'adnosti a zosumarizovania
vypisané v poslednej analyze vystupov firmy. Tu tvori tabul'’ka zo spravne zarade-
nymi slabymi a silnymi strankami firmy, prileZitostami a hrozbami vyplyvajicimi
z daného trhu. Ich prepojenie, navrh stratégie a vycislenie nakladov pre uplatnenie
poznatkov nadobudnutych v analyzach je obsahom tretej Casti tejto prace. Praca
konci diskusiou riesenia ciel'a a zhodnotenim v zavere prace.
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4 Prehl'ad literatury

4.1 Marketing na internete

Janouch (2014) definuje pojem marketing ako aktivitu organizacie a subor proce-
sov pre vytvaranie, poskytovanie a zmeny ponuky, ¢o prinasa hodnotu zakazni-
kom, partnerom a spolocnosti ako celku. Marketing prinaSa zakaznikom hodnotu a
firme zisk za uspokojovanie zdkaznikovych potrieb. Cielom firmy je poskytovat
kvalitné produkty za prijatel'nd cenu v spravny cas, na spravnom mieste a sprav-
nym sposobom.

Juraskova, Hornak a kolektiv (2012) definuje marketing ako komplex riadia-
cich aktivit orientovanych na trh s ciel'om tvorby hodnoty a uspokojovania potrieb
a priani zdkaznikov prostrednictvom vymeny.

Marketing ma podla Prikrylovej, Jahodovej (2010) povod v l'udskych potre-
bach a prianiach. Tie vytvarajua v 'ud'och pocity nespokojnosti, ktoré ustia v snahu
riesit problém ziskanim toho, Co tieto potreby a priania uspokoji. Potreby je mozné
uspokojit’ viacerymi spésobmi a preto je uplatiiovany koncept vyberu uzitku a
hodnoty uspokojenia. Marketing smeruje vSetky aktivity, ktoré su pracou s trhom
tak, aby sa vSetky potencidlne transakcie mohli uskuto¢nit. Marketing je funkciou
firmy, ktora definuje ciel'ovych spotrebitel'ov a hl'ada najlepsiu cestu, ako uspoko-
jit ich potreby a priania pri maximalnej efektivnosti vSetkych opericii. Je to kom-
plexny subor ¢innosti orientovanych na ciel'ové trhy, pre ktoré firmy prisposobuju
svoje marketingové programy. Je zaloZeny na odhade a definovani potrieb zakaz-
nikov a na tvorbe ponuky veducej k ich uspokojovaniu s dérazom na dlhodoby
vztah podniku so zdkaznikmi.

Cielom firmy podl'a Janucha (2014) je poskytovat’ kvalitné produkty za prija-
telnti cenu v spravny &as, na spravnom mieste a spravnym sposobom. Co tvor{
koncepciu marketingového mixu 4P, Product, Price, Place, Promotion.

Janouch (2014) definuje internetovy marketing ako sibor ¢innosti na inter-
nete, ktoré sa zameriavaju na komunikaciu a tvorbu cien pomocou ktorych je moz-
né dosiahnut’ poZadovanych marketingovych ciel'ov pricom vychadzaja z celkovej
marketingovej stratégie, ktora je dopliiana klasickym offline marketingom. Ten
online prostredie vzajomne podporuje. Zahriiujeme do neho marketingové aktivity
spojené s ovplyvilovanim, presved¢ovanim a udrZovanim vztahov so zadkaznikmi.
Marketing na internete byva v rozdielnych zdrojoch pomenovany synonymami ako
digitalny marketing, e-marketing alebo web-marketing.

Frey (2011) definuje marketing na internete ako digitalny marketing, ¢o je
obsiahli pojem, zastreSujuci online marketingovi komunikaciu a vSetku komuni-
kaciu vyuzivajicu digitalne technolégie. Jeho sticastou st online marketing, mobil-
ny marketing a socialne média. Frey (2011) ho povaZuje za neoddelitel'nu sucast
marketingovej komunikacie. Podl'a Janoucha (2014) je online marketing pojem,
ktory rozSiruje internetovy marketing o marketingové aktivity cez mobilny telefén
alebo podobné zariadenia. Tento rozdiel sa s nastupom vyznamnosti mobilnych
zariadeni v internetovom marketingu zmensuje.
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4.2 Marketingova komunikacia na internete

Trh na internete je konverzacia, I'udia na internete medzi sebou komunikuju
o vSetkom rychlostou internetového pripojenia. Ako definuje Janouch (2014),
predmetom komunikacie je sprava, ¢o je subor informacii, ktoré idu smerom od
zdroja k prijemcovi. Proces predavania spravy sa sklada zo zdroja, prenosného
média a prijemcu a $umu. Sum je skreslenie informdcie pri prenose, ktoré méze
byt vyvolané zmetenim, nepochopenim alebo technickym problémom. Pomocou
spravy je mozné naplnit ciele marketingovej komunikacie, ktorymi sd uputanie
pozornosti, prindtenie k akcii, presvedCenie alebo vytvorenie vztahu.

Komunikdacia vSeobecne je predanie urcitej informacie od zdroja k prijemco-
vi. S pojmom komunikaény proces sa potom podla Prikrylovej, Jahodovej (2010),
viaZe prenos informacie od jeho odosielatel'a k prijemcovi. Tento proces prebieha
medzi predavajucimi a kupujicimi, firmou a jej potencidlnymi alebo suc¢asnymi
zakaznikmi a firmou a jej zaujmovymi skupinami. Zakladny model komunika¢ného
procesu, pozostava z 6smych prvkov: zdroj komunikacie, zakddovanie, sprava,
prenos, dek6dovanie, prijemca, spatna viazba a komunika¢ny Sum.

Karli¢ek (2012) definuje marketingovi komunikaciu ako riadené informova-
nie a presvedcCovanie cielovych skupin, pomocou ktorych napliiuju firmy a d’alSie
inStitucie svojich marketingovych ciel'ov.

Marketingova komunikacia znamena komunikaciu firmy s cielovymi trhmi,
teda so vSetkymi subjektami hodnotovej siete, kam podl'a Janoucha (2014) patria
koncovy zakaznici, vyrobcovia, distributori, obchodnici, prepravné firmy, iverové
spoloc¢nosti, poistovacie firmy a d’alsi. Firma sa pri komunikacii neobmedzuje len
na propagaciu alebo reklamu v ktorej preda posolstvo, ale aktivne vytvara prileZi-
tosti pre zakaznika aby na posolstvo mohol reagovat a splnil tak uplnost komuni-
kacie.

Prikrylova, Jahodova (2010) definuje ciele marketingovej komunikacie ako
ovplyvnenie ndkupného spravania spotrebitel'a. Firma sprostredkuje také infor-
macie, ktoré povzbudia zdkaznika k vyberu jej produktov. Usilie sa zameriava na
posilnenie existujdcich postojov, v zaujme formovania preferen¢ného spravania.
Ciele marketingovej komunikacie su podla Janoucha (2014) obojsmerné, to zna-
mena smerom k zakaznikovi sa vyvija tlak aby vykonal nakup a smerom od zakaz-
nika sa ziskavaju informacie o iom samotnom a o preferenciach spokojnosti apod..
Ciele je moZné rozdelit do 4 okruhov, informovanie, presved¢ovanie, pripominanie
a upeviovanie vztahov hodnotovej siete.

Pomocou marketingovej komunikacie je podla JurasSkovej, Hornaka (2012)
mozné pdsobit na potencidlnych zdkaznikov nadlinkovymi propagac¢nymi pro-
striedkami, kam patri inzercia televizna a rozhlasova reklama, outdoor reklama,
spolu s ostatnymi podlinkovymi aktivitami, kam patri public relations, direct mar-
keting, podpora predaja, osobny predaj a dalSie. Podl'a Prikrylovej, Jahodovej
(2010) mozZe firma poOsobit na potencidlnych zakaznikov osobnou a neosobnou
formou komunikacie, ktora tvori komunikacny mix. Medzi osobné formy komuni-
kacie patri osobny predaj a vel'trhy a vystavy, ktoré si kombinovanou formou spo-
lu s neosobnou formou komunikacie, kam patri reklama, podpora predaja, priamy
marketing, public relations a sponzoring.

Pre obsah prace je doéleZité definovat konkrétny nastroj marketingovej ko-
munikacie, ktorym je podpora predaja. Podporu predaja Podla Prikrylovej, Jaho-
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dovej (2010) chapeme ako kratkodobé stimuly, zamerany na zvySenie predaja ur-
Citého produktu prostrednictvom poskytovania kratkodobych vyhod zakaznikom.
Patri sem cenové zvyhodnenie, kupény opraviujuce k zlave, ceny v sutaZiach,
ochutnavky, vzorky zdarma, ticasti na vystavach a veltrhoch, predvadzanie vyrob-
kov a d’alSie nepravidelné predajné ¢innosti. Je to kratkodoby podnet a vac¢sinou sa
kombinuje s urcitymi formami reklamy, s prvotnym cielom zdo6raznit, doplnit ¢i
inak podporit’ ciele komunika¢ného programu. Janouch (2014) definuje podporu
predaja ako sp6sob marketingovej komunikacie, ktory ma za ciel prinutit zakazni-
ka k nakupu, pricom je uplatiiovany bezprostredne pri nakupe. Patri sem podpora
predaja transakcnd a posilitujica vztahy so zakaznikmi.

Zl'ava je vyznamnym nastrojom podpory predaja, ktory predstavuje stimul
k ndkupu pre zakaznika. Karlicek (2012) definuje zl'avu ako nastroj podpory pre-
daja zaloZeny na zniZeni ceny za jednotku produktu a vyuZivany k stimulacii nep-
lanovaného nakupu. V tychto prikladoch ma zl'ava motivovat kupujucich k upred-
nostneniu nakupu zl'avneného produktu pred konkurenc¢nym nezlavnenym pro-
duktom. ZvySeny predaj tak kompenzuje stratu, ktora vznikne zniZenim marZe na
jednotku produktu. Zl'avy sa podla Janoucha (2014) maju viacero podob, mnoz-
stevné zl'avy pri nakupe nad konkrétne mnozstvo produktu, finan¢né pri dosiahnu-
ti urcitej hodnoty objednavky, do¢asné, ktoré majui obmedzenu dobu platnosti do
vypredania zasob alebo urcitého ¢asového okamziku. Na internete je tato forma
vyuzivana servermi, ktoré denne ponukaju jeden zl'avneny produkt za bezkonku-
rentnu cenu. Podl'a Karlicka (2012) zl'avova akcia ¢leni nakupujicich do piatich
segmentov :

e Nereagujuci su zakaznici uplne lojalny svojej znacke, ktorych zl'ava konku-
rencného produktu neovplyvni a potom sem patria zakaznici, ktori menia
znacku pri kazdom nakupe aby sa vyhli stereotypu, tito zadkaznici menia
znacky z iného dovodu nez je zl'avova akcia.

e Lojalni zasobujuci su zakaznici lojalny svojej znacke, ktori si znacku pravi-
delne kupuju. Efekt zl'avy sa u nich prejavi nakupom produktu do zasoby,
¢im sa zdvihne firme obrat no v d'alSich obdobiach ocakavane klesne, preto-
ze zakaznici maju produkt v zasobe a nepotrebuju ho zakuapit

o (Citlivi nezdsobujuci su zakaznici s tendenciou nenakupovat do zasoby. Jed-
na skupina zakupi produkt ked'’ je v zl'ave aj napriek preferencii inej znacky.
Druhi skupina nakupuje produkty znacky, ktoré su aktualne v zl'ave.

o (Citlivi zasobujuci je segment nakupujucich, ktory sa deli na dve skupiny,
jedna skupina zakupi produkt ked je v zl'ave aj napriek preferencii inej
znacky. Druhd skupina nakupuje produkty znacky, ktoré su aktualne v zl'a-
ve. Spolo¢nym znakom oboch skupin je tendencia nakupovat’' do zasoby.

e Nakupujuci vyhradne v zlave - zakaznik ktory zakdpi produkt iba ak je
v zl'ave.

Pre marketing na internete sa klasické cClenenie komunikacného mixu pod-
Ia Janoucha (2014) nehodi, nakol'ko niektoré sposoby existuju len offline. Ide
o priamy predaj, veltrhy avystavy. Zjednotlivych zloziek si firma vytvori svoj
marketingovy komunika¢ny mix, ktory je ndasledne potrebny dostat
k potencidlnym zakaznikom. Na to je moZné vyuZit komunikacné prostriedky, na
ktorych bude komunikacia prebiehat. Vol'ba komunikacného prostriedku je rov-
nako déleZzita ako obsah komunikacie. Jednotlivé komunikacné prostriedky je nut-
né rozliSovat nakol'’ko marketingova komunikacia na nich je odliSna:
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e vlastné web stranky,

e e-mailové spravy,

e blogy,

e mikroblogy,

e socialne siete,

e zdiel'ané multimédia,

e spravodajské portaly,

e zaujmové portaly,

e odborové portaly,

e agregatory sprav.
Prikrylov4, Jahodova (2010) dopliiuje d'alSie marketingové prostriedky ako je:

e reklamné kampane,

e online PR,

¢ mikrostranky,

e e-mail affiliate marketing,

¢ reklama vo vyhl'adavacoch

4.3 Web stranky

Zakladnym komunikacnym prostriedkom na internete su podla Janoucha (2014)
webové stranky. Karlicek (2012) definuje webové stranky ako zakladnu platformu
na ktori odkazuju vsetky online aj offline komunika¢né nastroje. Dalej vymedzil
ich hlavné funkcie:

e Je to nastroj direkt marketingu, umoZznujdci priamy predaj, interaktivitu,
prisposobivost tvaru aj obsahu kazdému uzivatel'ovi a je vel'mi jednoduché
merat ich efektivitu.

e Je to nastroj public relations, umoZnujici komunikaciu s kl'i¢ovymi skupi-
nami v okoli podniku ako su zakaznici, partneri, potencionalni zamestnanci
a inf.

e Je to nastroj reklamy, propagujuci vlastnd znacku a image znacky.

e Je to nastroj podpory predaja pomocou ktorého je mozné organizovat rozne
sut'aze, rozdavat online zl'avy a iné.

Podl'a Janoucha (2014) st webové stranky zakladnym prostriedkom pre marketin-
govi komunikdciu na internete. Pre navsStevnikov strdnok su tu informacie
o ponuke produktov a o firme, je moZné najst’ kontakty a argumenty preco si dany
produkt kupit, pre firmu sluZi web stranka okrem primarnych cielov ako miesto
zberu dat od uzivatel'ov formou formularov, diskusného féra, komentarov, ankiet
aonline chatu. Medzi kritéria UspeSnej Webovej web stranky, podl'a Karlicka
(2012) patri:

e Obsahova atraktivita, ktora je vymedzena tym, ¢i web stranky ponukaju
navstevnikovi relevantné aktualne informacie.

e Jednoducha vyhl'adatel'nost, kvéli vysokému cislu stranok na internete,

e Jednoduché vyuZivanie stranok, kedy sa uZzivatel na web strankach jedno-
ducho zorientuje a ni¢ mu nebrani v najdeniu informdcii, ktoré hl'ad3,

e Web stranka s modernym, profesionalnym a estetickym vzhl'adom.
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Webové stranky sluzia ako vyborny nastroj na marketingovd komunikaciu, za
predpokladu, Ze maju s kym komunikovat, teda majd navstevnost. Navstevnik sa
moZe dostat na web stranky troma sposobmi:

e priamo zadanim adresy web stranky do prehliadaca,

e cez odkaz na inom webe,

e zvyhladavaca alebo katalogu.
Podl'a Tonkina, Whitmorovej, Cutroniho (2011) je mozZné zvysit povedomie
o firme a jej web strankach vo vysledkoch vyhl'adavania. Na zvysSenie viditelnosti
firmy vo vyhladavacoch je moZzné pouZit zvySenie hodnotenia vo vysledkoch vy-
hl'adavania organicky pomocou optimalizacie stranok pre vyhl'adavace alebo pou-
zZit plateny spOsob zobrazenia vo vysledkoch vyhl'adavania pre nakupené kl'acové
slova web stranky. Prvym spdsobom su organické vysledky vyhl'adavania, ktoré
aby bola firma schopna dspesne vyuZit ako kanal ziskavania zdkaznikov, mala by
sa podl'a Foxovej (2011) riadit nasledujucimi bodmi:

e Web stranky dostupné vyhl'adavacom, ktoré si ich prejdd a pridaju na zoz-

nam,
e Web stranky dostupné robotovi, ¢o znamena vystavanie Struktiry web
stranky bez prekazok,

e Web stranky obsahujice dostupny obsah, ktory je mozné extrahovat,

e Web stranky uZito¢né a relevantné pre uZzivatela.
Dohl'ad nad dodrzovanim tychto bodov sa nazyva optimalizacia pre vyhl'adavace z
anglického pojmu Search Engine Optimalization, v skratke SEO.

4.3.1 Optimalizacia webovych stranok

Optimalizacia webu je podla Tonkina, Whitmorovej, Cutroniho (2011) metodika
riadena datami, ktora je vyuzivana k zvyseniu zaujmu navstevnikov o web stranky
a k zvySeniu ich pritazlivosti a presvedcCivosti za uc¢elom dosiahnutia poZadova-
nych vysledkov. Zahrnuje najdenie oblasti moZného zlepSenia webu s vyuZitim
udajov webovej analytiky, vyskumu spokojnosti zakaznikov, doporucenych postu-
pov a nasledné systematické zhodnotenie alternativ pomocou platformy vykon-
nostného testovania. Optimalizacia webu ma za ciel’ zvySenie obchodnej hodnoty
generovanej na webu jednotlivymi navsStevami, zvySenim percenta konvertujtcich
zakaznikov alebo zvySenim hodnoty jednotlivych konverzii.

Juraskova, Horndk (2012) definuja SEO ako kontinualny, dlhodoby proces
optimalizacie internetovych stranok za tucelom zlepSenia pozicie vo vysledkoch
vyhl'adavania. Prvou pri¢inou kontinuality procesu je konkurencia, ktord vykonava
SEO, druhou pri¢inou je meniaci sa algoritmus vyhl'adavacov a tym spésob akym sa
udrZat na poprednych prieckach vy vysledkoch vyhl'adavania. Cely proces je preto
nutny neustale monitorovat, analyzovat a zlepSovat

Cesky preklad nastroja Search Engine Optimalization, optimalizacia pre vy-
hl'adavace je podl'a Janoucha (2014) zavadzajice optimalizacia pretoZe Ziadna op-
timalizacia sa nevykonava pre prehl'adavac ale pre uZivatel'a. Cielom SEO je totizto
celkova optimalizacia stranok aby boli prinosné pre zakaznika, ktory tak najde, ¢o
hl'ada, navstevu zopakuje a vykona nakup. Je to tvorba obsahu. SEO sa sustred'uje
na dva faktory a to kl'acové slova, ktoré hovoria, aky ma web stranka obsah a od-
kazujuce linky, ktoré hovoria ako su web stranky doleZité
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Cielom SEO podla Zamazalovej (2010) je zviditelnenie internetovej web
stranky klienta v prirodzenych vysledkoch vyhl'adavaniach. Znalost' faktorov vy-
hl'adavania robotov ma za nasledok optimalizaciu stranok pre vyhl'adavace. Naj-
vacsi aspech maju odkazy na prvych miestach vo vysledkoch vyhl'adavania, ktoré
prinasaju najvyssiu navstevnost. Tento zdroj navstevnosti je kl'ic¢ovy pre firmy,
ktoré maju slabé povedomie v spoloCnosti. Zaradenie do vysledkov vyhl'adavania
na zadané kl'i¢ové slovo je spojené s dvoma faktormi, ktoré urcuju poradie:

e On-page faktory su Upravy na web strankach, ktoré zvysuju kvalitu technic-
kych parametrov ako je kédd a sémantika informacnej architektury, ¢o zna-
mena vnutornu previazanost stranok webu. A upravy, ktoré zvysuju kvalitu
obsahovej web stranky webu, o znamena spravny vyber a hustotu kltuco-
vych slov.

e Off-page faktory je suma vSetkych spatnych odkazov na web stranku, kde je
dolezity pocet a kvalita. Cim viac 'udi na web odkazuje, tym je web stranka
vysSie hodnotena.

Podl'a Janoucha (2014) je vytvorenie kvalitného obsahu web stranky podmienené
najdenim spravnych kl'icovych slov, ktoré privedu navstevnika na web stranku a
vytvoria z neho zakaznika. Urcenie spravnych kl'ic¢ovych slov predchadza podrob-
na analyza, ktorej ¢astou je odpovedanie na otazok ,aky problém riesi ponidkany
produkt?” a ,,aky je opak problému, ktory rieSi pontkany produkt?“ Odpovede tvo-
ria kl'i€ové slova, ku ktorym je potrebné pridat ich synonyma, homonyma a anto-
nyma. Vyber kI'icovych slov sa potom riadi pravidlami:

¢ je vhodné optimalizovat slovné spojenie ako kl'ic¢ové slovo,

e KklIiCovym slovom by malo byt neobvyklé slovo alebo slovné spojenie, ktoré
hl'add mensi ale spravne zacieleny pocet uzivatel'ov,

e Kkl'iCovym slovom by mala byt aj znacka,

¢ nemalo by sa optimalizovat priliS vSeobecné, alebo naopak prili$ konkrétne
klaCové slova,

e vhodné je vyuZivat rézne varianty slov, synonyma alebo antonyma,

e ku klicovym slovam je vhodné doplnit' aj pridavné mena.

Podl'a JuraSkovej, Hornaka (2012) je potrebné zahrnut do web stranky klticové
slova na spravne miesta, ako je URL web stranky, titulok, popis, nadpisy H1, H2-
H4, popisy obrazkov, texty. KI'icové slova je doleZité zvyraznit.

Podl'a Janucha (2014) je doleZzita optimalizacia kazdej web stranky len na jedno
kl'i¢ové slovo a jeho mierne pozmenené tvary.

Vysledkom analyzy kl'ucovych slov podla Zamazalovej (2010) su slova rele-
vantné, hl'adané, malo konkurenc¢né a s obchodnym potencidlom. St mozné vyuZit
ako pri platenej optimalizacii stranok, tak u prirodzenych vysledkoch vyhl'adava-
nia. VSeobecné kl'icové slova privedu viacej navstev, konkrétne kl'i¢ové slova pri-
vedu lepSie zacielenych navstevnikov s vysokou mierou konverzie.

4.3.2 Marketing vo vyhl'adavacoch

Druhym sposobom ako zvysit viditelnost firmy vo vyhladavacoch je pod-
I'a Foxovej (2011) plateny spdsob zobrazenia vo vysledkoch vyhl'adavania pre na-
kupené kI'icové slova web stranky.

Tento sposob funguje podla Tonkina, Whitmorovej, Cutroniho (2011) na pri-
ncipe aukcie, kde sa zorad'uju ponuky inzerantov na jednotlivé kl'icové na zaklade

17



dvoch faktorov, ktorymi sui pontkana ceny za zobrazenie a skore kvality. Kvalita je
dand algoritmom, ktory vyhodnocuje faktory ako miera prekliku, relevancia re-
klamy a obsah klI'i¢ovych slov na vstupnej web stranke. Platena viditel'nost firmy
vo vysledkoch vyhl'adavania sa nazyva marketing vo vyhl'adavacoch, anglicky se-
arch engine martkeing, v skratke SEM.

SEM definuje Zamazalova (2010) ako nastroj performacie marketingu, ciele-
ného na vykon. Cielom SEM je totiZto byt videny na kl'i¢ové slova a tym privadzat
navstevnikov na web. Optimalizaciou SEM je moZné priviest' ¢o najviac zacielenych
fazy ndkupného rozhodovania a snazi sa ich ovplyvnit ich kone¢né rozhodnutie.

Zakladnym cielom je podla Juraskovej, Horniaka (2012) zvySit navstevnost
stranok formou platenych odkazov vo vyhl'adavacoch. Je to sluzba obmedzena ca-
som, zamerand na Konkrétny vyhladdva¢. SEM oproti SEO nevyzaduje Ziadne
upravy na web strankach a vysledky tohoto spdsobu propagacie zaleZia iba na fi-
nan¢nych moZnostiach inzerenta. Patria sem platené sluzby katalégy stranok, full-
textové vyhl'adavace, PPC, socialne siete a pod.

NajucinnejSou formou zvySenia viditel'nosti firmy vo vysledkoch vyhl'adava-
nia je podl'a Zamazalovej (2010) sponzorované odkazy, ktoré sa zobrazuju cielene
na hl'adané slovo a su spoplatnené az za preklik navstevnika na web, ktoré maju
anglicky nazov pay-per-click, skratka PPC. Je to platba za privedeného navstevni-
ka.. Inzercia cez PPC systémy je proces kontinualny vyZadujuci kampane sledovat,
merat’ vysledky a vyhodnocovat. Nasledne podla zistenych udajov kampane opti-
malizovat o kl'icové slova.

PPC reklama pracuje podla Janoucha (2014) na principe poskytnutia alterna-
tivnej odpovede k otazkam, ktoré klada I'udia na internete a poskytuje tak firmam
spravne zacielenych navstevnikov stranok u ktorych je vysoka pravdepodobnost
nakupu pri relativne nizkych nakladoch za preklik. PPC reklama je zobrazovana len
I'ud'om hl'adajicim urcité informacie pomocou vyhl'addvaca alebo si prezeraju ur-
ity obsah s ktorym reklama suvisi. VSeobecny postup tvorby PPC kampane pozos-
tava zo Siestich krokov:

e Stanovenie ciel'ov, rozpoctu, doby trvania,
Vol'ba kl'i¢ovych slov,
Tvorba vstupnej web stranky,
Tvorba kampani a inzeratov,
Spustenie kampane,
PriebeZné sledovanie a vyhodnocovanie.

4.3.3 E-mail marketing

Prikrylova, Jahodova (2010) definuju e-mail marketing ako nastroj priamej marke-
tingovej komunikacie s potencialnymi zakaznikmi. Pri e-mailovej komunikacii sa
vysoky doéraz kladie na obsah rozosielanych e-mailov, ktoré by mali obsahovat
relevantné a zaujimavé informacie o cenovych ponukach, aktualnych trendoch.
Dalej sa tam radia informacie o doplnkovych produktoch, rady ohladom pouZiva-
nia a ochrany produktov. Vyhodou st nizke naklady a vysoka miera zacielenia toh-
to nastroja

Podl'a Tonkina, Whitmorovej, Cutroniho (2011) predstavuje e-mailova re-
klama efektivny spdsob ako oslovit’ vysoko kvalifikovanych jednotlivcov priprave-
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nou spravou. Cielom e-mailu méze byt generovanie predaja, udrzanie zakaznikov,
vytvaranie komunit alebo testovanie.

Zamazalova (2010) definuje e-mailovu reklamu ako nastroj propagacie na in-
ternete, ktory patri pod priamy marketing a sicasne pod reklamu, pretoZe je re-
klamu do e-mailu moZné vkladat. Reklama potom méze byt len ¢astou e-mailu
alebo tvori cely e-mail. Prvy tip sa najCastejSie pridava do predstavuje alebo do
newslettru, ¢o je elektronické spravodajstvo. V druhom pripade rozliSujeme re-
klamny e-mail na:

e vyziadany reklamny e-mail,

e nevyziadany reklamny e-mail, spam.
VyzZiadana posta je zasielana az po suhlase uZivatel'a na jej zasielanie a typickym
predstavitel'om tohoto sposobu je newsletter. VyZiadany reklamny e-mail upozor-
nluje na nové produkty, akéné ceny a zl'avy. V pripade newslettru ide odborné ¢lan-
ky spolu s ktorymi spolo¢nost zasiela aj ponuku vlastnych produktov a sluZieb.
Newsletter je nastroj e-mail marketingu, ktory ma za ciel’ budovanie vztahov so
zakaznikmi, ponudkanie rieSeni problému, prinasanie informadcii o firme, zvySova-
nie lojality k firme, budovanie déveryhodnosti atd'.

Nevyziadana posta je zasielana bez stihlasu uzivatela a tato praktika je v CR
trestnym ¢inom. K zasielaniu nevyziadanej poSty sa dostane firma najcastejSie za-
kipenim databaz e-mailovych adries. Tieto databazy su legalne, ale len pre jednu
firmu, ktorej stuhlas so zasielanim reklamnych e-mailov dali priamo uZivatelia
stranok. Nevyziadana posta sa pouziva aj napriek nizkej odozve pre takmer nulové
naklady na oslovenie jedného prijemcu a je moZné tymto spésobom zasiahnut ma-
sy uzivatel'ov.

Juraskova, Horniak (2012) popisuje, Ze spam je v ceskom pravnom rade ozna-
¢ovany ako nevyZiadané obchodné zdelenie. Obchodnym zdelenim sa rozumeju
vSetky formy ozndmenia vratane reklamy, ktoré vyzyvaju k navsteve internetovych
stranok, ktoré sliZia k priamemu alebo nepriamemu nakupu tovarov alebo sluZieb.
Podmienky odosielania e-mailu bliZsie reguluje zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrane
osobnych udajov, nazyvany aj ,antispamovy zakon“

4.3.4 Web 2.0

Prikrylova, Jahodova (2010) definuju web 2.0 ako to oznacenie aktivnej komunika-
cie uzivatel'ov na internete, ktory internet nielen vyuZzivajua ale tvoria aj jeho obsah.
Web 2.0 symbolizuje nova generaciu internetovych sluzieb, aplikacii, stranok a
socidlnych sieti. Medzi najcastejsSie formy patria komunitné servery, systémy na
zdiel'anie informacii, blogy apod.

Karli¢ek (2012) definuje socidlne média ako otvorené interaktivne online ap-
likacie, ktoré podporuju vznik neformalnych uZzivatel'skych sieti. V ramci tychto
sieti uzivatelia zdiel'aju alebo vytvaraju obsah ako su napriklad fotografie, hudba,
skusenosti alebo videa

Zdielanie videi a fotografii popisuje Prikrylova, Jahodova (2010) ako naj-
obl'ibenejsiu sluzbu Webu 2.0, kde prostrednictvom Specializovanych serverov je
moZné nahravat videa a fotky a reagovat na nahrané videa a fotky ostatnych uziva-
tel'ov. Je to tieZ miesto kde firmy prezentuju svoje produkty formou reklamnych
videf a fotiek
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Sterne (2011) definuje socialne média ako vSetko, co umoZnuje komunikovat
osobam medzi sebou, Je to uZivatel'sky generovany obsah distribuovany, jednodu-
cho dostupny internetovymi nastrojmi.

Foxova (2011) popisuje, Ze pojem socidlne média su z minulosti, kedy l'udia
udrZovali medzi sebou kontakt pomocou systému elektronickych nasteniek BBS,
neskdr komunikovali pomocou chatovacich miestnosti na réznych platformach.
Medzi online socidlne média sa da zaradit”:

e vsSeobecné alebo Specifické diskusné servery,

e vSetky web stranky umoznujice uzivatelom zdiel'at vlastny obsah,

e web stranky, ktoré existujui konkrétne za ucelom vytvorenia komunikacné-

ho kanalu medzi 'ud'mi,

e web stranky recenzii.
Podl'a Jurdskovej, Horndka (2012) su socidlne siete sluzby urcené pre komunity
l'udi, ktory v online prostredi zdiel'aju data, nazory a komentare. Su to nastroje PR
k vytvaraniu tém na diskutovanie, ovplyviovanie nazorov Specifickych ciel'ovych
skupin a budovanie image. UmoZiiuju vedenie dialégu, odkazovanie na webové
stranky, Sirenie videonahravok, ale tiez analyzy nazorov a postojov okolia.

Podl'a Prikrylovej, Jahodovej (2010) je socidlna siet komunitny web, ktory je
zamerany na nadvdzovanie a udrzovanie kontaktov medzi jednotlivymi uzivatel'mi
internetu. Socidlna siet’ je interaktivna pomocou Sirenia sprav a monitorovania
aktivit uzivatel'ov, ktori su pre ich sledovatel'ov relevantni. Pre firmy su socialne
siete vyznamnou poloZkou marketingovej komunikacie a tak si tu vytvaraju vlastné
profily, podnecuju diskusie a tieto diskusie aj monitoruju. Aby komunikacia bola
ucinna, musi byt vykondvana aktivne, aktualne, systematicky a komplexne ¢o vy-
Zaduje financné prostriedky a kvalitné I'udské zdroje. Marketingové posobenie na
socialnych sietach sa mo6ze rozdelit na jednotlivé konkrétne ikony :

e Monitoring postojov a ndzorov v diskusnych férach alebo blogoch,
e Ponuka vhodnej formy spoluprace najaktivnejsSim diskutérom, blogerom a
vlogerom,
e umiestnenie vhodnych videoklipov ¢i fotografii na servery umoZnujice
zdiel'anie obsahu,
e vytvaranie diskusnych fér alebo Ucast v uz vzniknutych férach k znacke ¢i
produktu,
e vytvaranie firemného blogu,
e zaloZenie profilu znacke vo vybranych socidlnych sietach,
e vytvaranie aplikacii do ktorych mé6zu uzivatelia vkladat napady tykajtce sa
firmy, znacky s moZnostou hlasovania a d'alSej interaktivity,
e Realizacia vhodnych PR aktivit,
e zber dat o zaregistrovanych uzivatel'och,
e vykonavanie virdlneho marketingu.
Podl'a Karlicka (2012) st online komunity zamerané na zdruZenie uZivatelov s
rovnakymi zaujmy. Sterne (2011) popisuje, Ze charakteristickymi znakmi efektivne
fungujicej komunity a nastrojmi na ich meranie su:
e Rast - Efektivne komunity neustale rasty, aj po pociato¢nej vine registracii.
Metdda overenia rastu je pocCet registracii za jednotku Casu.
e UzitoCnost - kltucovou poloZkou je obsah, ktory umoZziuje navstevnikovi
ziskat vSeobecné pochopenie alebo odpovede na konkrétne otazky. Kon-
Stantny prisun nového obsahu je pre efektivne fungovanie komunity kl'ico-
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vé. Metoda overenia uZzitoCnosti web stranky je v pocte pridanych prispev-
kov za jednotku casu, ktora je doplnena o udaje o pocte vzhliadnutych stra-
nok, ktoré vyjadrujq, ¢i je obsah relevantny.

e Ustretovost - klIi¢ovou poloZkou je rychlost s akou na jednotlivé prispevky
a na prispevky ostatnych interagujucich Clenov reaguju uzivatelia. Metdda
merania ustretovosti komunity sa vykondva pomocou merania ¢asu medzi
prispevkom a odpovedou.

e Interaktivita - je hlavny dévod vzniku komunity a zakladny ukazovatel
efektivne fungujicej komunity. Pocet ucastnikov interakcie je zakladnym
ukazovatel'om efektivnej komunity. Dal$im ukazovatel'om je pocet prispev-
kov do témy diskusie.

e Zivost - je motivacia ¢lenov komunity Kk jej opatovnému navstiveniu a inter-
akcif. Meradlom Zivosti komunity je pocet prispevkov a ich rozdelenie v
komunite.

Juraskova, Hornak (2012) definuje blog ako online dennik, v ktorom st uverejno-
vané rézne nazory a témy. Témy a nazory su na web stranke radené chronologicky
od najnovsich po najstarsie. Jednotlivé prispevky blogu tvoria jednoduché textové
web stranky bez prepracovanej grafiky.

Podl'a Prikrylovej, Jahodovej (2010) st to jednoduché textové web stranky,
obsahujice osobné nazory autora, ktoré vytvaraju platformu pre dalSiu reakcie
okolia a vznik komunikacie na internete. Autor svojimi témami blogu cieli na urcitd
zaujmovu skupinu a vyvolava diskusiu. Blog je odrazom potreby l'udi komuniko-
vat, ¢erpat’ informacie a konfrontovat svoje nazory s okolim. Specialnym typom
blogov su blogy firemné, kam prispievaju svojimi ndzormi clenovia vrcholného
manazmentu aj radovy zamestnanci.

Janouch (2014) popisuje firemné blogovanie ako aktivnu c¢innost pisania
¢lankov a reagovania na komentare a otazky citatel'ov. Pomocou blogu firma udr-
Zuje kontakt s komunitou, oborom, s aktuadlnym dianim a obojstranne prispieva
k zvySovaniu znalosti. Pomocou blogu je mozné ovplyviiovat smerovanie komuni-
ty, testovat’ ich nazory a ich dopady. Aby bolo blogovanie efektivne, musi informo-
vat, ucit, bavit' a zamestnavat. V ¢lankoch je vhodné pouzivat bezné slova, Speci-
fické vyrazy a dodrzovat konzistenciu obsahu.

Podl'a Juraskovej, Hortidka (2012) vyjadruje socidlny marketing sulad aktivit
ekonomického charakteru so spoloCenskym prospechom. VyuZziva pritom metod a
technik marketingu, ale jeho cielom nie je len uspokojovanie ekonomickych po-
trieb ale aj potrieb socialnych skupin.

4.3.5 Techniky merania web stranok

Pouzitie marketingovych nastrojov ma za ciel podl'a Janoucha (2014) nadviazat so
zakaznikom zmysluplna a efektivnu komunikaciu. Efektivitu komunikacie je po-
trebné monitorovat, analyzovat a zlepSovat aby bolo moZné zistit' jej zmysel a
efektivitu. Bez ciel'a komunikacie nema zmysel vykonavat' meranie pretoZe je po-
tom nemozné interpretovat namerané vysledky

Podl'a Cliftona (2009) je identifikovanie ciel'ov najdolezitejSim krokom pri
budovani webu, pretoZe ciele umoznuju definovat uspech. Cielom je I'ubovol'na
akcia alebo zachytny bod vytvarajuci vztah s navstevnikom, ako moZe byt
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e vyplnenie formulara,

e prihlasenie k odberu newslettra,

e zanechanie komentara,

e stiahnutie dokumentu,

e zobrazenie web stranky,

 kliknutie na mailovy odkaz.
Jasnym definovanim ciel'ov sa zjednodusi formulovanie hypotézy, implementacia
kIicovych metrik a konverzii. Cielové konverzie predstavuju urcité meratel'né ak-
cie, ktoré maju navstevnici webu vykonat pred opustenim stranok.

Podl'a Sterneho (2011) nema meranie bez kontextu zmysel, bez konkrétnych
obchodnych cielov nema metrika vypovednu hodnotu. Existuju tri hlavné obchod-
né ciele:

e ZvySovat,

e znizovat naklady,

e zvySovat spokojnost zakaznikov, ktori zvySuju vynosy a zniZuju naklady.
Meranie ucinnosti marketingovej komunikacie na internetu ma podla Janoucha
(2014) voci meraniu offline marketingovych aktivit zna¢na vyhodu, na internete je
mozné merat akukolvek marketingovt aktivitu. Vyhodnotenie efektivity marke-
tingovej komunikacie sa vSak nemo6Ze obmedzit len na vyhodnocovanie online
technik ale vSetkych offline foriem komunikacie vyuzitim marketingového vysku-
mu, analyzou obchodnych a finan¢nych dat alebo ziskanim dat z tretich stran, ako
su Statistické udaje, testovanie, analyza chovania zakaznikov. Na vyhodnotenie
efektivity marketingovej komunikacie je moZné uplatnit”

e zber a analyza kvantitativnych dat,
sledovanie diskusii a socialnych sieti,
analyza obsahu,
rozhovory,
moderovanie skupin,

¢ online dotazniky.

Analyza navstevnosti sa podla Janoucha (2014) pouziva k meraniu vykonu marke-
tingovych aktivit aj samotnych web stranok. Analyza navstevnosti ma viacero sy-
nonym, v odbornej literatire je mozné najst pojmy ako webova analytika alebo
webova analyza. Clifton (2009) definuje webovu analytika ako webové meracie
nastroje, ktoré poskytujd zhromazd'ovanie informacii o tom, o sa na web stran-
kach deje a testovanie ich uc¢inkov. Zakladné metriky navstevnosti, ktoré slizia na
zistenie drovne prevadzky a rozloZenie navstevnikov:

e pocet denne prijimanych navstevnikov,
geografické rozloZenie navstevnikov a jazykové nastavenia,
najnavstevovanejSie web stranky,
priemerna hibka navstevy v stvislosti so zdrojom navstevy,
priemerna doba navstevy a pocet vracajucich sa navstevnikov,
prijem ktory generuje web a odkial prichadzaju zakaznici,
najpredavanejsie vyrobky,

e hodnota zdkaznika.

Analyza navstevnosti smeruje podla Janoucha (2014) k pochopeniu, ¢o zakaznici
chcl. Pomocou nej sa segmentuju zakaznici a pre kazdy segment sa sleduje roz-
dielnost’ chovania a d'alSie ukazovatele. Hlavné ukazovatele pri analyze navstev-
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nosti, ktoré je nutné analyzovat podla segmentov, porovnavat v Case a sledovat
vyznamnych odchylok od beZzného stavu su:
Navstevnost

¢ unikatny uZivatelia,

e pocet navstev,

e novinavstevnici,

e vracajuci sa navstevnici,

e zdroje navstevnosti,

e Kkl'ucové slova.
Chovanie navstevnikov

e konverzie,

e vzhliadnutia,

¢ miera okamzitého opustenia,

e navstevy bez okamzitého opustenia.
Obsah webovych stranok

¢ najviac navStevované stranky,

e najviac opustané stranky,

¢ najkratSia doba na stranke.
Vysledky analyzy odpovedaji na marketingové a strategické otazky:

e zakych dovodov prichadzaju navstevnici,
ako sa chovaju navstevnici na web strankach,
z akych miest prichadzajd navstevnici,
spravnost optimalizacie stranok,
aky je vykon PPC kampani,
aky je vykon web stranky z hl'adiska konverzii,
odkadial prichadzaju a kadial' odchadzaju zakaznici na web stranky.
Samostatné meranie sa vykonava 2 spésobmi:

e Meranie pomocou log siboru znamena zaznamenavanie poZiadaviek na

server a odpovedi na tieto poZiadavky do log suboru.
e Meranie pomocou aktivneho obsahu vyuZiva java-scriptovy kéd v HTML
kéde web stranky, ktory zaznamenava aktivitu navstevnikov.
Meranie pomocou aktivneho obsahu definuje Clifton (2009) ako techniku client-
side data collection. Ide o java-script kéd umiestneny na kazdej web stranke webu,
ktory zbiera data prostrednictvom webového prehliadaca navstevnika. Server-side
data collection je technika, ktora zbiera data nezavisle na prehliadaci uZzivatela.
Data tvoria vSetky poziadavky uZivatela na server firmy vratane stranok, obrazkov
alebo dokumentov.
Dal$im déleZitym nastrojom na meranie vykonu marketingovych aktivit aj

samotnych web stranok je meranie konverzie navstevnikov.
Podl'a Tonkina, Sebastiana (2011) predstavuje konverzia v Sirokom ponimani aku-
kol'vek akciu uzivatel'a na internete. pojem vyjadruje mieru uspesnosti. Ustalenym
pojmom ukazovatela je aj konverzny pomer, synonymicky oznacovany ako miera
konverzie, ktory je vypocitany ako podiel poctu konverzii na celkovom pocte nav-
Stev. NajcastejSie tipy konverzii su:

e odoslanie objednavky,

e prihlasenie k odberu newslettru,

e registracia na web stranke,
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e poslanie otazky pomocou formulara na web stranke,

e prehliadnutie konkrétnej web stranky obsahu,

e vzhliadnutie videa.
Konverzie je mozné merat u nastrojov ako je web stranka, e-mailing, pomocou
google Analytics. Merat' je mozné konverzie v offline, ktoré si nasledkom online
marketingovej komunikacie a aj naopak konverzie online, ktoré su nasledkom
offline marketingovej komunikicie.

Podl'a Janoucha (2014) st konverzie jednym s ciel'ov marketingovej komuni-
kacie. Cez web stranky je mozZné realizovat konverzie z online aj offline aktivit fir-
my. Pokial navstevnik vykona na web strankach urcitd konverziu alebo transakciu,
je tato udalost’ pripisana poslednému zdroju, ktory ho na stranku priviedol. M6ze
teda dojst k skresleniu udajov merania konverzii. Nastroj na analyza dat google
Analytics toto skreslenie zobrazuje vizualizaciou cesty.

Délezitym nastrojom pre ciel bakalarskej prace je meranie vykonu marketin-
govych aktivit aj samotnych web stranok pomocou ukazovatel'ov KPI. KPI je vol'ne
preloZené ako klicové ukazovatele vykonnosti su ukazovatele a metriky pouziva-
né k sledovaniu efektivnosti, hospodarnosti, kvality a prakticky cohokolvek, ¢o sa
da sledovat. Proces zacina stanovenim oblasti KPI, ktoré budu pre ich sledovanie
pouzité. Nasledne sa stanovia hodnoty, ktorych ma byt v danom ¢asovom horizon-
te dosiahnuté. Na konci su kl'i¢ové ukazovatele vypocitané a urdi sa, ¢i bolo poZa-
dovanych hodnét dosiahnutych, alebo nie.

Clifton (2009) definuje ukazovatele KPI ako webovl metriku, ktora vystupuje
ako pomer, percentualny podiel alebo priemer. KPI predstavuja vytah zo Sirokej
skaly dat o navstevnosti webu vo forme cistej, uskutoc¢nitel'nej informdcie. Su to
kl'i¢ové faktory, ktoré st meradlom uspechu. Hned’ ako firma stanovi svoje Cinitele
cielov a kIicovych vysledkov potrebuje najst’ spésob pre meranie svojho postupu
a tymito mierami su prave kl'i¢ové ukazovatele vykonnosti.

Sterne (2011) definuje ukazovatele KPI ako prevod technickych dat na data
obchodné, namiesto hodnoét sa pouZivaju priemery, koeficienty, percenta a pomery.
Vsetky dobré kl'i¢ové ukazovatele vykonu vedu k akcii. Medzi vyznamné ukazova-
tele vykonu patri:
priemerny pocet navstev na zakaznika,
priemerné naklady na navstevnika,
priemerné naklady na navstevu,
priemerny prijem na navstevnika
percento novych a vracajucich sa zakaznikov,
percento navstevnikov v konkrétnom segmente,
konverzni pomer na objednavku,
konverzni pomer na nakupujtceho,
konverzny pomer novych a vracajucich sa navstevnikov,
konverzni pomer objednavok na kampanj,
pomerna ¢ast zahajenych nakupov,

e pomerna ¢ast dokoncenych nakupov.
Vysledkom merania vykonu marketingovych aktivit aj samotnych web stranok
pomocou réznych ukazovatel'ov je mnozina dat.

Tonkin, Sebastian (2011) definuje mnoZinu dat zhromazdent behom sledo-
vania aktivity navStevnika na webu pojmom , clickstream®.
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Podl'a Janoucha (2014) je moZné tdto mnoZinu, ktora je vysledkom merania
vyhodnotit’ nastrojmi ako je Google Analytics, Awstats alebo profesiondlny Adobe
marketing cloud.

Pre ciele tejto prace je vhodné zamerat sa na nastroj google Analytics nakol-
ko je volI'ne dostupny, kazdému, kto vlastni web stranku. Tonkin, Sebastian (2011)
definuje nastroj Google Analytics ako médium, ktoré sa pouZziva ku kvantifikacii
aktivit navstevnikov web-stranok a vytvaraniu prehl'adov o nich.

Google Analytics je podla Janoucha (2014) nastroj pre analyzu navstevnosti,
ktory poskytuje informacie o tom, ako I'udia nachadzaju web stranky, akym sposo-
bom ich vyuZivajui a aka je u€innost marketingovych kampani ako je PPC reklama v
obsahovych aj vyhl'adavacich sietach, e-mailové kampane, PR ¢lanky a iné. Google
Analytics pouZiva na meranie java-scriptovy meraci kod, ktory sa vlozi do HTML
kodu kazdej web stranky, ktora sa meria. Vysledkom st data o navstevnosti, ktoré
treba ocistit o skresl'ujuce faktory:

e zapocitanie novej navStevy po 30 mindtach necinnosti uZivatela,

e zapocitanie novej navstevy s novym ditom 00:00,

e zapocitanie novej navstevy z nového zdroja, ktory bol oznackovany UTM
kédom,

e zapocitanie novej navstevy s vymazanim relacnych cookies z prehliadaca.
Dalsie skreslenie spésobuje anonymita navstevnikov. Google Analytics poskytuje
segmentacie zakaznikov do urcitych kategorii, avSak data o konkrétnom zdkazni-
kovi maju vysoku vypovednu hodnotu o chovani navStevnikov stranok. Google
Analytics umoziuje sledovat a vyhodnocovat rozne chovanie navstevnikov stra-
nok. Na efektivne ziskavanie informadcii je d6leZité nastavit' v programe:

e Filtrovanie, pomocou nastroja je moZné sledovanie navstevnosti z konkrét-

nych domén, napriklad z firemnej IP adresy, ktora skresl'uje navstevnost.

e Udalosti, nastroj ktory zaznamenava ¢innost’ ktord vykonava navstevnik na
web stranke. Je mozné odsledovat, kam navstevnik klika vloZzenim kédu do
konkrétnych casti stranky ako je obrazok, odkaz, stahovanie alebo prehra-
tie videa.

e C(iele, kazda web stranka je vytvorena s urcitym cielom, ktory ma viacero
krokov. Ak sa sleduju tieto kroky, google Analytics dokaze urcit' na ktorom
kroku majd navstevnici najvacsi problém s dosiahnutim ciel’a.

V predchadzajucich kapitolach bol spominany e-mail marketing ako nastroj pria-
mej marketingovej komunikacie s potencidlnymi zakaznikmi. Aby bola komunika-
cia pomocou tohto nastroja efektivna, je potrebné reakcie na tento nastroj monito-
rovat, analyzovat a zlepSovat aby bolo moZné zistit jej zmysel a efektivitu analy-
zovat. Podl'a Tonkina, Sebastiana (2011) je data nazbierané pomocou merania e-
mailov moZné rozdelit na dve skupiny:

e Data pred kliknutim, popisuju proces pred kliknutim uzivatel'a na odkaz v e-
mailu. Metriky odhal'uju efektivnost e-mailu v jeho dorucitel'nosti, reklame
a obsahu. Metriky, ktoré je vhodné sledovat su pocet odoslanych, vratenych
a otvorenych e-mailov. NajdoleZitejSou metrikou po otvoreni e-mailu je po-
Cet kliknuti na odkaz v e-mailu. Data je moZné zistit' z nastrojov rozosielania
e-mailov ako je mailchimp.

e Data po kliknuti, popisuju proces po kliknuti uZivatela na odkaz, ktory ho
dostane na web stranku firmy. Metriky odhal'uju nakol'ko bol e-mail rele-
vantny a schopny doviest uzivatel'a ku konverzii. Metriky, ktoré je vhodné
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sledovat su miera opustenie web stranky, pocet zobrazenych stranok, cas
straveny na web strankach a konverzny pomer. Data je mozné zistit' z Goog-
le Analytics.
Nasledné metriky pomahaji pochopit proces komunikacie pomocou e-mailu a od-
halit' jednotlivé slabé miesta tohoto procesu pri napliiovani jeho ciel’a.
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5 Vlastna praca

5.1 Charakteristika trhu zl'avovych portalov

Obchod kolektivneho nakupovania ma korene v spojenych Statoch americkych, kde
ho v roku 2008 uspesne aplikoval zl'avovy portal Groupon.com. Otestovat americ-
ky model v Ceskej republike! sa rozhodlo nasledne viacero portalov, prvy z nich,
ktory sa zapisal do povedomia verejnosti a ktory odstartoval Cesky trh zl'avovych
portalov v roku 2010 bol Slevomat.cz. Bol aZ na detaily presnou képiou americké-
ho modelu, ponukal jednu zl'avu kazdy den s vyraznou cenovou zrazkou. Ako popi-
suje graf obratu ¢eskych portalov v miliénoch v ten isty rok vzniklo na zaklade ts-
pechu portalu Slevomat.cz d’'alSich 9 portalov.

Graf1 Obrat ¢eskych portalov v mil. K¢
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Zdroj: Vlastné spracovanie zo zdrojov [2] [28] [10] [44] [5] [4]

Graf popisuje vyvoj jednotlivych sledovanych portalov kde je mozné jednoznacne
odlisit' portaly, ktoré su rentabilné a zaznamenavaju narast trzieb od tych, ktoré
rentabilné nie su a obrat ich trZzieb medziro¢ne stagnuje alebo klesa

V polke aprila roku 2010, vznikol nezavisle na sebe aj portal Vykupto.cz, ktory
bol spusteny o par hodin neskor nez portal Slevomat.cz. Na konci roku 2010 uz
malo svoje web stranky aktivne 10 portalov z ktorych je v grafe zobrazeny Zapaka-
tel.cz, Hyperslevy.cz, Pepa.cz a Slevoteka.cz. Koniec roka 2010 vychadzal v ¢islach

1 Dalej oznacovana pod skratkou CR
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najlepSie Slevomat.cz s obratom 120 mil. K¢ Na konci roka 2011 malo aktivne web
stranky 108 portalov, ¢o poukazuje na atraktivitu trhu pre podnikatel'ov aj zadkaz-
nikov. V grafe je zobrazeny v roku 2011 kazdy portal okrem portalu Slevoking.cz,
ktory prisSiel na trh az v aprili roku 2013. S pribddajicim mnoZstvom zl'avovych
portalov zacala byt ich ponuka neprehl'adna a vznikla myslienka zoskupenia vset-
kych zliav a ich porovnanie na jednom mieste. Tak vznikol trh zl'avovych agregato-
rov. Koniec roka 2011 vychadzal v ¢islach najlepsSie Slevomat.cz s obratom 438 mil.
KC. Rast poctu zl'avovych portalov je viditel'ny aj na konci roku 2012 kedy sa oproti
minulému roku takmer zdvojnasobil a zastavil sa na pocte 182 portalov. Koniec
roka 2012 vychadzal v ¢islach najlepsie Slevomat.cz s obratom 758 mil. K¢ Trh sa
poctom portalov vroku 2013 nasytil azacal konkurenc¢ny boj o zakaznikov
a o ponuky, ktory neobstalo 85 portalov. V grafe je moZné odsledovat, Ze rok 2013
znamenal zaciatok zaniku aj pre 2 najvacsie portdly, ktoré na trhu vystupovali od
zaciatku. A to portal Zapakatel.cz, ktorého rastovy trend skoncil v roku 2011, stag-
noval do roku 2013 a zaciatkom roku 2014 zacal jeho postupny zanik, ktory skon-
¢il v novembri 2014. K portalu Zapakatel.cz sa radi aj portal Vykupto.cz, ktorého
rastovy trend skoncil v roku 2013, nasledne klesal aZ sa v oktébri 2015 premenil
na zl'avovy agregator. K menej vyznamnym hracom, ktorych sa konsolidacia dotkla
patria z grafu aj portaly Slever.cz, Nakupvakci.cz a Slevoteka.cz. Koniec roka 2013
vychadzal v ¢islach najlepSie Slevomat.cz, ktory dosiahol historickii miliardu
v obrate. V roku 2014 a 2015 zazival trh sa konsolidaciu a upeviiovanie pozicie
stabilnych portalov ako je Slevomat.cz, Pepa.cz, Slevadne.cz a Hyperslevy.cz. Pre-
biehajicu konsolidaciu sa rozhodlo vyuzit viacero novych portdlov ajednym
z uspesnych sa stal Slevoking.cz, Specializovany portal na sprostredkovanie zahra-
ni¢nych pobytov v zl'ave. Koniec roka 2014 aj 2015 vychadzal v ¢islach najlepsie
Slevomat.cz s obratom 1,2 mld. K¢ a 1,44 mld. K¢.

Graf2 Obrat trhu zl'avovych portalov v mil. K¢
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Zdroj: Vlastné spracovanie zo zdroja [33]
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Graf popisuje obrat trhu zl'avovych portalov. Zretelny je rychly narast trhu
v prvych 3 rokoch na 3,3 mld. K¢ a konsolidaciu, ktora prebieha v poslednych 2
rokoch, kedy trh rastol o 500 tisic K¢. V roku 2015 bol obrat trhu 3,8 mld. K¢ a pre
rok 2016 sa ocakava podobny pozvolny narast.

5.2 Analyza vonkajSieho vSeobecného prostredia

Demografické prostredie

Celkova populacia CR je podl'a CSU[8] priblizne 10 538 000 l'udi s toho internetova
populacia je podl'a Net Monitor[22] 7 187 119 I'udi, ¢o tvori priblizne 68% z celko-
vej populdcie. Internet nie je len vysadou hlavného mesta, ako dokazuje nasledujui-
ca tabulka rozmiestnenia internetovych uzivatel'ov v CR, l'udia &asto cestuju, takze
pripojenie moZe byt z ktoréhokol'vek miesta.

Tabul'ka 1 Rozmiestnenie internetovych uzivatel'ov v CR
TOTAL

RU RU PV PV TRP

(%) (pocet) (%) (pocet) (%)
Praha 1403] 941303 13.01 751241770| 77 697.49
Stredocesky kraj 1226  822368| 1136 656030 009 | 77 640.62
Jihotesky kraj 563 377690 536 309565523 | 80229.53
Plzeiisky kraj 539 361666 6.19 357572587 97258.33
Karlovarsky kraj 240  161103| 1.69 97 426 588| 58979.38
Ustecky kraj 727| 487655 7.06 407 559 247| 80 787.20
Liberecky kraj 396  265958| 3.84 221796209 81047.72
Hradecky kraj 508 340706 553 319186 062| 92499.76
Pardubicky kraj 521 349142| 495 285916 625| 79 022.21
Kraj Vysotina 440 295143 473 272860082 90 345.66
Jihomoravsky kraj 1175 788437| 1156 667 629 417| 82 872.34
Olomoucky kraj 589  394840| 6.42 370 696 575| 91235.17
Zlinsky kraj 572| 383633 6.20 358195351 | 92127.94
Moravskoslezsky kraj 11.00[  738062| 12.10 698759778 | 93501.61

Zdroj: Netmonitor [32]

Uzivatel'ov internetu tvoria 51% muZi. Zeny tvoria 49% vsetkych uZzivatel'ov a ich
percento ma rastovy trend. UZivatel'ov internetu tvoria vSetky vekové kategorie
ako dokazuje nasledujuci graf percentualneho rozloZenia uZzivatel'ov.
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Graf3 Percentualne rozloZenie uZivatel'ov v CR
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a zdroja [32]

Najvacsia percentudlna skupina uzivatel'ov je v rozmedzi 35 aZ 44 rokov a nie v
skupine 15 - 24 akoby sa mohlo predpokladat. Do prieskumu neboli zaratané deti
do 10 rokov, ktoré dnes tvoria velka skupinu uZivatel'ov.

Priemerny internetovy uzivatel stravi na internete za mesiac 42,27 hodin.
Nasledujuci graf popisuje, ¢o vykonava pocas tejto doby.

Graf4 Aktivity uzivatel'ov na internete v CR
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Zdroj: Netmonitor [32]

Socialne prostredie:
Online populacia bola merana iba navstevnostou webovych stranok, od roku 2015

su realni uZivatelia zarad'ovani do skupin podla zariadenia, s ktorym sa k web
stranke pripoja, pricom sa rozliSuje mobilny telefén stolny pocitac a tablet. Sp6sob
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urcovania celkového poctu internetovych uZzivatelov bol teda upraveny o tento
skresl'ujuci efekt. Spresnil sa tak pohl'ad na sp6sob konzumacie online médii.

Tabul'ka 2 Rozdelenie uzivatel'ov podl'a zariadenia v mil.
vrr . Mobilné . .

Pocitace Januar telefony Januar Tablety Januar
Redlni 6767 944 | Realni 3135095 | Realni 1339927
uzivatelia uzivatelia uzivatelia
Vzhliadnuté | 5 ;g 434 597 | VZOHAANULE 1 )5 798 36 | VZRNAANULE | 30, 546 613
stranky stranky stranky
RU . 3722 444 RU . 829 077 RU . 525999
streaming streaming streaming
Zahajeny Zahajeny Zahdajeny

. 143 840 708 . 11342 225 . 5014 758
streaming streaming streaming

Zdroj: Netmonitor [31]

Podl'a dat z januara 2016 bolo na meranych internetovych web strankach viac nez
6,7 mil. realnych uzivatel'ov z CR pristupujucich zo stolovych poé¢itacov a noteboo-
kov. Stolovy pocitac z toho tvoril 95%. Denne navStevuje merané web stranky viac
ako 3,4 mil. uZivatel'ov. NajnavStevovanejSie kategoérie z pocitacov su domovské
web stranky, 6 mil. realnych uZivatel'ov, databazy a katalogy, 5 mil. realnych uZziva-
telov a spravodajstvo, 4,7 mil. realnych uZzivatel'ov. Redlnych uzivatel'ov z CR pri-
stupujucich z mobilného telefénu je viac ako 3 miliény. Denna navstevnost' je tak-
mer 1,3 mil. uZivatel'ov. Sledované web stranky navstevuje z tabletu 1,3 mil. uZiva-
tel'ov

Skreslenie vystupnych dat spésobuje takzvany ,efekt 4 obrazoviek” [11]. Do-
ba technolégii postipila do Stadia, kedy pomerna ¢ast’ online populécie vlastni viac
ako jeden pristroj s moznostou pripojenia na internet. Castym efektom je, Ze uZiva-
tel venuje pozornost naraz dvom alebo viacerym zariadeniam. Modelova situacia
popisujdca tento efekt je uzivatel, ktory popri sledovani televiznej reklamy, sleduje
sucasne zl'avy na internetovom obchode a popritom odpisuje v messengeri na mo-
bile svojim zndmym. Tento efekt ukazuje, Ze nie je moZné presne odsledovat, ¢i
uzivatel’ dané web stranky videl, pretoZe popri tom mohol pozerat do d'alsich 3
obrazoviek. Dal$im efektom je zvy$ovanie navstevnosti prihlasenim sa na web
stranku z dvoch roznych zariadeni. Danu skutocnost potvrdzuje aj nasledovny
graf, ktory porovnava pristup uZzivatel'ov na internetové web stranky cez zariade-
nia pocita¢, mobilné zariadenie a tablet v CR a zahranidi.
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Graf 5 Porovnanie uZivatel'ov v CR a zahranici
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a zdroja [38]

Grafy su vysledkom porovnania ceskej a Svajciarskej firmy, kde vidiet pomalsi na-
stup tohto trendu na ¢eskom trhu. Slama[38] predpokladd dobehnutie zvysku Eu-
répy v relativne kratkom case.

Ekonomické prostredie:

Obchodny model zlI'avovych portalov sa stal vel'mi popularny aZ po roku 2008, teda
po prebehnuti hospodarskej krizy. Je teda vel'mi pravdepodobné, Ze velkému roz-
machu tohto obchodného modelu pomohla kriza, v ktorej zacal byt kladeny v
mnohych oblastiach va¢si doraz na uspory a Setrenie finan¢nych prostriedkov.
Mnoho poskytovatel'ov reStauracii, ubytovacich kapacit sa po hospodarskej krize
ocitlo vo vel'mi zloZitej situacii vd'aka velkému ubytku klientov. Zl'avové portaly
tento efekt dokazali CiastoCne odstranit, avSak pochopitel'ne za podstatne menej
vyhodnych podmienok. Hospodarska kriza, ktora dol'ahla hlavne na spotrebitel’a
vel'mi pomohla rozvoju celého obchodného odvetvia.

Politické, pravne, kultirne a ekologické prostredie nema zmysel d'alej rozobe-
rat, pretoZe je pre ciel tejto prace nevyznamné.

5.3 Odborova analyza prostredia

Konkurenc¢na rivalita

Pri analyze konkurencnej rivality sa sleduje, aké vel'ké st na danom trhu konku-
renc¢né tlaky, aké budi naklady na propagaciu produktov proti konkuren¢nym po-
nukam, ako je portal schopny vyuZit svoje konkuren¢né vyhody, aka je dynamika
trhu a ¢i je moZzné s konkurenciou drzat krok. Dolezitym ukazovatelom konku-
rencnej rivality na trhu zl'avovych portalov je graf popisujuci aktualny podiel trhu
pre jednotlivé firmy.
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Graf 6 Podiel jednotlivych firiem na trhu portalov za rok 2015
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a zdroja [5]

Z grafu je zrejmé, Ze na trhu prevlada jedna dominantna firma, ktoru nasleduju
d'alSie 3 relativne vacsie. 4 silné stabilné firmy tak ovladaju takmer 70% vSetkych
predajov na trhu. Dalej sa konkurenénou rivalitou bude zaoberat samostatna ana-
lyza konkurencie.

Hrozbu vstupu novych konkurentov na trh

Dolezité je analyzovat hrozbu vstupu novych konkurentov na trh a to na novych,
progresivnych a rychlo sa rozvijajucich oboroch, kde nie je zndmy objem trhu ako
celku alebo kde objem trhu rychlo rastie. Analyza novych konkurentov sa nevyko-
nava iba raz, nakolko sa podmienky na trhu neustale menia, je ju potrebné vyko-
navat neustdle. Trh zI'avovych portalov sa moZe radit medzi priklady rychlo rastu-
ceho trhu na ktorom je vysoka hrozba vstupu novych konkurentov. Nasledujuci
graf popisuje vstup novych konkurentov na trh v ¢asovom horizonte 5 rokov.



Graf 7 Pocet zaregistrovanych novych portalov v jednotlivych rokoch
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Zdroj: Vlastné spracovanie [33]

Z nasledujuceho grafu je zretel'né, Ze bariéry vstupu na trh st minimalne a rada
firiem tito moZnost vyuzila. Iba v priebehu roka 2011 vzniklo takmer 100 novych
konkurentov a v nasledujiucom roku dalSich 74. V priebehu rokov 2011 a 2012
vznikla aj sluzba, ktora predavala hotové web stranky pripravené na predaj zlac-
nenych ponuk pre kazdého. Rovnako je mozné vidiet bariéry vystupu z trhu, ktoré
st minimalne. V roku 2013 sa prejavila nasytenost’ trhu a konkuren¢ny boj neob-
stalo priblizne 85 portalov. Trend pokracuje, trh sa konsoliduje a v roku 2015 je
aktivnych len priblizne 45 portalov. Jednotlivé silné portaly upevinuju svoje pozicie
a Specializaciu.

Hrozba substitatov

Substituty, ktoré sa v analyze hrozby substititov myslia, m6zu byt cokol'vek, ¢o
nejakym spésobom nahradi zadkaznikovi sluzbu alebo produkt, ktord ponuika dana
firma. Analyza skima aku vernost vykazuju zakaznici znacke alebo urc¢itému typu
produktu, ako moc su nachylni k hl'adaniu substititov, teda aka je spokojnost’ so
sucasnou situdciou. Na trhu zl'avovych portalov existuje vysoka hrozba substititov.
Je to spOsobené existenciou zrovnavacov zliav, ktoré agreguju zl'avy od jednotli-
vych portalov na jeden server, kde je zakaznik schopnym jednoducho porovnavat
ceny produktov alebo sluzieb. Dal$ou hrozbou je, Ze jeden produkt od jedného do-
davatela je ponukany viacerymi firmami. Typickym zamenitenym produktom su
hotelové sluzby[38], kde zadkaznik dokaZe porovnavat ceny v urcitej oblasti a na-
viac hotel, ktory si vyberie pontka viacero portalov.

Sila kupujicich
V oblasti sily kupujuicich je dolezita analyza produktu, jeho unikatnost, v akom

mnozstve sd na trhu dostupné jeho substitity, ako st zakaznici informovani o
konkurenc¢nych ponukach u nas a v zahranici. Na trhu zl'avovych portalov je zakaz-
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nik vysoko citlivy na cenu a v pripade, Ze by sa rovnaka ponuka vyskytla na dvoch
réznych portaloch, zakaznik by vyuZzil sluzby portalu, ktory pondkne niZsiu cenu.
Zlavové portaly rieSia tento fakt takzvanym exkluzivnym predajom[Priloha -
Obrazok 20], kedy subjekt poskytujtci tovary alebo sluzby v zl'ave sa zaviaZe po-
taly. Priama sila kupujucich sa na trhu nevyskytuje, zakaznik cenu sluzby alebo
produktu nevyjednava. K nepriamej sile kupujicich dochadza, nakol'ko zakaznik
porovnava ponuky rovnakého produktu na viacerych portaloch.

Délezitym faktorom je informovanost o konkuren¢nych ponukach ako je moz-
né vidiet' z grafu jednotlivych portalov[Priloha - Obrazok 21], najvacsia navstev-
nost web stranky je z agregatorov zliav Ponuka sa na agregatore radi podl'a pre-
dajnosti, teda plati pravidlo, ¢im ma ponuka vacSie predaje, tym je aj viac videna.
Na trhu na ktorom pontkaju jednotlivé portaly relativne identické ponuky potom
rozhoduje schopnost daného portalu predavat svoje ponuky zakaznikom. Ponuka
s dobrym predajom sa zobrazuje vacSiemu poctu potencidlnych zdkaznikov ako
rovnaka ponuka s mens$im predajom. Zakaznik teda straca mozZnost sa informovat
a ostatnych ponukach toho istého produktu od rozli¢énych portalov, pretoZe vidi
ako prvu ponuku s najvacsim predajom

Sila dodavatel'ov

Sila dodavatel'ov je vysSia tym, ¢im je podnikanie firmy na nich zavislejSie. Dolezita
je analyza otdzok ako je technologicka zavislost na konkrétnych dodavateloch,
pritomnost alternativnych dodavatel'ov v tuzemsku aj v zahranici, miera konku-
rencie medzi dodavatel'mi v danej oblasti. V odvetvi zI'avovych portalov si dodava-
telia sluzieb a tovarov vyraznym vplyvom na uspechu, ¢i netspechu jednotlivej
firmy. Dany poskytovatel vo vac¢Sine pripadov preZije bez marketingovych sluzZieb
zlavového portalu, no portal bez dodavatel'ov sluzieb nema ¢o predavat, nie je na-
vStevovany zakaznikmi a zanika. Plati vSak pravidlo, Ze sila akéhokolvek dodavate-
l'a je nizka z dovodu vSeobecne vysokého poctu dodavatel'ov v tuzemsku i zahrani-
¢i, vo vSetkych kategériach. Sila konkrétneho dodavatela, o ktorého je vSeobecny
zaujem je naopak vysoka. Proces nadviazania partnerského vztahu s dodavatel'om
je od zaciatku ovplyviiovany silou dodavatel'a. On voli s kym bude a s kym nebude
spolupracovat nakol'ko sa mu denne ozyva konkurencia s podobnymi ponukami.
Dodavatel d’'alej voli obdobie na ktoré chce akciu pripravit, vysku provizie, splat-
nost a v neposlednom rade podobu cien a mnoZstvo zahrnutych sluzieb a tovarov.
Zl'avovy portdl stoji v roli poradcu a jednotlivé podmienky odporuca, nediktuje.
Strata schopnosti diktovat podmienky je nasledkom vysoko konkurenéného trhu.

5.4 Analyza potrieb a spravania sa zakaznika zl'avového portalu

Z prieskumov, ktoré vykonalo viacero agentur nezavisle na sebe v rokoch 2015 az
2016 je moZné odsledovat charakteristické chovanie ¢eského zakaznika pri naku-
pe tovarov s sluzieb so zl'avou. Samotny zaujem ¢eského zakaznika o sluzby zl'avo-
vych portalov rastie, z respondentov vyuziva zl'avu 71% opytanych[24] a 37% res-
pondentov zlavové ponuky vyhladava cielene[27]. Ceskym zakaznikom sa mysli
osoba medzi 25 azZ 35 rokov no nakupuju starsi aj mladsi, pary, rodiny s detmi aj
I'udia z vysSich prijmovych skupin, takZe trh nema jednoznac¢nu cielovu skupinu.
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20% respondentov vyuZzivajucich sluzby zlavovych portalov bolo nad 50 rokov.
Najpopularnejsie z ponuky zl'avovych portalov si wellness pobyty, lyZiarske poby-
ty a pobyty u mora, ktoré vyhl'adavalo az 65% respondentov[24]. Danu skuto¢nost
popisuje nasledujtci obrazok od agentiry Czechtourism:

Obrazok 1 Preferencie spotrebitel'ov pri nakupe dovolenky

24 %

Na dovolenoudo CR
s portaly jezdi spiSe
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sociodemografické
charakteristiky nejsou
pro zakazniky portald
specifické

34 %
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pres portal

1%

31 %

Zdroj: Czechtourism[40]

Ti maja tendenciu jazdit na kratSie dovolenky, mimo hlavnu turisticka sezoénu,
poznavat nové destinacie. 30% cCeskej populacie potom nakupilo dovolenku v tu-
zemsku cez zlavovy portal[12]. Zakaznici Celia prvotnej neddvere v zl'avy, preto
ponuku prepocitava a porovnava 84% z opytanych respondentov[29], po preko-
nani prvotnej nedovery nasleduje vysoka spokojnost’ so sluzbami. Potvrdzuje to
97% respondentov, ktori by nakup zopakovalo. Samotny nakup je realizovany im-
pulzivne u 62% opytanych respondentov, pri ktorom hra rolu kvalita a férovost
ponuky u 50% respondentov|[12]. 40% respondentov na nezlacnené produkty a
sluZzby maju penazné prostriedky ale uspokojuje ich pocit uSetrenia. Polovica za-
kaznikov potom nakupuje v zl'avach drahsie produkty na ktoré by za normalnych
podmienok nemali penlazné prostriedky[34]. NajvacSim problémom zl'avovych
portalov je schopnost udrzat si stalu klientelu. Vac¢sina zakaznikov u nich nakupuje
jednorazovo. Iba kategdria reStauracii prekrocila hranicu 10% pravidelnej kliente-

ly[24].
Preferencie spotrebitel'ov

Preferencie spotrebitel'ov presli v priebehu piatich rokov existencie trhu zlavo-
vych portalov urcitym vyvojom, ktorym sa museli jednotlivé portaly prispésobit. V
prvych rokoch existencie trhu boli najuspesnejSie zl'avové ponuky do reStauracii.
Potom preSiel trh k wellness a relaxa¢nym sluzbam. Ked' sa zacal ponukat tovar,
do preferencii prisla méda. Konstantni obl'ibenost no z pociatku nie prilis pod-
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statny podiel na predajoch mali pobyty. V roku 2015 je uZ zrejmé, Ze ide o naj-
obl'ibenejsSie ponuky na trhu zl'avovych portalov a tvoria aj najvacsiu polozku pri-
jmov zl'avovych portalov. 70% utracaju ceski zakaznici na zl'avovych portaloch
prave za pobyty a dovolenKky. Je to vysledkom zmeny ponuky pobytov a dovoleniek
na jednotlivych portaloch. Z lacnych tuzemskych ponuk trh presiel na drahsie za-
hrani¢né ponuky a ponuky od cestovnych kancelarii. V roku 2014 tvoril obrat
z tejto kategoérie 2,3 mld. K¢[46] a toto Cislo je stale daleko od svojho potencialu.
Najviac oblibenymi su tuzemské zajazdy do oblasti KrkonoSe, Jeseniky a zapa-
doceskych kuipel'ov. Zo zahranic¢ia jazdia Cesi najradsej do Slovenska, Nemecka,
Pol'ska, Rakiiska a Mad’arska. Obl'ibenym zloZenim pobytov potom je predizeny
vikend v horach alebo niekol'’kodenny pobyt u mora. Novym trendom by mal byt
nabytok.

Perzona

Perzéna, ako vyplyva z analyzy potrieb a spravania sa zakaznika zl'avového portalu
a analyzy, ktoru vykonala spolo¢nost Google[7] je Zena?, uZivatelka internetu s
detmi do 18 rokov v doméacnosti okolo 40 rokov.

V predchadzajucich 3 mesiacoch vykonala nakup vo vybranych kategériach,
ktoré zahfiiaji odev alebo obuv, potraviny, make-up, digitdlna hudba, vlasova
kozmetika, lieky alebo vitaminy, posedenie v reStauracii. Alebo v predchadzajicich
12 mesiacov vykonala nakup v kategoériach ako st vstupenky do kina, letenky, po-
byt v hoteli, domace spotrebice, chytré telefény, televizory, notebooky a tablety,
bytové doplnky. Perzona by rada vykonala ndkup ¢o najekonomickejSie s vyuZitim
zliav.

Digitdlne Matky su dobré ambasddorky jednotlivych znaciek pre svoju ko-
munikativnost' v rozsiahlej sieti znadmych. Pre portal je vhodné, aby bol viditel'ny a
poskytoval informacie pocas vSetkych jej fAz nakupného chovania. Viac ako jedna z
osmich digitdlnych mam vyuZiva online videa pri ziskavani informacii o produkte o
ktory ma zaujem. 46% z opytanej ciel'ovej skupiny sa obrati na vyhl'adavace a 22%
d'alej pouzije vyhl'addvanie na komerc¢nej web stranke. Jednoduchd navigacia a
rychle odpovede na otazky su prileZitostou ako zaujat’ tito perzénu.

Digitalne Matky su vSade on-line, a to najma na socialnych sietach, kde zdie-
I'aja obsah s ostatnymi matkami. Preto je doleZitdA komunikacia s nimi. Viac ako
40% ciel'ovej skupiny napiSe komentar alebo sa jej paci niekoho iného prispevok
na socialnych sietach. 1 zo 4 aktualizuje svoje prispevky. Interakcia moze ist aj
viac do hibky, pretoze 1 do 4 spravuje svoj blog alebo férum najmenej raz mesacne.
Tymto spdsobom, zostavaju v kontakte s ich okolim aj po ndro¢nom dni rodicov-
stva. 1 z 5 zdielala fotky poZadovanych produktov v priebehu vyskumu a 1 z 10
napisala recenziu produktu po zakdpeni. 1 z 3 hovoria o znackach okoliu, ktoré
maju radi.

2 Spolo¢nost’ Google nazvala perzoénu ,digitdlna matka“ a d'alej sa v texte bude pod tymto oznace-
nim vyskytovat

37



5.5 Analyza vybranej konkurencie

Analyza portalu Slevomaz.cz

Slevomat.cz je zl'avovy portal so sidlom v Prahe s vybudovanou stabilnou poziciou
jednotky na trhu. Patri mu tieZ oznacenie ako prvy portal, ktorému sa podarilo za-
robit na principe kolektivneho nakupovania. Nazov ,Slevomat“ odkazuje na auto-
matizaciu zliav pre zakaznikov.

Obrazok 2 Screenshot kategérii produktov
B By B
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Ako dokazuje obrazok, portal je zamerany na predaj kupénov kolektivneho naku-
povania. Portal sa zameriava na ponukanie Sirokej palety sluzieb ako su kulturne,
adrenalinové akcie, gastron6mia alebo vikendové pobyty. Z ponuky vynechal pro-
dukty a médu, ktora je v ipadku nakol'ko sluzby maju ovel'a vyssiu hodnotu s na-
stupom nakupovania cez mobil. Portal sa zameriava na mladych I'udi, ktorym sa
snazi sprostredkovat zlavy vich okoli jednoducho cez mobilné zariadenie
s garanciou vratenia penazi. Ponuka sluZieb je dominantna na tuzemskom trhu,
sluzby v zahranic¢i nie sui pre Slevomat silnou strankou. V roku 2016 ma v sekcii
cestovanie do zahranicia na Slovensko, Pol'sko alebo Mad'arsko priblizne 10 ponuk.
Najviac predavanym tovarom v roku 2015 bol Fresh juice vo Fruitissime s po¢tom
predanych kusov 21 000 ks[4]. Slevomat sa snazi cielit na mladSich l'udi ponuka-
nim roéznych technickych vymozenosti sluzby ako je:
e funkcia trhacky - umoznuje uplatnenie kupénu priamo u obsluhy pomocou
mobilného zariadenia[39],
e funkcia zl'avy v okoli poskytuje prehl'ad zliav podl'a aktualnej polohy zaria-
denia alebo zadanej adresy,
e moznost upozornenia na obl'ibeneé zl'avy,
e aplikdcia od Slevomatu umozZnuje zobrazit kupény aj ked' je zariadenie
offline,
e upozornenia na bliZiace sa vyprsanie platnosti kupénov,
e uloZenie karty pre d’alSie nakupy - platenie bez opatovného zadavania cisla
karty,
e vytvorenie mapy pre vSetky ponuky zo sekcie cestovanie.

Marketingové aktivity

Komunikacia cez web stranky je optimalizovana spravne, na hlavnej stranke je
znacenie ako ,osobne overené“, ,novinka“, ,last minute“, ,skoro konci“. Stranka
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umoznuje hl'adat ponuky podl'a naj¢astejSie hl'adanych, podla krajiny aj vyhl'ada-
vaca na strankach. Naviac obsahuje aj tematické bannery. MoZnost zobrazenie na
mape je nevyrazna a chyba aj ponuka naposledy navstivenych.

Samotna stranka ponuky zl'avy ma spravne rozloZenie fotky vl'avo a cien
vpravo. Fotky su kvalitné ale po rozkliknuti zabert celu stranku a uZivatel tak ne-
moze sucasne sledovat text aj fotky. Text je optimalizovany a nechyba ani spravne
umiestnenie recenzii. Slevomat ma spomedzi konkurencie najlepsie optimalizova-
né stranky a pri hodnoteni ostatnych konkurentov je vhodné z neho vychadzat.
Portal pouziva komunikacia cez e-mail, rozosiela newsletter obsahujuici najnovsie
zlacnené ponuky. Portal pouziva komunikaciu na socialnych sietach - Facebook,
Instagram, YouTube a Blog.

Na brandovd komunikaciu vyuZziva fakt, Ze je najznamejsi a prvy zl'avovy por-
tal v CR. Dalej st vyrazné prvky znacky ako je slogan, logo alebo maskot - kresleny
kufor pre kategoriu cestovanie. Slevomat vyuZziva aj prvky offline brand marketin-
gu, logo propaguje pri letoch balénom.

Statistiky

Obrazok 3 Screenshot navstevnosti stranky

Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazoriiuje navStevnost web stranky za poslednych 6 mesiacov. Denna
navstevnost' je 200 000 uzivatel'ov, roCne zavita na web stranky priblizne 50 mil.
uzivatelov. Nakolko sa portal zameriava na predaj sluZieb, zazitkov, gastro
a cestovanie je odvoditel'ny narast aktivity pred Viano¢nymi sviatkami.
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Obrazok 4 Screenshot zakladnych Statistik

Total Visits 31 OM

@ Time On Site 00:05:09
Page Views 10.09
Bounce Rate 25.56%

Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazornuje celkovd mesacnu navstevnost priblizne 3,1 mil. uzivatelov,
ktory stravia v priemere 5 minit na web stranke. PribliZzne 25% vSak web stranku
opusta hned’ po jej zobrazeni. Za sekundu sa web stranka zobrazi 10 krat

Obrazok 5 Screenshot zdrojov navstevnosti
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazornuje zdroje navstevnosti web stranky, kde sa radi navsStevnost
priama 31% zo zaloZiek jednotlivych uZzivatel'ov, ¢o sved¢i o dobrom povedomi
verejnosti o web strankach, 28% prichadza z e-mailovej komunikacie firmy pomo-
cou newslettra, vyznamna polozka st SEO a SEM aktivity v pomere 83/17, kde
z vyhl'adavania prichadza 18% navStevnosti.

Portal v roku 2016 haji suverénne prvu poziciu na ¢eskom trhu s ro¢nym ob-
ratom priblizne 1,5 mld. K¢. Jeho tim tvori priblizne 260 zamestnancov. Slevomat
je inovativna firma, ktora do buducna planuje prekonavat bariéry k mladym
I'ud’'om, skvalitiiovat svoje sluzby a ponuku.

Analyza portalu Pepa.cz

Pepa.cz je zl'avovy portdl so sidlom v Prahe, ktory vznikol v roku 2010 a ihned’ po
spusteni sa drzal medzi najlepSou patkou tuzemskych zl'avovych portalov. V roku
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2016 patri s predpokladanym obratom 363 mil. K¢[11] medzi tri najvacSie portaly
Ceského zl'avového trhu. Portal pdsobi tieZ na slovenskom trhu ako Jozko.sk.

Obrazok 6 Screenshot kategdrii produktov
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Ako ukazuje obrazok, portal je zamerany na predaj kupénov kolektivneho nakupo-
vania. Portal je primarne zamerany na cestovanie, sekundarne aj na tovar, sluzby a
gastrondmiu. V roku 2015 doslo k rozdeleniu obchodného timu, odkedy sa vacsia
Cast’ obchodnikov zaobera cestovanim. Najviac predavanym tovarom v roku 2015
bol vstup do detského centra Levik s poctom 5 500 ks[4].

Marketingové aktivity

e Stranky oproti Slevomatu obsahuju vyrazné znacky ako ,exkluzivne“ a
,bestseller”, ostatné znacky nie s vyrazné a strankam chyba moznost’ zob-
razenia ponuk na mape.

e Portal pouZiva komunikacia cez e-mail, rozosiela newsletter obsahujtci
najnovsie zlacnené ponuky.

e Na kanale YouTube komunikuje videopozvankami od samotnych poskyto-
vatel'ov sluzieb, ¢o dodava na vierohodnosti sluZieb. Portal nie je dobre vy-
hl'adatel'ny.

e Na blogu komunikuje pomocou ¢lankov o odskusanych zl'avach a pomocou
kreslenych obrazkov.

e Vpredvianotnom obdobi 2015 dochadza k spolupraci hypermarketov Al-
bert a Pepa.cz pri predaji dar¢ekovych poukazov. Vznika sluzba Darkomat
na nakup darcekov od pepa.cz [3]

e NavySenie brand awareness a online komunikacie jednotlivych pontk po-
mocou nového Instagram profilu. Profesiondlne fotky ceskych
a slovenskych lokalit plus spolupraca s prednymi predstavitel'mi Instagram
komunity.

e Investicia do propagacie cez televiznu reklamu na televizii Nova. 10 sekun-
dovy spot sa objavoval v priebehu celého 7 mesiaca roku 2015. Vysledok TV
spotu bude kl'ic¢ovy pre rozhodnutie o offline alebo online propagacii.

e Predstavenie rodiny svojho maskota Pepu. Rodinu portal vyuZije ako za-
kladny link pre svoju marketingovu komunikaciu.
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Statistiky

Obrazok 7 Screenshot navstevnosti stranky

Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazoriniuje navStevnost web stranky za poslednych 6 mesiacov. Denna
navstevnost' je priblizne 30 000 uZzivatel'ov, za rok 2015 bola 18 mil. uzivatel'ov,
spustenych ponuk 4 835 a zakaznici utratili dokopy 363 mil. K¢. Nakol'’ko sa portal
zameriava na predaj sluZieb, zazitkov, gastro a cestovanie je odvoditel'ny narast
aktivity pred Viano¢nymi sviatkami.

Obrazok 8 Screenshot zakladnych Statistik

@ Time On Site 00:03:56
B9 Pase Views 3.36
#» Bounce Rate 44.43%

Zdroj: SimilarWeb[37]
Obrazok znazornuje celkovi mesa¢na navstevnost priblizne 424 100 uZivatel'ov,

Zakaznici stravia v priemere 4 minuty na web stranke. Priblizne 44% vSak web
stranku opusta hned’ po jej zobrazeni. Za sekundu sa web stranka zobrazi 3 krat.
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Obrazok 9 Screenshot zdrojov navstevnosti
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazornuje zdroje navstevnosti web stranky, kde sa radi navstevnost
priama 45% zo zaloZiek jednotlivych uZivatelov, Co sved¢i o dobrom povedomi
verejnosti o web strankach. Vyznamna cast navstevnosti, 39% prichadza z affiliate
spoluprac firmy, ktoré tvoria zl'avové agregatory. SEO a SEM aktivity v pomere
73/27 zabezpecuju 12% navstevnosti.

Portal v roku 2016 zabera 2. priecku na ¢eskom trhu s ro¢nym obratom 363
mil. K¢ pocet zamestnancov je priblizne 50. Do budicna planuje rozsirovat’ svoju
kategdriu cestovanie, ktorad v roku 2016 tvori 78% celkovej ponuky portalu. Portal
sa d'alej planuje zaoberat kvalitou jednotlivych ponuk, pretoze to je cela filozofia
portalu, posiliiovat déveru zakaznikov v dané sluzby.

Analyza portalu Slevadne.cz

Slevadne.cz je zl'avovy portal so sidlom v Prahe, ktory vznikol v roku 2011 ako na-
sledok expanzie uspeSného projektu Zlavadna.sk, ktory je lider na trhu zl'avovych
portalov na Slovensku[42]. Vroku 2016 patri s predpokladanym obratom 103 mil.
K¢ na stredné pozicie trhu s konStantnym ro¢nym rastom o 30%.

Obrazok 10 Screenshot kategorii produktov
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Ako ukazuje obrazok, portal je zamerany na predaj kupdnov kolektivneho nakupo-
vania. Portal ma Siroku ponuku zliav do restauracii, na masaze, pobyty, wellness,
krasu, zabavu, mddu, obchody a dalSie. Vyznacuje sa najlepSou ponukou sloven-
skych pobytov vd'aka ich partnerskému portalu Zlavadna.sk. Najviac predavanou
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sluZzbou v roku 2015 bol vstup do aquaparku BeSenova s poc¢tom predanych kupo-
nov 6 000 ks[4].

Marketingové aktivity

e Stranky oproti Slevomatu obsahuju vyrazné znacky ako ,info", ,,exkluzivne“
a pocet kipenych pri prechode cez ponuku, strankam chyba mozZnost' zob-
razenia ponuk na mape a celkovo vyzeraju stranky neprehl'adne.

e Portal pouZiva komunikacia cez e-mail, rozosiela newsletter obsahujtci
najnovsie zlacnené ponuky.

e Portdl nema samostatny YouTube kandl ale spolo¢ny so Zlavadna.sk, kde
zvysuje svoju doveryhodnost videami z testovania sluZieb. Reklamné spoty
st animované s maskotom.

e Portal pouziva komunikaciu na socialnych sietach - Facebook a Instagram,
Blog neprevadzkuje.

e Pomocou nového Instagram profilu prezentuje profesionalne fotky ceskych
a slovenskych lokalit plus spolupraca s prednymi predstavitel'mi Instagram
komunity.

e Na brandovu komunikaciu vyuziva logo, ktoré zaroven sliZi ako animovany
maskot. Prvky sa nachadzaju v celej online komunikacii portalu.

Statistiky

Obrazok 11 Screenshot navstevnosti stranky

Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazoriniuje navStevnost web stranky za poslednych 6 mesiacov. Denna
navstevnost je priblizne 10 000 uzivatel'ov a ro¢ne zavita na web stranky pribliZne
2,5 mil. uZivatel'ov. Jeho plynuly rast sa da vysvetlit' relativne malou zakladiiou
uzivatel'ov, ktort portal konStantne rozsiruje.
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Obrazok 12 Screenshot zakladnych statistik

Total Visits 261 40K

@J Time On Site 00:03:29
8= Page Views 2.86
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Obrazok znazornuje celkovii mesacnu navstevnost' priblizne 261 tisic uzivatelov.
Zakaznici stravia v priemere 3 minuty na web stranke. PribliZzne 61% vSak web
stranku opusta hned’ po jej zobrazeni. Za sekundu sa web stranka zobrazi priblizne
3 krat.

Obrazok 13 Screenshot zdrojov navstevnosti
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazornuje zdroje navstevnosti web stranky, kde najvacsi podiel, 56%
tvoria affiliate spoluprace firmy so zl'avovymi agregatormi, ¢o sved¢i o vysokej za-
vislosti portalu na druhych firmach aslabé povedomie verejnosti o portali. Vy-
znamnu polozku tvori aj priama navstevnost 27% vsSetkych navstev a aktivity na
socialnych sietach odkial prichadzajua 4% vSetkych navstev.

Portal v roku 2016 draduje na 7. priecke na ¢eskom trhu s ro¢nym obratom
103 mil. K¢., pocet zamestnancov je priblizne 20. Do budtcna planuje rozsSirovat
svoje pole posobnosti na trhu a atakovat’ vedicu skupinu na ¢ele so Slevomatom.

Analyza portalu Slevoteka.cz

Slevoteka.cz je zl'avovy portal so sidlom v Brne, ktory vznikol v roku 2010 ako od-
poved’ na vznikajicu neprehl'adnost zliav, ktorych uz v roku 2011 bolo nepreberné
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mnozstvo. Vznikla moZnost Specifikacie svojich ponik na uZSie publikum a tak
zvysit relevanciu svojich ponuk.

Obrazok 14 Screenshot kategdrii produktov
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Zdroj: SimilarWeb[37]

Ako napoveda aj obrazok Slevoteka sa Specializuje na predaj vikendovych pobytov
a zazitkov z 8 krajin Eurdpy vo vyraznej zl'ave. Ma v plane spustat kazdy tyzden 2
nové ponuky pobytov a zazZitkov v tuzemsku, ktoré doplni zahrani¢nou ponukou
z 8 krajin Eurépy. Najviac predavanym pobytom v roku 2015 bol pobyt v Marian-
skych Laznich pre dvoch na 3 dni s procedirami a polpenziou s po¢tom predanych
kupoénov 276 ks[4].

Marketingové aktivity

e Stranky portalu vyzeraju jednoducho a prehl'adne ale oproti Slevomatu im
chyba vyhl'adavanie kl'icovych slov, moZnost najcastejsie hl'adanych slov aj
naposledy navstivené ponuky. Stranky obsahuju len znacky o vyske zliav a
chyba moznost' zobrazenia ponik na mape. Samotna stranka ponuky zl'avy
ma nespravne rozloZenie fotky vl'avo a ceny pod fotkou akou aj déleZité in-
formécie. V pravom stipci sa nachadzajui zl'avy na d’al$ie ponuky, ktoré mo-
Zu ovplyvnit navstevnika stranky k odchodu z aktualne prezeranej ponuky.

e Portdl pouZiva komunikacia cez e-mail, rozosiela newsletter obsahujtci
najnovsie zlacnené ponuky.

e Portdl nepouziva komunikaciu na socidlnych sietach ako je Instagram, You-
Tube a Blog. Ponuku najnovsich zliav prezentuje len na Facebooku.

e Portal nepouziva Ziadne prvky brandovej komunikacie
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Statistiky

Obrazok 15 Screenshot navstevnosti stranky

Zdroj: SimilarWeb[37]
Obrazok znazornuje navstevnost web stranky za poslednych 6 mesiacov. Denna
navstevnost je priblizne 5 000 uZivatel'ov, ro¢ne zavita na web stranky pribliZne

1,5 mil. uzivatel'ov. Jeho konStantny narast sa da vysvetlit relativne malou zaklad-
nou uZzivatel'ov, ktoru portal neustale rozsiruje.

Obrazok 16 Screenshot zakladnych Statistik

Total Visits 1 0660K

@ Time On Site 00:02:33
Page Views 2.18
#» Bounce Rate 66.12%

Zdroj: SimilarWeb[37]

Obrazok znazornuje celkovd mesac¢nd navstevnost priblizne 107 tisic uzivatelov.
Zakaznici stravia v priemere 2 minuty na web stranke. Priblizne 66% vSak web
stranku opusta hned’ po jej zobrazeni, Co je vystrazna sprava, Ze navstevnici na
web strankach nenachadzaju to ¢o hl'adaji. Web stranke chyba vnutorné vyhl'ada-
vanie, ¢im sa portal ochudobiiuje o kl'i¢ové slova navstevnikov a moZnost optima-
lizovat pre nich web stranky. Za sekundu sa web stranka zobrazi pribliZne 2 krat.

47



Obrazok 17 Screenshot zdrojov navstevnosti
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Obrazok znazornuje zdroje navstevnosti web stranky, kde najvacsi podiel, 53%
tvoria affiliate spoluprace firmy so zl'avovymi agregatormi, ¢o sved¢i o vysokej za-
vislosti portalu na druhych firmach aslabé povedomie verejnosti o portali. Vy-
znamnu poloZzku tvori priama navsStevnost zo zaloZiek jednotlivych uZivatelov,
35% vsSetkych navstev. Polozka SEO a SEM aktivity portélu nie je vyznamna.

Portal v roku 2016 traduje na 6. priecke na ¢eskom trhu s ronym obratom
121 mil. K¢., pocet zamestnancov je priblizne 10, ¢o naznacuje malua firmu. Do bu-
dicna planuje rozsirovat svoju kategorie zahrani¢ného cestovania, kde zaostava za
svojimi priamymi konkurentmi. Portal sa dalej planuje zaoberat spokojnostou
vSetkych zucastnenych, ktori su zadkaznici, hotel i zI'avovy portal.

5.6 Analyza marketingovej komunikacie vybraného portalu

Portal pre sledované obdobie februar 2016 pouZiva na svoju prezentaciu viacero
komunikacnych kanalov.

Prvym z nich je web stranka, ktora je hlavnym nastrojom na prezentaciu por-
talu a predaj sluzieb. Ako dokazuje obrazok navstevnosti, mesacne sleduje zl'avové
ponuky od 500 000 do 1 mil. uZivatel'ov, denne sleduje zl'avové ponuky 20 000
uzivatel'ov.

Obrazok 18 Screenshot navstevnosti stranky
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Zdroj: Google Analytics[15]

V rdmci internetovej reklamy pouZiva portal platend reklamu PPC na vybrané kl'a-
Cové slova a bannery z ktorych tvori podiel navstevnosti na stranke 1%. Nastroj
ktory na to pouziva si Google AdWords. V ramci e-mailovej komunikacie vyuziva
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portal newsletter, ktory slizi na informovanie zakaznikov o najnovsSich zl'avach
portalu. Prezentuje tam d'alej tematicky ladené fotky a zl'avy k urcitym oslavnym
diiom ako je Valentin, 1.m3j ale aj vybery toho najlepSieho z ro6znych oblasti.
Newsletter sa zasiela takmer kazdy den pomocou nastroju MailDrill, ktory umoz-
nuje zasielat maily v objeme 2000 adries bezplatne. Vo¢i konkurencii ma e-mail
vacsi vyznam na navstevnosti stranky, o dokazuje 5,23% podiel e-mailu na celko-
vej navstevnosti.

Portal ma zaloZené ucty na socialnych sietach Facebook, Instagram a YouTu-
be. Najviac ¢asu sa venuje komunikacii na Facebooku, kde je najvacsia koncentra-
cia ciel'ovej skupiny. Zakaznici prispievajd recenzie a staznosti na ktoré portal od-
poveda. Tipy na dovolenku predava svojim 9096 faniSikom pravidelne v priebehu
tyzdna. Vyvoj fanusikov na oficialnej stranke Facebooku je mozné vidiet na nasle-
dujticom grafe.

Obrazok 19 Screenshot vyvoja fanusikov na Facebooku

Celkovy pofet To se mi libi stranky

Zdroj: Interné zdroje

0d zaciatku sledovaného obdobia aZ po rok 2016 ma krivka stupajuci trend, o
znaci pribidanie fanusikov a stdpanie povedomia o sluzbach portalu. Prispevky su
vzdy doplnené obrazkami.

Komunikacia pomocou Instagramu zachytava dianie timu a jeho okolia po-
mocou fotiek pridavanych s tyZdennou pravidelnostou. V roku 2016 ma 100 pri-
spevkov, ktoré sleduje 724 l'udi. Na YouTube ma portal vytvoreny kanal na ktorom
zverejiiuje osobne overené hoteli, ktoré maju okolo 2 500 vzhliadnuti. Videa su
prepojené s webovymi strankami, kde poésobia ako dopliiujice informacie o ponu-
ke. Jednotlivé komunikacné kanaly sa merajd pomocou Google Analytics, Facebook,
Visual website optimalizer, Hotjar a YouTube Analytics. Na rok 2016 je vycleneny
rozpocet odhadom 1 000 000 K¢ mesacne.

Komunikacia pomocou web stranok

Web stranky zl'avového portalu pontukaju konkrétne skupiny zliav prevazne rela-
xacné, turistické a wellness pobyty. Web stranky maju prehl'adné menu, funkénu
grafiku a vel'’ké mnoZstvo originalneho, denne aktualizovaného obsahu. NajdoéleZi-
tejSie Casti stranky na ktorej prebieha komunikacia so zdkaznikom su hlavna
stranka a stranka ponuky zl'avy.

49



Hlavna stranka|Priloha - Obrazok 22]

Hlavna stranka obsahuje tieto formy komunikacie:

NajvyraznejSim prvkom stranky je hlavna ponuka dia s fotkou a detailnej-
$im popisom zl'avy vratane nadpisu, hodnotenia, ceny a moZnostou zl'avu
zobrazit pre d'alSie informdcie. Ponuka dna informuje zdkaznika o zl'ave,
ktoru portal doporucuje ako ponuku s najlepSim pomerom ceny, hodnoteni,
kvality a obltibenosti. MoZnost zobrazit jednotlivé ponuky na mape je pri-
nosom pre navstevnikov stranky, ktori vedia kam chct cestovat a hl'adaju v
danej lokalite vyhodnu ponuku. Prinosom je to aj pre navstevnikov, ktori
nevedia kam chct cestovat ale ponuka lokalit ich méze zaujat. Po rozklik-
nuti jednotlivych bodov na mape sa zobrazi nadpis ponuky, jej cena a moz-
nost prejst na blizsie informacie o zl'ave.

Postranny lavy stipec s naj¢astejsie hl'adanymi slovami zobrazuje analyzu
kl'i¢ovych slov, ktoré zadavajui navstevnici portalu do interného vyhlada-
vania. Stranka tak vychadza naproti navstevnikom a ponuika im najcastejSie
hl'adané kategérie pred samotnym vyhl'addvanim. Navstevnik ma tak moz-
nost efektivnejsie a rychlejSie najst ¢o hl'ada.

Postranny pravy stipec s naposledy navstivenymi ponukami ul'ah¢uje nav-
Stevnikom pracu pri rozsiahlejSom prehl'adavani a porovnavani pondk. Na
predoslé ponuky je mozZné sa dostat jednym kliknutim, o zefektiviiuje a
zjednodusuje pracu navstevnika.

Farebne rozliSené znacenie u jednotlivych ponik ma za ulohu predat in-
formaciu bez zlozitejSieho skimania ponuky a nastartovat tak impulzivne
konanie zadkaznika. Patri sem:

o Osobne overené ponuky, ktoré navstivil zamestnanec portalu a od-
skudsal ponudkané sluzby. Takéto ponuky maju vysokd déveru zakaz-
nikov, ¢o prispieva k rychlejSiemu procesu rozhodovania.

o Novinka, znamenda ponuku pridanu v poslednych diioch a ma za tlo-
hu impulzivne zaujat zakaznika, kliknit na ponuku a vyskusat' sluz-
bu.

o Last minute ponuka ma zaujat pozornost navstevnika vyhodnou ce-
nou aj casovym obmedzenim ponuky.

o Znacka ,Coskoro kon¢i“ znamena impulz pre vSetkych nerozhodnu-
tych zakaznikov, Ze ponuka ¢oskoro vyprsi a nebude prediZena.

Voci konkurencii na hlavnej stranke chybaji malé obrazkové bannery ponukajuce
jednotlivé kategorie ako je wellness, pobyt s detmi, vikendovy pobyt atd. Vhodny
obrazok stimuluje zakaznika hl'adajuceho konkrétny tip pobytu na kliknutie, ktoré
ho dostane ku viac relevantnym vysledkom.

Ponuka zl'avy[Priloha - Obrazok 23]

Stranka s ponukou zl'avy obsahuje tieto formy komunikacie:

Kvalitna a dobre spracovana fotka vzbudi prvy zaujem navstevnika ponuky,
preto je vhodné ako titulnt fotku ponuky zvolit budovu hotela, prirodu ale-
bo 'udi vyuzivajucich sluzby hotela. To bolo zistené meranim navstevnosti
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urcitych ponuk a porovnavané s vysledkami v zavislosti na zvolenej fotke.
Titulna fotka je doplnena o logo hotela, ktoré dotvara dojem oficialnosti po-
nuky. Doplnkom je pre zakaznikov doleZité percento zl'avy a moZnost pre-
klikat' d'alSie fotky s popisom.

e Nadpis a podnadpis je dodleZity krok v komunikacii so zakaznikom, ktory
zvyraziuje hlavné prednosti ponuky ako moZe byt dieta v cene ponuky, ba-
zén alebo wellness sluzby v cene alebo skutoc¢nost, Ze balik je s polpenziou.

e Tabul'ka zobrazujica cenu bola pomocou A/B testovania vhodne umiestne-
na vpravo. Cena poskytuje navstevnikovi informdaciu o vyhodnosti ponuky.

e Informacia o pocte zakaznikov ktory ponuku zakupilo méze mat' dvojity vy-
sledok, pokial je zdkaznikov malo, zdkaznik sa obava o vyhodnost ponuky,
pokial je zakaznikov mnoho, zdkaznik sa obava preplneného hotela.

e Recenzie od zakaznikov zaistuju ponuke doveryhodnost. Zakaznici za vypl-
nenie spatnej vazby dostavaju benefity vo forme kreditov, ktoré mozu
uplatnit pri dalSom nakupe. Recenzia je forma komunikacie od zadkaznika k
zakaznikovi, ktory mu ponuku odpordca alebo poukazuje na nedostatky.
Portal negativne recenzie osobne riesi so zakaznikom a hotelom v snahe do6-
jst k rieSeniu staznosti, co opat’ posiliiuje doveryhodnost sluzieb portalu.

Voci konkurencii si nedostatky v texte prezentacie, ktora obsahuje nadmerné
mnozstvo informdcii zvyraznenych tué¢nym pismom, ¢o zhorsuje jeho citatel'nost.
Dal$im nedostatkom textu je jeho splyvanie s pravym stipcom obsahujiicim popis
ponuky, ktory by vyriesilo oramovanie pravého stipca.

Komunikacia pomocou e-mailu[Priloha - Obrazok 24]

Prvym délezitym krokom je zobrazenie predmetu e-mailu v schranke uZzivatela.
Portal vyuZiva v predmete symboly, Cislice, citoslovce, otazniky a vykri¢niky, ktoré
zvy$ujli $ancu na otvorenie e-mailu. Dalej sa newsletter riadi pravidlami formato-
vania e-mailov, ktoré zvySuju efektivitu komunikacie a zvySuju konverzie e-mail
marketingu[21]:
e V e-maily sd pouZité vyrazné nadpisy, ktoré st navstevnikom c¢itané ako pr-
vé.
e V e-maily su pouzité vyrazné odkazy a tlacidla, ktoré poskytuju dostatok
miesta na splnenie ciel'a, ¢im je preklik.
e V e-maily je pouzita Sabléna, ktoru si zakaznik dokaZe spojit so strankami
portalu
e Ve-maily je pouzitd kombindacia obrazkov a textu. Obrazky navodzuju atmo-
sféru, emdcie a pocity. Text vedie zdkaznika k akcii, ktora je cielom e-mailu.
Doélezitym faktorom, ktory v e-mail komunikacii portalu chyba je personalizacia. E-
maily neobsahujui oslovenia a nie si optimalizované na zasielanie blahoZelani k
sviatkom uZzivatel'ov.

Komunikacia pomocou socialnej siete YouTube[Priloha - Obrazok 25]
Portal komunikuje pomocou videi natocenych pri osobnych navstevach jednotli-
vych zariadeni, ktoré zvyraznuju informéacie o vyhodnosti jednotlivych ponuk.

Sposoby komunikacie vo videu:
e prijemna hudba vzbudzujuca pozitivne emdcie divaka,
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e zachytenie prirody v okoli hotela navodzuje pozitivne emécie divaka,
e zachytenie izby v ktorej je navodena atmosféra pomocou osvetlenia navo-
dzujuca pocity pohodlia,
e zachytenie vSetkych podstatnych nalezitosti balika sluzieb ako je bazén ale-
bo ranajky vzbudzuje vyssiu déveru ponuke,
e zachytenie Zeny vyuzivajuiceho tieto sluzby je odkazom na ciel'ovu skupinu.
Konkurencia podobné prepracované vided neposkytuje v¢om ma portal konku-
rencnu vyhodu. Portal disponuje aj profesionalnou technikou pre tvorbu videa.

Komunikacia pomocou socialnej siete Facebook

Portal pravidelne prispieva na svoju nastenku prispevky s fotkami zaujimavych
miest, ktoré by mohli navstevnika ovplyvnit' na zobrazenie ponuky na strankach.
Obrazky su dopliiované o tipy kam vyrazit na vikend, k moru alebo na hory. Stran-
ka sluZzi aj na doplnenie recenzii k hotelom pre zakaznikov, pre ktorych je tato ces-
ta pohodlnejsia. RieSia sa tu taktiez staznosti na ktoré zakaznicka podpora poho-
tovo reaguje. Marketingova komunikacia cez Facebook ma tak presvedcovaci ucel a
ucel posilnujuci doveryhodnost stranok [1].

Voci konkurencii ma portal menej fanusikov, ¢o je spésobené jeho Specializa-
ciou a niZ$im povedomim verejnosti. DalSou nevyhodou je slab4 interakcia fanusi-
kov, ktoru konkurencné portaly stimuluju sitazami a réznymi vyzvami.

Komunikacia pomocou socialnej siete Instagram

Portal pravidelne prispieva na svoju nastenku fotky z dennodenného Zivota firmy a
jej zamestnancov. PIni teda rolu podpory déveryhodnosti stranok. Hlavnou témou
su fotky z kancelarie, fotky z ciest a preverovani hotelov, brandové fotky salok,
kancelarskych potrieb s farbami portalu, reklamné putace na réznych miestach.

Voci konkurencii ma portal menej fanusikov a menej fotiek jeho hlavnej €in-
nosti, cestovania a uZivania pobytov v jednotlivych zariadeniach. Instagram nezob-
razuje sezénne udalosti ako je Vel'kad noc, Deni Zien, narodeniny atd’. Pri popisoch
fotiek chybaju odkazy na stranky.

Dal$ia komunikacia firmy je moZna cez Twitter, Google+ a blog, z ¢oho portal
nevyuziva ani jednu cestu. V pripade blogu je to velk4 nevyhoda nakol'ko konku-
rencia blog vyuZiva a je to vhodny sposob ako posiliiovat brand portalu ¢i zvySo-
vat doveryhodnost portalu.

5.7 Sumarizacia pomocou SWOT matice

Pre lepSi prehlad o situacii portdlu bola vytvorena analyza vnutorného
a vonkajSieho prostredia. V nej boli zohl'adnené vysledky predoslych analyz a akti-
vita portalu v roku 2016. Analyza zosumarizuje silné a slabé stranky portalu, ktoré
su vysledkom analyzy marketingovej komunikacie portalu. Silné stranky su pred-
pokladom naplnenia cielov firmy. Naopak jednotlivé slabé stranky dosiahnutiu
cielov brania a mali by byt odstranené. Analyza d'alej sumarizuje vonkajSie pro-
stredie, ktoré obsahuje prileZitosti a hrozby pre portal. Informacie o prostredi su
vysledkom analyzy odborového prostredia kam patri aj analyza konkurencie
a analyza potencidlneho zakaznika. PrileZitosti, by mala firma pre dosiahnutie cie-
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I'ov vyuzit a na druhej strane hrozby, by mala firma poznat a snazit' sa im vyhnut,
alebo minimalizovat ich dopad.

Tabulka 3 Faktory vonkajsSieho a vnitorného prostredia
Silné stranky Prilezitosti
e najvacsi predajca zahrani¢nych e vzrastajuca popularita pobytov
pobytov, ako kategorie zliav,
e navstevnost stranky ma rastovy e nakupy su realizované impulzivne,
trend, e spotrebitelia Coraz viac preferuju
e relevantné bannery tvoria 1% kvalitu a ,férovost™,
navstevnosti stranok, e Kkonkurencia nema optimalizované
¢ relevantny newsletter prinasa 5,25 e-mail, socialne siete a bannery,
% z celkovej navstevnosti stranky, e znizZujudci sa pocet konkurentov,
e prepracované videa na YouTube ¢ zanik najsilnejsich portalov,
kanaly,
¢ relativne relevantny obsah
stranok,
Slabé stranky Hrozby
¢ nedostatky v texte prezentacie, e zakaznik je presyteny mnoZstvom
¢ nedostato¢na personalizacia e- zliav,
mailov, e prebiehajica konsolidacia trhu
e nevyznamny podiel socialnych a upevilovanie pozicif
médii na zdroji navstevnosti, konkurenénych portélov,
e portal neprevadzkuje blog, e spotrebitelia nedoveruju zl'avam,
e slabé povedomie okolia o portaly, e minimalne bariéry vstupu aj
vystupu z trhu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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6 Navrhy na zefektivnenie pouZivania online
marketingovych nastrojov pre vybrany
portal

6.1 RieSenie vyplyvajuce z analyzy

Pre zavery a finalne rieSenie tejto prace je potrebné navrhnut stratégiu, ktora vy-
plyva z predoslej sumarizacie pomocou analyzy vonkajSieho a vnutorného pro-
stredia a zaroven je mozné ju uplatnit v online marketingovej komunikacii firmy.
Najskor je vsSak potrebné popisat budici vyvoj trhu, konkurencie, portalu
a zakaznikov, aby bola komunikacia firmy chapana v SirSom kontexte. Na zaklade
analyzy je mozné predikovat pokracovanie zniZovania poctu portalov na finalnu
patku ovladajicu 99% trhu. Ponuky portalov uZ nebude mozZné substituovat, pre-
toZe budu exkluzivne zazmluvnené u jednotlivych portalov. Pocet aj percento zliav
sa znizi a zvysi sa ich kvalita. U zakaznikov sa bude navysovat dovera v jednotlivé
zl'avy aj lojalita jednotlivym portalom a ich znackdm. Z portalov ponukajucich zl'a-
vy sa stanu viac e-shopy a cestovné kancelarie.

Pre navrh stratégie marketingovej komunikacie vybranej firmy je vhodna
kombinacia slabych stranok portalu a prileZitosti na trhu. Portal by teda mal vylep-
it nevyznamny podiel socidlnych médii na zdroji navstevnosti, slabé povedomie
okolia o portaly a vytvorenie blogu, aby zasiahol prilezitosti, ktoré ponuika vonkaj-
Sie prostredie, a to Ze spotrebitelia Coraz viac preferuju kvalitu a férovost' pri na-
kupe, konkurencia ma slabi komunikaciu cez socidlne média a pocet konkurentov
aj tych najsilnejsich sa neustdle zniZuje. RieSenie, ktoré je prienikom tychto dvoch
mnoZin je zavedenie brand marketingu do komunikacie firmy. Zavedenim brand
komunikacie do firmy sa:
zvysi podiel socidlnych médii na zdroji navstevnosti,
zvySi povedomie okolia o portaly,
zalozi blog pre portal,
vyuZije prileZitost, Ze konkurencia nema optimalizovani komunikaciu cez
socialne média,

e vyuzije prileZitost, Ze spotrebitel preferuje kvalitné sluzby a férové zaob-
chadzanie od portalu, ktory pozna a doveruje mu,

e vyuzije prileZitost, Ze sa zniZuje pocet konkurencie a zdkaznik je schopny
vnimat brand marketing jednotlivého portalu.

6.2 Zefektivnenie komunikacie cez online nastroje

Predchadzajica analyza komunikacie portalu odhalila urcité nedostatky, ktoré by
bolo vhodné v zavislosti na vyslednej stratégii marketingovej komunikacie portalu

vylepsit.
VylepsSenie web stranky

Oblast'ou, ktora je vhodna na vylepSenie a kde dochadza k rozhodovaniu zakaznika
o kupe je stranka s konkrétnou ponukou hotela. Je na nej mozné vidiet zle rozloze-
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nie textu a copywriterské chyby v jednotlivych ponukach. Text nie je jednotne rie-
Seny pre kazdu ponuku preto sa u mnohych ponuk stava, Ze text a postranna ta-
bul'ka spolu nesuvisia[150]. Dochadza k situaciam, kedy postranna tabulka alebo
text je prilis dlha. Pre Citatela tento fakt posobi rusivo a zmatocne. Efekt to moze
mat, Ze si navstevnik nepreéita vietky informacie zo stipca alebo textu a musi rie-
Sit' svoje problémy zo zakaznickou podporou. RieSenim tohoto problému je jed-
notna Sabléna pre text, ceny, informdacie o balicku a mapu, ktora by mala pevné
rozloZenie jednotlivych prvkov s obmedzenym priestorom, tym padom aj poc¢tom
znakov.

Dal$im vylep$enie web stranok je odli$enie textu postranného stipca a infor-
mativneho textu z ponuky, kde chyba odliSujuci prvok stranky ako je oramovanie
stipca[150]. Skuto¢nost’ staZuje ¢itatenost ponuky pre navstevnikov a to ma za
nasledok stazené predanie informacie od portalu navstevnikovi. RieSenim tohoto
problému je uZ spominana jednotna Sabléna, ktora prvok oddel'ujici hlavny text s
postrannym textom bude obsahovat. VSetky navrhnuté vylepSenia moZe upravit
zamestnanec portalu, ktory ma v popise naplne prace spravu webu, teda nakladom
je jeho hodinova mzda. Pokial' by portal riesil ipravu stranok externe tak firma
Web & go, s. r. 0. ponudka zakladny bali¢ek dprav web stranok za 10 537 K¢ jedno-
razovo[47], alebo by mohol vyuZit' sluzby firmy Mgr. Pavel Senkapoun, Ph. D., ktora
ponuka grafické prace za hodinovd sadzbu 1 000 K¢/hod.[30].

Copywriterské chyby ponuky st prili$ ¢asté pouZivanie zvyraznenia textu tuc-
nym pismom|[23], ktory ma za nasledok zhorSenie prehl'adu o klicovych slovach v
texte. Navrhnuté vylepSenie moZe upravit zamestnanec portalu, ktory ma v popise
naplne prace tvorbu prezentacii webu, teda nakladom je jeho hodinova mzda. Sko-
lenie zamestnancov v obore copywritingu je mozné zakdpenim vstupenky na Sko-
lenie firmy H1.cz, s. r. 0., ktora na svojej stranke ponuka sedem hodinové Skolenie
za 3 555K¢[16], alebo zakupenim knihy o zasadach copywritingu od
Mgr. Pavel Senkapoun, Ph. D. za 269 K&[50]. Pokial’ by portal riesil ipravu textov
externe tak firma Mgr. Pavel Senkapoun, Ph.D. pontka copywriting webovej
stranky za zakladnd sadzbu 2 000 K¢/normostrana[30].

Dal$ou oblastou na vylepsenie komunikacie so zidkaznikom pomocou web
stranok je chybajica moZnost chatového okienka zakaznickej podpory, ktord by
mohol zakaznik vyuZit pri rie$eni svojho problému. Casto dochadza k zmatoénym
akciam zakaznika pri nakupe pobytu alebo pri samostatnom rozhodovani o pobyte,
kedy je pre zakaznika jednoduchS$ie napisat do chatu na stranke ako vytocit tele-
féonne Cislo. Zakaznicka podpora méze jeho problém riesit okamzitou komunikaci-
ou co prispieva déveryhodnosti portalu a spokojnosti zakaznikov. Navrhnuté vy-
lepSenie je mozZné realizovat zakipenim aplikdcie umoziujicej online chat na
strdnkach portdlu v redlnom case, ktori poskytuje firma Nolimit Develo-
pers, s.r. 0., Za mesacny poplatok 459 K¢/mesiac[27]. VyhodnejSou ponukou je
vSak firma Smartsupp, s. r. 0.[40], ktora ponuka aplikaciu za 199 K¢/mesiac

Brandovej stranke portalu chyba na web strankach vyrazny slogan portalu a
maskot, ktoré by reprezentovali hlavny ciel a odliSnost od ostatnych portalov.
Marketingova komunikacia pomocou sloganu a maskota je u¢inna a zarucuje iden-
tifikaciu zakaznikov s firmou, ktord portal moze vyuZit na podporu vSeobecného
povedomia o portali a jeho sluzbach[17]. Pokial' by sa prevadzkovatel portalov
rozhodol navrhnuté vylepSenie vykonat pomocou svojich zamestnancov, slogan a
maskot je moZné vymysliet metdédou brainstormingu z ktorého sa vyberie najlepsi
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variant, ktory potom spracuje zamestnanec na pozicii informatika spolu
s externym grafikom od firmy Web & go, s.r.o., ktora ponuka grafické prace na
firemnej identite za 2 702 K¢ jednorazovo, 3 navrhy a jedna finalizacia[47], Co je
v porovnani s grafickymi sluzbami firmy Jozef Jurik, ktord ponuka tvorbu za 6 728
K¢[45]. vyhodnejsi variant. Pokial’ by portal uvazoval spolupracovat pri celkovom
navrhu brand komunikacie externe, tak firma Jozef Jurik ponuka tvorbu korporat-
nej identity za 12 132 K¢[45], firma Wynergie, s. r. 0. ponika manaZment reputacie
stranky za 1053 K¢/mesacne[48] a celkova brand komunikaciu od firmy
Mgr. Pavel Senkapoun, Ph. D. stoji od 50 000 K¢[30]. Navrh slogana od tejto firmy
stoji od 10 000 K¢[30]

Zefektivnenie komunikacie na socialnych sietach

Socialnou sietou, na ktoru je potrebné sa najviac zamerat je blog. Portal nema blog
zaloZeny, Co je konkuren¢na nevyhoda. Marketingova komunikacia pomocou ¢lan-
kov a fotiek je u¢inna a portadl ho mdéZe vyuZit na ziskanie SirSieho pol'a navstevni-
kov stranok. Ma tak moznost zacielit na Siroké publikum tvoriace I'udi, ktori radi
cestuju, oddychuju alebo spoznavaju nové veci. Obsahom blogu by malo byt
e pribliZenie jednotlivych ponuk, ktoré sa podarilo navstivit' timu citatel'om a
docielit zvysSenie déveryhodnosti tychto ponuk,
e pribliZenie délezitych udalosti portalu ako sd oslavy narodenin, interview
so zamestnancami, nové sidlo atd’,,
e tipy a rady pre cielené publikum pomocou ktorych sa dostane na stranky
blogu najviac uZivatel'ov,
e rozne vtipy, kresby zaloZené na brand marketingu portalu.
Pokial' by prevadzkovatel portalu zvaZoval vytvorenie blogu externou firmou, rie-
Senie tohoto problému ponuka firma Monicqa Publishing, s.r. 0., ktora za normos-
tranu pre potreby blogu tuctuje 540 K¢/normostrana[25]. LacnejSou moZnostou je
firma Wynergie, s.r.o., ktord pontka napisanie webového ¢lanku pre potreby blo-
gu za 513 K¢ jednorazovo[438].

Ak by prevadzkovatel portalu zvazoval vytvorenie blogu interne, moze pove-
rit pisanie blogu copywriterskému timu, s nakladmi na ich hodinovi mzdu a pre-
Skolenie na obsahovu stratégiu a content marketing od firmy Dobryweb, s.r. 0.,
ktora ho na svojej stranke ponuka za 3 950 K¢[9].

Dal$ou socialnou siet'ou, na ktorej je potrebné vylep$enie je Instagram. Portal
ma zaloZeny profil ale zloZenie fotiek ma nejasny zamer a pouziva reklamné foto-
grafie, ktorym chyba autentickost. Marketingova komunikacia pomocou fotiek a
videf je Ui¢inna a portal ho méze vyuZit na brand marketing. To znamena zaclenit
do poévodného obsahu popisujuceho jednotlivé navstivené hoteli a dianie v kance-
larii prvky znacky ako su:

o fotografie hotelov a prirody doplnené o prenosny reklamny putac¢ spolu s
vhodnou postavou Zenského pohlavia,

o fotografie kancelarie doplnené o kancelarske pomocky ako su pera, $alky,
kalkulacky a fotografie dizajnovych farieb a prvkov samotnej kancelarie,

o fotografie maskota, ktorym by mohlo byt po vzore zndmych firiem domace
zviera s vyraznymi Crty.
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Instagram ponuka eSte sluzbu vyuZitia kratkych videi, ktoré by portal mal vyuzit
na podporu doveryhodnosti portdlu a brand marketingu. Obsah kratkych videi by
mal byt

e nastrihané uryvky z YouTube kanalu,
kratke videa z wellnessu,

e kratke videa z izieb,

e Kkratke videa prirody z okolia hotelov.
Dal$ou socialnou sietou, na ktorej je potrebné vylepsenie je Facebook. Portal ma
profil zaloZeny ale prvky jasnej marketingovej komunikacie sa tam nenachadzaju.
Portal pouZiva reklamné fotografie, ktorym chyba autentickost, fotky hotelov, kto-
rym chyba predajny text aj odkazy na stranky a viac sa zameriava na hodnotenie a
odpovedanie recenzii. Marketingova komunikacia pomocou fotiek a kratkych popi-
sov vyzyvajucich k akcii je i€inna a portal ho méze vyuzit na podporu navstevnosti
stranok a zvysSenie doveryhodnosti portalu. Na to ma portal malo fanusikov, kto-
rych pocet je mozné zvysit.

Autorovym napadom je zavedenie obchodného modelu podl'a zndmeho profi-
lu na Facebooku[26], ktory prinasa impulzivne zvyraznené spravy o jednej vyhod-
nej ponuke s ¢asovym obmedzenim. Mal by to byt pobyt v hoteli s najvyhodnejSou
ponukou aku prave v ten moment vie portal pondknut. Pomedzi akéné ponuky sa
budd podla p6vodného modelu zverejiiovat aj overenia hotelov, recenzie a pri-
spevky podporujice brand. Délezitym faktorom stranky je pravidelnost s akou sa
impulzivne ponuky budu zverejiiovat, ktora by mala byt optimalizovana testova-
nim. Stratégia ma potencial vybudovat agregator zliav na Facebooku.

Pokial by prevadzkovatel portalu zvaZoval spravovanie socidlnych médii ex-
ternou firmou, rieSenie tohoto problému ponuka firma Robertnemec.com, s. r. o.,
ktora zabezpecuje komplexnu spravu socialnych médii za cenu 17 565 K¢ mesacne
bez rozpoé¢tu na reklamu[36]. Dalsou moZnostou je firma Wynergie, s. r. 0., ktora
ponuka spravu Facebook stranky za 1 055 K¢ / mesiac[48] Pripadnou moZnostou
je aj firma Mgr. Pavel Senkapoun, Ph. D., ktora pontika Facebookovii kampaii od
2 000 Ke [30]

Ak by prevadzkovatel portalu zvazoval spravovanie socidlnych médif interne,
moZe na to vySkolit zamestnanca u firmy Dobryweb, s.r. 0. jednorazovo za cenu
3515 K¢ v ramci jedného dna[9], dalsi jeho naklad bude hodinova mzda zamest-
nanca.
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6.3 Konecna kalkulacia navrhov

V predoslej Casti boli navrhnuté rozne alternativny, ktoré by vylepsSili a odstranili
nedostatky zistené v analyze. V nasledujucej tabulke si zobrazené poloZky
s nakladmi pre rok 2016, ktoré maju potencial priniest zlepSenie situacie firmy
a zvysit jej zisk. Do kalkulacii neboli zahrnuté osobné naklady majitel'a portalu na
mzdu zamestnancov nakol'ko je vykonavanie tychto Uprav v ramci ich pracovnej

naplne:
Tabulka 4 Polozky nakladov
Polozky nakladov DiZka trvania Rozpocet
(;opywrltmg Skolenie od 7 hodinové skolenie 3 555 K¢
firmy Hl.cz,s.r.0
Sprevadzkovanie online jednorazovo 2389 K&
chatu od Smartsupp, s.r. 0.
Navrh sloganu od firmy : v
Mgr. Pavel Senkapoun, Ph. D. jednorazovo 10000 Ke
Graficky navrh maskota od . "
firmy Web & go, s. 1. 0. 4 dni 2700 K¢
Skolenie marketing na
Facebooku od firmy Dobry jednorazovo 3950 K¢
web, s. 1. 0..
Celkova kalkulacia 22 593 K¢

narok 2016

Zdroj: Vlastné spracovanie
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7 Diskusia

Vlastna praca sa detailne zaobera trhom zl'avovych portalov, charakteristickym
spravanim zakaznika a jednotlivymi komunika¢nymi kanalmi zvoleného portalu.
Vysledky analyz priniesli nové informdacie a pohl'ad na situaciu v ktorej sa firma
nachadza. Sumarom vonkajSieho prostredia je predikcia buduceho vyvoja trhu
zlavovych portalov a chovanie zdkaznikov na nom. Ocakava sa teda postupné zni-
Zovanie pocCtu fungujucich portalov na vyslednu paticu stabilnych a silnych porta-
lov ovladajucich 99% trhu. Ponuky jednotlivych portalov, ¢o sa tyka segmentu ces-
tovania si dané firmy zazmluvnia exkluzivne aby nedochadzalo k substitucii zakaz-
nikom. Pocet aj percento zliav sa zniZi a z jednotlivych portalov sa stanu viac ces-
tovné kancelarie pre segment cestovania ako pévodné servery kolektivneho naku-
povania. Zakaznici budu preferovat nakup pobytov u konkrétneho poskytovatel'a
zliav, ktorého znacku a kvalitu dobre poznaju, radsSej ako nakupom na zl'avovych
agregatoroch, ktoré zoskupuju ponuky jednotlivych portéalov. Ich budicnost je zo
zmensSujucim sa pocCtom portalov neistd. Analyzované konkurencné portaly Sle-
vomat.cz a Pepa.cz, ktorych online komunikacia vysla efektivna, buda pokracovat
v tomto trende posiliiovania vlastnej pozicie na trhu a zlepSovania komunikacie so
zakaznikmi. Naproti tomu analyza portalov Slevadne.cz a Slevoteka.cz odhalila
stagndciu tychto firiem v oblasti komunikacie so zakaznikmi a ich trend rocného
obratu a podielu na trhu nenasvedcuje upeviiovanie pozicie. Autor predikuje pri
nezmenenom smere akym sa uberaju ich postupny zanik.

Sumarom vnutorného prostredia je zistenie situacie zvoleného portalu, ktory
je vo fazy rastu ako relativne mlada firma. Analyza odhalila silné a slabé stranky
v oblasti komunikacie firmy cez svoje marketingové kanaly. Ako najvacsia konku-
rencna vyhoda je ohodnoteny YouTube kanal posiliiujuci déveryhodnost ponuk aj
sluzieb portalu profesionalnymi videami z testovania jednotlivych hotelov. Dalej
voci konkurencii vysiel pozitivne relevantny newsletter pomocou komunika¢ného
kanala e-mailing a relevantné reklamy formou bannerov na webovych strankach.
Slabé stranky v oblasti komunikacie firmy cez svoje marketingové kandly sa v tejto
praci riesili za ucelom ich zefektivnenia a vyuZitia prilezitosti, ktoré ponika dany
trh.

NajdélezitejSim navrhom zefektivnenia marketingovej komunikacie firmy je
zavedenie brand marketingu do kazdého komunika¢ného kanala, ktory firma pou-
ziva. Tento krok obsahuje posilnenie znac¢ky na webovych strankach portalu rozsi-
renim loga firmy o slogan a kresleného maskota, s ktorym sa dokaZe ciel'ova sku-
pina dobre stotoZnit azapamatat si ho. Vpraci su rieSené aj dizajnérske
a copywriterské prvky, ktoré maju posilnit’ znacku dobrou pouzivatelnostou web
stranok. Dalej tento krok obsahuje zavedenie zna¢ky do komunikacie firmy na so-
cidlnych sietach Facebook, Instagram a blog. Komunikacia firmy pomocou blogu
zatial' nefunguje, preto je navrhom jeho zaloZenie, pisanie clankov o preverovani
ubytovacich zariadeni, rézne tipy anavrhy v oblasti cestovania aubytovania
a pribliZenie znacky portalu pomocou informacii ozamestnancoch s naslednym
zdiel'anim ¢lankov pomocou tematickych web stranok na internete, kde sa pohybu-
je cielova skupina. Zavedenie pojmu znacky do komunikdcie na Facebooku
a Instagrame bude pomocou fotografii na ktorych sa budi nenasilne objavovat
prvky znacky ako su reklamné putace na fotkach odskusSanych hotelov, fotografie
z kancelarie doplnené o dizajnové prvky znacky ako je 3D logo, Salky, per3, firemné
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tricka pri teambuildingovych akciach alebo Zivy maskot. ZvySenie navstevnosti
Facebooku pre ucely SirSieho publika pre marketingovd komunikaciu autor navr-
huje zaviest obchodny model cestovnej kancelarie, ktora podporuje impulzivne
chovanie navstevnikov pomocou limitovanych vyhodnych ponuk. Navrhované za-
vedenie brand marketingu do komunikacie firmy z okolim je portal schopny pri
momentalnom pocte a zloZeni zamestnancov zabezpecit sam s moznostou Skoleni
zamestnancov priamo na tieto operacie, €o je vycislené v tabul'ke nakladov. Zave-
denie brand marketingu do komunika¢nych kanalov firmy zvySi navStevnost por-
talu, jej obrat, podiel na trhu, povedomie okolia a doveryhodnost medzi zakaznik-
mi. S ohl'adom na vyvoj trhu a jeho konsolidaciu tato cesta nie je len nastrojom na
zvySenie ziskov firmy ale aj jej dlhodobé pdsobenie a upeviiovanie pozicii na trhu.
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8 Zaver

Bakalarska praca v sebe obsiahla definicie diskutované autormi odbornych knih,
vd'aka ktorym bolo moZné pochopit’ principy a pojmy preberané v jednotlivych
analyzach a navrhoch rie$enia ciel'a prace. Dalej v sebe obsiahla analyzy vonkajsie-
ho a vnutorného prostredia zvolenej firmy, na zaklade ktorych bolo mozné navrh-
nut stratégiu v online marketingovej komunikécii za cielom zvysit obrat firmy, ¢o
bolo aj cielom tejto prace. Navrhnuta stratégia pre firmu je zavedenie brand-
marketingu do kazdého komunika¢ného kanalu, ktorym portal disponuje. Toto
rieSenie je vhodné z pohl'adu vyvoja trhu, ktory sa konsoliduje, najvacsie firmy
krachuju a ostavaju len firmy, ktoré zakaznici dobre poznaju a doveruju im.
Z pohl'adu odborovej stratégie je zavedenie brand marketingu odpoved’ou na silu
kupujucich, ktory substituuja ponuky ako portalov tak aj hotelov, tieZ tato stratégia
odpoveda na silu dodavatelov, ktory zamienaju sluzby jednotlivych portalov
v snahe zniZit' cenu ich sluzieb. Brand marketing je vysledok prieskumov medzi
spotrebitel'mi, ktory preferuju férovost a kvalitu ponuky, tak ako aj neddveru
v zl'avy a zl'avové portaly. Tuto cestu ukazuje najvacsi portal na trhu Slevomat.cz,
ktorého samotné meno je synonymum pre servery kolektivneho nakupovania. Ako
dokaz posluZia metriky zdroja navsStevnosti, ktoré ukazuju najvysSie percenta
spomedzi konkurencie u poloZiek priama navstevnost, navstevnost z e-mailu, vy-
hl'adavacov a socidlnych médii. Vybrany portal brand marketing nevyuziva alebo
vyuziva len obmedzene s absenciou ucelenej myslienky, spésobu prevedenia aj
sposobu merania vysledkov. Navrhy tejto prace prinasaju uceleni komunikaciu
zaloZenu na brand marketingu do kazdého komunika¢ného kanala, ktora by mala
priniest’ vy$Siu navStevnost stranky, s ktorou je meratelny narast trZzieb portalu.
Stratégia zo sebou prinasa aj tazsie meratel'né ukazovatele ako je povedomie oko-
lia, doveryhodnost pre zakaznikov a lojalita znacke. Ukazovatele vSak tvoria roz-
hodujuce faktory zotrvania na rychlo rasticom trhu pred postupujicou konsolida-
ciou trhu, ktord neobstali ani najvacsie portaly.
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Prilohy

Obrazok 20 Exkluzivna ponuka

Ponuka konci za

(Co to znamena?)

1 den 08:11:03

36 zakaznikov
———————————

Zl'ava bola aktivovana

414.90 €
47%

Povodne
Zl'ava

Kipit'
¥ 21990€

E.j Kupit' ako darcek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 21

fr Zimni pobyt pro 2 osoby - X
€« C | [3 www.hyperslevy.cz/cela-cr/14-1-2016-zimni-pobyt-1¢ Q] (% &=
2 Aplikacie Q s (D Wetter ¥ Mapy ‘& [S]Slovnik By Prekladac [ UIS

Ponuka jedného hotela na viacerych portaloch

B Podhii Fatry pro DVA s X

C' | [ www.slevoteka.cz/pobyty/3501/

12 Aplikacie Q w (@ Wetter ¥ Mapy &

o Q@ & =
[S] Slovnik By Prekladac [ UIS %

A

26" Wellness & SPA pobyt po X

(_
i Aplikacie Q

C' |8 slevomat.cz, sro. [cZ]| https://www.zlavomat.sk/zlava/55¢ % Q] =
s @ Wetter ¥ Mapy ‘& [S] Slovnik B Preklada¢ [D UIS
C—— - AW oW i 7

Wellness & SPA pobyt pod Martinskymi
holami v hoteli Victoria **** s vlastnym

»

= a X
P 3-6denni pobyt s poloper X

C' | [1 www.pepa.cz/3-6denni-pobyt-s-polopenzi-a-wellnee % % &=
32 Aplikacie Q w @ Wetter ¥ Mapy “# [S] Slovnik B Pieklada¢ D UIS

6HH

‘PivooNicen

e m

Podpora

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 22 Hlavna stranka

W _ PRIHLASENI KONTAKT cz
SLEVOKING

KATEGORIE OBLASTI Doporucené

Nejcastéji hledané om Jan TXatowiced. Krakow F 435N Rao Naposledy
¢ Lo navitivené
Ce J/ e
Bestsellery = y Mrperg (
Déti zdarma ol 1
Last-minute

Celoroén platnost

Park Inn**** Sarvar - pobyt s

Pot laznich s z a z 2 5
fsiddal polopenzi v |azeriském komplexu clovckodZ inay
Romanticky vikend gglthF:JeE;(ov s "

Na Slevokingu je popularni hotel Park Inn****, kde se
domluvite Cesky a ktery je propojen koridorem s laznémi
Sarvar. Polopenze a volny vstup do lazni v cené. Dité do 5,99
let ZDARMA. Terminy az do Gnora 2017.

Viastni termaly

Dérkovy kupén

Héviz s all inclusive a
neomezenym wellnesse

4998 K¢

8768-KE ok fe e K

sleva 43% o0 %

Park Inn**** Sarvar +
vstup do lazni x

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 23 Ponuka zl'avy

Lazensky komplex Buk s polopenzi v Hunguest Hotel
Répce*** na cely rok

Doprejte si jedinecny lécebny pobyt v Hunguest Hotel Répce***, ktery je pfimo propojen s termalnimi laznémi Buk
vyhFivanou chodbou. Vstup do wellness hotelu i do |azni méte v cené. Pobyz je ideéini pro pary i seniory.

2990 K¢

@ TERMIN 8.3.-20.12::3 dny (2 noci) pro
1 osobu

46004¢ 2990 K¢

TERMIN 83.-1.7., 1.9.- 20.12.: 4 dny
(3 noci) pro 1 osobu

6606+ 4290 KE

TERMIN 1.7.-31.8:4 dny (3 noci) pro
1 osobu

6908+ 4490 KC

TERMIN 8.3.-1.7.. 1.9.-20.12.: 8 dni
(7 noci) pro 1 osobu

15369+ 9990 KC
Hunguest Hotel Répce***je pFimo propojeny s laznémi TERMIN 1.7. - 31.8.: 8 dni (7 noci) pro 1
osobu
Hunguest Hotel Répce*** najdete v klidném prostredi mésta Bukfirdd, hned vedle 2 -
lazni Buk, se kterymi je hotel pfimo propojen vyhfivanou chodbou. Ubytovani t61384¢ 10490 Kc
poskytuje v komfortnich pokojich, které jsou vybaveny dle 3* standardu. ' =
& 167 zakazniki ©2:02:53

V hotelové restauraci okusite madarské speciality. K dispozici je bar, ktery je skvély na
osvéZeni béhem dne.

Zdroj: Vlastné spracovanie

67



Obrazok 24 Newsletter

N
ZLAVOKING

Nas aktualny favorit

Slovensky raj na celé leto,

zapoZzicanie bicyklov a lefioSenie
na bio kapalisku

- &V\“knu

T—— i

Vysoke Tatry v Miramonti | e g juznej Morave Lago di Garda: polpenzia

Resort mi"";“ o na celé LETO s polpenziou  a bazén + dieta do 5,99
Wpe"z"‘;‘;:‘ﬁgi;‘m""“ na 6 dni a jazdou v koéi rokov ZDARMA

2M-£

130£€ 304 €
89 € 214 € 189 €

»
o e
Sy
42
U

.
Phree T b

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 25 YouTube kanal

Stevoking

Domov  Vided Zoznamy videi  Kanaly Informacie

> . " Hotel Borgo | Tre Baroni***, Slevoking / Zlavoking
Hotel Borgo | Tre Baroni***, Slevoking / Zlavoking @ 4 [ET e

Vice slevovych pobyt z Italie zde:
https:/slevoking.cz/italie

Slevoking, Hotel Borgo | Tre Baroni*** Toskansko,
osobné ovéfeno.
Viac informécii

Zdroj: Vlastné spracovanie
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