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Anotace

Diplomova prace se zabyva pohledem na moderni yretel/ového marketingu,
vyuziti slevovych portdl v oblasti cestovniho ruchu a srovnani jednotlivydhi.
Nastiluje vyhody uzivani échto modernich a inovativnich fiptupi v oblasti
marketingu, jejich vyuZziti a fnos pro zdarné vedeni marketingowzaloZzené
spole&nosti. Prace rowt rozebira cile, formy a metody slevového marketiagnozné
piinosy s tim spojené. Teoretické poznatky jsou wyuxipraktickécasti komparace

slevovych portdl s nabidkou aktivit cestovniho ruchiCR, EU a USA.
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Annotation

This diploma thesis deals with an approach to manfetrends and its modern
concepts in regards to usage of discount marketiethods and discount portals. It
outlines the benefits of using discount marketingnds and innovative trends in
marketing at all, their contribution to the sucéessnanagement company based on
marketing and use of discount marketing trendsetfext on profit and competitiveness
of the company. The work also analyses the objestiforms and methods of discount
servers in marketing actions. Theoretical knowledgeased in the practical research of

comparison Czech, European and American markets.
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UVvOD

Marketing se stava pro sgéasny s¥t podnikani nezbytnosti. Jeho hlavni podstata
spaiivad zejména v uspokojovani pelb a pani zakaznik. Chce-li vSak firma byt na
dneSnim trhu us8na, musi si wdomit rozdil mezi prodejni a marketingovou
koncepci. Efektivni¢innost marketingu se ime stat velmi &@nnym nastrojem
konkurenceschopnosti a dosahovani konkimenvyhody. To vSak vyZaduje

i dynamicky gistup marketér k tomuto oboru. Marketing se stale rozviji a ineyu

proto je nezbytné sledovat nové trendy a inovovatstupy v této oblasti.

Tato diplomova prace na térsdevove portaly s nabidkou aktivit cestovniho ruyeko
marketingovy nastrogi klade za cil zitazréni nutnosti inovanich gistupi v oblasti
slevového marketingu, nastii celkové dlezZitosti €chto inovativnich néstroj
a [istupi, jejich neustalého rozvoje a sledovani nefipgich trend na zaklad studie

a analyzy stavajicich marketingovych aktivit nauthR, EU a USA. Cela préace je
roz&klena nacast teoretickou a praktickou. V teoretickésti secéten& seznamuje
s obecnym ramcem a zé&kladnimi principy implementsegového marketingu. Jsou
zde popsany né&jstji uzivané marketingové nastroje v piesti internetu a dalSi
moderni marketingovéi{stupy. Tyto nastroje jsou naprostou nezbytnosii @zdého
moderniho a inovativh zaloZzeného marketéra, ktery se chystactusm jiz tak
konkurenci nasyceném trhu. Slevové portaly oteivivayy prostor a cesty jakiifakat
nového zékaznika. Diky naslednému poskytovani taieh sluzeb je také mozné noveé

zakazniky udrzet a motivovat je k dalSimu nakughtb sluzeb za nezle$mou cenu.

V ¢éasti praktické se autor zamje na zevrubné srovnani trhCeské republiky,
Evropské unie a USA. Je zde popséana historie aupogtrozvoj slevovych portél
Nasledn& implementace gepzeti tohoto trendu na trhy mimo americky kontinen

Je zde nastém vyvoj ¢eského trhu slevovych portéalpopis nejznagjsich z nich a dale
jejich vlastni politika a fistup. Také trh evropskych slevovych setvereZistava
opomenut. Vybrané zeha jejich lidi i slabsi hréi si nachazeji své misto v textu a jsou
podrobeni rozboru. JelikoZ je tento trh velice Bstje naprosto nezbytné zniim

nestalosti Wase a promnlivost pisobnosti na trhu. Prainlivost a nestalost trhu



slevovych portal je jednim z hlavnich idvodi, které neumaiuji predpowditelnost
tohoto segmentu.

V piipact trhu amerického, ktery jako prvni implementovaitiuglevovych portél, co

by marketingovy nastroj, jde o nutnost zgtemi se na slevovy marketing jako celek. Je
zde popsana historie a rozvoj tohoto trendu. Postwyyvoj, ktery se od vyvoje na
ceském trhu liSi, a tofpdevSim diky diversit kultur a citlivosti na marketingovée
a reklamni pobidky.

Hlavnim aspektem této prace je srovnani vySe &mytch trhi a jejich rozbor. Nastimi
rozdili jejich vyvojovych prvk a charakteristicky popisastodi této diversity. Diky
komparaci dle vybranych hledisek se tak nabizi amgelpohled na zkoumanou
problematiku a Useky pro mozn#& potrebné inovace. Vasti zaérecné se autor
zantiuje na vyzkum zaloZeny na dotaznikovémieidt které podrokin rozebira
jednotlivé aspekty prodeje sluzeb skrze slevovéaporJsou zde stanoveny hypotézy,
které jsou dale podrobeny rozboru.
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TEORETICKA CAST

1 CHOVANI ZAKAZNIKAV MODERNI DOB E

Tato kapitola se zathuje na dlezitost socialnich a psychologickych aspekfi
rozhodovacim procesu potencialniho zékaznika. Jsde rozebrany jednotlivé
charakteristiky a vlastnosti psychickych pragesharakteristické psychicke vlastnosti
osobnosti, stimuly a motivy, kterych je mozné vyukiovlivnéni rozhodovaciho
procesu potencidlnich zakazhikKazdy z nas je degnovliviovan svym okolim
a prostedim ve kterém Zijeme, coz formujeme nasi osobriggb vlivy maji zdsadni
vliv na naSe chovani a rozhodovani. Ve ggmtim s¥té to plati o to vice. Dnesni trh je
doslova pesycen nevyzadanou reklamou, ktera se nas shaxitk nakupu tohci
onoho produktu. Zakaznik, ktery si tento fak&dmmuje a dokéze se do jisté miry

ovladat, ziskava jistou vyhodu, kterou je schopguvit v rozhodovacim procesu.

Kazdy potencialni zakazni je sice individualni dipetna osobnost, ale existuji takeé
jisté charakteristické vlastnosti a normy chovénrozhodovani pro vSechny velice
podobné. Pokud si tento fakt marketérdomuje, ziskava tak jistou velice silnou
vyhodu oproti konkurenci kterd se na tento faktame*uje. Tyto charakteristické
znaky jsou dany a zakerény v kazdém z nas jiz z ev@hiho procesu. Vidv¢jSich
dobach bylo prioritni feZziti, ziskani potravy a zachovani pokrevni lidierodu.
Vhodre zpracovanou reklamou, kterd ve své podsgfaidpraho¥ pasobi na tyto
charakteristické normy chovani, je mozné docilacného Uspchu. ZkuSeny marketér
musi byt tedy nejen znalec marketingu a novychdfremusi byt v3ak také do jisté

miry psycholog.

Velice zasadni je také sdomeni si charakteristicky vlastnosti lidskych osobnash
znaka. Kazdy ¢lovek ma jisty charakter, temperament éspbi na gho odliSné
motivatory. To co vysokou #&mou zaujme jednoho, nemusi vzdyispbit ploSg.
V tomto gipact je velice dilezité spravné zacileni na zakaznékakupinu zakaznik
Znalosti &chto charakterovych vlastnosti, efektivnim zacitemi kvalitré zpracovanou

reklamou je mozné dosahnout Zné konkuretini vyhody.

Je velice dlezité si u¢domit, na jaky druh zakaznikse hodlame za#t, které

vlastnosti maji spolmé, a jakym zfisobem na & hodlame psobit. VSe zmiéné
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piinasi znané konkuretni vyhody na dnes velice nestalém a konkureneplptném
trhu.

1.1 Osobnost zakaznika

viv s

zantiuje na zakaznika. Spravna identifikace ipbt a tuzeb je podstatou kazdé
marketingo¥ zalozené spobtmosti. ,,Zakaznici nakupuji od speieosti, ktera jim podle
jejich nadzoru poskytuje nejvyssi ziskanou hodrtetly rozdil mezi celkovou hodnotou
pro zakaznika a celkovymi naklad{Kotler et al.; 2007, s. 536) Kde neni zakaznik,
neni ani obchod. Zakaznik jegaevsSim¢lovek a jako takovy ma svou jediéreou
osobnost. Sy charakter, své vlastnosti a zajmyegto, Ze z profilu osobnosti kazdého
Z nas je Ejma individualita, je mozné sledovat tvorbu jistycharakteristickych prik
spotebniho chovani. Tyto prvky si nikdo z nas v zésaduv¥domuje, jde o procesy,
které jsou podédomé. Z toho se da usuzovat, Ze jsou tedy i neutdiné. Jedinec sam

tyto procesy neovlada, ale zakonitost jich samdingalana.

Jde o specifické reakce zédkaznika na jednotlivéasé na trhu. Zthto reakci se
pozckji formuji predikce ukujici chovani zakaznika v budoucnuichto predikci p
dostaténych znalostech psychologie je schopen zkuSeny et@rkvyuzit ve s§
prosgch. Na spdebni chovani zakaznika jako takovéspbitfada psychologickych

proces, které jsou sotésti charakteru jeho osobnosti.

Charakteristiky vlastnosti psychickych proies

* Poznavaci — Vnimanijgdstavy, fantazie a mysleni.
* Procesy pagti — Pamgt’ a weni.

* Motivacni — City a emoce, ke, konfliktnost.

Charakteristiky psychickych vlastnosti osobnosti:

 Temperament — souborqvazre vrozenych psychickych vlastnosti, kter&ujr
dynamiku celého prozivani a chovani osobnosti, tytstnosti se vSak mohou

menit vychovou.

12



* Schopnosti — vlastnosti osobnosti, které jstrdpokladem pro ugpné vykonavani
urcité ¢innosti; vyvijeji se na zaklad vrozenych anatomicky-fyziologickych
dispoziccloveka.

» Charakter — souhrn psychickych vlastnosti osobnaostijejich zaklagl se ¢lovek
chova ustalenym figobem v konkrétnich situacich.

* Motivy — pohnutky, psychologicke figiny reakci, ¢innosti a jednéniclovéka

zangiené na uspokojovani freb.

Nakupni chovani jednotlivych zakaziilje zn&né ovliviiovano jejich pozornosti
a vnimanim. Ynimani je proces, jehoz prostinictvim lidé vybirajizadi a interpretuji
informace, které jim poskytuji obraz okol(Kotler et al.; 2007, s. 328) Kazdy z nds ma
totiz v tomto ohledu jista specifika. Diky vnimgaitotiz kazdéa lidska bytost schopna
prijimat informace ze svého okoli a diky pozornostkazdy zakaznik voli jedndi

druhou informaci. Na zaklgdeéchto schopnosti je potdovek schopen volit.

Mezi dalSi dilezité funkce, které maji zasadni vliv na potemdl& zakaznika, pat
schopnost &eni, jinakieteno ziskavani informaci, které se datetydi na znalosti

a zkuSenosti. Ty se dale ukladaji v gtirkde jsou nadale k dispoziciUgeni vede ke
znenam v individuélnim chovani, které jsoustedkem zkuSenosti(Kotler a Keller,
2007, s. 225) zchto divoda je zdsadni vytvigt marketingovy mix produki, ktery
zanechd v potencidlnim zakaznikovi jisty z&zZitekchova se tak v jeho path pro
pozcEjSi uziti.

Velice &inné a v mnoha reklamach veldasto pouzivanég, je neustalé opakovani dané
informace o produktu. To ma z pravidla za nasledekoké misobeni na padt a &
¢lovek chceci nechce, #istavd dana informace v jeho p&am, Jakykoliv typ informaci
mize byt uskladin v pandérfové siti, vetre informaci verbalnich, vizudlnich,
abstraktnich nebo kontextovyttKotler a Keller, 2007, s. 226) Tohotize potencialni
zakaznik pozgi vyuzit v piipact potteby produktu podobného typu. UloZena
informace automaticky vyplouva na povrch a Sangedisti daného produktu se

vyznamr zvysuje.

V neposledniract pii chovani a volb zakaznika jsou jeho peby a motivy. Tyto
faktory hraji vyznamnou roliip formulovani zakaznikovi volby a preference. V ginie

moderni doB, kdy je trh pesycen nez#mou Skélou iiznych produki, jsou poteby
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vytésiovany a dostavaji se na podobnou rovinu jako zdkeza motivace k nakupu.
Diive bylo ndkupni chovani prioritrovliviiovano patebami, Slo pedevsim o naptmi
vzniklé poteby. Nyni, kdyz je trh plny moZnych voleb, je veligasadni {sobeni
zakaznikovi motivace. Spra¥motivovanycloveék je ochoten a odhodlan vybrat si nas

produkt ged jinym, ktery nize byt téndt totoznym.

Nakupni chovani zakaznilkkrome psychologickych faktdr znan¢ ovlivauji i faktory
sociologické. Kazdy jedinec se socializuje v jingmostedi. Nagiklad spoléenska
tiéida. ,Spolecenské fidy predstavuji porrné trvalé a spsadané rozdleni spolénosti.
Jejich clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorceatidv(Kotler et al.; 2007,
s. 312)Pro kazdé progtdi jsou vSak dany odlisné formy chovani a vninokioli nebo
reality. Na kazdého z nas ma naSe peaBt zasadni vliv i tvorbé naSich hodnot
a priorit. Toho se da velice vyho#lrvyuzit @i takzvaném zacileni na zakaznika
a segmentaci celkev,Nakupni rozhodovani je také ovligimo tim, co nakupujeme, co
od nakupu eéekavame a o jaky druh nakupu jdéJakubinkova, 2013, s. 65).

Mezi dalSi vyznamné pro¥nné ovliviujici rozhodovani zakaznika dale ippdaktory
ekonomicke, kulturni, antropologické a dalSi, kiseu vzajema provazany a tvio tak
komplexnost spaebniho a nakupniho chovanjSpotrebitelé vykazuji komplexni
nékupni chovani v okamziku, kdy jsou vygaamgazovani pro nakup a vnimaji
vyznamné rozdily mezi ztkkami, nebo pokud jde o produkt drahy, rizikovy,dugmy
zridka nebo vyjaglijici povahu kupujiciho.(Kotler et al.; 2007, s. 333)

Model, ktery se pokousi integrovat vySe zémié faktory, se nazyvamodel
spoti‘ebniho chovani:
* Procesy teni spotebitele.
e Stimuly, které ovliviuji volbu spotebitele, jako jsou cena, dostupnost, kvalita
a mnohé dalsi.
» Faktory pisobici z venku jako fing&ni situace, ekonomické prostli,casovy ramec
a z reho vyplyvajici tlak atd.

e Stupiovity proces prostupujici kupnimi umysly az k nakgamotnému.

VSe vySe zmiéné tak fisobi na potencialniho zakaznika a oulije tak jeho volbu na

trhu produki. Disledny marketér je dikyémto znalostem schopenialné pusobit

14



a motivovat tak zadkaznika k veéllspravného, tedy naSeho produktu. Pro n&stivySe
zkoumané problematiky slouZzi obrazek nize.

Obrazek 1: Model faktdrovliviiujicich chovani kupujiciho

e « KUPWICI
e

/' Motivace
Yinkmdini "
/ Zisenow \ * PSYCHOLOGICKE
/ P!ﬂ'S'i'édG&l‘h
f’r posiop I'\
Wbk
Stupen Zivotniho cykiu :
Fovolani . « OSOBNI
Ekonomicke podminky
Zivotni styl a Csobnost

Referendnh skupiny
Rodca + SOCIALN
Rode a statusy
f "'.
f Kult
/ Subkultura . KULTURNI
/ Spoletanskavstva

Zdroj: NADREVO, online [cit. 20-09-2015]

1.2 Zmeény chovani zakaznika v moderni dob

V dnesSni dob na zakaznika gsobi mnoho faktdr ovliviwujicich jeho Usudek.
V zakladni rovig vSak jsou dlezité faktory jako celkova dostupnost produktunace

a potebné usili a energie, které je nutné vynaloZit.

Zasadni inovaci vSak byl nastup socialnich komumich siti. Jde o zcela novy
a unikatni druh marketingové komunikace. Kazdy atal’ majici profil se zakladnimi
informacemi tak poskytuje dostatek informaciipbhych pro sestaveni potencialni
nabidky zohledujici jeho preference. DalSim postupnyngrein informaci o znych
preferovanych straneki oznaeni ,To se mi libi*je mozné odhadnout preference
a poteby daného zdkaznika a reagovat ®&e FProvazanost uZivaielje zde jednim
z hlavnich motivanich faktoti, internetové socialni gitve skuténosti reflektuji realné

socialni si& jednotlivych uzivatel a vzajemn se také ovlisiuji a pisobi na sebe.
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Vymeénuji si mezi sebou informace, nazory a preferenapdiieni od pitele mize
mit zasadni vliv na rozhodovaci proces daného rdkaz Zakladatel sociélni &it
Facebook, Mark Zuckerberdika: ,Nic neovlivni ¢loveka vice, nez dopoteni od
pritele.” (Vysekalova a kol., 2011, s. 72)

DalSi vyhodou nakupovani on-line je Zna Usporacasu a finatinich prostedki.
Jelikoz diky prodeji fes e-shop je prodejce schopen nabidnout niZsi cezn&nou
asporu na vylohach za jinak pebny personal a pronajem provozovny. Zakaznik tak
ma mnohem vice informaci o vyhledavanych produktackluzbach aniz by byl
omezovan vzdalenosti nebo oteviraci dobou. YddepSim o informace tykajici se
ceny, vlastnosti produktu,igpravnich a zatmich podminkach atd. Velmi pozitivni
muze byt snadnd dostupnost porovnani jednotlivychidekh jejich vyhodnosti

a relativni jednoduchost jejich vyhledaniky vyvoji internetu a nakupovani online

méclovek o produktech a sluzbach mnohem vice informddahouch, 2010, s. 122)

Na strag druhé, moderni technologie sebotinpsi i negativa. Jedmi z nich jsou
omezenad moznost Wit ¢i vyzkouSet dany produkt, komplikovanostigadnych

reklamaci, mozna komplikovanostipadného doreni a jiné.

1.3 Segmentace trhu a cilené za#iieni na zakaznika

Hlavnim krokem k pochopeni daného zakaznika jeyjampis. Zakladni otazkou je,
kdo jsou, co vyZaduji a kde se nachazesRa identifikace je tedy velice zasadni.
Na trhu se nachazi ohromna Skéla drtihtypt zédkaznik, kdy kazdy z nich ma trochu
jiné poteby, které se podnik musi snazit naplnit. Je tédadni, usdomit si konkrétni

potreby zakaznik a zacilit na &.

Segmentovanim trhu a zakazhilse ali na specifické druhyi skupiny. ,Trzni
segmentace znamenda relhi trhu na rnzné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potrebami, charakteristikamé&i chovanim, které mohou vyZzadovat odliSné produkty
a marketingové mixy.(Kotler, 2007, s. 457) Tyto skupiny spojuji podolimé&hodnée
pozadavky, které umoznigsrEji zacilit trh. Zakladnim roz&lenim trhu je diba na trh
pramyslovy a spdebitelsky, dalSi dleni na konkrét&si specifické skupiny. Velice

popularni je dalsi &deni na segmenty z pohledu geografické, demogmafick
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psychografické a behavioralniigluSnosti, viz tabulkd. 1. nize. Znalosgthto specifik
je tak dalSi zasadni vyhodou. Krénchto kritérii vSak existuji i dalSi, n&fglad
kulturni zvyklosti spadebitele. Samotna segmentacetiga ugenim segmentaiho
kritéria, nasleduje zhodnoceni alternativnich thréegmerit a je zakotena vykirem
trzniho segmentu. TrZzni segment byl hyt metitelny dle velikosti, naklail na jeho
dosaZzeni, trzniho potencidlu a konkrétniho zisla.vdlice dlezité, aby byly trzni
segmenty vybirany simlédnutim na schopnost firmy vyrovnat se konkdrémabidce

zantiené na dany segment.

Velice zdsadnim je dale vytkeni poslani organizaceVytvoenim poslani sduje
organizace svym zafstnanam i svému okoli hlavnicél své existence a cesty, kterymi
tohoto @elu hodla dosahovat. Je vyj@ahim hodnot organizace, které bylinsdilet
vsSichni jeji zarstnanci! (Vastikova, 2014, s. 45) Toto poslani vSak mugi dtruné

a obsazé formulovdno, musi jagnidentifikovat organizace, jejtinnost a smysl
existence. Nasledujicimi kroky jsou stanoveni ofiganizace, analyza treindvytvaeni

scenéd a strategie. VSe je po té utano samotnym zavedenim a kontrolou.
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Tabulka 1: Vybrané hlavni segmettiédprongnné pro spdebitelské trhy

GEOGRAFICKE

PRIKLADY

Oblast

Praha, Brno, Jihlavsko, EU...

Pacet obyvatel

Mén¢ nez 3000, 3000-10 000,
1 000 000 a vice...

Charakteristika oblasti

kbtskda, piimyslova, pimestska...

Prevladajici poasi

Vétrné, prongnlive, teplé...

DEMOGRAFICKE

Vek

0-3 roky, 3-10 let, 10-15 let...

Velikost rodiny

2 dosggli + dwve déti, 1 dosgli + dwve déti...

Zivotni cyklus rodiny

Svobodni, mladé manzelstiezdtné, mladé
manzelstvi — d¥ déti, starSi manzelé bezdl...

M¢ésicni prijem

Pod 10 000 K, 10—20 000 k, 20-50 000 K,
50 000 K a vice...

Povolani Manazéi, podnikatelé, tednici, |€kai,

prodavéi, délnici, zenedélci, dachodci, Zeny

v doméacnosti...
Vzdelani Z&kladni, stedoSkolské, vysokoskolske...
NaboZenstvi Katolické, evangelické, Zidovské, bez vyznani...
Narodnost Ceska, slovenskagmecka...

Spole&enska vrstva

Stredni, horni, dnicka tida, bezdomovci...

PSYCHOGRAFICKE

Zivotni styl

Bohémsky, epikurejci, pozitkia konzervativni
senidi...

Dominantni, uzakena, spoléenska,

Osobnost e
autoritativni...
BEHAVIORALNI
Prilezitosti Pravidelné filezitosti, spoléenské pilezitosti...
Uzitky Jakost, hospodérnost, rychlost...

Uzivatelsky status

Byvaly uZivatel, potencialni uzivatel, pravidelny
uzivatel...

Stupe pouzivani

Nepouziva, pouziva malo, pouzigasto...

Status ¥rnosti

Zadna, mala, sedni, absolutni...

Stupe pripravenosti

Newdomi, wdomi, informovany, zaujaty,
zamyslejici se koupit...

Postoj k produktu

NadSeny, pozitivni, zapornypratelsky...

Zdroj: Havlicek a Kasik, 2005, s. 36
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2 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola se za¥iuje na moderni novodobé pojeti marketingu. Jsourazepsany
jednotlivé marketingové nastroje. Jdéegevsim o digitalni marketing, marketing
v socialnich sitich, slevovy marketing, Word of Mounarketing, viralni marketing

a dalSi. Tyto nastroje byly zvolenygulevSim pro sy vysoky potencial vyuzitelnosti

v prostedi cestovniho ruchu. Zereéni vySe zmignych néstraj do firemniho
marketingového ffistupu je v dnesni moderni dotoslova nutnosti. Rozvoj trhu a tim
také konkurence je velice rychly a nemilosrdnrq mnoho spobnosti bude
podnikani v novém digitalnimeku vyZadovat novy model marketingové strategie
apraxe.” (Kotler et al.; 2007, s. 181) Jakékoliv zavahé&nistagnace rive myt
nedozirné nasledky na budouci prosperitu celé &podt.

Neustalou modernizaci a inovovanim marketingovyéistypi je mozné dosahnout
silného a stabilniho postaveni, které je naprostembytnosti pro efektivni rozvoj
a prosperitu. ,Zmeny v oblasti marketingu se tykaji/qulevSim zavedeni nové
marketingové metody obsahujici vyznamneéngnv designu produktu nebo baleni,

umiseni produktu, podpee produktuwii ocereni.” (Ludvik et al, 2012, s. 49)

2.1 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing celkévzahrnuje veSkeré nize rozebirané marketingové
nastroje. Jde o veSkery marketing vyuzivany v digiti internetové podah Digitalni
marketing vyuziva veSkerych digitalnich ndisia médii pro fisobeni na potencialni
klienty a gijemce informanich a reklamnich steni. Hlavni vyhodou digitédlnich médii
nad tradinimi je schopnost 8t informace, vyhledat a oslovit potencialni klignt

a predevsSim ziskavanitezitych informaci a hodnoceni, nebo-ligapé vazby, Dnesni
podnikani probiha z velkéasti prae prostednictvim siti, které spojuji lidi i firmy.*
(Kotler et al.; 2007, s. 175)

Havni sloZky digitalniho marketingu jsou:
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* Internet a s nim spojené aplikace a nastroje prdedavani, ziskavani informaci
a jejich dalsiho $éni.
* Mobilni komunik&ni technika.

e Mimo domaci digitalni médiai&ci obchodni s&eni.

DalSi nezanedbatelnou vyhodou pro spobst vyuZivajici digitalniho marketingu je
také fakt, Ze je mozné dght Siti dopadu obchodniho 8éni a ginos pro spoknost.
V internetovém prosedi existuji 6zné zpisoby, jakymi jsou jednoducha itadla
(kuptikladu NetMonitor, Toplist) ¢i profesionalni (kufikladu Adobe Omniture,
SiteCatalyst, WebTrends). Mezi jedno z nejpopuidioh pati Google Analytics, je
zdarma a je dostupné odkudkolivigopjenim na internet.

.internet neni jen dalSi marketingovou cestou, mouwgklamnim médiem agpbem
urychleni transakci, je to zaklad nového podnilski&horadu. Mize zrénit vztahy mezi
zakazniky a vyrobci mnohem zasgslim zmsobem, nez siiibec umime fedstavit.”

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 705)

V dnedni moderni d@bneustalé digitalizace je naprostou nezbytnoststddj rozvoj
marketingovych trenda nastraj marketingové komunikace. Jelikoz trh a konkurence
se také neustale rozviji, stagnace vyvoje byélam zdsadni dopad na
konkurenceschopnost firmy. Jednou ze zasadnichitpty pro kazdou marketingév
zaloZzenou spotmost tedy mila byt neustalda inovace. Diky ni je totiz mozZnéenej
udrZeni konkurenceschopnosti, ale také ziskanirgnayhody a tudiz i silné postaveni

na trhu. Obrazek niZze nabizi interaktivni popisvggecifikovaného tématu.
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Obrazek 2: Schéma digitalniho marketingu

internetové prostiedi
a aplikace

digitalni zafizeni
pusobici mimo domov

produkt
znacka

INTERAKTIVITA

Zdroj: 3DMEDIA, online, [cit. 21-02-2015]

2.2 Marketing v socialnich sitich

Neustale se zvySujici oblibu internetu, kdy lidévir stale vicec¢asu interakcemi
v sociélnich sitich, se zkuSeni markies@azi vyuzit a fssobit na své potencialni klienty
skrze jimi tak oblibené socialni &itReklama na internetu jako takova pomalu alg jist
ztraci svou dinnost a lidé uz ji zdnaji prehlizet. Nastupuje vSakas reklamy skrze
socialni si&. Jde o zcela novou formu marketingu, ktera vSgkdskezndrné mnozstvi
moznosti. Marketing na socialnich sitich je nynjrywohleji se rozvijejici formou.
»So0cialni si¢ s sebou pnaseji mnohé moznosti, od zisku novych zakazwujkepseni
image, public relations a loajality marketingu prérné zakazniky za pomaoci kishosti

a aktivity na socialnich siti/ps slar dat za pomoci diskuz# ankety az po prostor pro
virdlni marketing, Sieny a sdileny mezi uzivateli présdnictvim vtipnych obraik
odkaz, nebo videf.(Vastikova, 2014, s. 147)

Mezi nejoblibegjSi a tudiz také nejnawdtovargjsi socialni sit pafi:
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2.2.1 Facebook

Facebook je neptSi socialni g1 dneSniho internetu. Tatot'sbyla zaloZena 4. Unora
2004 Markem Zuckerbergem, jehoédva spolubydlicimi a jednim kamaradem,tkte
studovali IT na Harvadu College. V tu dobu se jédra stranku, na které dliit byt

v kontaktu se svymii@ateli. Zpaatku byla tato $iomezena pouze na znsfty Harvard
College, postuphse vSak rozgila i na dalSi prestizni americké univerzity jakald,
Stanford a dalSi. V #2006 byla finalg zpristupréna uzivatelm z celého sita. Jiz
v unoru 2007, tedy § mésiaa po svém uvedeni mezi Sirokouigmost, se podle
prizkumi agentury comScore stala Sestou nerae$argjSi strankou v USA s 30
miliardami zobrazeni za #ic. Viijnu 2007 m& Facebook jiz 40 milidbraktivnich
uzivateh, kdy vice nez polovina z nich se naijsucet pihlasi alespt jednou za den.
V dubnu 2008 pedhani svou ne§tSi konkurenci MySpace, v lednu 2009 hlasi 150
miliont uzivateli a v dubnu pokiuje magickou hranici 200 milidnuzivateti. Tento

rast i nadale pokraije.

Krome toho, Ze se zachteré sluzby na Facebooku plati, hlavnim zdrojamarfci jsou
samozejm¢ reklamy. O pihlaSeném uzivateli vite vSe, co pattujete diky diznym
kvizim, anketam a statistikAm na co da&€ji kouka. Poté uz jen sta z databaze
reklam vybrat tu spravnou a nabidnout mu jifthpdny ¢as. To maximalizuje Sanci
uspéchu. VCeské republice se povaZuje za &S jiz 100 tisic zobrazeni. Vyuzivani
Facebook marketingu je v dnedni d&olednou z nejpopulagsich forem a je

piedpokladan zriy rast i v nejblizSi budoucnosti.

Facebook nabizi:

* Nejvétsi socialni g1 na s¥été, obsahuje vice nez 50 milibrstranek, 250 miliard
fotek a je dostupny v 70 jazykovych verzich.

» Umo#iuje vytvdit osobnici firemni profil, diky kterému je mozné oslovit vatele
z celého s#ta.

» Jeho sodasti je Skala nastribjjako moznost tvist skupiny spolénych zajnii,

vkladani a sdileni fotek a videi, diskusni forarsoho dalSich.
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2.2.2 Myspace

Socialni sf Myspace bylo poprvé spésia vroce 2003, na rozdil od Facebooku
nefunguje jako jedna aplikace, ale jako propojénodliSnych okrukbi zprav, coz jsou
nalada, komenté a zpravodaj. ifed nastupem Facebooku byl Myspace jekimi

v oboru socialnich siti. Veské republice se Myspace do gemi nikdy nedostal, a to
piedevSim proto, Ze tatot'sheni lokalizovana d@estiny. Ve Spojenych statech je a
piedevsim byl Myspace vyuzivan znamymi osobnostralebcitami ke komunikaci se
svymi fanousky a kiznym prohlasenim. Zasadni odliSnosti od ostatraciakich siti
je v upra¥ profilu. Vtomto gipads jeho tvirci a administratth davaji uzivateim
volnou ruku ke zvoleni designu svych stranek, kdeagdy uzivatel sdm rozhoduje o
uspdadani osobnich dat, fotek a videi. UZivatelé ma#nost manipulovat siznymi
aplikacemi, coz nize byt na stranu druhou velmi rfepledné. To rize byt jeden

Z davodu, pra: se Facebookesi wtSi oblibs.

2.2.3 LinkedIn

Linkedin je socialni $i kterd umo#iuje predevsSim propojeni s pracovnim trhem. Jedna
se 0 nastroj k aktivnimu hledani z&tnani a osloveni potencionalniho zatnavatele.
Jednotlivé socialni sitse liSi pedevSim v obsahu samotné komunikace. Zatimco
Facebook vyuziva ésina lidi spiSe pro sdileni zabavného obsahu, inketlinu se
setkavaji profesionaloveé dipnivci uritych obofi. Cilem spojeni uzivatélv této siti je
nagiklad sdileni nejnaySich poznatk z oboru, komunikace sditou profesni
skupinou, hledani vhodnych zastnand, ¢i naopak hledani nového zastnani. Do
profilu registrovanych se fpdevSim uvadi jejich Zivotopis, profesni zkuSenosti
obchodni partné a vzdlani. Na &chto informacich je zaloZzen seznamatel a
obchodnich partnér které dale vyuzivaji pro hledani novych pracoknjozic,
nabizeni svych dovednosti a zkuSenosti. Diky toenmpZzné reagovat na pracovni
nabidky a hledat nové obchodni partnery. Hledaéhgwudouciho za¥kstnani pomoci
socialnich siti je v zahratizcela BZnou praxi a tento trend upldtn se na trhu prace
nabizi velky potencial. Tento trend se postupmosazuje i \Ceské republice a je
piedpokladan i jeho budouci rozvoj. V tomtiigadt se jedna o personalni marketing,
ktery je za pedpokladu efektivniho a spravného uziti zasadnkken:ni vyhodou.
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LinkedIn je:

NejvétSi socialni g1 pro profesionaly na st.

Socialni sf LinkedIn je dostupna ve 20 jazykovych verzich acpfe pro ni vice nez
4 000 zamstnand.

NejrozsfergjSi je LinkedIn v USA a Evrap 84 mil. uzivatel je z USA, 54 mil
z Evropy (13 mil. Velk& Britanie), 42 mil. uzivateje v Asii a 21 mil. v Indii. Res
30 mil. jsou vysokoskolsti studenti, kitévori nejrychleji rostouci skupinu.

LinkedIn je vynikajici pomocnik personalistktei zde casto hledaji uchaze
o zangstnani. Je vybornym mistem k ziskavani odbornyébrrimaci ¢i budovani
povedomi o sob i své spolénosti zodpovidanim dotaz

LinkedIn je idealni pro ziskavani firemni klientelgdbornych informaci, prace,

zamestnand, uzavirani obchad sharni kontakf.

2.2.4 YouTube

Socialni sf YouTube byla poprvé spu$ia vroce 2005 a jeji expanze byks

rychlejSi nez v fipac Facebooku. Sto milianshlédnutych videi v polovénroku 2006

tak vedlo spolénost Google ke koupi YouTube za 1,65 miliardy diblarato sf je

lokalizovana v 25 zemich a v 38 jazycich. Sluzlg &€ jsou pro uZivatele zdarma a

jako v gipac vétSiny socialnich siti, veSkeré finance pochazegkiamy. YouTube

umoziuje komukoliv nahrat a sdilet libovolna videa ndeinetu. Den& zde lidé

shlédnou fiblizné dvé miliardy videi a stovky tisic jich nahraiji.

YouTube je:

Obii a stéle rychle rostouci video socialni si

Kazdy nmesic je na You Tube shlédnuto vice nez 6 miliardimediei — tedy térx
hodina sledovani videi na kazdéloveka na swte.

You Tube je lokalizovany v 56 zemich a je dostupn$l jazykovych verzich.
30 % nav&tvnosti YouTube je z USA.

Reklamni kamp@&na YouTube umatuje oslovit nej¥tSi komunitu online videa na

S\ete.
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* Reklamni partnersky program YouTube zahrnuje vegzemilién tvrci videi a vice
nez milion zde inzerujicich spalgosti.

« Kuvalitni propagani videa se spravnym nazvem, obsahem, titulkemy tag
a miniaturou mohou mit velky dopad na propagaci Viasy, zvla® kdyz jsou

profesionél® optimalizovana.

Socialni si¢ se stavaji takka neomezenym prostorem prdesii reklamy, posdomi
0 zn&ce a mistem pro prodej prodiikiNezanedbatelnou vyhodou take je, Ze marketing
v sociélnich sitich neni vysoce firga narany, jako jiné formy marketingu. Lidé maji
moznost hodnotit a podporovat jednotlivé produktsina Skit jejich powdomi mezi
svymi pateli. Za pomoci &hto siti je mozné s nimi komunikovat a ziskavat ta
dilezitou zgtnou vazbu. B komunikaci na socialnich sitich plati obecné mHay ze
aktivni musi byt pedevsSim firma, kteraimasi swj produkt na trh. Je naprosto
nezbytné neustéleripdSet nové informace, zajimavosti a odkazy. Tytviy jsou
nezbytnou satasti marketingového komuni&aiho mixu a bez dokonale propracované
strategie ztraceji sy efekt. Graficky rozbor popularity jednotlivych @alnich siti
v ¢eskeé republice nabizi grafl.

Graf 1: P@et uzivateh socialnich siti ¥R

Poiet uzivateli sociélnich siti v CR

Linkedin: Pinterest- Foursquare; 39000
242000 odhad; 400

Twitter; 170000
Google +; 400000

Zdroj: RHPLUSMARKETING, online, [cit. 21-02-2015]

Jak je patrné z tohoto grafu, dominantni sociéitiivsCeské republice je Facebook.

Tato sf se stala velice oblibenou n#je mezi mladou generaci, velice rychle vSak se
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jeji oblibenost roz&ia také mezi ostatni generace naSi populace. Mggioprognozy
nazn&uji dalSi postupny vyvoj této socialni &itZasadni rozvoj v posledni dob
zaznamenava také facebook marketing. Jde o celkem marketingovy nastroj. Jeho
popularita roste doslova exponenciatatlou. Jde o cilenou reklamu, ktera je diky
veSkerym informacim ziskanym z prdfil jednotlivych uZivatel vkladana

a doporgovana pimo na jejich profil. Jde o velice propracovanéilesd na zakaznika.

Celkové srovnani zeéfgku oblibenost a uzivani socialnich sitteské republice a ve

Swté poskytuje piloha B.

2.3 Slevovy marketing

.Pokud potebujete rychle dostat zakazniky do obchodu nebtauvese, pak je
skupinova sleva celkem dobry napad. Neplati to \éldy a pro kazdy produkt.”
(Janouch, 2011, s. 175)

V dnesni dob stale rostouci konkurence se takzvany boj o zdkazstava stale
slozijSim. Je tedy velice pigbné pinést na trh bezkonkuréni produkt, coz je velice
mélo pravdpodobné a také velice sloZité, nebo iz dany proghiiblizit a ngjakym
zpisobem zvyhodnit. Velice tgobivé a dinné mize byt zlevini produktu a tim
zvySeni jeho atraktivity pro zakaznika. Slevovy keting zaziva v této deébskute&ny
boom, ze vSech stran se na nas vali napisy slékteré vyse jako 70 % a podobné jsou
az tzko uwiitelné. Skutény Usgch a ginos vSak miZze mit jen sku@a sleva.
Z&kazniky z pravidla zaujme a pobidne k ndkupuaslennimale 50 %. Vyplati se
vSak také slevy 70 %, které jséasto uvadny na portalech s nabidkou hromadnych

slev? Je mozny udrZet produkt ziskovytgbevach 50 az 70 %?

~EXistuji produkty, pedevSim ve sluzbach, ktergindSeji zisk vzdy s kazdym
nadkupem.“(Janouch, 2011, s. 176)

Predpoklady zisku f» nabizeni skupinovych slev:

» Relativre vysoky zisk, pedevsim v fipac sluzeb.

* Nizké variabilni naklady, fixni naklady jsou naopajsoké.

* Moznost operativl zaji¥ovat zdroje p nahlém navySeni odbytu (personal,

suroviny, energie a dalsi).
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* Nabizeny produkt se stavad@sre vysoce atraktivnim.

» Potencialni ndrst paitu stalych zakaznik

Cesky trh slevovych portélse postupeniasu zdina stabilizovat, neseriéznich pottal
postupr ubyva, naopak slevové portaly nabizejici kvalpnddukty a sluzby svym
z&kaznikm zaznamenavaji ztyiay Usg@ch a naiist trzeb. Zasadni vliv na vySe zréneé

ma implementace zaruk, garance kvality sluZeprodukii coz také fimo ovliviiuje

spokojenost zakaznik VySe zmhované zaruky garantujéipno slevovy portal, nejlépe
diky pojiseni, které pro fipad nespokojenosti klient&i Upadku slevového portalu
hradi zgisobenou Skodu. Toto je velice vyznamny faktdsgbici jak na poskytovatele

sluzeb, tak i na zédkaznika samotného.

Velice dilezitym faktorem slevoveho marketingu je mira afelst. Pii spolupraci se
slevovym portalem je zasadni stanoveni priofikladny vyker kvalitniho, pro¥reného

a spolehlivého portalu. Hlavnim kritérienti prybéru portalu by nerla byt vySe
provize, ale pedevSim reference a poskytovana marketingova padgdevove portaly
zaznamenavaji ztiay Usgch, coz také prokazuje zigneny prizkum provedeny
agenturou Media research kebknu roku 2012. Ztoho vypliva, Ze tigmd
spokojenosti se vraci az 44 % zakaankeri jsou ochotni sluzbu nakoupit v budoucnu

za plnou cenu.

2.4 Product placement

Product placement, neboli v doslovnérfeldadu umigovani produktu. Jak se uvadi
v knize Philipa Kotlera: Jkolem neni najit pro nade vyrobky ty spravné zdikgz ale
ty pravé vyrobky pro vaSe zakaznfk{Kotler a Keller, 2007, s. 54) V zasagde
o umig’ovani nazu vyrobki, znaek firemnich log a jinych se z&leou spojujicich
voditek do filmi, seriali, paradi, hudebnich produkt a her. Firma se tak snazi

dosahnout co ne§tSi znamosti a p@domi o svém produkteéi soke samé.

V Ceské republice byl tento marketingovy nastroj zakéaz do roku 2009. K povoleni
vedl nejen fakt rozgnosti v jinych statech, ale také to Ze financeudpct placement
plynouci jsou fi nejmenSim nezanedbatelné. Mohou dokonce pok&tginu, ne-li

veSkeré naklady na tvorbu filmu, ¥mz se umiguji. Jedinou vyjimkou jsou gady
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uréené dtem a tabakové vyrobky a Iéky. Pro ty zakaz stédi,pa to dle platnych
smernic Evropské unie. Jednd se tedy o audiovizudmiméi propagace, ktera je
naprosto cilena afpspravném umighi mizZze vyvolat vysoky zajem o dany produkt
a tak nezanedbateélnpozitivré ovlivnit popularitu produktu a razardnzvysit jeho
prodej a stim spojeny ziskProduct placement je zatmé a placené umi&i
zna’kového vyrobku do audiovizualniho dila z&lém jeho prezentace(Vastikova,
2014, s. 146)

Toto umig’ovani se také&idi jistymi pravidly, produkty je nutné do filin¢i poradi
z&lenovat (rirozenym zgsobem. To vSak fize byt mnohdy hodnotitelné jen velice
slozitt. Product placement, je velic&iany marketingovy nastroj, ktery na rozdil od
jinych forem reklamy nevyvolava v lidech, na ktgisobi girozeny odpor, ktery jinak
lidé poct'uji z divodu gesycenosti vsudyfiomnou reklamou. Jeho atributem je
reklamni efekt v dané cilové skupipfi vyuZiti kontextu nebo zndmych osobnosti.
Kvalitni product placement zasazuje vyrobek prdw pozitivniho kontextu a néglad
ukazuje, ze jeho uzivani j@Zbou sodasti zZivota hrdiny filmd. (VasStikova, 2014,
s.147)

2.5 WOM a Viralni marketing

WOM neboli Word of Mouth je marketingovy nastroieky je zaloZzen na jakékoliv
astni komunikaci vramci sp@bitelského chovani. VyuzZiva uastniho ¢élsdani
veSkerych informaci o produktu ié@pskupinami lidi. Mize se jednat orptele, kolegy,
rodinu, ¢i sit lidi spojujici spoléné zajmy. ,Viralni marketing znamena vytvib
e-mailovou zpravu nebo marketingovou akci, kteragmlik nakazliva, Ze se o ni chce
zékaznik paodit se svymi pateli. ProtoZe tuto zpravu nebo propaga akci $fi sami
zékaznici, mze byt viralni marketing velmi levny.(Kotler et al; 2007, s. 199)
Podstatou je osobni dopdani, které vyvolava jistouudéru v produkt a ma za cil
motivovat k ndkupu. Jedna se o sdileni informaciaaofi, které se tykaji daného
produktu a tim i firmy, kterd jejimasSi na trh. Nevyhodou vSaku#e byt limitace
moznosti ovlivnit plibéh ¢i rychlost Sfeni, steji jako monitorovani a kontrola {dséhu

samotného jeifnejmensim velice omezena.
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Pomoci tohoto marketingového nastroje se matkestéazi vyvolat kladnou diskuzi
o produktu ¢i sluzbé mezi potencialnimi zakazniky a tim i dalSfe&i informaci
arecenzi. Zakladnim stavebnim prvkem pro efektl®M marketing je vyvolani
pozitivniho vnimani produktu. V opaem ipadt se vSak mze stat negativni
reklamou, kterd iive mit nedozirny dopad na danou s{podest.

Mrivrw s

piedevsim tim, Ze vytvé duvéryhodnost produktu. To je také hlavni odliSnost od
klasické reklamy, ktera naopak vytvé@loslova dokonalou image produktu. Tato image
je vsak jen dZko uwiitelna a produkt tak ztraci naiekryhodnosti. V neposledritads
také stoji ziskavani zkuSenosti s produktem. Tmg@ené ziskatifpimou nebo nefimou
cestou. V pipad primé cesty jde o samotné zakoupeni produktu a jdsbedné

vyzkousSeni. To je vSak velice nadkladné a je zdkévekiko zklamani.

Cesta nefima je pra¢ za vyuziti WOM, tim Ze vyzkouSime jisty produkt naklad
doporieni, ndm dava jistouipdstavu o produktdi sluzbé a nabizi obraz toho, co
muze aekavat. Tim se eliminuje moznost potencialni nesptosti. | v tomto fipad

se vSak mze stat, Ze pro nas nebude tento produkt vyhovufaizdy c¢lovék ma
samozXejm¢ jiné predstavy, pani a pateby. To co naprosto vyhovovalo nasemu

znameému, nemusi nutwyhovovat nam.

V piipact virdlniho marketing jde prakticky o internetovoodobu WOM metody.
Podstatou je #&ni pomoci emailové komunika¢e podobného internetového média.
Firma se snaZzi vyvolat v lidech takovy pocit nekaSenost, o kterou se ¢fitpocklit

s pateli a svym okolim. Tim vlasincelou reklamu vytv&ji zékaznici samotni.
»Viralni marketing pedstavuje metodu slouZici k dosazeni exponenadialniktu
powdomi o znéce nebo produktu pro®dnictvim n&zeného $eni informaci mezi
lidmi, obdob jako je tomu f epidemii.” (VasStikova, 2014, s. 146)

V dnesni dob a s naiistajici popularitou socialnich siti se tak viratmrketing vydava
novou cestou a efektivita rnieta nebyvalym tempem. Diky moZnostetohto siti je
Siteni powdomi o produktu daleko jednodussi a ma mnohétsi spektrum dopadu.
Tato komunikace se zakazniky je velice zajimavara¥a, je mozné vyuzitiiznych

forem animacki jinak zajimavych forem jak zaujmout. Cela prezest se tak stava
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velice interaktivni. VSe fite byt také umoa@mo moznosti vyhryci ziskani jiné

hodnotné vyhody.

2.6 Guerilla marketing

»Guerilla marketing je nekonven¢ pojata marketingova kampajejimz delem je
dosahnout maximalniho efektu s minimem zdr¢yastikova, 2014, s. 145) Tento druh
marketingu si klade za cil pomoci malym gedhim podnikm bojovat se svou mnohdy
nerovnou konkurenci. Tyto mensi podnik§Sinou nemaji tak kvalitni fin&ni zdzemi,
aby mohly investovat do marketingu jako nadnarapale&nosti. OvSem samégjme
chtgji prodavat své produkt§i sluzby a marketing je pragmutnosti. Principem guerilla
marketingu je fisobeni na M@jnost za uziti co nejmensSiho mnozstvi fird@oh
prostedki. Zasadnim pro tento druh konkuéerho boje je napad. UZiti veSkerych
reklamy. Nazev guerilla bylfpvzat od malych partyzanskych skupin, které se tak
nazyvaly. Jejich sila spivala ve znalosti prostdi a pouZiti vynalézavosti. Tyto
jednotky bojovaly z pravidla protiipsile a za zrimé technické nevybavenosti. AvSak
diky vyuZziti svych znalosti dokazaielit ohromné pesile. Zasadni investici do guerilla
marketingu by rél byt ¢as a energie pro tvorbu originalniho napadu, zagookterého

firma ziska konkureimi rovnosti vyhodu.

Za predpokladu dostupnosti a pouzivasdht nejmodergSich technik a komunikaich
technologii je tedy mozné dosahnout vysokého ziskd, je zakladnim delem tohoto
marketingoveho stylu. Zasadou tohoto stylu je &mi se na udrZeni si S@sného
klienta, nezli snaha o ziskavani kli#@movych. Je znamé pravidlo (Paretovo optimum),
Ze dvacet procent nejlepSich kligrtvoii osmdesat procent prodeje spolesti. Tito
klienti pak dale §i dobré jméno podniku a t¥iatak zakazniky nové.

Zakladni prvky Guerilla marketingu jsou:

* Do Guerilla marketingu neni nutné investovat&awafinarini prostedky, zasadni
investici jecas, energie,ipdstavivost a informovanost.

» Tradiéni marketing je ndkladny a tim Iépe dosazitelny yetiké podniky, zakladem

Guerilla marketing je ffistupnost kvalitni reklamy s nizkym rozpem.
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* Guerilla market& si nemohou dovolit négsny odhad, proto je znalost psychologie

a norem lidského chovani nutnosti.

Z&kladni pedpoklady kvalitniho Guerilla marketingu jsou:

* NejptinosrEjsi investice je ta, ktera firmuwunovym marketingovymipstupim.
» Trpelivost je zasadnimipdpokladem na cesk usgchu.

e Zamgieni na pomoc a péni prani zakaznika.

* Hospodarnost.

e Spoluprace.

» Detailni znalost a vyuziti vSech nastréphoto gistupu.

« Kuvalitni prizkum trhy a vyuzitidchto znalosti.

Popis jednotlivych prvik tohoto marketingu nabizi obrazek nize:

Obrazek 3: Jednotlivé prvky Guerilla marketingu

Viral
Marketing
Experiential Undercover
Marketing _ Marketing

Alternative

wiabestre | Guerilla | varkeng
Marketing

Presume | Fresence
Marketing Marketing

Ambient Ambush
Marketing Marketing

Zdroj: DREAMSTIME, online [cit. 10-02-2016]
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PRAKTICKA CAST

3 SLEVOVY MARKETING

Tato c¢ast prace je d&novana dlezitosti a patebnosti inovanich gistupa

v modernim marketingovém prostli. Zamdfujeme se na inovativni marketingové
piistupy, které jsou v dneSnim &¥ obchodu naprostou nezbytnosti pro ziskani
a udrzeni pozice na trhu. Je zde rozepsan slevavkeating jako moderni marketingovy
piistup a jeho vyhodyCten& se také dozvida, jaké jsou moZnostiingsy tohoto
piistupu. Rozboréchto praktik je tedy velice zasadni.

3.1 Podstata hromadného nakupovani

Prvni prvky a poatky hromadného nakupovani Ize vypatrat jiz veésfang, kde bylo
nazyvanoTuangou Slo o ozn&eni pro nakupni strategii zalozenou na skupinosésl
Hromadné nakupovani tu probihalo tak Ze se skypttiaai sjednotila, zvolila si svého
zéstupce a ten Sel vyjednavat o cercilem maximalniho sniZzeni. Tato skupina se
nejprve shodla na ndkupu totozného produktu. Jel&lo o ¥tSi mnoZstvi zboZi,
prodejce tak byl zpravidla ochotny snizit cenu. datototiz v jeden okamzik &Si
mnozZstvi a byl tak schopen jednorazaewizit svou provizi. Inkasovany zisk dale mohl

investovat do nakupu novych zasob.

Dale byl tento trend aplikovan na trhu v USA a pgizse rozafil do Evropy. VCeské
republice se prvni aspekty tohoto trendwaba uplatiovat koncem roku 2010
s prichodem prvnich slevovych ponial Jak jiz nazev napovida, jde o uspb
nakupovani, P kterém je nutné pro uplatni slevy nakoupit wité mnozstvi produktu.
Podstatou je stale kumulace z&ka#nikyhledavajicich totoZzny produkt. V tomto
piipadt se vSak jednotlivy zakaznici nevyhledavaji a nddonaji mezi sebou. Pro
tento &el slouzi pray zminované slevové portaly, které svou nabidkadilakaji
dostatény paiet zdjemdé. Tim nakumuluji dostatey paiet kupujicich a mohou tak
vyZadovat dany produki sluzbu za zvyhodimou cenu.

V pocéatcich misobnosti slevovych porialbylo nutné shromazditiesré predem dany

pocet kupujicich a tim aktivovatiipadnou slevu. Pokud nebylo tohotaipodosazeno,
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sleva nebyla aktivovana a portaly byly nuceny wdoemnce svym zakaznikn. To
vSak nendlo kladny ohlas a zala se hledat cesta nova. Nyni jsou slevy aktivgwih
zahgjeni slevové akce a limitace je ufpdetina na provizi danému serveru. Jde
piedevsSim o novy marketingovy nastroj, ktery se smapiomoci prodejon zbozigdi
sluZzeb upoutat pozornost a zvySit prodej. Podstsémuozejme zistava provize, kterou
za toto zprosedkovani prodeje portal inkasuje. Zngm lakadlem pro prodejce je také
fakt, Ze zakaznik, ktery vyuZzije zlexmé nabidky, se fize nadéale vracet a odebirat
produkt za plnou cenu. Pokud firma investuje ddamly, nema Zzadnou zaruku, ze
prildka ugity pocet zakaznil, ktefi zboZici sluzbu vyzkouSi a budou tak mit tendenci
se vracet. V fipact prodeje se slevou, je tato Sance velice vysol&teltly také o to, ze
velice lakavym dvodem vyuziti slevovych senieipro prodejce neni jetisty prodej,
ale fedevSim propagace své spolesti a vyznamneé zviditetni. V sowkasné dob se
otekava staly rozvoj tohoto marketingového nastrdpmstupna stabilizace trhu
a neustalé zlepSovani poskytovanych sluzébz&edeni povinnych zaruk a garanci
kvality, ziska zakaznik jistou bezpest nakupu. Velice diskutovanym tématem
poslednich dni je také moznost pa@istslevovych portdl ¢i jejich nabizenych sluzeb.

Tim by potencialni zakaznik ziskal silnou vyhodu.

Graf 2: Nakup na portalu hromadného nakupovani

HANO: 152 (80,85 %)
B NE: 36 (19,15 %)

Zdroj: VYPLNTO, online, [cit. 19-02-2015]
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3.2 Slevové portaly jako marketingovy nastroj

Slevové portaly se jako marketingovy nastroj poptagevily v USA, prvnim ze vSech
byl Groupon. Jednalo se o online stranky, kde mohivatelé hromadnnakupovat se
znanymi slevami. Za pouhé dva roky se tento lukratizpisob objevil také eské
republice. V roce 2010 zahajilgvrovoz nej¥tsi portalceského trhu Slevomat. Pouhé
dvé hodiny po ®m prichazi na trh Vykupto. &hem velice kratké dobytgobilo na

c¢eském internetu vice nez 1@Znych slevovych servér

Nezanedbatelnou hodnotu ma také takzvana reklamaitika. Firmy nabizejici své
produkty ¢i sluzby na slevovych portalech maji moznost ukégfedstavit to co
prodavaji. Jde tedy o velmi efektivni marketingomgistroj s vicero ifnosy pro
prodejce. Tuto fisobnost na slevovych portalech si navic mohou dloviensi firmy,
které si jinak nemohou dovolit vysSi investice darketingu celkoy. Timto zgisobem
tak oslovuji nespgetre vetSi mnozstvi potencialnich zakazniku, nez zt jakychkoliv

jinych marketingovych nastnij

Velice dilezitou roli také hraje faktor poskytovani a udrdaoi kvality poskytovanych
sluzeb. Pokud tegii onen slevovy portal poskytuje kvalitni produktyslzby je vse
v parddku. Objevi-li se v8ak nekvalitni sluzby, je témdormace ve forma referenci
velice rychle Sena a ziskat zp duvéru potencialnich klierit je velice komplikované
a caso¥ nara@neé. V dnesni dabse vSak z&naji objevovat formy garance kvality
a zaruky, coZz tuto oSemetnou situaci jistymisgbem stabilizuje. # mnozZstvi
a riznorodosti slev, které slevové portaly zpredkovavaji, je talka nemozné zcela
eliminovat riziko zprosedkovani nekvalitni sluzby. Cilem je tedy zdemi se na
napravu vzniklé Skody a akceptovatelna nahradgps$@ozeného klienta. Tim, Ze bude
tato Skoda kompenzovéna, bude zdkaznik dodatespokojen a nebude mit peibu
Sitit negativni hodnoceni, které by mohlo zasagkodit slevovému portalu. V présti
internetu se totiz Spatna pt Sti velice rychle a jen velice sloZise napravuje. Velké
slevové portaly maji samigme diky svym zdrojm moZznost Spatnou pést napravit,
pro mensi servery by vSak mohla byt likwidan faktorem pré¥ diky nedostatkiasu

a prostedki na jeji napravu.
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3.3 Marketingovy mix slevovych portahi

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvyiéstroji — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firndé umozuji upravit nabidku podle #ani
zékaznik na cilovém trhif (Kotler, 2007, s. 114) Slevové portaly uzivajakticky
vSech nastrdj marketingového mixu najednou. Jejiclispbnost na potencialniho
zakaznika tak ysobi sodasre a velice cilen. Spravi sestaveny marketingovy mix je
pro slevové portaly velice zasadniefitost jednotlivych aspektje nefasgji fazena

v paradi cena, produkt, marketingova komunikace a Biste.

Mrivrw s

slevovych portal. Spravné stanoveni cenyibe byt zasadni pro naslednou &Smpst
produktu. Podle Jakubikové se cenoozymi pedznicastka sjednanaspnakupu nebo
prodeji vyrobku a @ poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytévplreni.”
(Jakubikovéd, 2013, s. 216)iRozhodovacim procesu zakaznika je cena vzhledem
k povaze a filozofii podstaty slevovych pofiaiim nejzasadf)Sim aspektem. Diky
slevovym agregatém, je zékaznik velice jednoduchym tgpbem schopen zjistit
s jakymi cenami $n4Si totozny produkt ostatni slevové servery. i®uetaké velice
Gzce souvisi provize daného portalu, kterou inkaszq zprosedkovani prodeje
produktuci sluzby. VysSi provize fize také znén¢ zvysit kon€nou prodejni cenu a tu
tim negativi ovlivnit. VySe provize by tedy #ta byt co nejnizsi, nizSi provize naopak
muze do zn&né miry ovlivnit p@et obchodnich partnérochotnych vyuZzit sluzeb
daného slevového portalu.

Druhou ¢asti marketingového mixu je produkt, dle KotleRrqdukt definujeme jako
cokoliv, co Ize nabidnout k upoutani pozornostikdepi, k pouziti nebo ke speke, co
miiZze uspokojit touhy, /Ani nebo poeby“ (Kotler, 2007, s. 615) Produkt je vSe
hmotnéc¢i nehmotné uspokojujicitani a pateby zakaznik a co Ize na trhu sénit.
Produkt je sloZzen z fukkich, socialnich a psychologickych hodnot. Kazdgdpkt
vSak misobi na jednotlive zakazniky odl&nTo je zmisobeno pray vyse zmignymi
aspekty. V pipac slevovych portdl je spektrum nabizenych prodaktelice pestré.
Veskeré nabizené produkty vSak riumusi spiovat gedpoklad poskytnuté slevy ve

srovnani s &nr¢ nabizenymi cenami.
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Kazdy produkt ma také 8yZzivotni cyklus, na trhu slevovych pontidde liSi v zavislosti
na inzerované nabidce. Nabidky jistych produktaji od uvedeni na trh sklon ke
znané rostoucimu pétu prodanych poukdiz PredevsSim se jedna o produkty, o které
byl zajem i ped uvedenim na slevovy trh, avadu vysokych cen vSak byly prétginu
zakaznik nedostupné a byly chapany spiSe jako jisty lwRmaw diky slevovym
portdliim se z &chto dive nedostupnych produkstavaji produkty, které jsou dostupné
mnohem SirSimu spektru potencialnich zakaxnMyssi prodej tak vyrovna rozdil
marze. DalSim druhem vyvoje prodiikha trhu slevovych portal jsou produkty

s relativié pomalym fistem ve fazi zavedeni. JdgegevSim o produkty z vysSi cenové
hladiny, kdy se potenciélni zdkaznik riéy@ seznamuje a az po jistékthdné rozvaze
a zkoumani se odhodlava k nakupu. Do této kategate nagiklad pobytove zajezdy
a mzné nabidky cestovnich kandéldPo tomto seznameni vSak nastavaistazajmu

a paet prodanych pouk#ézse znané zvysuje.

DalSi velice zasadni séésti je distribuce, ta ma za kol détusluzbu zakaznikovi,
podstatou je zjednodusit a zefektiviiighup a cely proces dareni poskytované sluzby.
,Cilem distribuce je spravnym #pobem dordt produkt na misto, které je pro
zékazniky nejvyhodj$i, vcase, ve kterém cfjt mit produkty k dispozici, v mnoZstvi,
které pofebuiji, i v kvalig, kterou pozaduji.“(Jakubikova, 2013, s. 240) Tento proces
z pravidla zajiguji slevové portaly a je to seésti zprosedkovani mezi prodejcem
a zakaznikem. Proces distribuce maripgact slevovych portdl porgkud odliSny
vyznam nez jak jej zname z klasickych disttibich cest. Redn®t prodeje neni mezi
portalem a z&kaznikem fyzicky shovan coZz cely proces z&r& zjednoduSuje.
Z&kaznik po zakoupeni dané sluzbyroduktu obdrzi poukaz elektronickou formou,
tento poukaz nasledrsam uplatuje u prodejce samotného. Tento proces je prolgorta
velice vyhodny, jelikoz zde nejsourimé naklady spojené s distribuci produktu ke

koncovému zakaznikovi.

Marketingova komunikace j&vrty a neméa dilezitym prvkem marketingového mixu.
Jde o vesSkerou formu komunikace, kterou pouzivadik Steni informaci a nasledném
ovliviiovani stavajicickti potencialnich zakaznik Slevové portaly vyuzivaji formu
Online Public Relation nd&jklad ve forn& sponzoringu. Online Direkt marketing je
vyuzivan ve formy e-mailingu slevovych servier Jedna se fpdevSim o zasilani

propagénich e-mail, které obsahuji aktualni nabidky a informace o yobv
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produktech. Tyto informace jsou na rozdil od jinyetrem e-mailingu chapany
a mijimany velice pozitive, predevSim proto, Ze zdeugobi faktor slevy. Online
podpora prodeje je veliceukkZitym marketingovym nastrojem vyuzivanym ik
vSemi slevovymi serveryPodpora prodeje sestava z kratkodobych pobidedékimaji
podpait zakladni ginosy nabizené vyrobkeen sluZzbou, povzbudit nakug prodej
vyrobku i sluzby.” (Kotler et al.; 2007, s. 880) Do této kategorieiadi napiklad
poukazy nabizené zcela zdarmim za minimalni cenu. Zde se jednd&egevsim
o zviditelreni noveého slevového portalu, ktery se snazi Wt\sté powdomi mezi
internetovymi uZivateli. Néklady s timto spojen@dtirz pravidla samotny portal, nebo
se 0 ® déli s prodejcem.

DalSim nastrojem, ktery se velice rychle ujal, §enestni program, ktery je velniasto
zaloZen na sbirani a kumulacérrostnich bod za zrealizované nakupy. Tyuie
pozcji vérny uzivatel uplatnit  budoucim nakupu,V érnostni odmany pedstavuji
penize nebo jinou formu odny za pravidelné pouzivani vyrabki sluzeb utité
spole’nosti.“ (Kotler et al.; 2007, s. 884) Mezi vyznamné forpgdpory prodeje péit
také advergaming dizné soutZe. Jde o formu propagace vyuzitim her a&iukteré
jsou lakadlem pro potencidlni zakazniky. Oprotiyjm formam reklamy ma
advergaming vyhodu v tom, Ze uZivatel negrijde obsaZzena reklama jako &htijici,

ale chapou ji jako jistou cenu za svou zabavu.

Velka wtSina slevovych servértaké vyuziva slevovych agregaipikteré jsou jejich
affiliate partnerem. Pro ugpnost jednotlivych portél jsou slevové agregatory
zdsadnim marketingovym nastrojemiedevsim pro mensSi servery je tato forma
naprostou nevyhnutelnosti. Naprosto&tSinu svych zédkaznik totiz ziskavaji pray
skrze ®. ,Marketingova komunikace ozfwge prostedky, jimiz se firmy pokouSeji
informovat a peswdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo nebo nefimo —
vyrobky a zné&ky, které prodavaji.(Kotler, 2007, s. 489)
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4 SLEVOVE PORTALY V PRAXI

V této kapitole se autor zatiuje na fisobeni slevovych portélv Ceské republice,
Evropské unii a Spojenych statech americkych. geppbsan vznik a vyvoj slevovych
portali v jednotlivych progsedich vySe znfiovanych trli a predevSim specifika
a odliSnosti, které tento vyvoj provazeli. Autor dile zamsfuje na jednotlivé slevové
portaly pisobici na daném trhu, jejich popis a postavenitékmaujimaji. Zasadni
sowasti této kapitoly je nasledné komparace stevovych portdl v Ceské republice,
Evropské unii a Spojenych statech americkych. Tkdmparace se zaffuje na
odliSnost dle velikosti a vyvojed¢hto trhi, rozlozeni trii, srovnani dle nakupnich
zvyklosti a komparaci dle vyuzivani mobilnich aptk RedevSim diky této komparaci
a naslednému shrnuti seen&i dostava uceleného pohledu na odliSnosti, ktehg¢ ce

VyVOj a pisobeni slevovych portaprovazi.

4.1 Slevové portaly vCR

Jedny z prvnich slevovych poriigde nateském trhu z&aly objevovat jiz na konci roku
2009. Mezi jedny z prvnich dadi leadeeskych portal Slevomat.cz a Vykupto.cz.
Slo v3ak o boom, ktery zaziva jakykoliv novy prost@a trhu. Problémeméthto
nastup jsou komplikace, které na misto aby vse bigldre promySlenofesi se zadhu
a postupa dle toho jak se komplikace projevuji. Nacptku ceskych slevovych portal
stdlo mnoho potizi. Nabizené sluzby mnohdy posliradevalitt a nasledné reklamace
byli jen s&zi vymahatelné. Na prvni pohled vyhodného a snamlmgtilku se pokusilo
zmocnit velké mnozstvéeskych podnikatél a spolénosti. To ndlo za nasledek, Ze
béhem velice kratké doby, bylo ngeském trhu vice slevovych poiial prepaitu na

obyvatelstvo, nez tomu kdy bylo v jiné zemi.

JelikoZ prvni slevové portaly ngeském trhu zaznamenavali nebyvali dtspa zisky,

a to pedevSim diky mladosti a nevyzralosti trhu, kde febgrakticky Zadna
konkurence. Z&al se trh plnit Skalou slevovych serireb¢hem rékolika malo nésiai
byl ¢esky trh doslova zaplaven. Nacatku roku 2010 fisobilo na nasem trhu vice nez
200 slevovych portél Bylo vice nez jisté, Ze trh jegsycen a udrZitelnost je nemoZzna.
Vrchol nastal g poctu pievysujicim 400 slevovych servera nastal strmy pokles.
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Mensi a slabSi portaly Zali krachovat, jiné se pokouSely o steni a fuze. To vSak
neminulo ani jedny z neftSich a nejznagjSich. Napiklad ¢esky leader trhu Slevomat
skoupil @iblizn¢ tretinovy podil serveru Vykupto a naslédjednoho z nejtSich
Zapakatel.cz. Toto spojeni dodalo i@inou silu a vyhodu na trhu. Tyto portaly sice
nadale funguji samostatnale podminky pro nakup reklamy domlouvaji spoéea to
jim zaji¥uje zdsadni a tolik ptg#bnou vyhodu.

Tabulka 2: Kdo vladne slevovému trhiR, porovnani obratu v&

Umisténi Slevovy portal IObrva t’za L kvartél
etosniho roku v Ké
1 Slevomat 202 milionm
2 Vykupto 90 miliona
3 Zapakatel 64,5 milioni
4 Pepa 40 miliona
5 Hyperslevy 40 miliona
6 Nakupvakci 40 miliona

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Kdo vladne slevovému trhi€R, procentualni rozlozeni trhu

Server Podil na trhu, 1. pololeti 2014
Slevomat 45,80 %
Vykupto 11,90 %

NakupvAkci 8,10 %
Pepa 7,90 %
Hyperslevy 5,40 %
Zapakatel 5,10 %
Slever 4,50 %
Slevoteka 4,10 %
BerSlevu 4,00 %
SlevaDne 3,10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz dnesni trh stale nabizi velkou Skalu slgebwservet, je boj o zdkaznika jednou

z priorit. V zasad se jedna o sluzbu, kterou je nutné neustale mizajzlepSovat.
DalSim rizikem je Upadek a zevsedhv ctich zakaznika. Zasadnim se tedy jevi, Ze
neustalé fekvapeni a inovace pro zakaznika jeig@ioné k udrzeni se na vrcholu
prodeje.,V prvni radé je tFeba byt sild pro zadkaznicky orientovanjipaset atraktivni
nabidky a skut@é slevy. Zakaznici slevovych podtalejsou hloupi a dokazou si
shadno zjistit, jestli je sluzba nebo zbozi skutese slevoui nikoliv.” (SLEVOMAT,
online, cit. 20-09-2015)

~Slevové portaly se musi pruziprizpisobovat poptavce a vyvoji na trhu obé&chna
slevovém trhu hraje hlavni roli produkt(VYKUPTO, online, cit. 20-09-2015)

Leaderemceského trhu slevovych portiélie Slevomat.cz, ktery patdo skupiny
Slevomat Group, ktera je dale n&ii skupinou slevovych servev stedoevropskych

a vychodoevropskych zemich. Slevomat.cz byl zcelamim serverem hromadného
nakupovani \Ceské republice. Do provozu byl uveden 12. 4. 20&Rlaratelem
TomasemCuprem. Krond Ceské republiky psobi také na Slovensku, v Marsku,
Bulharsku, Lite, LotySsku a Estonsku. Tento slevovy portal viaki jedinymclenem
Slevomat Group {sobicim na naSem internetu. Do této skupiny taki#i meuhy
nej\etsi cesky portal Vykupto.cz a Zapakatel.cz, ktery vSekphuje firemni vizi této
skupiny a v dsledku toho sedkava jeho odkoupeni jinou skupinou. VySe zmén
servery disponuji Sirokou nabidkou z mnoha katégBrivotnim zar&enim bylo pole
gastronomie, tedy jidlo a piti. Postupeasu a pedpokladanym rozvojem se nabidka
postup® rozrostla o slevy na cestovani, adrenalinové k@zikosmetické sluzby,
wellness produkty a jinéipdevsim zajmové a voltasoveé produkty. V s@asné dob

je souasti Skaly nabizenych slev také elektronika, mgumnodukty a mnoho dalSich.
Tim, Ze se na slevovych portale¢bského internetu objevuje stale vice zbozi neZli
sluzeb, stavaji se z nich spiSe slevové e-shopp, J@bohuZzel nemily fakt, se kterym
se setkdvame statastji, a zatim nic nenagdéuje tomu, Ze by se to do v nejblizsi

doke jakkoliv menit.

Krom samotnych slevovych portalhraji zasadni roli slevového trhu slevové
agregatory. V podstatjde o servery, které za pouziti jistych kritériirkuluji slevy
z jednotlivych slevovych portél Postuptl se nateském trhu vyvinulo &kolik desitek
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téchto agregatdr Mezi nejznamySi na naSem trhu patSkrz.cz afadi se mezi
nejnav&vovartjsi stranky zarrené na prodej a propagaci zbozi a sluzeb. Tytalstra
téZi z toho, Ze nemusi investovat Zn@ finartni prostedky do marketingu a reklamy.
Neni zde zadna zaruka kvality, tyto agregatory gmagi jak oeiené znaky, tak nové
neprozkoumané a ne&@ené weby. Zasadni problém agregétorje, Ze nerozliSuji
kvalitu serveru. Prezentuji naprosto stepwi-ené zneaky i pochybné weby, které sotva
vznikly* (PENIZE, online, cit. 20-09-2015)

Navysujici se p&et a stabilizace slevovych agregataa naSem trhu vSak také vyrazn
pusobi na Zivotaschopnost slevovych pdrtdlyto agregatory si totiz &uji znané
poplatky za své sluzby porii@h a ty si ¥tSina, gredevsim mensich a nélE stabilnich
portali nemize dovolit. Tim ztraceji zdaou vyhodu a zaostavaji za leadry trhu
a Wtsimi slevovymi portaly. Bez zviditetni skrze agregatory se tak nemaji Sanci na jiz
tak peplntném trhu prosadit a dostate zviditelnit. DalSim velice zasadnim faktorem
vtomto oboru je poskytovand kvalita. Ta se jeniceelkomplikovag monitoruje

a zji¥uje predem. Slevovy portal, ktery poskytne zlénau sluzbwi produkt nevalné
kvality tak ztraci na dobrém jménu, a to si zakezwmelice dolde pamatuji. Diky
piesycenosti trhu tak zakaznici po nedobré zkuSendstaji grednost konkurenci. Je
tedy naprosto nezbytné provat veSkeré sluzby a produkty, které dany poradlizi.
To v8ak niize byt velice ndkladné jakcasového, tak z finagniho hlediska.

NejvétSi slevovy agregatareského internetu je Slevydnes.cz, ktery jako leadského
trhu slevovych agregatbrzaujima silnou pozici. Jde o bezpochyby nejranitarg]Si
a nejznamysi z tohoto seznamu. Diky velice kvalitnimu zpnreoa, gehlednosti
a jednoduchosti méa pe¥zakotvenou vedouci pozici na naSem trhu.

DalSim vyznamnym agregatorem, ktery dlowhg zaujimal vedouci pozici a fianezi
nejstarsSi na nasem trhu je Skrz.cz. V tuto chdlijgnacestné druhé misto v jiz tak
nestalém a rychle seémicim prostedi. Diky spojeni s Robox.cz ziskal technologickou
vyhodu, v8ak ani tim se nepdila udrzet prvni misto. Velice precigrpropracovany
systém filtrovani nabizi nawdmnikam snadgjSi vyhledavani afiehled. Diky tomu také
Seti cas, ktery je v dnesni ddbvelice dilezity. Mezi ceskymi slevovymi portaly se

jedna o jeden z nejoblibggich a nejpouzivasich.
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Slevin.cz je dalSim a jednim zénejstarSich slevovych agregat@éeského trhu. | tento
agregator nabizi propracovany systém zobrazenytidela a jejich filtrovani. B
prvotnim vyhledavani se zobrazi pouze zakladni goktery se pouhym kliknutim
rozvine v popis zevrubny s moznostimpého gechodu na stranky poskytovatele sluzeb
¢i zboZzi. Velice uziténa je také dostupna mapa usigéti orientaci a informaci zda je
to ¢i ono k dostani vifjatelné vzdalenosti. VSe vySe zmsfé zasadh usnaduje

a urychluje cely proces vyhledavani a &nth coz je v dnesni ugphané dob zasadni
konkurergni vyhodou. Slevin také velice rychle reagoval oavoj a neustéle rostouci
pocet a rozvoj mobilnich telefdna jako jeden z prvnich vyvinul aplikaci pro OS
Android.

O zbytek trhu se daleéll nekolik menSich agregatbrjako Slevoman.cz, kde jde
piedevsim o jednoduchost ovladani a orientace. T#ewvy agregator se sice nre
pochlubit preciznim propracovanim jako vySe znén | gesto vSak pdt mezi jedny

z nejnav&vovarejSich. Jeho zésadni vyhoda &p@ pra¢ v jednoduchosti
a nekomplikovanosti. Také Kupmania.cz, ktera nalitazd vySe zmiénych pati mezi
mladsi, vSak rychle se rozvijejici slevovy agregal@ké v tomto fipact je jednou

z nejzasad¥)Sich pgednosti propracovany #gob filtrovani nabidek a iphlednost
vysledii vyhledavani. Nenabizi sice mozZnosti jako jemy pfechod na stranky
obchodnika, ale na stranu druhou je moZné provéktm Ffimo ze stranek tohoto
agregatoru. Mezi dalsi znamé agregatory pedstceského trhu pét Slevo.cz,
SlevaX.cz, ModreSlevy.cz ,Sleviste.cz, MeSlevyazannoho dalSich. Mezi jednu ze
zdsadnich otdzek santepr¢ pati, jak slevové agregéatory financuji t§vprovoz
a z¢eho prameni jejich zisky. Nejzasa&Hi piijmy prameni z provizi od provozovaiel
slevovych servér Zasadnim je také systémragnositiovani jednotlivych slevovych
portak dle jejich vynos a tudiz i pravépodobnosti na jednotliva zobrazeni. Mezi dalSi

také paiti fixni prodejni ceny zaipdnostni pozici zobrazovani.
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Graf 3: Jaké znéte slevové agregatory

Jake znate slevove agregatory?
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B slevoman: 1 (0,66 %)

B modreslevy.cz: 1 (0,66 %)
B Slevax.cz 1 (0,66 %)

zdroj: hitpiinakupovani-pres-slevove-serv vyplnto.cz

Zdroj: VYPLNTO, online, [cit. 21-02-2015]

4.2 Slevové portaly v EU

Jelikoz ¢lenskych stét EU je velky pd@et, budou niZze rozebrany pouze vybrané, které

jsou dle autora nejzasaijsi.

Prvnim, a to nejen co se velikosti trhu tyka, jénmécko, které seadi mezi
nejrozvinutjsSi zent v oblasti ekonomiky a obchodu. Slevové portalywSaek netSi
takové popularit a Usgsnosti jako nafklad u nas. NejspiSe se jedna o jakysi kulturni
blok. Socialni pizkumy réemeckého trhu uvagi velice zajimavé vysledky. Zajem
oslevu zde neni zdaleka tak markantni jak@eské republice. Naopakétéina
némeckych obyvatel se chové velice zdrzenli¥da je to dano kulturni povahou, nebo
opatrnosti, #stdva otazkou. ¥Sina imeckych obyvatel vykazuje jisty nekomfort p
potencialnim pouzivani slevovych kumonVe WtSiné piipadi jsou ochotni spiSe
zaplatit plnou cenu sluzeb, nez uplatnit slevovpdu Zda jde o stud dany kulturni
predispozici je staleipdmétem sociologickych pizkumi. Némecky trh slevovych
portali se zda byt spiSe monopolnim. Tk 90 % trhu ovladaji dva neép&i servery.
Jedna se o Groupon.de a DailyDeal.de. Tyto dvaalyopohltily vtSinu trhu v roce
2010, kdy se u nas & trh slevovych portélrozvijet. O zbyvajicich 10 % trhu sélid
nékolik mensSich portdl, které svagi neuprosny boj o své misto na slunci. Jedna se
napiklad o greenest-green.de, dealticket.de, nordileadachsendeal.de a deal38.de.
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DalSim velkym hréem je polsky trh, ktery je velice podobny naSenauzgle velky
zdjem o slevy a také rozvoj slevovych partahznamenavé ztay rozvoj. Leaderem
polskych slevovych servieie Groupon.pl. V Polsku sice neni konkurence rsixaana
jako naceském internetu, jedna se spiSe o mensi mnoz88ich hré&t. Druhé misto
zaujim& fivodre prvni polsky slevovy portal Gruper.pl. Nd&idre teti je bezpéne
zakotven Citeam.pl, ktery jélenem skupiny Allegro (Aukro, Heureka, Bezreality).
Tato vySe zmiované portaly ovladaji 80-90 % polského trhu. Qvajéich 10-20 %
se ogt déli mensi portaly. Hlavnimi portaly jsou HappzdeallsDeallx.pl a Duppon.pl.

Pro ¢esky trh slevovych portél je nejspiSe nejblizSi trh slovensky. V porovnani
sceskym trhem je slovenskyiplizné tretinovy. Nej@tSim portdlem na Slovensku je
bezpochyby server ZlavaDna.sk. Provozovatelem topottalu je spoknost Creative
Web s.r.o. Vroce 2012 se tento sever objevil taténaSem trhu, a to pod nazvem
SlevaDne.cz. Jedna se o plnohodnotnéh&ehma nasem trhu, ktery ma vyhodu znalosti
slovenskych klient, ktefi jsou ¢eskym v mnoha ohledech velice podobni. Také na
Slovensku se @&kava znény rozvoj trhu a postupna stabilizace. Kiomexpanze na
cesky trh posiluje Creative Web také na Slovenskoup{l vétSinovy podil v serveru
Boomer.sk, za kterym stoji portal Zoznam.sk. Me#i mejwtSich portal tohoto trhu
pati Zlavadna.sk, Shopcity.sk, Setriza3.sk, Zamengj.&kavodom.sk. Tato situace je
v3ak velice nestala a je velice prapddobné, Ze se trh bude v budoucnu stabilizovat,
coz bude mit za nasledek Zng Ubytek menSich serdera konkuretini boj mezi
leadry. Nyni vSakéchto gt slevovych portdl pokryva cca 80 % trhu, zbylych 20 %
trhu si dale dli priblizné 150 dalSich drobnych portéljak je jiz vySe zmiéno atekava

se vyrazna konsolidace jako kipad: ceského trhu.

4.3 Slevové portaly v USA

Cely koncept slevovych servese zéal rozvijet od roku 2008 ve Spojenych statech
americkych. Jiz od prvnich okamaikzatal zaznamenavat velky rozvoj. Prvnim
slevovym portalem v USA byl Groupon nasledovany ingsocial. Groupon jako
takovy se vyvinul z platformy ThePoint.com. Tatatfdrma vznikla na bazi online
komunity uZzivatel s cilem napomoci jednotliun zformovat efektivni skupinovou

akci diky komunikaci pomoci internetu.
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Prvni nabidkou slevovych portiéV historii byla nabidka pr&serveru Groupon na 8v
pizzy za cenu jedné v Chicagu 2&jna 2008. Této nabidky vyuZilo celkem
24 zakaznik. Na pongry amerického trhu neni totdislo nijak zavratne, avSak Slo

o vitbec prvni a za nedlouho se zé&gladoslova nevidany rozvo.

Spole&nost Groupon samégjmeé planovala st rozvoj a gisobeni i v dalSich #stech
USA. Celym principem, na kterém Groupon stabyla nabidka dne, nebdhe deal of
the day Tato sleva z pravidlaipsahovala 50 %, aby byla pro potencialni zakazniky
dostateén¢ lakava. Zasadni byla také registrace emailovésgdzékaznika, na kterou

s jeho souhlasem byly naslédmasilany dalSi nabidky slev. Diky tomu mohl tento
slevovy portél oslovit znmé vySSi pdet potencidlnich zdkaznik Znany rozvoj
zaznamenal vySe ziovany portal v roce 2009. Ro#sisvou pisobnost o New York,
Washington, Los Angeles, Atlantu, San Franciscoost@. Dale nasledovala dalsi
velka mésta spojenych stétJelikoZ se trh slevovych pontiglevil jako velice lukrativni,
zatali se brzy objevovat dalSi slevové portaly. Merinp z nich pati BuyWithMe

a LivingSocial, ktery se velice rychlefzail na druhou pozici.

Na rozdil od¢eského trhu v USA pet slevovych servérnenatstal tak znanym
tempem, a to i@devSim diky velikosti a diversitcelého trhu. Jednalo se celkem
o priblizn¢ 200-300 aktivnich slevovych porial Tyto portaly byli spiSe lokain
zamsteny, takze v kazdé lokalipiisobilo zn&né mensi mnozstvi serieneZli vCeské
republice. A vSak velice podobnou dynamikou prodgioj segmentu sluzeb a zbozi,
piicemz v USA doSlo k relativnimuigchodu na zbozittve, nezli tomu bylo Weské
republice. To viak fZe byt zasadhovlivnéno faktem, Ze byl tento trh prvnimibec.
Je takeé velice pra¥godobné, Ze Slo o efekt velikosti trhu, kde hladuma slevové
servery z p&atku rostly a rozgovali své pole fisobnosti o dalSi gsta. Bohuzel nejsou
znama pesna fakta o fesunu a metodiky vy@gtu a tudiz by nebylo zcela objektivni

vynaset jakékoliv z&wry.

Jak jiz bylo vySe zmimo, # nejwtsSi slevové portaly v USA byly Groupon,
LivingSocial a BuyWithMe. Zpé&atku byl jasnym leadrem trhu Groupon, slevovym
portaiim se dokoncetikalo groupons. Koncem roku 2010 vSak dostal portal
LivingSocial finargni injekci ve vysi 175 milionu dolarod Amazon.com, coz tomuto

portalu znané pomohlo a podpdo jeho strmy @ist. V tomto obdobi na americkém trhu
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pusobilo @iblizné 60 dalSich servéar Koncem roku 2011 se vSakcadi objevovat
negiznivé zpravy o fedpokladaném rozvoji slevovych potitalv souvislosti

s dlouhodobym poklesem nagghosti nejétSich dvou. (Groupon a LivingSocial). To
melo znany vliv na cely trh slevovych porialve forme snizovani p&tu zangstnané

u BuyWithMe a zn&né sniZzeni &ekdvané emise Grouponu. Taktéz podil na trhu
zmirgného leadera zal postupsg klesat. LivingSocial z&l naopak zrné posilovat.

Pt zverejnéni hospod#skych vysledlt za teti kvartal roku 2012 odepsala spwiest
Amazon vySe zm#nou investici do LivingSocial, jelikoz tento portdbsahl ztraty
566 milioni dolafi. Dle pitizkumu trhu spoknosti Compete vyuzivalo sluzeb
LivingSocial giblizn¢ 7,5 milionu uZivatel a Groupon tégi 13 milioni uzZivatet.

Dle analyz Forester Research z roku 2015 je slewdvy USA saturovany &eka ho
konsolidace, #etné zaniku rgkterého z hlavnich portal Nejprava@podobrjSim se jevil
praw zminovany LivingSocial. Analyzy z Wall Street v ndvastiona vySe zmineé
prognézovali znény rozvoj Grouponu. Zramé ohrozeny LivingSocial se postupn
pieorientoval od fivodniho konceptuleal of the daya formu pipominajici klasicky
e-shop. Naslednse hospod&ké vysledky tohoto portalu vigehu roku 2013 z&aly

zlepSovat.

Trh slevovych portdl v USA ve srovnani €eskou republikou neprosel zdaleka tak
nestalym a rnicim se rozvojem. Podvodné slevové servery nebglyyvoji tohoto
segmentu v tak z&aém mnoZzstvi, jako tomu byloGR. Také poet slevovych portél
v USA, nebyl z daleka tak vysoky, jako tomu bylonas a to hlawh vzhledem
k velikostem jednotlivych tin Znany vliv na snér a rychlost rozvoje amerického trhu
meéli ruzné faktory jako najiklad legislativni ramec, podnikatelské gdemi subjeki,

socialni a kulturni faktory a dalsi.
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Graf 4: RozloZeni trhu v USA mezi Groupon a Liviagcial

Unique Visitors to Groupon.com and Livingsocial.com r Compete

(Sepember 2010 1o Sepiember 2011)

Ilar-11
Apr-11
[lany-11
Aug-11

Zdroj: LUPA, online, [cit. 21-02-2015]

4.4 Komparace dle vybranych hledisek

Nastup slevovych portélje pro EU aCR velice podobny, proto se v této kapitole autor
zamdfuje spiSe na srovnani trhu slevovych partalUSA a Ceské republice. Diky
porovnani jednotlivych aspeka odliSnostidchto trhi tak ¢tené ziskava uceleny obraz
zkoumaného tématu.

4.4.1 Komparace dle velikosti a vyvoje trhu

Zasadnim faktoremipsrovnani trhu slevovych portall USA a véeské republice je, ze
cesky trh je piblizné 30x mensi. DalSim veliceikbzitym faktorem je také rozdilnost
v nakupnich navycich obyvatel, coz bude podépbonzebrano nize. V USA vSe &lo

hromadnymi slevami na vyrobky a teprve poté vstigupa trh slevove portaly. Je zcela

jasné, Ze tento vyvoj nebyl gebny vCeské republice a bylo by zcela neefektivni
piejimat ho na&esky trh.

Slo spiSe oievzeti jiz zabhnuté myslenky. Diky znalosti vyvoje americkéhaitidylo

mozné tuto vyvojovou etapurgska@it a cerpat z vyvoje amerického. Diky tomu se
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desky a evropsky trh slevovych poftamohl rozvijet mnohem rychlejiCesky
a evropsky trh se tedy nepelboval zamdrovat na jednotliva &staci kraje, ale plosé
Predevsim také neslo o rozvoj oblasti produkt jednotlivych k celé Skal&eskou
republiku v jednom okamziku zaplavila cela Skaléasth produkii a sluzeb nabizenych
na nejednom slevovém serveru. Coz dalo moznostindalSextrémnimu irstu
jednotlivych portél. JelikoZz se mistni trh rozvijel velice rychle, byen otdzkowasu,
kdy se situace zae stabilizovat a jednotlivych portakatne ubyvat. Obdolintomu
bylo také v jednotlivycitastech Evropské unie. VZdy se trzni situace uatahl stavu
priblizn¢ péti vedoucich portdl, které ovladaji nadpolosmi WwtSinu a bezpeet
mensSich, které seglll o zbytek trhu. Tato skupina menSich provozovats neustale
obmenuje, nevyhnutelny zanik, né\prichazejici a #kolik stalych se snazi udrzet si sve

misto na slunci.

4.4.2 Komparace dle rozloZeni sil na trhu

Pro americky esky trh je spokny zasadni fakt, a to jeipobeni jednoho giganta a velké
mnozstvi mensich portal Ve spojenych statech americkych je to jiz vySenovany
Groupon, ktery si drZi nejsiéjsiho a nejnavstovargjsiho slevoveho portélu na trhu USA,

ale diky své expanzi také nasty

V Ceské republice je timto gigantem Slevomat. Tert&esdrzi svou silnou pozici. Diky
véasnému a efektivnimu vstupu a rozvoji se neod¥raapsal do pasdomi lidi a neni
tajemstvim, Ze kdyZ se hattoo slevovych portalechiasto se nazyvaji slevomaty. Pro
cesky, evropsky i americky trh je vSak spwig raketovy st viadnoucich porta] ale taky
pocet jednotlivych mensich. Neustalyst patu slevovych portdl je vSak neudrzitelny
a proto také velké mnozstvi z nich po krat$indelSim gisobeni krachuje. Jimi uvainy

prostor na trhu vSak velice rychle zaujimaji ia@stupujici.

Cesky trh se postupnstabilizuje, kdezto v USA se jiz tak stalo. V temihledu je tedy
vyvoj ¢eského trhu za americkym. Slevovych pdrtg@ u nas stéle nadbyt@@ mnozstvi
a prosazeni pozice podobggbliZzici se slevomatu je téka nemozné. V nésledujicich
letech se vSak dé&gdpokladat obdobny vyvoj, jako tomu bylo v USA azt@ny Ubytek
pusobicich slevovych poriah celkova stabilizace trhu.

48



4.4.3 Srovnani dle nakupnich zvyklosti

Zasadnim rozdilem obou ftrhe fakt, Zze kulturni odliSnosti a nakupni zvyklostnimi
spojenymi. V USA si lidé tvid vlastni komunity a maji dokonce vlastniému. Velka
vétSina Ameréani je také ¥rnd svému oblibenému slevovému portélu, kdezZtocpsky
trh je spiSe typické vyhledavani vyheglich nabidek. To dalo prostor fatu rtiznych
slevovych agregatéra stalémuistu jejich oblibenosti. Je vice nepé, Zetesky oltan

preferuje spiSe pohodiny a rychly wWmejvyhodrjsi slevy fred jistotou vyzkouSeného.

Co je vSak pr@esky i americky trh spoteée, je propagace skrze socialné.sto se nasSeho
trhu tykd4, jde pedevsim o vyuZiti Facebooku diky jeho poputant USA je Facebook jen
jednou z vyuZivanych socialnich siti. Podsta##st americké populace ve velkém vyuzZiva

také Twitter a Myspace, které s€ echach uzivaji jen minimain

4.4.4 Komparace dle vyuziti mobilnich aplikaci

Zasadni inovaci v okruhuipobeni slevovych portiafe moznost nakupovani slevovych
kuponi pires mobil. Opt s touto inovativni metodouiigly v USA. V mobilech vSak
zatim nabizeji své sluzby pouze dva B&y a to Groupon a Livingsocial. MenSi
portaly by je vSak mohli v blizké debnasledovat. Celkovou oblibu této moznosti
dokazuje fakt, Ze ve Spojenych statech bylo v plsta ctvrtleti lonského roku

realizovano u fedniho portalu Grouportgs mobilni aplikace vice nez 40 % pradej

V lofiském roce se ¢esku rapida zvySil paset uZivateh tablefi a chytrych telefoin
PredevSim diky tomu, Ze gy k nejpopulargjsSim van@nim darkim. Mobil ¢i tablet

jiz vlastni vice nezietina Cechi. Ani slevové portaly tim padem nemohou majitele
mobilnich z&izeni ignorovat a My by se pipravit na to, Ze poroste podil nakup
uskut&nénych ges mobily a tablety. Nepochyb# se slevové servery budéim dal
tim castji zamegrrovat na uzivatele mobilnich daeni. To se odrazi nejen na podob
webovych straneki v nabidce mobilnich aplikaci, ale i v zacileni rkedingovych
kampani. (TOPSLEVA, online, cit. 18-09-2015)

V Ceské republice se implementace prodeje za uZitiilnichiplikace zatim podda
pouze Slevomatu a malému mnozZstvi slevovych agwegaDalSi portaly vSak

nasleduji, i kdyz zatim jde spiSe o moznost prehiiznoznych slev, ne vSak o nakup
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samotny. Taki tak, jde o velice vyznamny krok, ktery otevirdkéemnoZstvi novych

moznosti.

Na cesky trh ale vstupuje dalSi slevovy portal, kteopéegné zaSel jest o néco dal.
Graficky je podobny tradnim slevovym portdim. Slevové kody ale nabizi zdarma.
Do zaatku vstupuje s velkymi klienty, ktie spolupracuji také s jedtkiou trhu
Slevomatem, jako naiklad Aqualand Moravia nebodi centrum Praha. Majitelem
portalu slevyzdarma.cz je spdtmst Pano3D, kterd se doposudnaevala hlave
virtualnim 3D prohlidkam ,Nasi obchodni partng byli zajimavi také pro slevove
portaly. Za%ali jsme tedy zprogedkovavat sluzby pro servery hromadného nakupovani.
Diky tomu jsme zjistili, kde jsou slaba mista tohstlylu nakupovani ebzhodli jsme se
vstoupit na trh s novou strategii{MEDIAGURU, online, cit. 20-09-2015) popisuje
zatatky jeden ze zakladatePeter Molnar. Sluzby tak zakaznici nebudou plaitis

internet slevovému portalu, aléimo firme, ve které ji uplatuji.

4.45 Celkové shrnuti

V celkovém shrnuti je zcelagimeé, Ze vyvoj slevovych portéje velice podobny pro oba
zkoumaneé trhy. Faktem vSak také je,cesky trh se snaziigjimat pouze ostené trendy.
Na obou trzich vznik a vyvoj slevovych pott&yvolal nevidany rozruch a zajem po
slevovych kuponech. Préesky narod jsouiejmé jisté navyky a nakupni zvyklosti jako
jsou preference pohodinosti a jednoduchosti, cadevk oblilg slevovych agregator
Americané spiSe preferujiéknost oblibenym portdim a s tim spojenou jistotu a kvalitu
nékupu od svého preferovaného portalu. V mnohadhaihledech vSak nelze pozorovat
zasadni rozdily, a proto Ize takéegpokladat, ze dalSi vyvoj tremds nakupovani fes

slevové portély bude velice podobny pro oba tytg.tr

Je zde také nabizejici se moznost, Ze jigktanych evropskych zemichigobici Groupon
vyuzije sve sily a vstoupi ri@sky trh. NejefektivéSim vstupem by z mého pohledu mohlo
byt odkoupeni &kterého z ¥tSich slevovych portadlna nasem trhu jiZzgsobicim. Pray
Slevomat by se tak mohl stat cilem takového odkdmuby Grouponu zajistilo prakticky
monopolni postaveni a dalSi slevové portély by g&ii mohli konkurovatci dokonce

uvazovat o zasadjsim rozvoji a fistu na trhu.
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5 VLASTNI VYZKUM

Tato kapitola si klade za cilulladné prozkoumat téma hromadného nakupovani na
slevovych serverech v ramdeského trhu. Samotné slevové portaly e jejich
dulezitost v ramci zkoumané problematiky vSak nebupi@mdnttem zkoumani. Autor
se i vyzkumu zangiuje v prvnifadé na zakaznika a jeho jak celkovou spokojenost, tak

spokojenost z jednotlivych hledisek.

Podkladem pro analyzu spokojenosti zakairsllouzi vysledky vlastniho empirického
Seteni, které bylo za timto ¢élem provedeno formou dotaznikovéhoieei Pro
samotné nakupovani na slevovych portalech je npitisfup k internetu, proto bylo ke
sbiru dat vyuzito elektronické dotaznikové formy. Mékvni vyhody tohoto zZisobu
povazuje autor nen&fnost samotného zpracovani, moznost osloveni Sigiéy

a spektra potencialnich respondent

5.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zji#hni celkové spokojenosti uzivateklevovych portdl a jejich
rozbor. Jaky je potn v nasledujicich kategoriich:

» Vekove rozlozeni nakupujicich na slevovych portalech.

» Nakupujici dle pohlavi.

» Vekova struktura nakupujicich.

* Nakupujici dle dosazeného \hi.

* Rozhodovaci navykyipvybéru dovolené.

* Interval nav&tvovani a nakupovani na slevovych portalech.
» Preference dle druhu slevovych setivarmortai.

* ZkuSenost s nevyuzitati reklamovanou sluzbou.

* Srovnani dle drubhsluzeb.

» Kvalita nakoupenych sluzeb cestovniho ruchu.

* Vyuzivani dophkovych sluzeb ubytovaciho idaeni.

» Celkova spokojenost a p@mceny za vyuZzité sluzby.
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5.2 Hypotézy vyzkumu

* H1: Vice nez 40 % nakupujicich by nakoupilo slugbka plnou cenu.

» H2: Vice nez 50 % nakupujicich nakoupilo alesjainou pobytovy zajezd.

e H3: Vice nez 60 % nakupujicich by dopgito vyuzité ubytovaci zazeni
znamému.

* H4: Vice nez 10 % dotazanych méa zkusenost s reklastevového kuponu.

5.3 Metodologie

Pro skir dat byla zvolena metoda dotazovani peictvim online formulé od
spole&nosti Google (Viz filoha A). A to fedevSim z dvodu minimalizace nakldd
rychlosti a snadné zpracovatelnosti. Tento dotaastibkahoval celkem 18 otazek,
z nichz bylo 14 otazek uzgenych, kdy mohli respondenti odpovidat a&ione,
popipadt volit z prednastavenych moznosti. U dvou otadzek byfadpastavena
pétibodova hodnotova stupnice, kde odpovidajici htiirevou spokojenost obdobn
jako @i Skolnim znamkovani a dv otazky otevené, které slouzili k ziskani
jednotlivych nazar a zkuSenosti v oblasti nakupovani na slevovychvesech
s nabidkou aktivit cestovniho ruchu. Dotaznik biye$ v obdobi od 15. 9. 2015 do
25. 10. 2015 mezi potenciélni respondenty za visbitialni s Facebook a emailové
komunikace pevazre vnitropodnikové va spole€nosti Hilton Prague. Cilovou
skupinou byli ¢esky, popipad slovensky hoviici zakaznici slevovych portal
a dalSich slevu nabizejicich sefverZantrem bylo ziskdni komplexni vize
o genderovém agkovém rozloZzeni nakupujicich, jejich preferencedpid, sluzeb
a servel, ¢etnost navélv a nadkufi, a v neposlednfact spokojenost se zakoupenymi
sluzbami. Zasadnéasti tohoto Séeni bylo mimo jiné zjistit, zda jsou zakaznici za
piedpokladu spokojenosti ochotni nakoupit stejné tsluza plnou cenu a zda maiji
tendenci vyuzivat dopkovych sluzeb prodejc Vysledné procentualni hodnoty
odpowdi byly dale pevedeny do gréf pro snadisSi a efektivejSi znazorgni
vysledki. Nasledny rozbor a hodnoceni odpdv je podrobgyji rozebrano nize

v kapitole 5.4.
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5.4 Vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

Dotaznikové Séeni bylo utenécesky hovéicim spotebiteiim s gistupem k internetu.
Jak jiz bylo vySe zmimo, k samotné realizaci vyzkumu bylo vyuZito sluzbgogle
dokumenty, kterd je povazovana za jednu zingyhodrejSich naceském internetu.
Tohoto 3eteni se zdastnilo celkem 241 respondéntijicich vCeské republice.
Samotny dotaznik byl zaffen na diferenciaci nakupniho chovani a spokojenost
jednotlivych respondefit Pro ziskani komplexysiho vystupu byly otazky
formulované jak se zaffenim na nakupovani na slevovych serverech jakdcelk na
nakup sluzeb ubytovaciho charakteru. Konkréthzpednotlivych otdzek a moZznosti
odpowdi je obsahemiflohy A. Samotné vyhodnoceni dotaznikovéhdesdtposkytuje

komplexni nadhled na zkoumanou problematiku.

5.4.1 SlozZeni respondent

Celkové slozeni respondénie velice dilezité pro objektivni a komplexni zhodnoceni
vysledki vyzkumu. Autor k vyhodnoceni tétdast vyuZzil pouze respondenty, kte
alespa jednou nakoupili jakékoliv zbozi produkt na slevovém portalu.

Graf 5: SloZeni respondéndle pohlavi

Jakeé je vase pohlavi?

® Muz
® Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového pétu 241 respondent kteri nekdy nakoupily na slevovém portalu nebo

serveru bylo 35,7 % muzského a 64,3 % Zenskéhaapibhbz naznaije WtSi zajem
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o slevové portaly u Zen nez-li u mudNejde viak v zasadmm markantni rozdil. Je tedy
mozné konstatovat, Ze slevové portély jsou vyuiyak Zenami, tak muzi. Je zde také
moznost jisobeni nakupnich zvyikkteré slevovym motivatorem poutaji spise zeny.

Graf 6: SloZeni respondéndle wku

Jaky je vas vék?

@ 26-35

@ 18-25
36-55

@® 55 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

RozlozZeni ¥kové hranice dotazovanych nakupujicich bylo v z&sagno, a proto se
v tomto vyhodnoceni nezabyvame konkrétkorvou skupinou pro dané pohlavi nybrz
celkow. Z grafu vySe jeiejmé, Ze nejvice dotazanych nakupujicich bylo vez 26—
35 let a to v p&tu 48,2 %, nasledovano 28,6 % wkevém rozmezi 18-25 let, 21,4 %
responderii bylo ve wku 36-55 let a pouze 1,8 % bylo vé&ku 55 a vice let. To fize
byt zagicinéno nedivérivosti Kk internetovému a slevovému nakupovani pivsle
zminéné skupiny dotazovanych a na stranu druhou, &miam mozZnostmi vedouci

vékové kategorie.

5.4.2 Frekvence navSévovani a nakupovani na slevovych portalech

Tato ¢ast vyzkumu si klade za cil komparaci frekvencesSt&va realného nakupu.

Je zde zkoumana spiSe drmmezicetnosti navél a readlného nakupu produktu.
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Graf 7:Cetnost navévnosti slevovych portélagregatal

Jak casto navstévujete slevové portaly/
agregatory?

® 1-2zamésic

® 1-2tydné

@ Denné

@® 1-2zarok

@ Méné nez jednou
za 2 roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z grafu vySergjmé, velka ¥tSina respondefitnavstvuje nizné slevové portaly

1-2x za ndsic, ale dle grafu niZze nakupuje pouze 1-2x za Zok. se vSak jedna o

vysledek celkového @tu responderit P podrobrgjSim porovnéni jsem vsak zjistil, Ze

se jedna o jistou U&nu. 22,9 % respondeit ktefi navSEvuji slevové portaly 1-2x

tydné uskuté&nuje nakup 1-2x za #&sic. Totéz plati v posnu navsév dennich, tito
respondenti z pravidla nakupuji jednou az dvakmtt. Pouhych 12,2 % dotazovanych

nenav&ivuje slevové portalytbec. Je tedy velice zasadni, aby se za tiych cest

navysila nav&vnost slevového portalu, coz vede také k vySSinttuparodes.

Graf 8:Cetnost nakupovani na slevovych portalech/agregétore

Jak casto nakupujete na slevovych portalech/
agregatorech?

® 1-2zarok

@ 1-2za mésic

@ Denné

@ Méné nezjednou
za 2 roky

@ 1-2zatyden

Zdroj: Vlastni zpracovani



Jelikoz graf znazawijici c¢etnost nakup byl jiz vySe komparovan, neniieba
podrobrjSiho popisu. Jen jegdba podotknout, Ze rozdil mezi nakupem jednou ka ro
a nakup jednoui dvakrat za mssic velmi podobny, coz by se dle nazoru autora mohl
pii dlouhodokjSim zkoumani ukazat jako ri&t. Jelikoz expanze slevovych sefv@r
stale v péibéhu, je velice pravpodobné, Ze vysledky stejné komparace by ukazali
narist a vysSi podil nakupl-2 za mnisic. Pro to je vSak velice zasadni zvySeni

navsevnosti, ktera by rla zcela jist obdobny #st.

5.4.3 Preference serveit ¢i portala nabizejicich slevu

Vysledky z tétocasti dotazniku rozebiraji preference dotazovanyblediska druhu

nakupu zlevanych produki a preference druhu serigsrodukty nabizejici.

Graf 9: Preference druhu internetovych sarvebizejicich slevu

Jaky druh internetovych portalt nabizejicich
slevu preferujete?

@ Slevové portaly

@® Whiedavace s
viastnimi
nabidkamy
Porovnavace cen

@ Aukéni servery

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento graf se zadéiuje na preference nakupujicich respontlend se druhu servier
nabizejicich produkty &e. Nejedna se zdéist¢ o slevové portalyci agregatory,
nicméré je velice relevantni pro zkoumané téma. Z vysiedésré vyplyva, ze
nadpolovéni wétSina, a to 53 %, preferuje slevové portaly. Vysqodil vSak také
zaujimaji porovnavge cen a to nemalych 33,3 %. Dale po técaulservery 7,6 %

a vyhledavée s vlastnimi nabidkami.
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Graf 10: Porovnani updnostini mezi slevovymi portély a agregéatory slev

Uprednostnujete slevove portaly ¢i agregatory?

@® Bez preference
@ Oboji

Slevové portaly
@ Agregatory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zkoumané téma zasadni porovnani majstigraf vySe, ktery znaztuje preference
dotazovanych i vybéru nakupu skrze slevové portaly, agregéatory sldajicti bez
preferenci. Majoritni &Sina 40,7 % ufednosiiuje slevoveé servery, 24,1 % kombinaci
¢i uzivani obou zmiinych, 20,4 % nevyjado preferenci a pouhych 14,8 % agregatory

slev.

5.4.4 Expirace voucheruéi reklamace zakoupenych sluzeb

Graf ¢islo 11 a 12 se zatfuje na moznostieSeni v fipact poteby prodlouzeni
slevového kuponu a zcela zdsadni moZzZnosti reklamep@épad® nespokojenosti
s poskytovanymi sluzbami. Jsou zde také 2ZmyjrekuSenosti dotazovanych 8gtupem
slevovych portal v piéipadech, kdy zprostdkované sluzby nenaplnili jejictiekavani.
Nazory a zkuSenosti respondignrittei v minulosti zprogedkované sluzby reklamovali,
mohou pomoci pochopit zkoumanou problematiku ainésiezery v reklamaim

procesu. To je vSak podraknrozepsano asti shrnuti a dopoéeni.
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Graf 11:Cetnost vypr3eni platnosti zakoupeného kuponu

Propadl Vam nékdy zakoupeny voucher?

® Ne
® Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe uvedeny graf nereflektujefiptup slevovych portad) nybrz spiSe samotnych
poskytovatei sluzeb. Jde spiSe o nastihpiistupi jednotlivych poskytovatél sluzeb,
coz bude také nastino jednotlivymi komenté& respondernit nize a Wasti shrnujici
vysledky vyzkumu.

Graf 12:Cetnost reklamace

Musella jste nékdy zakoupené sluzby
reklamovat?

® Ne
® Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka nutnostéi potreby reklamace zakoupeného produktu je velice zasatiykala

se vSech ztastrénych respondefitbez ohledu nadk, pohlavi¢i preference prodejniho
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kanalu. 85,5 % dotazovanych n&m v minulosti potebu zakoupeny produkt
reklamovat, coz riive s¥d¢it o vysoké kvali¥é zprostedkovanych sluzeb, ale je zde
také moznost, Ze danétsina z jakychkoliv dvoda upoustici neciti potebu reklamace

I v ptipact nesplgni smluvenych podminek. Zasadni vSak je 14,5 Y%oredgnti, ktefi
zakoupeny slevovy kupon reklamovali. Niz&kalik relevantnich odpasdi na otazku

Jak gipadna reklamace probihala?

1. Navracena ve forthdalSich kredit na nakup.

2. Jedna v pohaf] vyn¢nili a druha komplikovagjsi, ponukli alternativu,
ktord nevyhovovala.

Obojstranna spokojnost.

Obtizna a zdlouhava komunikace a cetkneodpovidajici nahrada.

Neochota kompenzovat, neadekvatni kompenzace.

o 0 bk~ w

Navracena ve forndalSich kredit na nakup.

5.4.5 Nejc¢astéji preferované druhy slevovych produkti

Tato ¢ast vyzkumu je gnovana preferencim respondene vykEru jednotlivych drul
sluzeb. Vylr byl nastaven mezi moznosti zakladnich a nejviabizenych oblasti
produkti slevovymi portaly. Na tuto otazku odpgaklo vSech 241 respondéna nabizi
komplexni ndhled na nejvice vyhledavané a nakupbehiasti na slevovych serverech.

Graf 13: Preference druhu sluzeb

Jakeé druhy sluzeb vybirate nejcastéji?

@ Gastronimie

@ Welness sluzby
ZhoZi, wrobky

@ Zazitky, sport,
fitness

@ Pobyty a cestovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

59



Z grafu vyplyva, Ze népstji nakupované produkty slevovych poftglsou z oblasti
gastronomie, a to 29,4 %; dale zai#jtkport a fitness 26,5 %; wellness sluzby 22,1 %
a pro tento vyzkum zcela zasadni pobyty a cestotdni %. Dalo by seici, Ze

druhdadé umisini zaujima oblast zboZzi a vyrabk,4 %.

5.4.6 MnozZstvi respondenti, kteri zakoupili pobytovy zajezd

Tato ¢ast vyzkumu reflektuje procentualni mnozstvi resleor, ktei alespa jednou
zakoupili slevovy kupon na pobytovy zajedpobyt jako takovy. Jde o diferenciaci
produkti nabizejicich aktivity cestovniho ruchui¢v ostatnim produkim na trhu

slevovych portai.

Graf 14: Zakoupeni pobytového zajezdu

Zakoupili jste nékdy ze slevového portalu
poukaz na pobytovy zajezd?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odp@délo 42,1 % dotazovanych zapérn57,9 % respondeint
minimalné jednou zakoupilo ubytovaci sluzby a sluzby s nspojenymi. Produkty
nabizejici aktivity cestovniho ruch jsou nemalowcasti celkového spektra nabizenych
oblasti, které je mozno na slevovych portaleckidibse znatelnou slevou a minimalni

ztratou na kvalit.
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Graf 15: Délka pobytu

Jaka byla délka vaseho pobytu?

® 1-2noci
@® 3-6 noci
Déle nez tyden

Zdroj: Vlastni zpracovani

Délka pobytu u zakoupenych poukaza produkty cestovniho ruchu s ubytovanim byla
dle zkoumaného vzorku r@st€ji 1-2 noci. Respondeint ktei zakoupili slevovy
kupon na ubytovaci sluzby v tomto rozsahu, byl@6&5s, Pobyt na 3—6 noci zakoupilo
34,7 % respondeiita obdobné sluzby s délkou trvani delSi nez tydmupko 3,5 %

responderii.

5.4.7 Vyuzivani dophikovych sluzeb a nasledna sekundarni propagace slize

Vyuzivani dophkovych sluzeb a nasledna propagace skianSdopordeni je jednim
ze zasadnichtvoda, které motivuji provozovatele a poskytovatele maji€ich aktivity
cestovniho ruchu nabizet své sluzby skrze slevovily. Prodej dopilkovych sluzeb
piimo zvySuje zisk podniku, nasledna propagace viadf moznost dalSich zisk

v budoucnu. Z tohototvodu je monitoringdchto faktofi zcela zasadni.
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Graf 16: Vyuzivani dojikovych sluzeb

Vyuzili jste doplrikovych sluzeb ubytovaciho
zarizeni?

® Spise ano
® Ne

Ano
@® Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doplikové sluzby a produkty, které ubytovactizani poskytuji, zastavaji zér@ou cast
celkovych pijmt. Pokud poskytuji své sluzby skrze slevové portégdy,toto pole
moznych zisk velice dilezité. Ri zkoumani této oblasti odpeédélo 36,3 %
responderit kladrg, 19,8 % spiSe ano, 15,1 % spiSe ne a 28,8 % ne.ofazka bylo
rozdklena do vice vrstev moznych odgoVv s cilem diversifikace vyuZzivani
doplikovych sluzeb jednotlivymi uzivateli/respondenty.roP celkové nastini
vysledki, které reflektuji celkovy prosph ¢i neprosgch poskytovateli sluzeb, posta
sloweni hodnot Ano + SpiSe ano x Ne + SpiSe ne. Veesdisl je 56,1 % responddént
ktefi nakoupily nad rdmec zakoupeného kuponu oproti9436. Z toho vyplyva,

Ze sleva poskytnuta na dané sluzby se navraci sgmairodejem.
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Graf 17:Cetnost doporéeni ubytovaciho Zé&eni

Doporucili by jste ubytovaci zafizeni znamému?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka nasledného dopdani je zasadnim faktorem pro nabizeni ubytovadicreb
skrze slevové portély. Z vysletikohoto vyzkumu vypliva, Zze 61,4 % by dopétol
vyzkouSené sluzby. A vSak nezanedbatelnych 38,6 96 zhkoupené sluzby
nedopordilo. Tyto vysledky mohou byt ovliwny mnoha specifickymi faktory jako
ovlivnitelna skuténa kvalita poskytovanych sluzeti hife ovlivnitelné, nafiklad
Spatné pdasi v sezonhorientované oblasti.

Graf 18: Nakup sluzby za plnou cenu

Nakoupili byste zakoupené sluzby znovu za
plnou cenu?

@ Ano, ale pouze se
slevou

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpowdi na tuto otdzku znaztwji ochotu nakupujicich zakoupit jiz vyzkouSené
sluzby za plnou cenu. UZivani slevového marketingu za cil plakat potencialni
zakazniky na zvyhoanou cenu a poskytnutim naSich sluzeb jesgdcit o kvalité

a [imét vracet se a nakoupit tytéz sluzby za plnou cenu.

5.5 Vyhodnoceni hypotéz a shrnuti

H1: Vice nez 40 % nakupujicich by nakoupilo sluZbka plnou cenu.

Hypotéza H1 se potvrdila.

H2: Vice nez 50 % nakupujicich nakoupilo alesfminou pobytovy zajezd.
Hypotéza H2 se potvrdila.

H3: Vice nez 60 % nakupujicich by dopéio vyuzité ubytovaci zgzeni znaméemu.
Hypotéza H3 se potvrdila.

H4: Vice nez 10 % dotdzanych mé& zkuSenost s rekdastevového kuponu.
Hypotéza H4 se potvrdila.

H1: Vice nez40 % nakupujicich by nakoupilo sluzbu i za plnou ceu

V otdzce spokojenosti zakazijkie fakt jestli poskytnuté sluzby nakoupili sevsle
nebo za plnou cenu vedlejSi. Spokojenost zakézeik oblasti cestovniho ruchu zcela
zasadni, @A uz jde o sluzby za plnodi zvyhodrénou cenu. Celkova spokojenost
zakaznikk ma nemaly vliv na dobré jméno ubytovacihéizeni, které ma za cikipakat
dalSi zdkazniky. Fakt, Ze by zakaznici nakupovafilsi i za plnou cenu je zaloZen na
kladnych zkuSenostech se zakoupenymi sluzbami kowal spokojenosti s jejich
uzivanim. Na dotaz ,Nakoupili byste&kieré sluzby oft za plnou cenu?‘ odpéuclo
45,2 % dotazovanych ano. Tento vysledek je velkyozitvem pro spolénost
nabizejici své suzby skrze slevové portaly. ZvyBovarodeje uzitim slevového
marketingu je &elné hlavi tehdy, jsou li uZivatelé spokojeni a ochotni secet

a poptavat naSe sluzby za plnou cenu.
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H2: Vice nez50 % nakupujicich nakoupilo alespa jednou pobytovy zajezd

Tato prace se zaffuje na slevové portaly s nabidkou aktivit cestouminchu, proto je
tato hypotéza a jeji potvrzeni velicalekité. Prodej domkovych sluzeb je sice
piinosny, ne vSak primarni. Hypotéza H2 potvrdila,viee nez 50 % respondént
zakoupilo alesp jednou pobytovy zajezd. Z toho tedy vyplyva, Zéyiové zajezdy
nabizené skrze slevové servery jsou pro potenciékizniky atraktivni. Uspora,
kterou tento nakup nabizi, je pro na&vsiiky slevovych servér dostaténym
motivatorem pro takovy nakup. Na otazku, zda dotéxguzili dophkovych sluzeb,
odpowdélo 36,3 % dotazovanych ano a 19,8 % spiSe andkozetiophkové sluzby
tvofi nemaloucast trzeb ubytovacich #aeni, je toto zji&ni velice pozitivni. H
prodeji zleviénych zajezd se provozovatelé obavaji snizené kupni sily ta&ovy

zakaznik a nasledné nevyuzivani dokbvych sluzeb.

H3: Vice nez 60 % nakupujicich by doporwilo vyuzité ubytovaci za&izeni

znadmému

Dulezitym faktorem vyuZzivani veSkerych marketingovyufistrofi, je jejich uzitnost
v dlouhodobémc¢asovém horizontu. Pokud do marketingu investujemeena se
vétSinou o nemalé finami obnosy, proto je idezité, aby se nejednalo pouze
o jednorazovy finos. Tato hypotéza ma za cil nastinit, ztislpzbach poskytnutych se
slevou, Ize dekavat zvySeni prodeje v budoucnu. Hypotéza H3rdibdy Ze 60,1 %
dotazovanych by dopotilo nakoupené sluzby ubytovacihofizeni svému znamému.
V zasad jde o Sfeni dobrého jména, které naslédoiinasi nové zakazniky a tim
i zvySeni trzeb.

H4: Vice nez 10 % dotazanych m& zkuSenost s reklamiaslevového kuponu

Pti ndkupu jakéhokoliv produktéi sluzby stoji v pozadi také fakt mozné ieduy
reklamace. V fipac, Ze zakaznik nabyde dojmu, Ze poskytnuté sluzbsphngi
slibovanou kvalitu ¢i obsahuji jinou vadu, ma moZzZnost tyto sluzby reidaat
a pozadovat kompenza¢i adekvatni ndhradu. \Wfipad: sluzby zakoupené skrze
slevovy server se iiie zdat obtizné it kde, ¢i u koho tuto nahradu pozadovat. Je to
slevovy server, ktery sluzbu zpromtkoval ¢i koncovy prodejce? Vifpads, ze
zékaznik vznese namitky viehu ¢erpani sluzeb, fdZe se koncovy prodejce pokusit
uspokojit zdkaznika jistou formou kompenzace. Avsekiamace jako takova musi
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probihat mezi zdkaznikem a slevovym serverem, Kpeoglej sluzeb zprosdkoval.
Vtomto pipadt mélo zkuSenost s reklamaim ftizenim 14,5 % z celkovych
241 dotazanych. Zasadni je vSakspup ze strany slevového portalu. Jak odgov
jednotlivych respondefit prokazuji, ne vzdy je proces reklamace a nasledna
kompenzace na dostate ¢i uspokojujici trovni. Jednotlivé odpé&di na otazku ,Jak

piipadna reklamace probihala“ jsou rozepsany vyse.

5.6 Shrnuti

Z tohoto dotaznikového fenhi vyplyvarada skuténosti. Podminkou dasti na tomto
dotaznikovém S&tni byla skuténost, Ze dotazovany jiz v minulosti nakoup#jakou
sluzbu na slevovém portalu. Jak dokazuji prvni dvafy, je genderové slozeni
responderit celkem vyrovnané, s mirnodgvahou Zen, kdy dotaznik vyplnilo celkem
241 respondent Z celkového pé&tu bylo 64,2 % Zen a 35,8 % miuANejvyssi poet
responderit byl ve wku 26-35 let, a to 48,6 %, dale 27,8 % resporidbyito ve &ku
18-25 let, 21,6 % vecku 36-55 let a 2 % respondérdtarSich 55 let. Zjishi aktivity

v nakupovani na slevovych portalechize pomoci zacileni na konkrétni skupinu
potencialnich zdkaznik Lze také sestavitizné druhy produktovych bakt s ohledem
na wkoveé rozhrani potencialnich zakazhilDiky tomu je mozné zvysit prodej svych
produkfi ¢i sluzeb a docilit tak jak vysSich trzeb, tak vy&fiokojenosti svych

zékaznik.

V dotazniku se autor také za&fuje nacetnost navévovani a nakupovani na slevovych
serverech vé&kolika ¢asovych ramcich. Z grafé. 9 a¢. 10 vyplyva, Zecetnost
navstvovani je vyssi neZetnost nakuf. To je zcela logické a dané také tim, Z&Swa
potencialnich zdkaznikzprvu vyhledava a zjisije mtizné moznosti, jako jsou cena,
dostupnost, pogm nabizenych sluzeb a jejich potencialni kvalita meposledniad:
recenze na dané sluzbyi prostedi, vmz jsou nabizeny. Z celkoveého g
responderit jich 44,2 % nav$buje slevové servery 1-2 zagsic, nakup ve stejném
¢asovém rozmezi uskut@ 36,4 %. Nejvice respondénpak nakupuje jednou az
dvakrat za rok. Je tedy na slevovych portalech, abjstily vy3Si nav&vnost
a celkovou atraktivitu slevovych akci v p@édemi potencialnich zakazrika tim

i zvySily prav@&podobnost nakupu samotného. Toho se da dosahngggram davery
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v produkty a sluzby slevovych senie$irokou véejnosti. Zasadni fize byt efektivni
a pro klienta vyhodny procegipadné reklamace. Velicecina mize byt i forma
kompenzace i nizké celkové spokojenosti, kdy celkova reklamaeani potebna.
Muze se jednat o formu slevy na budouci nakupy u ldarsprosiedkovateleci

jakékoliv sluzby na daném slevovém serveru.

Otazka Musel jste akdy zakoupené sluzby reklamovata za cil nastinit ifstup
a ochotuiesit reklamaci ze strany slevového serverd. jé slevovy portal pouhym
zprostedkovatelem, je jistym Zjgobem zodpasdny za kvalitu zprogedkovanych
sluzeb. B nespokojenosti zakaznika se sluzbami poskytnuencovym prodejcem,
se pravem zékaznik obraci na slevovy server ayan¢bbyt schopen tuto reklamaci
reSit. Nekteré giklady pristupa slevovych portdl k procesu reklamace jsou nastin
vySe v kapitole Expirace voucheruci reklamace zakoupenych sluzebl4,5 %
dotdzanych jiz v minulosti zakoupeny slevovy voucteklamovalo. & se totocislo
muze zdat zprvu celkem vysoké, jdgegevsim o to, jak se vznikla reklamaesi. Je
v celku @ekavatelné a fedevSim v oblasti prodeje sluzeb s aktivitami ogstoo
ruchu, Ze se nepotiauspokojit vSechny zakazniky na 100 %. Zasadnk y8a aby
v pripact, Ze zprostedkované sluzby zakaznika neuspokoji a méepatje reklamovat,
byl zprostedkovavajici server schopen poskytnout do&tate formu kompenzace.
Dale je pak na daném serveru jak bude vznikly gmoblieSit s konénym

poskytovatelem sluzeb.

DalSi sodasti dotazniku je dotaz na oblastdasgji nakupovanych sluzeti produkii,
kterda ma vSak pouze informativni charakter a nelmdte podrob&i rozebirana. Na
vySSi icce dilezitosti se vSak nachazi & nav&vnika, ktefi v minulosti zakoupili
poukaz na pobytovy zajezd. Z celkovéhd@tpa241 dotazanych takéimilo 57,9 %, a to
negastji v délce jedné az dvou noci, coz byla zatowejnizSi mozna doba pobytu. To
muze byt zapicinéno nedvérivosti a opatrnosti, avSak na stradruhé vyhodou
zaloZzenou na faktu, Ze moZznost uvolnit se z kazdoide povinnosti je vySSi na kratSi
nez delSi dobu. Traveni vikendu v ubytovaciniedisku s wellness¢i jinymi
relaxa&nimi sluzbami se v dnesni dblstava velice popularni. Zaieni se na tento
druh nabizenych b&ku sluZzeb niZze mit vysoky potencial a bylo by moudré tento fakt
brat v potaz a pokusit se tomtigpasobit nabidku nabizenych sluzeb.
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DalSic¢ést dotazniku se zaiiuje na vyuzivani dopkovych sluzeb ubytovaciho iZaeni
a na naslednou propagaci skrze dopeni (tastniki po pobytu. Prodej dopkovych
sluzeb klienim vyuzZivajicim slevovy kupon e danému ubytovacimu izzeni
kompenzovat a spiSe iqyvySit vydaje na poskytovanou slevu. 36,3 % respnoiid
odpowdélo ano a 19,8 % spiSe ano. To je celkem 56,1% amtfievkladnym fistupem
k vyuzivani dopikovych sluzeb. CozZ je vice nez polovina zakainkkeri jsou ochotni
utracet nad ramec jiz zakoupenych sluzeb. Tota¢rjige velice pozitivni a rozhodn
muze dale motivovat prodejce ubytovacich sluzeb Kidal misobeni a prodeji skrze

slevové servery.

V neposlednitadk je moznost nespokojenosti stran zakaznika. Negpokazakaznik
rozhodré neprospiva dlouhodobému prodeji sluzeb. Pokudvgdite sluzeb, kterou
slevovy server zprostdkuje nedostaljici, ¢i z jiného hlediska nevyhovujici, ma
zdkaznik pravo zadat kompenzaci. Na tuto situag@irbygt gipadny server jfipraven

a schopen jieSit co mozna nejefekti¢ji. Pokud dany server zprastikovava sluzby
prodejd@, ktefi nenaplni smluvni ujednani a z jakéhokoliivddu nejsou schopni
poskytnout nabizené sluzby, je to praslevovy server, ktery je povinen sjednat
napravu. Déale five jednat o kompenzaci ze strany koncového prodéjciho
nabizené sluzby wgdit ze své nabidky a ukéih spolupraci. Velice napomocné by
mohlo byt sestaveni centralniho seznamu, kteryybyibivan a §en vSemi slevovymi
servery. Zasadni inovaci v tomto ohledu je takéwasné dob diskutovana moznost

pojistni, které by pipadné ztraty kompenzovalo.

5.7 Doporuéeni

Zasadnim aspektem, se kterym se slevové servergkgit je divéra zakaznik

v nabizené sluzby. Bezuwry zakaznik nelze pedpokladat dlouhodoby prodej
produkti a celkové efektivnijsobeni na trhu. Pro ziskanivdry nakupujicich je tedy
tteba prodavat pouze kvalitni a &ené sluzby. Toho vSak lze dosahnout pouze
spolupraci s prodejci, kiietakové sluzby nabizeji, ptipac jsou ochotni poskytnout
kompenzaci v fipact nespokojenosti klienta. Velice napomocné by bystaveni
komplexni databaze poskytovdiekluzeb, ktera by byla ifstupnd a vyuzivana

slevovymi servery. Diky takové databazi by pak jtiné servery mohli snadno zjistit,
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jak si now prichozi poskytovatel stoji v oblasti kvality poskyamych sluzeb. DalSi
moznosti v tomto ohledu se nabizi zavedeni jisp¥bgramu pro kvalitni poskytovatele
sluzeb. V pipact, Ze poskytovatel v dlouhodobémeéiitku nabizi kvalitni sluzby
a uzivatelé jsou spokojeni,dnby zvyhodrgné podminky ze strany slevovych setver
co se finagnich marzi tye, pogipac zvyseni frekvence zviditgébvani nabidek tohoto
prodejce na daném slevovém portalu. Tim by zisialglatebni Ulevy, tak mozZnost

potencial® vysSiho prodeje diky vySSimudio zobrazeni.

DalSim velice zasadni inovaci v tomto oboru by lyd@ance kvality sluzeb a futki
proces pipadné reklamace. Zatenim se za zprastdkovavané sluzby, by tak slevovy
server ziskal natéryhodnosti. Tim by se odbouraly mozné obavy strakaznika

a [@inos by byl v podob zvySeni prodeje zprasidkovanych sluzeb. Jednim z fakitor
ovliviujici davéryhodnost je reklantmi proces. JelikoZ je proces reklamace, jak uz
vysledky dotaznikového &ehi nedostaujici a pro znénou WtSinu kupujicich az
stresujici, zefektinim tohoto procesu by se razahtsniZil pa@et nespokojenych
zakaznik se sluzbami serveru samotného. Poskytovanim atleékkanahrad za
nedostatén¢ kvalitni sluzby by se tak eliminoval pet zakaznik, ktei by jinak nebyli

ochotni v budoucnu @povré nakupovat na daném serveru.

Poslednim a vSak nemgdilezitym dopordenim je efektivni ziskavani &mé vazby
a zavedeni CRM neboli systémizeni vztali se zékazniky. Diky tslednému
ziskavani hodnoceni zpréstlkovanych sluzeb, by se slevovému serveru dostalo
komplexniho obrazu kvalityéthto sluzeb. Diky informacim &m zakaznici byl
spokojeni a $im ne, by tak bylo mnohem jednodussi 2itrse na slaba mista, ktera
vyzaduji zlepSeni. Jednalo by se o sestaveni KratkgSak &elného dotazniku, ktery
by zakaznici vyplnili, & uz byli celko¥ spokojeni,¢i nikoliv. K vyplnéni tohoto
dotazniku je také mozné motivovat moznosti ziskardouci slevyci hmotné ceny.
Vysledky €chto hodnoceni by se dale uchovavali v databazylg ouwasti CRM
systému. Zavedeni a uzivani systéitizeni vztalh se zakazniky nabizi zrou
vyhodu. Informace jsou jak je jiz znamo velicélakité, diky znalosti specifickych
informaci o konkrétnich zékaznicich takize slevovy server poskytovat vysSi Unbve
sluzeb a vytvéet tak lepsi vztahy se zakazniky. DalSi vyhodom@nost vytvéeni
konkrétré zamgienych balklkia sluzeb, jelikoz kdyz zname konkrétni fmdty, je

mnohem jednodussi je naplnit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo seznansiende se zakladnimi marketingovymi
nastroji, jejich uzitim, vyvojovymi trendy ailZitosti jejich inovaci. V prvni kapitole
se autor zagfuje na zakaznika. Je zde podrébozebrana osobnost zékaznika, jeji
charakterové prvky a normy chovani. Stejako st kolem nas, tak i zakaznik jako
takovy prochézi neustalym rozvojem. Kazdy zakaan&k svou jedingnou osobnost.
Swij charakter, své vlastnosti, zajmyieBto, Ze z profilu osobnosti kazdého z nas je
ziejma jista individualita, je mozné sledovat tvorjmtych charakteristickych prik
spotebniho chovani. Nakupni chovani zakaanikrome psychologickych faktdr
znan¢ ovliviuji i faktory sociologické. Kazdy jedinec se soizaje v jiném prosedi.

Pro kazdé progtdi jsou dany odlisné formy chovani a vnimani okiai¢ality.

Jsou zde rozebrany vyznamné p&omé, které zasadnim dgobem jsobi na
rozhodovani zakaznika. Mezi ty patpredevsSim faktory ekonomické, kulturni,
antropologické a dalSi, které jsou vzajeémprovazany a tvd tak komplexnost
spotebniho a nakupniho chovani.

V této casti prace s&tend& seznamuje se zZmami €chto norem chovani, které se
prizptsobuji neustalému rozvoji trhu. VeSkeré tytoémm jsou tak vlastni reakci
osobnosti na vlivy fisobici z okoli daného jedince. Socialni faktoryujseelice
dulezitym aspektem, na ktery jéeba se zasfit. Diky ttmto znalostem, dovednostem
a propojeni se zkuSenostmi, je mozné ziskani zékadkurergni vyhody.

DalSi ¢ast této kapitoly podroknpopisuje segmentaci trhu a cilené 2#mi na
zakaznika. Jde o precizni Wbprodukti pro konkrétni druh zakaznik Rozdlenim
trhu na jednotlivé segmenty se naskytd moznost emohkfektivijSiho zacileni na

zéakaznika.

Kapitola druha je énovana modernim treddnarketingové komunikace. Jdgedevsim
0 nejzasad¥)Si inovativni nastroje v marketingové komunikagutor se zar¥uje na
digitélni marketing, jehotizné formy a moZznosti vyuZziti. Stale se rozvijejfarketing
v sociélnich sitich, slevovy marketing, hromadnupavani, viralni marketing a dalsi,
v dnesni dob velice ¢asto a s oblibou vyuzivané nastroje marketingouwalokace.

Tyto nastroje davaji komplexnfghled novodobého sinu.
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Praktick&¢ast této diplomové prace jenovana slevovému marketingu. JelikozZ jde
0 jeden z nejvyznamgsich marketingovych ifstupa dnesni doby, je velice zasadni
jeho z&leneéni do repertoaru kazdého novodobého marketéra. B&lautor zabyva
dulezitosti a paebnosti inovénich gistupi v modernim marketingovém prosdli.
Zan¥fuje se na inovativni marketingovéigiupy, které jsou v dneSnimés¥ obchodu
naprostou nezbytnosti pro ziskani a udrzeni pozécérhu. Je zde rozepsan slevovy
marketing jako moderni marketingovyigtup a jeho vyhodyCten& se také dozvida,
jaké jsou moznosti afimosy tohoto fistupu. Rozboréchto praktik je tedy velice

zasadni.

Nastirtnim historie a funkci hromadného nakupovadtend& ziskava pedstavu
0 podstat a principech funknosti slevoveho marketingu jako celku. Nezanedbatel
hodnotu ma také takzvana reklama bez rizika, KiraéedlejSim produktem prodeje
produkti ¢i sluZzeb skrze slevové portaly. Firmy nabizejicé produktyci sluzby na
slevovych portalech maji moznost ukdzatedgtavit to, co prodavaji. Jde tedy o velmi

efektivni marketingovy nastroj s viceréiqosy pro prodejce.

Praktickacast této prace je zatiena na analyzu a porovnani jednotlivyatdR, EU

a USA. Jde o kratky néastin historie vyvojehto trhi, jejich charakteristické odliSnosti
a specifika. Porovnanimédhto trhi dle vybranych hledisek takten& ziskava
komplexni gehled zkoumaného tématu. Tato komparace se zabylignosti velikosti

a vyvojem jednotlivych trln, kde zasadni roli hraje trh USA, na kterém se \obje
a vyvijeli prvni ze slevovych portéal A vSak tento fakt nijak nezastije jedin€nost

a specifika vyvoje trin Evropské unie &eské republiky. Komparace dle rozloZeni sil
na trhu dale detailji rozebiracetnost a velikost jednotlivych slevovych poitaia
daném trhu. Vyvoj vtomto ohledu seibe zdat velice podobny az totozny, vSak
s pihlédnutim nacetnost vyskytu mensich spot®sti s ohledem na velikost daného
trhu diferenciuje jednotlivé trhy zasadnimigpbem. V pepaitu pisobicich slevovych
servefi na velikost oblasti a hustotu obydleni, je na psk&m a hlavé ¢eském trhu
zdaleka vice hidi, nez kdy bylo na trhu americkém. Zasadni je z&é tgvoj pongru

sil vladnoucich servérvici zbytku konkrétniho trhu. Srovnani nakupnich zogki se
zan®iuje na odliSnosti v postoji &igtupu zakaznikdle kulturnich, socialnich a dalSich
faktori. DalSim velice dlezitym faktorem je vyuZivani mobilnich aplikacelioz je
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technologicky rozvoj stale rapidsi a svou dlezitost prokazuje celkovym zajmem
vefejnosti, je toto srovnéni téka nepostradatelné. Mobilni aplikace jako celekji e
cil celkové usnadmi pro uZzivatele, ale hla¥énzasadni finos pro prodejce v naSi
zkoumané oblasti. Tvorba mobilnich aplikaci slevavyortal tak prodejce prakticky
usnaduje dostupnost svych nabidek. JelikozZ tito uzivatedjsou vazani na sveé PC,
mohou nav&vovat a sledovat nabidky jednotlivych sekvetrdykoliv a kdekoliv.
Castjsim kontaktem se tak procentuélnavysuje pravehodobnost prodeje. V tomto
ohledu maji vSechnyitporovnavaneé trhy sva specifika. Det&jBi popis tohoto tématu
vSak naleznetend& v dané kapitole vySe. V celkovém shrnuti se takiziauceleny
néahled na diverzitu a specifika jednotlivychitrh

Poslednicasti této prace je samotny vyzkum, kde autor pornoodine dotaznikové
metody zji¥uje spokojenost nav&iniki slevovych servérs nabizenymi sluzbami a to
ve vSech spektrech. Toto dotaznikovéeigtsi klade za cil nejen celkovou spokojenost
nakupujicich, jsou zde vSak také oblasti #anici se na sloZeni respondémtie wku

a pohlavi, coz umadailje konkrétgjSi zantieni na jednotlivé skupiny. Vhodnym
a efektivre cilenym nabizenim sluzeb, které jsou v dané skup@jgadanjsi, je mozné
markant® zvySit prodej a celkovou efektivnost prodeje. Jsmle dale zkoumany
preference formy slevovych seniea produkd, které nabizeji. Jelikoz je tato prace
zaneiena na prodej produks nabidkou aktivit cestovniho ruchu, je i samatataznik
tak uzmisoben. Autor zde zkoumd, jakést dotadzanych jiz v minulosti nakoupila
poukaz na pobytové sluzby, jaka byla délka jejiohyiu, zda vyuZivali dopkovych
sluzeb ubytovaciho Haeni, zda by poskytnuté sluzby dopdliusvym znamym a zda
by byli ochotni tyto sluzby zakoupit i za plné cemro toto Séeni byly stanoveny
specifické hypotézy, které jsou v celkovém shrmotiebrany. Dle vysledk tohoto

dotaznikového S&gni jsou shrnuty jednotlivé aspekty a navrZzena daeoi.

Z vysledki vySe zmigného vyzkumu vypliva, Ze sluzby poskytované slewaivy
protaly jsou na dobré arovni. Pokud vSak dojde tézla reklamace, je spiSe na
zakazniku samotném, aby se dozadoval adekvatni dawape. To je jist zasadni
prostor pro zlepSeni, kterého Ize dosahnout zdd&oima celého reklantaiho procesu
ze strany slevovych portéal Garanci kvality zprosédkovavanych sluzeb ze strany
slevovych portdl, by bylo dosazeno vySSiigryhodnosti v 8 samotné. Zavedenim

systémuizeni vztali se zadkazniky a propracovanou databazi, by slepoxtély mohli

12



dosahnout vysSi efektivity v oblasti cileného 2#gemi na konkrétni skupiny zakazfik
Zasadnimi finosy této prace a vyzkumu je odhaleni slabych wmadtlasti sluzeb, které
slevové portaly nabizeji a dopoani na jejich zlepSeni coz je podréfprrozebrano

v ¢astech shrnuti a dopa@eni.
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P¥iloha A - Dotaznik

Spokojenost s nakupovanim na slevovych
serverech

Dobry den,

Jmenuiji se Petr Galik a rad bych vas pozadatkmlik malo minut vaSehdasu a vyplani
nasledujiciho dotazniku, ktery poslozi jako jedennformainich zdrofi pti psani mé
diplomové prace na téma Slevové portaly s nabidkétivit cestovniho ruchu jako

marketingovy nastroj.

Dotaznik je anonymni a nebude vas stat vice neinGtyrvasSeh@asu

Jakeé je vase pohlavi?
Muz

Zena

Jaky je vas wk?
18-25
26-35

36-55

0O 0O 0o 0o

55 a vice

Jak ¢asto navsEvujete slevové portaly/agregatory?

1-2 za rok

1-2 za ndsic

1-2 tydre

0O 0O 0o 0o

Denre



O O 0O 0o 0o O 0o 0o 0o o o

0O 0O 0O 0o

Jiné:l

Jak ¢asto nakupujete na slevovych portalech/agregéatore@h
1-2 zarok
1-2 za ngsic
1-2 za tyden
Denre

Ménrg nez jednou za 2 roky
Jiné:l

Jaky druh internetovych portali nabizejicich slevu preferujete?
Slevové portaly
Aukeni servery
Porovnavée cen

Vyhledavae s vlastnimi nabidkamy
Jiné:l

Uprednostiujete slevové portalyei agregatory?
Slevové portély
Agregétory
Oboji

Bez preference

Propadl Vam nékdy zakoupeny voucher?
Ne

Ano

Musel/a jste rekdy zakoupené sluzby reklamovat?



ENe

C

Ano

Jak pripadna reklamace probihala?

=

~|

Jaké druhy sluzeb vybirate ne¢astgji?
Pobyty a cestovani
Gastronimie
Welness sluzby
Zazitky, sport, fitness

ZboZzi, vyrobky
Jiné:l

Celkova spokojenost se zakoupenymi sluzbami?

O 0o 0o 0o o o

1 z : 4 Et

Spokoje E E E [E [E Nespokoje
ny/a ny/a

Nakoupili byste zakoupené sluzby znovu za plnou cafi

C Ano
L Ano, ale pouze se slevou
C Ne

Zakoupili jste nékdy ze slevového portalu poukaz na pobytovy zajezd?



0O 0O 0O 0o

0O 0O 0O 0o

Ano

Ne

Jaké byla délka vaseho pobytu?

1-2 noci

3-6 noci

Déle nez tyden

N/A

Odpovidala kvalita sluzeb plné ce&?

1 z & 4 E

ANoO Ne

VyuZzili jste dopliikovych sluzeb ubytovaciho zé&izeni?

Ano

Spise ano

SpiSe ne

Ne

Doporugili by jste ubytovaci zatizeni znamému?

Ano

Ne

Co na slevovych portalech postradate? — Otégnda otazka



Priloha B - Obrazek: NejnavstvovangjSi socialni si€ v roce 2013

femé
e CR
Slovensko
Australie
Brazilie
Bl Cina
Egypt

Indie

* | Japonsko
Jiini Afrika
Némecko
Nizozemsko
Polsko
mm Rusko
Spanélsko
USA

Velka Britanie

NEJNAVSTEVOVANEISI SOCIALNI SITE V ROCE 2013

1. misto

Facebook

Facebook

Facebook

Facebook

Clzone

Facebook

Facebook

YouTube

Facebook

Facebook

Facebook

Facebook

Ykontakie

Facebook

Facebook

Facebook

Zdroj: DVORAN, online, [cit. 21-09-2015]

2. misto

YouTube

YouTube

YouTube

YouTube

Sina Weibo

YouTube

YouTube

Facebook

YouTube

YouTube

YouTube

YouTube

Odnoklassniki

YouTube

YouTube

YouTube

3. misto
Linkedin
Linkedin
Linkedin
Linkedin
Renren
Twitter
Linkedin
Twitter
Linkedin
Xing
Linkedin
Linkedin
Facebook
Twitter
Linkedin

LinkedIn

4. misto

Lidé

Tumiblr

Twitter

Twitter

Douban

Yube.com

Twitter

Wi

Twitter

Linkedin

Twitter

Tumibr

Livelnternet

Linkedin

Twitter

Twitter

5. misto
Twitter
Twitter
Finterest
Instagram
FengYou
Ask.fm
Finterest
Ameba
Finterest
Tumblr
Tumblr
Vube.com
LiveJournal
Tumblr
Finterest

Tumibdlr
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