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Slevové portaly v oblasti exotickych destinaci

Discount Portals in Exotic Destinations

Souhrn

Predmétem bakalatské prace je zpracovani problematiky slevovych portald v oblasti
exotickych destinaci. Pfedev§im z pohledu spotiebitelli, ktefi na serverech hromadného
nakupovani realizuji své nakupy v oblasti cestovani. Cilem je analyzovat potencidl na trhu
se slevovymi kupony, které se tykaji cestovani.

Teoreticka ¢ast prace se zZprvu zabyva vymezenim zakladnich pojmi cestovniho ruchu
a nasledné je popsdna problematika slevovych portali. Néasledné je piedstaven princip jejich
provozovani, jejich historicky vyvoj, soucasnd situace a otdzka spoluprace slevovych
serverl a cestovnich kancelafi.

Prakticka cast prace se vénuje zakaznikiim slevovych portalti a snazi se analyzovat
jejich preference pii nakupu zajezdu. Po provedeni vyzkumu jsou hypoteticky predvidany
podminky Uspésné spoluprice mezi servery hromadného nakupovani a cestovnimi
kancelafemi. Na zdklad€ téchto poznatkll je vyvozen zavér a zhodnoceni problematiky

prodeje zajezdl do exotickych destinaci ptes slevové portaly.

Summary

The subject of the thesis is handling the issue of discount portals in area of exotic
destinations. Especially from the perspective of consumers who shop on the servers of mass
realize their purchases in travel. The aim is to analyze the potential market discount coupons
relating to travel.

The theoretical part will look at how the definition of basic concepts of tourism and
then describes the issue of discount portals. Then, a principle of their operation, their

historical development, current situation and the issue of cooperation discount sites and



travel agencies.

The practical part is devoted customer discount portals and trying to analyze their
prefernce when buying trip. Following research are hypothetically envisioned conditions of
successful collaboration between servers bulk shopping and travel agencies. Based on these
findings, it is concluded and evaluation issues selling trips to exotic destinations via discount

portals.

Klic¢ova slova: Slevové portaly, propagace, exotické destinace, z4jezdy, voucher

Keywords: Discount portals, advertising, exotic destinations, tours, voucher
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1. Uvod

Slevové portaly, slevové servery, slevové weby — zkratka servery hromadného, nebo
kolektivniho nakupovéni, které jsou zalozeny na principu e-shopu a zprostiedkovavaji
¢asoveé omezenou nabidku zbozi a sluzeb se slevou, oproti bézné nabidce.

Do Ceské republiky pfisly slevové servery z USA, jak uz to tak byvé, kde vznikly jiz
v roce 2004 zalozenim Woot.com. V roce 2006 nastala obrovska expanze a vzniklo na sto
slevovych serverti. Roku 2008 vstoupil na trh americky Groupon.com.

Prvni slevové portaly se u nés zacaly objevovat v roce 2009, kdy zapocaly sviij provoz
webové stranky BigBrands.cz a FashionDays.cz. Ty ale fungovaly jen na pozvéanku. Poté jiz
v roce 2010 pfiSel na ¢esky trh Slevomat.cz, ktery se stal nejznaméj$im a nejpouzivanéjSim
slevovym portalem v Ceské republice. Jako druhy odstartoval sviij provoz server
Vykupto.cz, ktery dodnes zaujima druhé misto v objemu trzeb, pravé za Slevomatem.

Diky prosazeni Slevomatu na ¢eském trhu vzniklo do konce roku 2011 okolo 20
slevovych portall. Tento stav byl ale dlouhodobé konkuren¢né neudrZitelny, a proto se zacal
stav poctu slevovych portald postupné snizovat. V roce 2015 tak miizeme hovofit o poctu
Ctyficeti slevovych portalli na tuzemském trhu.

Slevové portaly funguji na stejném principu jako bézné online obchody. Denné se tam
objevuji nabidky na rtizné zbozi nebo sluzby, obvykle s vyraznou slevou 40 % — 60 %, ale
ani 80 % — 90 % neni vyjimkou. Tyto nabidky jsou zpravidla ¢asové omezené. VéEtsinou se
¢asové omezeni pohybuje v fadu dnd, prevazné od tii do Sesti dnli. AvSak nabidky, které
jsou vyrazné kratsi (12 hodin), ¢i delsi (dva tydny) jsou také celkem bézné.

Nékup na urcitych slevovych portdlech je podminén takzvanou aktivaci slevy.
To v praxi znamend, Ze si lze zbozi nebo sluzbu zakoupit az pti dosazeni urcitého poctu
zajemcu. Pocet slev na produkt ma zpravidla i svou horni hranici.

Po zaplaceni ceny za produkt pfijde zajemci na e-mailovou adresu poukaz, takzvany
voucher, na zboZi nebo sluzbu, kterou si zakoupil.

Do nabidky mizeme zafadit témet vSe, co nabizeji bézné e-shopy. Specifickou ¢ast
nabidky slevovych portala tvoti cestovni ruch. V dnesni dobé jiz tvoti prodej zajezdl velkou
¢ast trzeb slevovych portala. Prvni zdjezdy zacal prodavat server Zapakatel.cz. Nejprve
nabidka obsahovala pouze tuzemské a slovenské destinace, ale pozdéji, ve spolupraci

s cestovnimi kancelafemi, vstoupily do nabidky slevovych portalii i zahrani¢ni destinace.



Tim vyplyva na povrch otazka, zda je opravdu efektivni prodavat zajezdy pies slevové
portaly, ptestoze do roku 2010 tomu tak nebylo a zajezdy se prodavaly stale. Pravdou je,
ze dnes uz se objem prodeje zajezdu pies slevové portaly vyrovnd cislu renomovanych
cestovnich agentur.

Slevové portaly dokézi efektivné vyplnit nevyuzité kapacity cestovnich kancelafi,
proto spolu mohou vyborné kooperovat. Podle Asociace ¢eskych cestovnich kancelaii
a agentur nemuze prodej zajezdu pres slevové portdly nahradit autorizované prodejce.
ACCKA ftik4, ze zakladni podminkou pro nabizeni zajezdi pies slevové portaly je vysoka

kvalita za nizkou cenu, coz je v cestovnim ruchu v dnesni dobé velmi obtizné.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem bakalafské prace je vysetfit mezi zajemci o cestovani pies servery hromadného
nakupovani, zda by pro n¢ rozsiieni o cesty do exotickych destinaci bylo zadouci, ¢i nikoliv.

Cilem teoretické Casti prace je obeznamit ¢tenafe s problematikou slevovych servert.
Nejprve budou v praci zminény zakladni pojmy cestovniho ruchu, poté budou ctenafi
ptiblizeny portaly hromadného nakupovani. V praci bude zminéno jejich fungovani, poté
historicky vyvoj. Déle bude vymezen rozdil mezi slevovym portilem a agregatorem.
Nakonec bude v literarni reSerSi uveden soucasny stav slevovych serverli a jejich
problematika v oblasti cestovniho ruchu.

Pro zpracovani prvni c¢asti prace, kterd je vénovana predevSim problematice
cestovniho ruchu a marketingu, budou vyuzity pfedev§im poznatky ze studia odborné
literatury. Cast vénujici se slevovym portalim bude zpracovana diky ¢erpani poznatki
Z internetu. A to piedevsim z toho divodu, ze problematika slevovych portall je relativné
nova a nejvice informaci se nachazi online.

Pro praktickou ¢ast prace bude vyuzito dotaznikového Setfeni mezi respondenty, ktefi
jiz vyuzili sluzeb slevového portalu pfi nakupu voucheru na zéjezd, bud’ do tuzemskych

destinaci, nebo do zahrani¢i.
2.2. Metodika

V praktické casti prace bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude
sestaven podle pravidel pro jeho spravnou tvorbu. V tvodni informaci bude pro ucastniky
dotaznikového Setfeni uvedeno, Ze tento dotaznik bude urcen pouze pro respondenty, ktefi
si jiz nékdy zakoupili zdjezd ptes slevovy portdl. Tim padem mohou byt vypuStény
eliminacni otazky, a to z dlivodu vytfidéni respondentil, kteti by pro vyzkum nepfinesli
zadné vysledky.

Na zacatek dotazniku budou umistény otazky, jejichz ukolem bude zjistit nakupni
chovani spotiebitelll v soucasnosti. Otazky se budou tykat frekvence cestovatelskych aktivit
respondentll nebo divody nakupu zdjezdi na serveru hromadného nakupovéni. Dale

se vyzkum bude vénovat otazkadm, jejichz pomoci bude zjiSténo, jaké procento tcastnika



vyzkumu by mélo vazny zajem o cestu do exotickych destinaci, a na zavér bude zjisténo,
CO by spotiebitele, ktefi se stavi k ndkupu cest do exotickych destinaci odmitave, ptimélo
zmenit jejich nazor.

Na konci dotaznikového Setfeni budou umistény identifikac¢ni otazky, jejichz ukolem
bude analyzovat profil spotiebitele. Otdzka na finan¢ni moznosti respondentl nahradi dotaz
na ekonomickou aktivitu, a to z divodu zamezeni netiplného vyplnéni dotaznikd, jelikoz
otazka na ptijem respondentli by musela byt polozena jako nepovinnd. Otazky v dotazniku
budou konstruovany pfedevsim jako uzaviené, nékteré budou polouzaviené.

Dotaznik bude formulovan pomoci internetové stranky Survio.com a Sifen mezi
respondenty bude pomoci internetu a to jeho umisténim na webové stranky, socidlni sité
a rozesilanim e-mailem.

Odpovédi na dotaznik od respondent budou vyhodnocovany pomoci programu
Microsoft Excel, v némz budou vytvofeny tabulky a grafy, do kterych budou pro lepsi
nazornost zaneseny vysledky dotaznikového Setfeni.

Pro vypocet ekonomické efektivnosti pro cestovni kancelafe bude pouZito vzorce na
rentabilitu nakladd. Ten byl piejat z ucebnice Cviceni z ekonomiky podnikd (2012).

zisk

Rentabilita nakladi = ————— x 100 [%]

celkové naklady

(2.1)



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Cestovni ruch

Cestovni ruch je definovan jako kratkodoby pfesun lidi na jind mista, nez jsou mista
jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych ¢innosti. Tato definice ovSem neni
vycerpavajici. Nejsou v ni zminény naptiklad sluzebni cesty, kde nastava ptesun lidi ne za
ucelem zabavy, nybrz za ti¢elem prace. Déle také nepojednava o tom, v jaké vzdalenosti od
domova a kolik noci mimo domov musi ¢lovék byt, aby byl povazovan za turistu

(Horner, 2003, s. 53).

3.1.1. Clenéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze rozdélit podle mista cestovani na domaci, zahrani¢ni, narodni,
mezinarodni, vnitrostatni a tranzitni.

Domaci cestovni ruch zahrnuje podle UNWTO (Svétové organizace cestovniho
ruchu OSN) ¢innost piislusnik dané zemé, ktefi cestuji do destinaci uvniti dané zemeé mimo
jejich obvyklé Zivotni prostiedi na méné nez jeden rok za ucelem traveni volného cCasu,
obchodnimi a jinymi zam¢éry.

Zahrani¢ni CR déli CzechTourism na tfi slozky. PFijezdovy CR je souhrn aktivit
vSech lidi spojenych s pfijezdem obcanli ze zahrani¢i do dané zemé. Tranzitni CR
predstavuje souhrn aktivit spojenych s prijezdem osob ptes danou zemi. Posledni slozku
zahrani¢niho cestovniho ruchu tvofi vyjezdovy cestovni ruch. Ten je tvofen souhrnem
aktivit spojenych s vyjezdem obcant dané zemé do zahranici.

Narodnim CR jsou minény aktivity spojené s domécim a vyjezdovym cestovnim
ruchem.

Mezinarodni CR obsahuje vyjezdovy a piijezdovy cestovni ruch. Znamena to jak
vyjezd domécich obcantli do zahranici, tak piijezd zahrani¢nich turistti do tuzemska.

Vnitrostatnim CR se oznacuji aktivity spojené s domacim a piijezdovym cestovnim
ruchem. Je to sledovani cestovniho ruchu na tzemi jedné zemé, aniZ by byli odliSovani

ucastnici domaciho a ptijezdového cestovniho ruchu (UNWTO, 1995).



3.1.2. Zijezd

Dle § 1 odst. 1 zédkona ¢&. 214/2006 Sb., ktery novelizuje zdkon ¢. 159/99 Sb.,
0 nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, se zdjezdem rozumi
Lwpredem sestavena kombinace dvou z nasledujicich sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena
k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu presahujici 24 hodin nebo
kdyz zahrnuje ubytovani pres noc.
e Doprava
o Ubytovani
o Jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani
a tvori vyznamnou cast zajezdu nebo jejichz tvori alespon 20 % souhrnné ceny

zdjezdu*
3.2. Marketing

Nejprve si v praci vymezime oblast marketingu, poté bude pfistoupeno k slevovym

serverum.

3.2.1. Marketing a marketingovy mix

Definici marketingu pfina$i Americkd marketingova asociace (American marketing
association, 2013). Zni: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi pro tvorbu,
vymeénu, dodadni a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celku.

Kotler a Keller (2007, s. 44) nam nabizi je$té spoleenskou definici marketingu:
wMarketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji
a chteji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné smeénujeme s jinymi vyrobky
a sluzbami, které maji hodnotu.*

Nastroj, ktery umoznuje podnikiim upravovat své nabidky, ovliviiovat chovani
koncovych zakaznikti a plnit firemni marketingové cile, je marketingovy mix (Zamazalova,
2009, s. 39). Marketingovy mix obsahuje vSe, co mize firma ud¢lat, aby navysila poptavku
po svém produktu ¢i sluzbé. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 70) je mozné déleni do Ctyt
skupin, které oznacuji jako ,,4P*: produkt, cena, komunikace a distribuce. To mame nazorné
vyobrazeno na obrazku cislo 1. Moderni pojeti Marketingového mixu je rozsiteno na ,,7P*

o dalsi tfi, a to: lidi, procesy a prosttedi.



Server Podnikanie.sgol.com (2012) uvadi konkrétni roz¢lenéni a popis vSech sedmi
slozek marketingového mixu sluzeb. Pro ptedstavu bylo vSech sedm bodl vyobrazeno na
obrazku ¢islo 2.

1) ,,Produkt (Product) — Parametry a vlastnosti produktu.

2) Cena (Price) — Strategie stanoveni ceny produktu, cenové slevy apod.

3) Propagace (Promotion) — Zpiisob jakym bude Sirené povédomi o produktu.

4) Distribuce (Place) — Misto nebo forma, jakou bude produkt doddavany koncovym

spotrebitelum.

5) Lidé (People) — Persondl spojeny s poskytovanim konkrétni sluzby.

6) Materidlni zabezpeceni (Physical evidence) — Hmotné prostiedky potrebné pro

poskytnuti sluzby.

7) Procesy (Process) — cinnosti organizace, které ovliviiuji poskytovani sluzby.*

3.2.2. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci definuje Heskova (2001, s. 22) jako: ,,komunikaci, kterou
pouzivd podnik k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
potencidlnich zakazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postoju, ocekavani
a zpusobu chovani spotrebitelti v souladu se specifickymi cili podniku‘. Marketingova
komunikace podle Kotlera a Kellera (2007, s. 574) oznacuje prostfedky, diky kterym se
podniky pokousi obeznamit zdkazniky se svymi vyrobky, ¢i sluzbami, nebo jim je
ptipomenout. Oznacuji ji jako ,,hlas* znacky.

Kotler a Keller (2007, s. 574) déli marketingovou komunikaci na Sest hlavnich
zpusobu:

1) ,,Reklama —jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi

nebo sluzeb identifikovatelnym zpiisobem.

2) Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo

nakupu urcitého vyrobku, nebo sluzby.

3) Udalosti a zazZitky — cinnosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem

je wtvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

4) Public relations a publicita — riizné programy urcené k propagaci nebo ochrané

image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobkui.



5) Direct marketing — pouzivaini posty, telefonu, faxu, e-mailii nebo internetu k primé
komunikaci nebo kvyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky
a potenciondlnimi zakazniky.

6) Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potenciondlnimi zakazniky za

ucelem poskytovani prezentact, zodpovidani otazek a zjistovani objednavek.*

3.2.3. Affiliate marketing

Jako nastroj podpory prodeje na internetu lze oznacit affiliate marketing. Jan
Strafelda jej oznaduje také jako partnersky ¢i dealersky marketing. Timto pojmem oznaluje
veskeré marketingové aktivity, které jsou odménovany ur¢itymi procenty z prodeje produkti
nebo sluzeb. Vyse finanéniho obnosu se pohybuje vétSinou mezi 10 % az 30 % a odviji se
dle druhu proddvanych vyrobkii. Poskytovatel reklamniho prostoru obdrzi odménu za
uskute¢néné prodeje, nikoliv za pouhé zobrazeni nabidky obchodnika. Affiliate marketing
je vyhodny pro partnera, ktery zadava reklamu majiteli reklamniho prostoru, jenz
maximalizuje snahu o pfilakani zdkaznikd, jelikoZ usiluje o co nejvyssi piijem. Zaroven
minimalizuje neefektivné vynaloZené finance na reklamu diky tomu, Ze neni cileno na
zakazniky, ktefi by neméli o produkt ¢i sluzbu zajem.

Affiliate marketing je prospéSny i1 pro provozovatele webu, pokud je obsahové
relevantni k nabizenému produktu ¢i sluzbé. Na takovémto webu reklama neptisobi pro jeho
navstévniky rusivé ¢i odpudivé, jelikoz nabidka obsahové koresponduje s tématikou stranky.

U slevovych portdld miZeme vidét vztah mezi slevovymi portdly a slevovymi

agregatory, kde slevovy agregétor pisobi jako affiliate partner pro slevovy server.
3.3. Slevové portaly

V dal$i casti bakalatské prace bude rozebirana problematika serverii hromadného
nakupovani. Nasledné bude zminéna historie slevovych portalti u nas i v zahranici, a poté

pokroc¢ime k souasnému stavu tohoto fenoménu internetovych nakupi.

3.3.1. Strucna charakteristika hromadného nakupovani

V roce 2010 nastal boom nového typu internetovych obchodii, které okamzité zasahly

obrovskeé procento populace. Vojtéch Bednar (2010) to vysvétluje tim, bylo zacileno rovnou



na to, co maji Cesi nejradéji, obrovské slevy. Princip fungovani je jednoduchy. Specialni
internetové obchody nabizeji vyrobky a sluzby dal$ich obchodnikl s vyraznou slevou, a to
vétSinou v rozmezi 40 % — 80 %.

Na oplatku je za poskytnuti takto vyrazné slevy vytvofena podminka minimalniho
poctu zékaznikl a zpravidla byva omezena ¢asovym limitem. Pokud se nezdaii tuto uréenou
kapacitu lidi naplnit, tak nabidka zanika, v opacném ptipadé vSichni zajemci obdrzi svij

kupon a transakce se uskutec¢ni (Bednar, 2010).

3.3.2. Voucher

Zakaznik slevového serveru ziskd kupdn, takzvany voucher, uskutecnénim platby,
ktera probiha vétSinou online, bud’ pomoci bankovniho pfevodu, ¢i jinym zpisobem online
platby. Po provedeni transakce je zakaznikovi zaslan voucher také elektronicky (e-mailem).

Voucher je definovén dle serveru businessdictionary.com jako pisemny nastroj, ktery
slouzi k potvrzeni ¢i dolozZeni nékterych skutec¢nosti, napiiklad transakce. Bézné je voucher
dokument, ktery dokazuje, ze byla sluzba nebo zbozi zakoupeno a zaplaceno.

Server servismat.cz pfinds$i ve svém clanku ndleZitosti, které by mél voucher
obsahovat. Tyto nezbytnosti pro kupony zakoupené na slevovych portilech zmiiluje
V jedenacti bodech:

1) ,,Cely ndzev akce ci slevy

2) Datum platnosti voucheru

3) Cena sluzby ¢i zbozi

4) Cislo akce

5) Cislo objednavky

6) Datum objednani

7) Pocet voucherii v objedndvce (je-li Vv ramci jedné objedndvky mozné objednat vice

voucherii)

8) Seznam voucherii a jejich unikadtni kody

9) Podminky pro uplatnéni voucheru

10) Informace a kontakty na poskytovatele nabidky

11) Kontaktni udaje vlastnika voucheru jako moznost kontaktovani poskytovatelem

slevy*



3.3.3. Historie slevovych portalit

Partick Zandl (2010) uvadi, ze prikopnikem tohoto druhu podnikani je americky
server s elektronikou Woot.com, ktery zacal roku 2004 kazdy den nabizet jeden produkt pro
americky trh s vyraznou slevou. Server, zalozeny obchodnikem s elektronikou Mattem
Rutledgem, vykazal jiz v roce 2008 piijmy 164 miliond dolart.

Dalsi rozvoj pro servery hromadného nakupovéni nastal roku 2008, kdy vznikl projekt
Groupon.com. Zalozil jej Andrew Mason a zam¢fil se prevazné na riizné sluzby, které byly
poskytovany v americkych méstech. Je mozno si zakoupit slevu na masédz, do restaurace ¢i
do divadla.

V Ceské republice jsme se dockali slevovych serverti bdhem roku 2009 a jednim
Z prvnich byl na ¢eském trhu server Fluky.eu, nikoliv Slevomat.cz, jak on sam uvadi. Web
Fluky.eu (dnes jiz neexistuje) mél Sirokou nabidku, a to od nejriznéjsi elektroniky, az po
obleceni.

Dalsim prikopnikem na tuzemském trhu je server BigBrands.cz, ktery nezapada do
puvodni koncepce slevovych portali. Zabyvd se pouze prodejem moddniho obleceni
a doplnkd. Tento server je zaloZeny na principu pozvani od stavajiciho ndvstévnika stranky,
jinak se na ném neda nakupovat. Dal$i zménou oproti zabéhlému systému je asové omezeni
nabidky, po kterou je zbozi vystaveno. Na ucinéni rozhodnuti ma nakupujici dny, az tyden,
namisto par hodin, jako u klasickych slevovych portali. Dalsi odliSnost spoc¢iva v tom, Ze
neni dulezité, kolik bylo u¢inéno objedndvek na urcity typ vyrobku.

Po téchto prikopnicich na ¢eském trhu jiz ptiSel Slevomat.cz. Jeho zakladatelem je
Tomas Cupr. Model Slevomatu jiz koresponduje s klasickym slevovym portélem, a to
v parametrech ¢asové omezené nabidky a minimalniho poétu zajemci. Cupr se inspiroval
v Anglii, kde pracoval pét let, serverem Groupon.com. V dob¢ vzniku serveru Slevomat.cz,
v roce 2010, se spolecnost orientovala pfevazné na prodej voucherii na produkty a sluzby
poskytované v Praze.
nakupovani na ¢eském trhu. Z pivodni orientace na Prahu se povedlo Slevomatu expandovat
1 do zahrani¢i, predevSim na Slovensko, do Mad’arska, Bulharska, Estonska, LotySska

a Litvy (Slevomat, 2016).
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V soucasnosti jiz boom serverti hromadného nakupovani opadl a na ¢eském trhu
piezily jen ty nejsilnéjsi. Po rychlém nastupu tohoto celosvétového fenoménu na tuzemsky

trh se pocet slevovych portald v srpnu roku 2011 vySplhal az na 200 servert (E15, 2013).
3.4. Slevové agregatory

Tak jako jsou rozdéleny cestovni kancelafe a cestovni agentury, kde je agentura pouze
vazanou zivnosti a prodej zajezda jen zprostfedkovava (Jakubikova, 2012, s. 26), tak Ize
praktikovat i déleni na slevové portaly a agregatory slev.

Dle serveru thefreedictionary.com je agregator definovan jako: ,,webovad aplikace,
kKtera sdruzuje syndikovany obsah z riiznych on-line zdrojii a zobrazi jej v jednom misté pro
pohodli uZivatele®.

V podstaté je to reklamni prostor, ktery navstévuji uzivatelé patrajici po zlevnénych
produktech ¢i sluzbach. Tak jako jsou slevové portaly moznosti pro reklamu obchodniki,
tak jsou agregatory slev piilezitosti pro inzerci slevovych servert. Slucuji vSechny slevy
Zriznych portali dohromady na jedno misto a navStévnici nemusi vyhleddvat na
jednotlivych serverech. Je to druh podnikani, ktery pfiSel s vlnou slevovych portald.
Profitovat se da diky smlouvé se slevovymi servery, ve které byva ujednéno urcité procento
z realizace prodeje nabizeného produktu ¢i sluzby. Pii nepfili§ lukrativnich nabidkéach by
nebylo vyhodné takovéto ocenéni, tudiz byva ve smlouvé jest€¢ zahrnuto, jaky obnos
agregator slev ziska za kazdy proklik, diky kterému je zakaznik pfesmérovan na danou
nabidku slevového portalu (Tima, 2011).

Server Radirna.cz (2011) uvadi, ze po rychlém vzestupu slevovych agregatorti na
¢eském internetovém trhu, stejné jako u slevovych portalt, nastal rychly Gstup a k roku 2016
si miiZzeme jmenovat pouze tfi hlavni aktéry mezi agregatory slev, jimiz jsou:

1) Skrz.cz

2) Slevin.cz

3) ZlatéSlevy.cz
3.5. Asociace portali hromadného nakupovani

Na ochranu vsech stran, které se Gcastni obchodu v oblasti slevovych portald, byla
roku 2012 zalozena asociace portalti hromadného nakupovani (APHN). Nutnost zalozeni

asociace vychazela ze stale se Sificiho trhu slevovych serverd, kde se zacali objevovat
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I obchodnici, ktefi se pokouseli zbohatnout podvodnym jednanim. Tyto nepoctivé subjekty
se vyskytovaly jak na strané portald, tak i na strané¢ obchodnikd, jejichz nabidky byly
uvetejnény na slevovych serverech, a po obdrzeni platby nedostaly svym zavazkim. Kdyz
se poté snazil zakaznik domahat svych prav, nedostalo se mu zadné odpovédi. Kvili tomu
vznikla nutnost vytvofit asociaci, jez by sdruzovala poctivé portély, a tim by zarucila jistotu
poctivého obchodu pro spotiebitele.

wHlavnim cilem asociace je kultivovat dynamicky se rozvijejici mlady trh hromadného

on-line nakupovani a umoznit zdkaznikum rozpoznat korektni prodejce od neserioznich

a problematickych subjektii (APHN, 2011).

3.5.1. Cinnost asociace:

1) ,,Pomoc zdkaznikiim portalii hromadného nakupovani pri reseni vzniklych problémii
2) Sber informaci a dat o slevovém trhu a vyhodnocovani kvality sluzeb

3) Resent spornych situact a pripadnd pomoc pFi pravnich sporech,

4) Kontrola dodrzovani Kodexu clenit APHN

5) Reprezentace clenii asociace v ramci komunikace se treti stranou, zejména s médii
6) Vytvareni a podpora etickych standardii v oblasti hromadného on-line nakupovani
7)Poradani workshopui, seminaru a vzdeldavani pracovnikii v oboru i mimo néj
8)Poskytovani pravni podpory zakaznikiim slevovych portalii v konfliktnich situacich
9)Zpristupneni pojisteni slevovych voucherii vetsiné slevovych portali

3

10) Obecna snaha o ochranu trhu a zkvalitnéni sluzeb ve vztahu k zakaznikum'

(AHPN, 2011).

3.5.2. Kritéria pro vstup do APHN:

1) ,,Slevovy portal aktivné piisobi na trhu minimdlné 6 mésicu

2) Spolecnost, ktera portal provozuje, existuje minimalné 6 mésicii

3) Zistatek na bankovnim uctu (uctech) pristupujiciho portalu musi byt v minimalni
vys$i 1/3 prumérného mésicniho kreditniho obratu portdlu za posledni 3 mésice

4) Souhlas se stanovami a s etickym kodexem asociace

5) Uzavrené pojistent proti upadku poskytovatelii

6) Uhrazeny rocni clensky prispévek

7) Funkcni platebni systém pro vihrady platebni kartou
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8) Podminkou je pojisténi slevového portilu a ochrana zdkaznikii formou pojisténi
kazdého jednotlivého slevového voucheru

9) Certifikace APHN a odkaz na nakupujemehromadne.cz u kazdé proddavané akce

(APHN, 2011).
3.6. Slevové portaly v dnesSni dobé

Prudky nartst poctu servera inzerujicich slevy jiz opada a je jasné, Ze se na trhu udrzi
pouze nejsilnéjsi obchodnici. Jak bylo dfive zminéno, na ¢eském trhu bylo v provozu vice
nez 200 serverti hromadného nakupovani. Tento stav vSak nevydrzel dlouho a zacala
konsolidace, ktera pokracovala jiz od roku 2012. V roce 2015 oslavily slevové portaly pét
let existence na ceském trhu. Za tu dobu cesti spotiebitelé usettili podle odhadt deset miliard
korun.

K roku 2016 uvadi server ZlatéSlevy.cz 31 slevovych portali na ¢eském trhu. Také
udava TOP10 nejsilngjSich zastupcti na tuzemském trhu.

1) Slevomat.cz

2) Vykupto.cz

3) Zapakatel.cz

4) Hyperslevy.cz

5) Pepa.cz

6) Nakupvakci.cz

7) Slevotéka.cz

8) Slever.cz

9) Berslevu.cz

10) Kuponplus.cz

Graf ¢islo 1 ukazuje vyvoj poctu slevovych serverti na ¢eském trhu.
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1: Graf - Pocet aktivnich portdlii
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Téaborska (2015) uvadi jako ¢tyfi nejsilnéjsi hrace na eském trhu portaltt hromadného
nakupovani Slevomat.cz, Vykupto.cz, HyperSlevy.cz a Pepa.cz.

Prvni misto zaujiméa Slevomat, ktery za rok 2014 vykazoval obrat 1,2 miliardy korun.
Jako pocet zaméstnancti uvadi 160 lidi a navstévnost 200 000 osob za den.

Na druhé pficce je zafazeno Vykupto s 35 zaméstnanci a obratem piesahujicim 300
miliont korun. Nav§tévnost stranky je 1 milion osob za mésic.

Treti a ¢tvrta pozice je velmi vyrovnana, kdy oba konkurenti — HyperSlevy a Pepa —
dosahly v roce 2014 obratu 300 milionti korun a oba zaméstnavaji okolo Ctyficeti lidi.

Graf ¢islo 2 udava objem trzeb slevovych portalt v miliardach korun na ¢eském trhu.
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2:Graf - Objem trzeb slevovych portdlii v miliardach K¢
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Ptesto, Ze vétSina portall jiz zanikla a na trh pfichazi jen velmi malé mnoZstvi novych
projektu, trzby serverti hromadného nakupovani neustale rostou. Stale vice si svoji ilohu na
trhu upeviuje Slevomat, jemuz se dafi vytvaret zisk v fadu stovek milionti korun. Na konci
roku 2014 zaujal Slevomat nadpolovi¢ni vétSinu na tuzemském trhu.

Nové projekty se snazi prorazit ve velké konkurenci, naptiklad diky lokalizovani jejich
nabidky k ur¢itému mistu. Na tomto podnétu byl zalozen server Slevyusteckykraj.cz (E15,

2015).
3.7. Slevové portaly v oblasti cestovniho ruchu

Slevové portaly zapocaly prodej zajezdii do zahraniéi kratce po jejich vzniku. Expanze
Vv prodeji zajezdl nastala roku 2012 zacatkem masivniho prodeje vouchert jak na letni, tak
na zimni dovolenou. V piipad¢ zimni dovolené se jedna o zajezdy do horskych stiedisek,
eurovikendy po evropskych méstech a letni variantou jsou pobyty u mote (Ttma, 2012).

Cechurova (2012) z ACK CR (Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky)
porovnava slevové portaly a praci cestovni agentury. Uvadi, ze slevovy server, ktery pfinasi
na trh stejnou komoditu jako cestovni agentura, ma obvykle velké provize s minimalni
odpovédnosti a pracnosti. Kdezto klasicky obchodnik v cestovnim ruchu, tedy cestovni

rrrrrr

zdjezdu. Na toto téma ACK uspotadala seminaf.
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Na ném byly uvedeny vysledky zprizkumu tykajiciho se spoluprace hoteli
a cestovnich kancelaii se slevovymi servery. Zamérem bylo ndzorné fici, kdy a pro koho je
takovato spoluprace vyhodna a jaké jsou podminky k dosazeni kyzeného vysledku. Zaroven
byly do seminéafe zahrnuty zkuSenosti 1 ze zahranici.

Ing. Pavel Hlinka uvedl problém s partnerstvim se slevovymi servery. Jedna se o to,
ze diky nabidce na slevovych serverech stoupla obsazenost hotelti 0 9 %, avsak jejich trzby
naopak Klesly o 8 %. Z toho vyplyva, Ze obsazeni hoteld se zvySuje za vyrazného sniZeni
cen.

To tedy vypovida o tom, ze byl diky vyrazné slevé ,,prilakan‘ jiny typ zdkaznika. Tento
druh hosta nebude chtit zaplatit plnou cenu ani pfisté, jak je v planu hoteliéra, kteti inzeruji
své nabidky na slevovych serverech, ale miizou byt odrazeni i stavajici zdkaznici, kteti by ji
byli ochotni zaplatit. DalSim vychodiskem pro hoteliéry je, Ze spoluprace se slevovym
portalem nepfinese nové vérné zdkazniky, ale pouze jednorazové turisty, kteti ptist¢ pijdou
opét za nejlevnéjsi nabidkou.

Shrnuti seminafe ACK bylo, Ze diky nastavenym podminkam portal{, nevyplyvaji pro
CK témét Zadné vyhody. Portaly pry ni¢i cenotvorbu, podkopavaji pozici CK a generuji

jednorazové zakazniky.
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4. Vlastni prace

Pro vlastni zpracovani praktické Casti prace bylo pouzito dotaznikové Setieni.
Kvantitativni vyzkum probéhl pomoci internetové strdnky Survio.com, kterd slouzi pro
tvorbu a realizaci vyzkumu mezi respondenty online. Prace je vénovana vysledkiim
vyzkumu probihajiciho mezi respondenty, ktefi alesponi jednou vyuzili sluzeb slevovych
portali pii ndkupu voucherti z oblasti cestovniho ruchu. Diulezita je jejich zkuSenost
s poskytnutymi sluzbami, jak po vécné, tak po finanéni strdnce. Vychodiskem tohoto Setieni
je doporuceni, zda by bylo efektivni rozsitit nabidku slevovych portald o nabidku cest do

exotickych destinaci.
4.1. Vyuziti slevovych serveri

K vyplnéni dotazniku byli vyzvéani respondenti, kteti jiz vyuzili moznosti zakoupeni
voucheru z oblasti cestovniho ruchu. Tim padem byli eliminovani ti jedinci, ktefi by pro
tento vyzkum nepfinesli zddné vysledky. Dotaznik byl k dispozici na rtiznych webovych
strankach, socialnich sitich a rozesilan e-mailem. Kazda z 14 otazek byla oznacena jako
povinnd, tim padem museli respondenti pied odeslanim prizkumu vyplnit cely dotaznik
atim bylo zamezeno ziskdni nekompletnich informaci o profilu zakaznikd slevovych

serveru.
4.2. Charakteristika respondentii

Pro tento vyzkum bylo osloveno 100 respondentt, kteti vyuZzili sluzeb slevovych
servert, coz postaci pro potieby této bakalarské prace. Otazky na zastoupeni riiznych skupin
respondentt byly uvedeny podle pravidel tvorby dotaznikili na zavér Setteni, ale v této praci
budou vyhodnoceny jiz na zacatku, ¢imz bude pfesn¢ naznacen profil osob, které nakupu;ji
zajezdy na slevovych portalech.

Podil muZza a zen, ktefi odpovédéli na kvantitativni vyzkum, byl ptesn€ v poméru 1:1,
tedy 50 muza a 50 zen. Nejcastéji spadali respondenti do vékové kategorie 20 — 29 let, coz

je znazornéno v grafu ¢islo 3.
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3:Graf - Vékova struktura respondentii
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Nejméné osob uvedenych v priizkumu je z kategorie 50 let a vice. Casteéné je tento
jev vyvolan tim, ze byl dotaznik §ifen pomoci internetu, pfevazné socidlnich siti. Druhym
faktorem je, ze 1idé nad 50 let se na internetu pfili§ nepohybuji a proto na ném ani
nenakupuji.

V grafu ¢islo 4 bylo vyobrazeno nejvyssi dosazené vzdélani respondentl, které ma
velky vliv na jejich ndkupni chovani na internetu i mimo n¢;j.
4:Graf - Dosazené vzdeélani respondentii
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Hlavni nédkupni skupinou jsou lidé, kteti doséhli alespon stiedoSkolského vzdelani
a stale jesté studuji, nebo jsou v zaméstnani. Mezi respondenty se nachdzi i ti, ktefi si pfi
studiu jesté piivydélavaji a tim maji vétsi finanéni moznosti pfi ndkupu. Sest osob oznacilo
sveé nejvyssi dosazené vzdélani jako zdkladni, pficemz vétSina z nich nadale studuje. Pouze
tfi osoby zakoncily stfedoskolské studium bez maturity. Dva z nich jsou nezaméstnani.
Stejny pocet osob ukoncil své vzdélani po absolvovani vyssi odborné skoly.

5:Graf: Ekonomické postaveni respondentii
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4.3. Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti prace budou uvedeny odpovédi na dotaznik pomoci graft, které
byly vytvofeny v programu Microsoft Excel. Postupné budou vysledky Setfeni vysvétlovany

a dokladany udaji od respondenti.
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4.3.1. Otazka ¢. 1: Jak Casto cestujete?
6:Graf - Jak casto cestujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Odpovédi na otazku ¢islo jedna byly v dotazniku vedeny vzestupné podle frekvence
cestovani za ucelem dovolené. Nejvétsi pocet odpovedi (37) byl kategorizovan do kolonky
1x za rok. Na druhé pficce byla umisténa odpoveéd’ ,,Méné nez 1x za mésic®, kterd byla
zastoupena 32 procenty respondentl. Tieti nejcastéjsi responzi byla moznost ,,Méné nez
1x za rok®, a to s poc¢tem 21 odpovedi. Nejméné krat byla zvolena odpovéd’ ,,Nékolikrat za

mesic (4 %). Zde Ize ptedpokladat, Ze se v tomto piipad¢ jedna o vikendové pobyty.

4.3.2. Otazka ¢. 2: Podle ¢eho vybirdte, kde nakoupite?

Pro druhou otdzku byl zvolen vybér ze Sesti uzavienych otdzek. MozZnosti pro
odpovédi byly pouze ano, ¢i ne. Tato otdzka byla do dotazniku zafazena pro zanalyzovani

okolnosti, které ovlivni zdkazniky pti vybéru slevového portélu.

Tabulka 1. Podle ceho vybirate, kde nakoupite?

Ano Ne
Podle referenci na internetu 83 17
Na zaklad¢ doporuceni od znamého 93 7
Dle vyse slevy 76 24
Podle oblibeného slevového portalt 56 44
Néhodné 32 68
Diky ptsobeni reklamy 35 65

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)
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Utastniky Setfeni byla nejéastéji vybrana moznost ,Na zékladé doporuéeni od
znamého*. Ta byla zvolena u 93 lidi ze 100. Dale byla nej¢astéji vybirana moznost ,,Podle
referenci na internetu (83 %). Tim bylo prokdzano, Ze lidem neni lhostejné, kde provedou
svlj nakup a dikladnéji se zamysli nad tim, kterému slevovému serveru svéti svou diaveru
apenize. Na tuto skuteCnost bylo poukazidno i faktem, Zze ndhodny vybér odmita

68 % odpovidajicich.

4.3.3. Otazka ¢. 3: Co je ditvodem k ndakupu zdjezdu na slevovém portilu?

Ukolem tieti otizky bylo zjistit diivod k zakoupeni voucheru na slevovém serveru
pomoci péti uzavienych otazek. Tabulkou cislo 2 je vyjadiena preference respondentt a na
jejim vysledku bylo shledano, ze zdkazniky nejvice 1aka vyhodna cenova nabidka. Na délené
druhé a tfeti misto byly zatazeny s 82 % touha po poznavani novych mist a nabidka
zajimavych sluzeb, kterou voucher obsahuje v jednom bali¢ku. Se stanoviskem kupuji jako
darek a zaujala mne konkrétni reklama, vyjadfilo nesouhlas vice nez 50 % lidi. V piipadée

reklamy dokonce 64 %.

Tabulka 2: Co je diivodem k ndkupu zdjezdu na slevovém portalu?

Ano Ne
Cena 98 2
Balicek zajimavych sluzeb 82 18
Chci poznat nova mista 82 18
Zaujala mne konkrétni reklama 36 64
Kupuji jako darek 49 51

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)
V tomto piipadé bylo zjisténo, Ze cena nemusi byt vZdy jedinym diivodem k nédkupu
voucheru, tudiz Ize ptfedpokladat, Ze potenciondlni zdjemci o cestu do exotické destinace by

mohli reagovat 1 na zajimavou nabidku sluZeb.

4.3.4. Otazka ¢. 4: Pokud jste ubytovdni v hotelu, koupite si i néco navic, nebo se
driite pouze jii zakoupenych sluzeb na slevovém kuponu?
Tato otdazka byla poloZzena se zamérem zjistit, zda se hoteliérim vyplati navazat
spolupraci se slevovymi portaly. Bylo pfedpokladano, ze pro n¢ slouzi nabidka z4jezdi na
slevovych portalech pouze k zaplnéni volnych mist nebo pfildkani klientdh mimo sezénu.

Cilem této otdzky bylo zaznamenat, zda jsou zajemci o vouchery ochotni utratit penize nad
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ramec jiz zakoupenych sluzeb na slevovém kupénu, ¢imz by pfinesli hoteliérim zisky za
doplnkovy sortiment.

7:Graf - Mate vydaje navic?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Otazkou cislo 4 byla provéfena moznost ptisunu dalSich finan¢nich prostiedkl pro
subjekty v cestovnim ruchu, které jsou tizce spojeny s prodanou sluzbou. Od 95 % lidi bylo
potvrzeno, ze pii jejich cestovnich aktivitdch utraceji dalsi penize. Diky tomuto faktu lze
predpokladat, Ze bude provozovatelim hotelli vykompenzovan nizs§i piijem za prodany
pobyt ptes slevovy portal. Nejcastéji volenou odpovedi na tuto otdzku byla odpovéd’ ,,Obcas
ano*, kterou volilo 40 lidi ze 100. Naopak nejmensi pocet osob volil moznost ,,Nikdy nemam

navic zadné vydaje®, pouze 5 osob ze 100.

4.3.5. Otazka ¢. 5: Do jaké destinace kupujete slevové kupony?

Otazka cCislo pét byla formulovana z divodu analyzovani nakupnich preferenci
spotfebitell v oblasti zajezdi. Ke tfem nabizenym moznostem (CR, Stiedomoti, Alpy) byla
ucastnikiim dotaznikového Setfeni nabidnuta jeSté ¢tvrtd mozZnost, napsat jinou destinaci
jejich zédjezdl. Dale je nutné podotknout, ze byla polozena jako vyctova otdzka, kde

dotazované subjekty mohly zvolit vice moznosti.
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8:Graf - Do jaké destinace kupujete slevové kupony?
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Moznost ,,Jiné* byla zvolena pouze Sestkrat, pfi¢emz zde vSech Sest dotazovanych
uvedlo evropska mésta. Nejvétsi zajem byl vysloven o vouchery s nabidkou tuzemskych
zajezdu (lze predpokladat, ze prevazné z diivodu nizsi ceny nez u zahrani¢nich zajezdi).
Druhym faktorem je, Ze tuzemskych nabidek je na slevovych serverech mnohem vice nez
zahrani¢nich. Déle bylo uvedeno, Ze druhé misto, po tuzemskych zajezdech, tvoii z4jem
0 cesty k mofi. Z toho lze usuzovat, Ze by mohl byt zajem o cestovani k mofi i v ptipadé
exotickych destinaci. Odpovéd’ Alpy byla zvolena pouze 14 lidmi a vétSinou v kombinaci se

zajezdy do Stfedomofti.

4.3.6. Otazka ¢. 6: Zda se Vam nabidka slevovych serverii dostacujici?

Tato otdzka byla do Setfeni zatazena kviili zjisténi, kolik procent spotiebitell by bylo
mozno oslovit novou nabidkou na slevovych serverech. Na zaklad¢é toho bude provéiena
moznost, kolika lidem by bylo mozno prodat pies slevovy portal zajezd do exotické

destinace.
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9:Graf - Zda se Vam nabidka dostacujici?
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S aktualni nabidkou slevovych serveri, kterd obsahuje pfevazné zdjezdy tuzemske,
poptipadé¢ z4jezdy do stftedomoiskych destinaci, vyjadrfilo spokojenost 49 % dotazovanych.
To lze brat za dobry ptedpoklad pro rozsiteni jejich nabidky. Je mozno konstatovat, ze pomér
spokojenych a nespokojenych zadkaznikl je téméf vyrovnany. Z toho lze vyvodit zavér, ze
roz$ifeni nabidky o exotické destinace by pfivitala polovina zékaznikil, coz by byl zcela jisté
nezanedbatelny ekonomicky pfinos. Pfinos by to byl jak pro subjekty, které zvetejiiuji své
zajezdy pies slevové portdly, tak pro slevové servery samotné, jelikoz profituji

z uskute¢néného prodeje.

4.3.7. Otazka ¢. 7: Jaké destinace by pro Vs byly lukrativni v nabidce slevovych
portalu?

Sedmé otdzka byla zafazena do dotaznikového Setieni z diivodu analyzovani
preferenci spotiebitelli, podle kterych by se mohly odvijet nabidky slevovych serverti po
zatazeni exotickych destinaci. Nabidnuty byly tfi moZnosti, které piedstavovaly tfi
kontinenty, u kterych bylo pfedpokladano obohaceni stavajiciho rozsahu nabizenych zajezda
lokalizovanych vétsinou na Ceskou republiku nebo Evropu. Otazka byla zkonstruovana tak,
ze respondenti méli moznost vybrat jednu, dvé, nebo vSechny tfi moznosti, podle toho, co

by je zaujalo v rozsitené nabidce portald.
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Tabulka 3: Jaké destinace by pro Vas byly lukrativni v nabidce slevovych portalii?

Ano Ne
Destinace v Africe 44 56
Z4ajezdy do Severni a jizni Ameriky 72 28
Zajezdy do Asie 51 49

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Z tabulky, kde jsou uvedeny vysledky, je patrné, ze nejvetsi zajem byl vyjadien
0 cestovani do Severni a Jizni Ameriky. Tato moznost by byla volena v 72 piipadech ze 100.
Druhou preferovanou moznosti byly zvoleny zdjezdy do Asie. Tato moznost byla volena
51 % tcastnikt Setfeni. Nejméné favorizovanou odpovédi bylo cestovani do Afriky. Zajem
0 africké destinace byl projeven u 44 lidi. Lze pfedpokladat, ze tento trend, kdy upada zajem
o cesty do Afriky, byl vyvolan obavami z mistni politické situace, kde se lidé neciti

bezpecné, a za ucelem dovolené voli jina mista.

4.3.8. Otazka ¢. 8: Kdyby byly zairazeny exotické destinace do nabidky slevovych
portali,, méli byste o né zdajem?

Tato otazka byla do prizkumu zatazena k potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy o zajmu
spotiebiteld o rozSifeni nabidky slevovych serveri o cesty do exotickych destinaci.
Dotazovanym bylo nabidnuto pét uzavienych odpovédi, které daly ucastnikiim moznost
vyjadrit jejich postoj k zavedeni exotickych destinaci do stalé nabidky slevovych servert.
Otazky byly tvofeny jako preferencni Skala, kde si respondenti mohli vybrat z moZnosti od

,ur¢ité ano*“ az po ,,urcité ne*.
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10:Graf - Meli byste zdajem o exotické destinace?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Moznost ,,Urc¢ité ano* byla volena 34 % ze vSech respondentd. Tim je naznaceno, Ze
vice nez tfetina spotifebitelll by nakup zajezdu do exotické destinace pies slevovy portal
realizovala. Navic moznost ,,SpiSe ano* byla oznacena 31 lidmi ze 100. Pokud by vétSinou
respondentt, kteti zvolili moznost ,,Spise ano*, byl nakup uskutecnén, byla by nadpolovicni
vétSina soucasnych klientl slevovych serveri ochotna provést ndkup zajezdu. Negativni
stanovisko k nakupu zajezdu ptes slevovy server zaujalo pouze 8 % z oslovenych. Jedenact

osob zvolilo moznost ,,Spise ne“ a 16 % osob se neptiklonilo ani na jednu stranu.

4.3.9. Otazka ¢ 9: Co by Vas piimélo zakoupit zdjezd do exotické destinace pies
slevovy portdal namisto cestovni kancelare?

Cilem polozeni otazky Cislo devét bylo zjistit, co by pomohlo piimét spotiebitele, kteti
by nebyli zcela rozhodnuti vénovat diivéru a finance slevovému portalu, zakoupit si 1 presto
zajezd do exotické destinace rad¢ji pfes servery hromadného nakupovani nez u klasické
cestovni kancelare. Otazky byly tvofeny stejnym principem jako v otdzce €islo 5. Opét bylo
nabidnuto k zaSkrtnuti vice moznosti, jelikoz bylo pfedpokladdno, Ze na lidi b&hem
rozhodovani pilisobi vice nez jeden faktor. Na vybér bylo ucastnikiim Setfeni déano
pet moznosti, z ¢ehoz Ctyii byly pfedem definované a patou nabidnutou moznosti byla
odpoveéd’ ,,Jiné*“, kam mohli respondenti napsat stru¢nou odpovéd vlastnimi slovy. Tato
moznost byla zvolena pouze tiemi lidmi, ktefi uvedli, ze si vyfizuji dopravu i ubytovani do

exotickych destinaci sami.
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11:Graf - Co by Vas primélo nakoupit pres slevovy portal?
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Tento vysledek bylo moZzno ptedvidat i v oblasti ndkupu cest do exotickych destinaci, jelikoz
je to vSeobecné¢ nejdilezitéjsi faktor pfi ndkupu pies slevové portaly. Za zajimavéjsi
vysledek lze povazovat, Ze vice lidi Upfednostnuje ,,Doporuceni od znamého* pied nabidkou
zajimavych sluzeb. Prvni zminéna moZnost byla dilezita pro 58 ucastniki, kdeZto balicek
sluzeb oslovil o Sest lidi méné. Nejslabsim faktorem bylo pro respondenty oznafeno

»Zhlédnuti reklamy*, které by presvédcilo pouze 11 osob ze 100.
4.4. Ekonomicka vyhodnost pro poskytovatele zajezdu

SpiSe nez o ekonomické vyhodnosti je nutné hovoftit o ekonomické nevyhodnosti,
jelikoz dnesni situace ohledné cenové politiky je takova, ze zisky z prodanych zdjezda
nejsou tak vysoké, aby byla moznost nastavit pozadovanou vysi slevy od slevového portalu.

Jako nadzorny ptiklad mize poslouzit z4jezd do oblibené exotické destinace, a to do
Thajska. V priméru se cena zajezdu cestovnich kancelaii pohybuje piiblizné od 18 000 K¢
az do 57 000 K¢ (Invia.cz, 2016). Cena je zavisla na délce pobytu a kvalité hotelu. DalSim
vyznamnym prvkem je lokalizace destinace.

Pokud bude brana v tivahu nejlevnéjsi varianta, za kterou spotiebitel zaplati zhruba
18 000 K¢, miize byt jednoduSe vysvétleno, pro¢ neni mozné nabizet cestovani do

exotickych destinaci ptes portaly hromadného nakupovani za soucasnych podminek. Pfi
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cené nejlevngjSiho zajezdu do Thajska nyni dostane cestovni kancelar, poptipad¢ agentura,
od zédkaznika zaplaceno 18 000 K¢. Pfi spolupraci se slevovym portdlem by po odecteni

slevy minimalné 40 % a provize slevového serveru (20 %) obdrZela pouze 7 200 K¢.

Tabulka 4: Soucasny zisk cestovnich kanceldri

Soucasny zisk cestovnich kancelafi
Destinace Thajsko | Maledivy
Cena zdjezdu 18000 30000
Primérna provize 1530 2550

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Tabulka nazorné ukazuje, jaky podil ze zaplacené ceny za zajezd tvofi piijem cestovni
kancelate. Zdroje uvadgéji, ze se provize cestovnich kancelaii pohybuji v rozmezi od 7 % do
10 %. Pro potieby této prace je tedy pocitano s prumérem téchto Cisel, tedy s 8,5 % provizi
za jeden prodany zajezd. V ptipad¢ 100 prodanych zajezdi by tedy zisk cestovni kancelare
v piipad¢ Thajska ¢inil 153 000 K¢ a v ptipadé Malediv 255 000 K¢.

Rentabilita nékladii, které zjistime odeftenim provize (8,5 %) od prodejni ceny
zajezdu (18 000 K¢), byla vypoctena na hodnotu 9,3 % (zaokrouhleno).

V této Casti prace bude bran v ivahu narist zdjemcti o cesty do exotickych destinaci
diky jejich nabidce prostfednictvim servert hromadného nakupovéni a naopak snizeni
provize z prodaného zajezdu. Bude snaha ukazat, za jakych okolnosti by bylo vyhodné

spolupraci mezi slevovym portalem a cestovni kancelafi navazat.

Tabulka 5: Teoretické zisky CK a slevovych portalii, 5 % a 3,5 %

Teoretické zisky CK a slevovych portalt
Destinace Thajsko | Maledivy
Cena zajezdu 18000 30000
Provize portélu 630 1050
Provize CK 900 1500

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

V teoretické roving je uvazovano, ze stavajicich 8,5 % z ceny prodaného zajezdu, které
si cestovni kancelat narokuje, bude rozdéleno mezi oba subjekty. Z ceny prodaného zédjezdu
bylo pfisouzeno cestovni kancelati 5 % a 3,5 % slevovému serveru.

V tomto pifipadé¢ by rentabilita nakladi cinila pouze 55 % (zaokrouhleno). To
znamena, zZe prodej zdjezdu by se diky slevovému portalu musel zvysit o 70 %. Zéajezd by si
muselo zakoupit misto stavajicich 100 zékaznikd nyni 170, aby cestovni kancelat dosahla

stejného zisku, v piipad€ Thajska tedy 153 000 K¢.
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Nartst zékaznikl o 70 % je velmi vysoky, proto bude uveden jesté jeden propocet, kde
bude ve prospéch cestovni kancelare zménén pomér rozdéleni provize. V nésledujici tabulce
bude uvedena provize 6,5 % z prodejni ceny zajezdu a pro slevovy portal budou odménou
2 % za kazdy prodany zajezd.

Tabulka 6: Teoretické zisky CK a slevovych portilii, 6,5 % a 2,5 %

Teoretické zisky CK a slevovych portali
Destinace Thajsko | Maledivy
Cena zajezdu 18000 30000
Provize portalu 360 600
Provize CK 1170 1950

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

V ptipadé provize 6,5 % z prodejni ceny pro cestovni kancelat a 2 % pro slevovy portal
by rentabilita nakladi cestovni kancelafe Cinila 7,1 % a zajezd by musel dosahnout
prodejnosti alesponi 131 (zaokrouhleno) kusii, aby cestovni kancelaf realizovala zisk stejny,
jako kdyby méla provizi 8,5 %. To by musel byt narist o 31 % oproti prodeji kancelaie
samotne.

Kazdy dal§i prodany zajezd by realizoval pro cestovni kancelaf nardst zisku.
V ptipadé, Ze by se diky nabidce zajezdu na slevovém portalu prodalo o 50 zajezdi vice,
tedy v celku 150, byla by hodnota profitu cestovni kancelate v ptipadé Thajska 175 500 K¢.
Navic by hodnota zisku pro portal hromadného nakupovani ¢inila 54 000 K¢.

Tento fakt ovSem vylu€uje prosta skutecnost, Zze pro umisténi nabidky na strance
slevového serveru musi byt na produkt nasazena nepfijatelné velka sleva. Dalsim diivodem,
pro¢ nejsou zdjezdy do exotickych destinaci prodavany pies slevové portaly, se jevi vEtsi

pozadované provize za prodanou sluzbu, nez jaké realizuji cestovni kancelare samotné.
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5. Vysledky a diskuse

Z poznatki, které byly pfineseny vyzkumem, je mozno identifikovat moznost
zaujmout spotiebitele nabidkou zajezdli do exotickych destinaci na slevovych portalech.
Pokud by byla jejich nabidka zanesena mezi jiz prodavané zajezdy, moznost koupé zajezdu
do exotickych destinaci by s jistotou vyuzila tietina spotiebitelti a dalsi stejné velka cast
zékaznikl by o koupi realn¢ uvazovala.

Dale mezi skupinou respondenti figuruje 16 % lidi, ktefi nejsou rozhodnuti.
K ptesvédceni, aby si zakoupili cestu do exotické destinace, mohou prispét faktory, jez byly
znamého a balicek sluzeb.

Tim je naznaceno, Ze existuje moznost zaujmout novou nabidkou vice nez 50 %
spotiebiteld. Vznika zde otazka, pro¢ tedy jesté zajezdy do exotickych destinaci do soucasné
nabidky zatazeny nebyly?

Odpovéd mizZe byt nalezena v ekonomické vyhodnosti, tedy spiSe nevyhodnosti, pro
zprostiedkovatele zajezdu. Jedna se o to, ze servery hromadného nakupovani jsou masovou
zélezitosti a na produkt musi byt nasazena velka sleva, alespont 40 %. Poté jest€¢ musi byt
piipoctena provize slevového portalu, kterd je vSeobecné vycislena zhruba na 20 % ¢i vice.

Ceny zajezdl cestovnich kancelafi jsou dlouhodob& nastaveny tak, ze vynaSeji
poskytovatelim malé zisky z jednotlivych prodeji. Spoluprice se slevovymi portaly by
jejich piijmy sniZila natolik, ze by vynosy nepokryly naklady.

Vychodiskem z této situace by mohla byt zména nastavenych podminek slevovych
servert, které by musely slevit z narokli na vysi slevy na produkt a na poZadovanou provizi.
Spoluprace mezi servery hromadného nakupovani a cestovnimi kanceldfemi v oblasti
exotickych destinaci by mohla byt vynosna pro obé& strany az po nalezeni kompromisu pro
finanéni ohodnoceni obou z nich. V tom ptipad¢ by inzerce zajezdi do exotickych destinaci
ptes slevové portaly oslovila jejich souCasné zakazniky a realizovat zisky z rozsahu
prodanych zajezdi by mohly ob¢ strany.

Zisky slevovych servert by sice nebyly pii vyjadieni v procentech v takové vysi, jako
servery hromadného nakupovani doposud pozaduji, ale na druhou stranu, se jedné o procenta

z mnohem vétSich ¢astek, nez za jaké nabizeji na svych webovych strankach zajezdy nyni.
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6. Zavér

Na zaver této bakalarské prace lze fici, Ze éra jejich rozmachu jiz probéhla. Avsak 1 po
nasledné konsolidaci a redukei jejich poctu na par desitek si pomérné velka ¢ast lidi zvykla
na slevovych serverech nakupovat. Stale pfetrvava velky potencial na trhu slevovych
portald, kde Ize zviditelnit produkt ¢ sluzbu a nabidnout ji spotiebiteli. Cesi patii mezi
narody, jez na slevy opravdu slysi a tento fakt nejspisSe potrva neustale.

V soucasné situaci a pfi dneSnim nastaveni podminek nelze exotické destinace nabizet,
jelikoz podminky pro zatazeni sluzby na slevovy portél jsou v tomto ptipadé pro cestovni
kancelafe neakceptovatelné. Pro zafazeni zdjezdu na slevovy portdl je nutné uvalit na
produkt vysokou slevu. Portaly hromadného nakupovani navic pozaduji provizi z prodeje
vys$§i, nez mé v soucasné dob¢ sama cestovni kancelaf.

V praci bylo zjisténo, Ze by spoluprace obou subjektl, jak slevového portalu, tak
cestovni kancelare, pfinosna byla, avSak za zménénych podminek. Vyhodou pro slevovy
portal by byl produkt, ktery se prodava za vétsi financni obnos. Tudiz by portalu pfineslo
slusny profit 1 malé procentudlni ohodnoceni z prodeje. Pro cestovni kancelai by bylo
nejveétsim piinosem portfolio zédkazniki, které slevové portaly maji. Navic, nadpolovi¢ni
cast osob, které si zajezdy pies servery hromadného nakupovani pofizuji, by méla zajem
0 rozsifeni jejich nabidky o cesty do exotickych destinaci.

Z tohoto zji$téni je mozno vyvodit, Ze pokud by probéhla transformace podminek, za
kterych lze umistit sviij produkt na slevovy portal, nabizela by se moznost realizovat zisky

Z rozsahu prodeje na obou stranach vyse zminénych subjekti.
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8. Prilohy

8.1. Obrazky

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu, tzv. 4P
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Obrazek 2: Slozky marketingového mixu, tzv. 7P
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Obrazek 3: Groupon.com
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Obrazek 4: Fluky.eu
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Obrazek 5: Bigbrands.cz
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Obrazek 6: Slevomat.cz
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8.2. Dotaznik

Slevové portaly v oblasti exotickych destinaci
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