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Vliv marketingové komunikace na kupni chovani
uzivatele slevovych portali

Abstrakt

Cilem ptedkladané diplomové prace je identifikovat faktory majici vliv na efektivitu
marketingové komunikace slevovych portalt, zvlastni pozornost je vénovana pisobeni na
socialnich sitich. Tato prace se také vénuje posouzeni vlivu socidlnich siti na kupni
chovani uzivatele slevovych portalii. Soucasti feSeni je posouzeni problémovych mist
v marketingové komunikaci portalu Slevomat.cz a navrh opatieni vedoucich k zefektivnéni
danych marketingovych aktivit.

V teoretické ¢asti prace, sestavené na zaklad¢ komparace relevantnich informacnich
zdrojt, je podrobné definovana oblast marketingu a konkrétné i marketingu sluzeb. Dale
jsou vymezeny hlavni principy a postupy pti planovani marketingové komunikace.

Pti ziskavani primarnich dat je z védeckych metod uplatnéna zejména analyza
a syntéza, indukce a dedukce. Soucasti vysledkli je posouzeni problémovych mist
marketingové komunikace portalu Slevomat.cz v porovnani s ostatnimi zminénymi
portaly. Toto Setfeni bylo provedeno formou dotazniku. Nasledné tato prace obsahuje
vyhodnoceni a poskytuje ndvrhy na opatieni vedouci k zefektivnéni danych
marketingovych aktivit portalu Slevomat.cz. V této praci jsou portaly porovnavany jak
v obecném méfitku jejich fungovani, tak i1 v zavislosti na jejich pisobeni na vybranych
ttech socialnich sitich.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze Slevomat patii mezi leadery na trhu, svédc¢i
o tom piedevsim finan¢ni sila a zdravi této firmy, avSak né€kolik oblasti je mozné zlepsit.
Jedna se naptiklad o rozSiteni pobocek zakaznickych center i mimo Prahu, rozSifeni
nabizené¢ho sortimentu o nékolik polozek, zavedeni benefitl pro stalé zakazniky C¢i

zdokonaleni profilti na vybranych socialnich sitich.

Klic¢ova slova:
marketingové fizeni, spottebitel, kupni chovani, kupni rozhodovaci proces, marketingova

komunikace, socialni sité, slevové portaly



The Effect of Marketing Communication on a Daily-Deal
Shopper

Abstract

The goal of this diploma thesis is to identify factors influencing the effectiveness of
marketing communication of discount portals. Particular attention paid to social
networking. This work also deals with the assessment of the impact of social networks on
the purchasing behavior of users of discount portals. Part of the solution is the evaluation
of the problem spots in the marketing communication portal Slevomat.cz and the proposal
of measures leading to more effective marketing activities.

In the theoretical part of the thesis, compiled on the basis of comparison of relevant
information sources, is defined in detail the field of marketing and, in particular, the
marketing of services. The main principles and procedures for marketing communication
planning are also defined.

For the collection of primary data are from scientific methods used mainly:
analysis and synthesis, induction and deduction. Part of the results is the evaluation of the
Slevomat.cz marketing communication problems in relation to the other metioned portals.
This survey was conducted in the form of a questionnaire. Subsequently, this work
includes an evaluation and provides suggestions for measures to improve the marketing
activities of Slevomat.cz. In this work, portals are compared both on a general scale of
their functioning as well as depending on their effect on selected three social networks.

Analyzes reflect that Slevomat is still one of the market leaders, as evidenced
above all by the financial strength and health of the firm, but several recommendations
appear in the work. These include, for example, expanding customer center branches
outside of Prague, expanding the range of items offered, introducing benefits to regular

customers, or improving profiles at selected social networks.

Keywords: marketing management, consumer, buying behavior, purchasing decision

process, marketing communication, social networks, discount portal.
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Uvod

V dnesni dob¢ je ndkup na internetu soucasti kazdého z nas. Lze tvrdit, Ze skoro kazdy
druhy ¢lovek si alespon jednou za zivot koupil ¢i objednal né&jaké zbozi nebo sluzbu na
internetu. Proto neni piekvapenim, ze se projevila snaha o zatraktivnéni této oblasti
V ramci slev a inspirace.

V roce 2010 zadaly v Cesku vznikat tzv. slevové portaly, které se inspirovali v
prikopnikovi konceptu slevovych portdli ve svété, americké spolecnosti Groupon.
Slevové portaly zacaly S oslovovanim podniki ohledné spoluprace v oblasti marketingové
propagace podniku, jeji jadro mélo byt Vv poskytnuti vyznamné procentudlni slevy
koncovému spotiebiteli ze strany podniku, podpoiené propagaci slevovym portilem. At
slevovy portal oslovil podnik, nebo sdm podnik oslovil ke spolupréaci slevovy portal,
zasadni je chapani slevovych portalt jako nové moznosti k dosazeni podnikovych cila.

Soucasné slevové portaly se stavaji v mnoho ptipadech hnacimi motory mnoha
marketingovych firem. Pro obchodniky jsou velkym piinosem. K nejcastéj§im klientim
patfi nejen restaurace, hotely a cestovni agentury, ale skoro vSechny firmy a prodejci, co
nabizeji zbozi ¢i sluzby. Kvili nabidce na slevové strance, firmé a prodejciim piichazeji
objednavky nejen v pracovni dobé¢, ale cely den. Nejen pro tyto vyhody je zminovana
spoluprace se slevovym portalem krok vpied pro veskeré prodejce.

Trh slevovych portalti v Ceské republice si od roku 2010 formoval svou podobu,
ktera se postupné ustalila az v roce 2013, ale trh se neustale vyviji a postupné se také
konsoliduje.

Po nahlém nartstu poctu slevovych portali v letech 2010-2011 doslo v roce 2012

k postupnému nasyceni trhu, kdy se pocet slevovych portalti dostal dokonce ptes hranici
dvou set aktivnich portalt. Nastalou situaci dokreslovaly clanky v tisku, podle kterych
patfilo a patii Cesko k slevové velmoci, kde pocet slevovych portalti na osobu dosahl
bezprecedentni vySe, pravdépodobné nejvyssi na svété. K dneSnimu datu se vSak pocet
slevovych portalt ustalil a je vyrazné niz$i, nyni uz funguje jen okolo sedmi vétsich
portalt. Okolo téchto hlavnich konkurentt funguje jesté ptiblizn€ okolo 50 mensich.

Slevové servery zpocatku fungovaly predev§im jako marketingovy néstroj pro
sluzby, v posledni dob¢ se vSak staly prodejnim kandlem ucinnym také v oblasti prodeje

zbozi. Uspésnost slevovych portald je dana zejména tim, jak rychle jsou schopny reagovat
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na podnéty a neustdle ménici se pozadavky zakaznikili, jak je nastavend marketingova
komunikace se spotiebiteli i obchodniky a zda jsou ceny odpovidajici a vyrobky a sluzby
vhodn¢ propagované.

V soucasné dobég, dobé socidlnich siti, je tfeba se zabyvat také timto zptisobem
marketingové komunikace. Internetové nakupovani je zaroven tieba podpofit internetovou
komunikaci. K tomuto ucelu mohou slouzit prave i socidlni sité. Proto nezbytnou cast této
prace tvofi analyzovani stavu kooperace slevovych portali a socidlnich siti a vnimani
takového spojeni samotnymi spotiebiteli. Dnes Ziji lidé v této uspéchané dob¢ velkou ¢asti
svého Zivota virtualné. Proto je tfeba, z marketingového hlediska, zamétit svou komunikaci
prevazné timto smérem. Nasobné to navic plati pravé v piipadé internetového obchodovani

a nakupovani.
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2. Cil prace a metodika

Cilem prace je identifikovat faktory majici vliv na efektivitu marketingové komunikace
slevovych portall, zvlastni pozornost je vénovana ptisobeni na socidlnich sitich. Tato prace
se také vénuje posouzeni vlivu socidlnich siti na kupni chovéani uzivatele slevovych
portalti. Soucasti feSeni je posouzeni problémovych mist v marketingové komunikaci
portalu Slevomat.cz a navrh opatieni vedoucich k zefektivnéni marketingovych aktivit.

V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich
zdrojt, je podrobné definovana oblast marketingu a konkrétn¢ i marketingu sluzeb. Dale
jsou vymezeny hlavni principy a postupy pii planovani marketingové komunikace.
teoretické Casti, pro vytvofeni samotnych analyz vlastni prace, je kapitola nazvana
Internetovy marketing. Tato kapitola obsahuje zakladni charakteristiku zminéné oblasti
a popis elektronického nakupovani. Zavérem této kapitoly je strucné popsano fungovani
internetové marketingové komunikace. Posledni kapitolou teoretické ¢asti prace je kapitola
vénovana socialnim sitim, ve které jsou popsany vybrané socilni sit&, zvolené pro potieby
této diplomové prace.

Uvedené poznatky jsou formulovany na zakladé analyzy sekundarnich zdroji dat,
které jsou uvedeny na konci prace v seznamu pouzitych zdroju. Pii ziskavani pottebnych
dat je z védeckych metod uplatnéna zejména analyza a syntéza, indukce a dedukce.

Pro charakteristiku zvolené spolecnosti byla provedena analyza internetovych stranek
vybraného slevového portalu a vyro€nich zprav spolecnosti Slevomat.cz.

V dal$i ¢asti prace je provedena analyza primérnich dat z vlastniho vyzkumu. Jako

zaklad pro zpracovani této Casti byla vyuzita vlastni zkuSenost s vyuzivanim slevovych

portalti, komunikace s vybranymi slevovymi portaly, studium vefejné¢ dostupnych
dokumentti a vlastni provedené analyzy. K samotnému vyzkumu, ohledné ndzoru
spotiebiteli na vybrané slevové portdly, je vyuzito dotaznikového Setieni.

Porovnavanymi portaly, V zavislosti na spolecnosti Slevomat.cz, jsou portaly

Hyperslevy.cz, Pepa.cz, Vykupto.cz a Zapakatel.cz. Tyto portaly jsou porovnavany jak

v ramci svého celkového plsobeni, tak 1 plisobeni na jiz zminénych socidlnich sitich.

Tato prace se konkrétné vénuje tfem socidlnim sitim, a to Facebooku, Instagramu
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a profesnimu portadlu LinkedIn. Na zminénych sitich je sledovana aktivita a pocty
fanouskl vybranych slevovych portalt.

V praktické Casti jsou dané skuteCnosti uplatnény v ramci konkrétniho trzniho
prostifedni slevovych portalt, pfevazné metodou marketingového vyzkumu s pomoci
statistickych ¢i strategickych metod. Konkrétné kapitola oznacena 5. 1., vénovana
analyze makroprosttedi, byla provedena za pomoci PEST Analyzy, ktera ma za ucel
pomoci pochopeni vnéjsiho Sirokého prostiedi podniku. Naopak v kapitole 5. 2. je
provedena analyza mikroprostiedi za pomoci Porterovy analyzy péti hybnych sil, ktera
ma pomoci k pochopeni uzsiho vztahu vybraného podniku s blizkym okolim. Tyto
analyzy jsou pomoci syntézy propojeny do uceleného celku. Dalsi kapitolou ¢&. 5. 3.
Vv této diplomové praci je kapitola vénovana analyze trhu. Do tohoto bloku spada také
analyza kli¢ovych konkurentli a analyza zdkaznika. Marketingovému mixu vybrané¢ho
subjektu je vénovana kapitola ¢. 5. 4., ktera je vytvofena za pomoci metod
marketingového vyzkumu, analyzy — syntézy a deskripce. V kapitole 5. 5. je popsan
komunikaéni mix spoleénosti Slevomat.cz. V této kapitole se prace zabyva jak on-line,
tak i off-line prostfedim za pomoci marketingového vyzkumu, deskripce a popisu.
V kapitole 5. 6. je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno
jako optimalni prostiedek pro zjisténi nazoru zéakaznika na marketingovou komunikaci
slevovych portald. Dotaznik byl vytvofen s pomoci webové aplikace Formulare od
spole¢nosti Google. Obsah a forma dotazniku byla uzptisobena tak, aby respondentovi
samotné vyplnovani netrvalo dlouho a snadno se orientoval v otdzkach. V ptipad¢ této
prace byla vyuzita moZnost on-line distribuce dotazniku formou sdileného odkazu.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 111 respondentli ztad zndmych, kamarada,
spoluzdkli, rodiny 1 nahodné oslovenych na socidlnich sitich. Dotaznikové Setfeni
probihalo ve dnech 19. 2- 2. 3. 2018. Osloveny byly vSechny vékové skupiny, od 15
let. Dotaznik ma celkem 40 otdzek, ale pro ucely této prace byly nékteré otazky
slouceny a vyhodnoceny spole¢né. Otdzky byly z pfevazné vétSiny uzaviené, avSak
v ptipadé¢ hodnoceni vniméni slevovych portali ¢i v hodnoceni marketingové
komunikace jednotlivych slevovych portalt bylo vyuzito zakladni hodnotici Skaly 1-5
(1 vyjadiovala pozitivni ndzor a 5 naopak negativni). Uvodni ¢ast dotazniku sméfovala
na udaje o respondentech a druha ¢ast se vénovala jiz vyhradné slevovym portalim.

Konkrétné byl sledovan vliv marketingové komunikace na uzivatele slevovych portalt
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a obecné postoj téchto uzivateld k hromadnému nakupovani. Dale byla u vSech
zminénych konkurenti sledovana aktivita na socidlnich sitich a jeji vliv na kupni
rozhodovani respondentti. Zavérem tohoto Setfeni respondenti hodnotili marketingovou
komunikaci vybranych slevovych portalii. V kapitole 6. jsou vyhodnoceny vystupy
zminénych analyz a jsou tam také obsazeny diskuze a vysledna doporuceni vybranému
subjektu.

Vysledky tohoto Setieni jsou vyhodnoceny pomoci statistickych metod. Pro
propojeni dat do zavére¢ného uceleného celku je vyuzito syntézy. Sumarizace analyz je
vychodiskem pro zhodnoceni a navrzend feSeni pro efektivnéjsi marketingovou

komunikaci portalu Slevomat.cz.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Kupni chovani spotiebitele

Slovni spojeni ,.kupni chovani spotiebitele” v sob¢ skryva nadkupni chovéani kone¢nych
spotiebitell. Kone¢nymi spotiebiteli jsou domacnosti a jednotlivei, ktefi nakupuji n&jaké
zbozi a sluzby jen pro osobni spotiebu. Konecni spotiebitelé tedy dohromady utvareji
spotiebni trh. Spotifebni trh zahrnuje z globalniho méfitka pfiblizné sedm miliard lidi.
Porad ale plati, ze vice nez 70 % svétového trhu je tvofeno miliardou obyvatel Japonska,
severni Ameriky a zapadni Evropy. I v téchto bohatych spottebnich trzich je kazdy
zakaznik ovlivnén vekem, ptijmem, vzdélanim, vkusem i osobnosti. (Kotler, 2007)

Kupni chovéani lze chéapat jako chovani zdkaznika pfi rozhodovéni, jakym
vyrobkem ¢i sluzbou uspokoji svoje potieby s ohledem na vyuziti ¢asu, Usili a penéz, které
musi pfi samotném vybéru vynalozit. Zjednodusené lze fici, ze jde o chovani, které urcuje
proc¢, co, kdy a kde zédkaznik nakupuje a jak se rozhoduje. Zakaznik neuspokojuje pouze
touhy po zvySeni Zivotniho komfortu, ale také zakladni Zivotni potieby, jako je zajisténi
potravy nebo bydleni (Vysekalova, 2004).

At jde o trhy primyslové ¢i spotiebni, at’ se kupuji vyrobky nebo sluzby, zakaznici
na prival marketingovych nastroji, ktery je jim neustale servirovan, reaguji v rizné mire
i citlivosti (Smith, 2000).

Proto musi podnik znat dobfe svého zakaznika, aby ho mohl spravné pochopit.

Mimo jiné musi také znat svij vlastni produkt, ktery zdkazniklim nabizi.

3.1.1. Modely spoti'ebniho chovani

Dle Mulacové (2013) se v ramci teorie spotfebniho chovani vyskytuje nékolik modelt
spotfebniho chovani. Jedna se o 4 zakladni sméry, které jsou také nazyvané modely nebo
pristupy:

e Racionalni modely

e Psychologické modely

e Sociologické modely

e Komplexni modely
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Racionalni modely chapou Cloveka, jako racionalné smyslejici bytost, kterd se chova
dle ekonomické efektivnosti a premysli o vyhodnosti ndkupu. V plné mife se zabyva
kategoriemi ekonomie (mezni uzitek, kiizova elasticita nebo indiferencni kiivky). V tomto
modelu je spotiebitel vniman spiSe jako kalkuldtor bez emoci, osobnostnich nebo
spolecenskych vlivi.

Psychologické modely mnaopak vysvétluji nakupni rozhodovani z pohledu
psychickych faktorti. Zaméfuji se na sledovani psychickych procesti a vychdzeji ze dvou
zékladnich pfistupi — behavioralnich nebo psychoanalytickych, které z riznych pohledi
sleduji jednani spotiebitele. Behavioralni pfistupy povazuji duSevno za nepoznatelné (proto
sleduji odezvu napt. na zpusob prezentace zbozi, reklamni sdéleni, doporuceni prodavace
nebo napiiklad moédni trendy). Tento piistup lze oznalit jako pfistup P-O (Podnét —
Odezva). Chovani spotiebitele je v tomto piipadé métitelné, je predpokladano, ze chovani
je nauceno ve vazb¢ na jiné podnéty. Naopak psychoanalyticky pfistup ke spotfebnimu
chovani je zaloZzen na hlubSich motivacnich strukturdch a vztahu védomi a povédomi.
Vychazi z teorie, Ze vétSinu motivi si spotiebitel neuvédomuje.

Zékladem sociologickych modelu je vliv socialniho prostiedi a jeho plsobeni na
spotiebitele. Zamétujici se zejména na vyznamnost nékterych socidlnich roli, a predevsim
vyznamnost nékterych socidlnich skupin (rodina, referenéni skupina ¢i  znami).
Sociologické modely maji za kol sledovani reakce spotiebitele na vlivy, které na néj okoli
vyviji a jak se promita do jeho nakupniho chovani.

Tyto modely casto vedly kdiskuzi, ktery znich je pro pouziti nejvhodnéjsi.
Vysledkem vSak bylo zjiSténi, Ze se vSechny tyto modely propojuji a dopliuji, ¢imz
odstranuji slabiny a posiluji ptednosti vSech zminénych modeld. Je proto tfeba vnimat
model spottebniho chovani jako vazbu mezi nékolika ptistupy. Tato vazba lze chapat, jako
predispozice kurcitym spotiebnim projeviim, podnéty, které vyvolaji urcité spotiebni
chovani a mezi pribéhem spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky (reakce).
Predstavitelem téchto postupt je model ¢erné skiinky (viz obrazek ¢. 1).

Komplexni modely znazoriuji razné vlivy a faktory v rozsahlych provazanych
souvislostech. Jsou zalozeny na detailnim rozpracovani predispozic a vlivli na zakladé

modelu Podnét-Odezva.
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Model Podnét-Cernd skiiitka-Odezva

Jeden z nejcastéji pouzivanych modeld je rozvinuty modifikovany model Podnét-Odezva,
ob¢as nazyvany model ,,.Cerné skiiiiky spotiebitele®. Cernou skiiiikou je minéna mysl
spotiebitele, na kterého plsobi marketingové nastroje spolecnosti a vlivy vnéjSiho
prostiedi. Jejich vlivem probihaji v ¢erné skiifice procesy a spolu s predispozicemi
spotfebitele ovliviiuji jeho kupni rozhodovéni. Reakci je pak konkrétni nékupni

rozhodovani i ponakupni chovéani (Mulacova, 2013).

Obrazek 1 Model Podnét-Cernd skiiika-Odezva

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ——— kupujiciho proces ——» Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni ¢astka

Zdroj: Kotler, 2007
Jak je jiz znazornéno v obrazku €. 1, tak mezi marketingové podnéty se fadi pfevazné Ctyfti
P Marketingového mixu (Produktova politika-Product, Cenova politika-Price, Distribu¢ni
politika-Place, Komunikac¢ni politika-Promotion). Mezi ostatni podnéty se tadi faktory
a udalosti z prostiedi kupujiciho, napiiklad z oblasti ekonomické, politické, kulturni nebo
technologické. (Kotler, 2007).

Kulturni  faktory maji na spotiebitele nejvétsi vliv. Kultura je zakladnim
poznatky a normy. Casto také maji totozné nakupni chovéani. Ekonomické faktory jsou
dalSim dalezitym atributem. Ovliviiuji nejen platebni schopnost spotiebitele, ale takeé
samotnou nabidku zbozi 1 sluzeb. Politické faktory spotiebitele nejvice ovliviiuji
legislativnim rdmce dané zemé&. Technologickeé podnéty puisobi na spotiebitele velmi Casto,
s rostouci rychlosti vyvoje techniky 1ze ocekavat ¢im dal vyssi naroky na uzivani a znalost
modernich technologii.

Veskeré zminéné podnéty mohou ovlivnit rozsah nakupl a vybér technologickych
novinek. Dlvéra ¢i nediivéra ve vyvoj politické situace zvySuje ochotu nakupovat, spofit
nebo investovat. Podnétem mohou byt také vnéjsi vlivy z okoli, jako je naptiklad pocasi,

nedostatek ¢asu na nakup, potfeba potizeni darku, nalada spottebitele nebo napiiklad
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tradice. VSechny tyto podnéty vstupuji do Cerné skiinky spotiebitele, kde se z nich stavaji
reakce kupujiciho. Zakladem celého modelu je, jak se tyto podnéty preménuji v mysli
spotiebitele neboli v jeho ,,Cerné skiiiice™. Jiz jmenovana reakce je pfedstavovana jako
jediné konkrétni rozhodnuti o koupi, vybéru znacky, mnozstvi, jakou prodejnu spotiebitel
vybere ke svému nakupu, piipadné kdy svij nakup uskute¢ni. Faktory, které ovliviuji
chovani spotiebitele, které se odehravaji v jeho mysli, jsou popsany V nasledujici kapitole

3. 1. 2. (Mulacova, 2013).

3.1.2. Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Kotler (2007) fadi mez faktory, které ovliviiuji spotiebitele: kulturni, spole¢enské, osobni
nebo psychologické. Marketingovy manazefi vétSinou nedokazi tyto faktory ovlivnit,

avSak musi je zahrnovat do svych uvah. Grafické znazornéni viz obr. €. 2.

Obrazek 2 Rozdéleni faktorii oviiviiujicich nakupni chovani spotiebitele

Kultura _
) e

Zameéstnani P
Ekonomicka o8
Subkultura Rodina situace V{‘J‘:‘é"“
Zivotni &N
o ] Osobn;ts)td Pfesvédéeni
e sta' o onikd avnimani sebe apostoje
Spole¢enska tiida sama

Zdroj: Kotler, 2007

Kulturni faktory
Dle Kotlera (2007) ma kultura, subkultura a socidlni tfida vyznamny vliv na kupni chovani

spottebitele. Kultura je povaZovana za zdkladni faktor, ktery definuje vSechna pféani a
potfeby spotiebitele. Marketingovi manaZzeti se proto musi dikladn¢ zabyvat kulturnimi
hodnotami v kazdé zemi, pokud chtéji pochopit, jak nejlépe uvést na trh své stavajici
vyrobky a identifikovat ptilezitosti pro vyrobky nové.

Kulturni faktory se skladaji ze téi podskupin vlivii, a to kultury, subkultury a také
napiiklad spolecenské tfidy kupujiciho. Kulturni predispozice spotiebniho chovani
pfedstavuji ptsobeni kulturniho prostfedi na urcovani, ziskavéani, uzivani a odkladéani

spotiebnich produkti, a jak se kultura podili na utvafreni zazemi podminujiciho rtizné kupni
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rozhodovaci procesy. I pfes to, ze kultura je umélé Zivotni prostredi, které vytvofil sam
¢loveék (Mulacova, 2013).

Podle Vysekalové (2007) predstavuje vyraznou roli takzvané kulturni uceni, které
se u¢ime prostrednictvim rodiny, $koly nebo médii, jejichz role neustéale roste. Pro kulturni
roli je diilezity pienos z generace na generaci, ale soucasnd kultura i pies piedeslou stalost
prochazi zménami. V soucasnych trendech se objevuje potirani kultury a ¢im dal vice
vystupuji globaliza¢ni trendy. Na druhé strané v tadé zemi sili trendy s pfistupem
k védomému upiednostiiovani produkti vlastni kultury. Zménami prochdzi zejména vztah
k pfirodé a dostupnost cestovani po celém svété. Dalsi zména nastala Vv momenté Sirokého

rozvoje a rozsiteni socialnich siti, které umoziuji snazsi poznavani osatanich cizich kultur
a prejimani spotfebnich zvykil.
Kulturu tvoii mimo jiné vlivy nemateridlni, jako jsou naptiklad tradice, zvyky,

rodinné ritudly, etické normy nebo vyznavané hodnoty, ale také i vlivy materidlni,
projevujici se naptiklad v architektute, stylu bydleni a zejména kulturnimi artefakty.

Spolecenské faktory
Skupiny se déli kvalitativné i kvantitativné. Co se tyka kvantitativniho vymezeni, tak

skupinu tvofi minimaln¢ dva lidé. Kvalitativné je skupina vymezena vzajemnymi kontakty
a interakcemi mezi osobami pusobicimi ve skupin€é. To znamend, kdyZ maji jednotlivé
osoby vzajemné povédomi o druhych, kdyZ maji spolecné tikoly a cile, spolecné normy
k t¢émto cilim a kdyz vytvareji vzajemnou zavislost mezi jednotlivymi rolemi. Ten, kdo
nachazi ve skupiné uspokojeni vlastnich potieb, se podili na Zivoté¢ skupiny v mnohem
vétsi mife a mnohem vice se identifikuje i Sjejimi normami. Jakmile uspokojeni
nenachazi, stava se nedaveiivym (Mikulastik, 2015).

Dle Kotlera (2007) se skupiny dale déli na primarni, sekundarni a referencni.
Primarni skupinou lze napiiklad oznacit rodinu, pratelé nebo spolupracovniky. Do
sekundérnich skupin se spiSe fadi nabozenské skupiny nebo profesni asociace.V ptipadé
referenénich skupin mize byt jedinec pfimym ¢lenem skupiny nebo komunity, nebo se
muZe pouze sdanou skupinou myslenkové ztotoziiovat. Tyto skupiny slouZi jako
srovnavaci body pfi vytvateni lidského chovani nebo postoji. Referen¢ni skupiny jedince
seznamuji s novym Zivotnim stylem, ovliviluji jeho ndzory na vnimani sama sebe, protoze

V tomto piipadé chce jedinec do dané referencni skupiny patfit.
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Na jedince jsou také vytvareny tlaky k pfizpisobeni, coz mlize mit za nasledek zménu
preferenci ¢i nakupniho chovani (Kotler, 2007).

Vysekalova (2004) popisuje primarni skupiny jako skupiny c¢lovéku nejblizsi.
Uvadi, ze primarni skupinou je pievazné rodina, sousedé a ptatelé. Tyto skupiny jsou
charakteristické prevazné svou divérnosti, soudrznosti a ke komunikaci dochazi pievazné
neformalni formou. Pro marketingové pracovniky je proto podstatné poznat socidlni
postaveni jednotlivych ¢lent a také zjistit, kdo z rodiny rozhoduje o ndkupu daného zbozi
¢i sluzby.

Sekundarni skupiny jsou &asto velké. Casto se jedna o uréité nabozenské skupiny,
politicka hnuti, zamé&stnanecké svazy a jiné. V téchto skupinach jde zejména 0 kontakty
formalniho typu a nedochézi k nim pfili$ ¢asto (Vysekalova, 2004).

Osobni faktory
Kotler (2007) zahrnuje do osobnich faktort vék, fazi Zivota, zaméstnani, ekonomickou
situaci, zivotni styl a osobnost daného clovéka.

Vek a faze zivota je z hlediska kupniho chovani velmi dulezita. Lidé se v prabéhu
svého zivota méni a tim méni 1 své ndvyky, zvyky Ci preference. Vliv na nakupni chovani
ma také zivotni cyklus rodiny, ktery se v prubéhu zivota méni. Kotler (2007) déli faze
zivotniho cyklu na tfi ¢asti. Konkrétné na mladi, stiedni vek a stafi. Dale tyto faze rozdélil
dle manZzelstvi, véku a zaopatienosti déti. Marketingovi manazefi ¢asto své strategie urcuji
pravé podle Zivotniho cyklu rodiny. Pro jednotliva stadia vytvareji vhodné produkty a
marketingové plany.

Shiffman (2004) rozdé€luje zivotni cyklus rodiny na vice ¢asti. Uvadi, ze z pohledu
dynamicko — sociologicko-demografickych zmén ve spolecnosti nelze rozdé€lit Zivotni
cyklus pouze do tti fazi, jelikoz ve spolecnosti miize nastat mnoho rozdilnych netradi¢nich
etap zivota. Jako ptiklad uvadi siatek dvojice v pozdéjSim veéku nebo bezdétny par. Tato
odli$n4 stadia jsou vSak pro marketingové pracovniky zasadni z hlediska urcitych mezer
nebo nedostatkii na trhu.

V dnesni dobé jiz pln€ zobecnit zivotni faze rodiny nelze. Rodiny se od sebe lisi
¢im dal vice a stereotypem ovlivnénych jedinct ubyva. Rodiny uz neziji ve velkych
celcich, dnesnim trendem je spiSe samostatnost a soukromi. Proto by mél marketingovy
manazer uvazovat nad rozdélenim skupin diikladné. DileZita je i volba rozdé€leni a urceni

kritérii pro rozd€lovani trhu.
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Strukturu spotiteby v neposledni fad¢ ovliviiuje také zameéstnani. Kotler (2007)

zminuje priklad délnika, ktery si zejména kupuje montérky, obaly na svainy a pracovni
obuv. Prezident spolecnosti si naopak muze kupovat obleky, letenky ¢i ¢lenstvi v rliznych
sportovnich klubech. Marketingovi manazefi se snazi o identifikaci skupin podle
zamé&stnani, aby tak zjistili, které skupiny maji nadprimérny zajem o dany produkt nebo
sluzbu. Spole¢nost ma tak i mozZnost vyrobky piizptsobit pfimo lidem vykonavajicim
urcité povolani.
Vybér vyrobki je také ovlivnén ekonomickou situaci, konkrétné disponibilnim piijmem,
usporami a aktivy, dluhy, moznostmi ziskat ptijcku a ptistupy k utrdceni a spofeni. Vyrobci
luxusniho zbozi mohou byt ohrozeni hospodarskym poklesem. V okamziku, kdy
marketingovi manazeti zachyti zpravu o moznosti hospodaiského poklesu, méli by
podniknout kroky ke zménam designu produktu ¢i znacky, jejich repositioningu a také
Kk pfecenéni nebo zavedeni levn&j$i verze vyrobku ¢i sluzby. Musi se neustale snazit
poskytovat hodnotu cilovym zakaznikim (Kotler, 2007).

Dle ¢lanku zvefejnéného na portalu Syntex.cz se jedna o model AZN neboli model
0 vazbach mezi aktivitami, z4jmy a ndzory jedince. Aktivitami je mySleno traveni volného
Casu (sport, domaci prace, koni¢ky, ¢i kulturni Zivot). Zajmy spotiebitele jsou oblasti, které
ho zajimaji (rodina, dim, jidlo, kultura). Nazory, které maji o sobé&, spolecnosti, kultuie ¢i
politice. Obecné lze fici, Ze Zivotni styl je velice i¢innou metodou pro predikci kupniho
chovani. Marketingovi manaZefi na zaklad€ Zivotniho stylu spotifebiteli dokazou urcit
obsah a charakter sdéleni. Mohou zvolit ucinnou strategii, ktera bude v souladu
s atmosférou a modelem AZN dané cilové skupiny.

Pojem osobnost se pouziva univerzaln€ pro vSechny lidi, kazd4d osobnost oplyva
jedineCnou osobnosti. Psychologie se zabyva osobnosti z pohledu ryst, vlastnosti
osobnosti, individuality, zvlaStnostmi, schopnostmi, potifebami, z4jmy, sklony,
temperamentem a charakterem clovéka (Vysekalova, 2012).

Shiffmann (2004) zminuje teorie, které propaguji vliv dédi¢nosti a rané¢ho détstvi,
nebo naopak Sifeni vlivu spole€nosti a okolniho prostiedi, a také skutec¢nost, Ze se osobnost
postupem Casu vyviji. Podstatou osobnosti jsou tii nejvyraznéjsi vlastnosti, a to 1. osobnost
vyjadiuje rozdily mezi osobnostmi, 2. osobnost je pevna a trvala, 3. osobnost se za danych

podminek mize zmeénit.
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Pro marketing spolecnosti miize byt ur¢eni povahovych ryst cilovych zakazniki
klicovy. Vlastnosti spotiebitele ovliviiuji hlavné jeho reakce na reklamu, coz je tieba brat
Vv uvahu pii vytvafeni marketingové strategie.

Psychologické faktory
Kupni chovani je dale ovliviiovano Ctyfmi psychologickymi faktory, jako je motivace,
vnimani, uceni, presvédceni a postoji.

Motivace je zakladnim psychickym procesem, ktery je vnitini pohnutkou,
ktera podnécuje jednéani ¢loveéka. Je to néco, co cloveka pohani néco delat. Motivace muze
byt aktivovana pomoci riznych stimulil (stimula¢nich ¢i aktivizacnich faktort) - vnéjSich
i vnitinich (sebemotivace). Uzce souvisi s vykonnosti ¢lovéka. Motivovany &lovek je
vykonngjsi, vice se soustfedi na dosazeni daného cile (Armstrong, 2007).

Kotler (2007) déli potfeby na biogenické (protoze vznikaji z fyziologickych potieb,
jako je hlad, Zizen nebo nepohodli), psychogenické (vznikaji z psychologickych stavi, jako
je napiiklad potieba uzndni nebo soundlezitosti). Potfeba se stdvd motivem, jakmile se
dostane na urcity stupen intenzity.

Motiv je urcita vnitini sila, kterd iniciuje a usmériiuje chovani ¢lovéka. V procesu
Motivace se musi pocitat s pfitomnosti nékolika motivii, které mohou fungovat spolecné,
ne vSechny motivy mohou byt uvédome¢lé. Pokud si je ¢lovék védom svého motivu, jedna
Se pouze o ptani. V prub&hu Zivota se vytvaii u kazdého jedince urcité uspofadani a dana
hierarchie motivl (Koméarkova, 1998).

Dle c¢lanku zvetfejnéného na portalu Syntex.cz je popsan proces motivace tfemi
velice zndmymi teoriemi motivace. Maslowova teorie potieb, Freudova motivacni teorie,
Herzbergova teorie dvou faktord.

Maslowova teorie potieb

Nejslavngjsi klasifikaci potfeb je ta, kterou klasifikoval Maslow (1954), kterd se vyuziva
pfi sestavovani ¢i pochopeni motivacnich faktord. Podle ni tvofi lidské potieby
hierarchickou strukturu — pyramidu. Tato pyramida ma postavené zaklady na prvotnich

potiebach. Dale jsou smérem ke Spicce pyramidy definovany dalsi potieby. Dle Maslowem

sestavené pyramidy Cloveék tzv. ,,Splha po své pyramidé“. To znamend, ze po splnéni
zékladnich potifeb touzi uspokojit potteby ulozené v pyramid¢ nad zdkladnimi, a tak

jedinec pokracuje az do uspokojeni potieby umisténé na jeho osobnim vrcholu Maslowovy
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pyramidy potieb. Maslow se tak pokousel objasnit, pro¢ jednotlivi lid¢ usiluji o uspokojeni
ruznych potteb, pro¢ jeden vynakldda své tusili k tomu, aby si zajistil Svou 0sobni
bezpecnost, a druhy investuje veskerou svou energii do snahy dosahnout spolecenského
uznani. Zminénd hierarchie potieb vytvofena Maslowem je zndzornéna na obrazku

pyramidy, viz obr. ¢. 5 (Armstrong, 2007).

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb

5 Potfeba 5
seberealizace 8
(formovat sebe, rozvijet o
a vyuzivat schopnosti) ,ﬁ
ES
3
Potieba uznani a ocenéni )
4 (respekt, sebetcta, naklonnost, uznani, =}
'spokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci) 2
Spolecenské potreby
3 (laska, naklonnost, pratelstvi, pocit prislusnosti
k néjaké skupiné)
2 Potfeba jistoty a bezpeéi

(ochrana a stabilita materiainiho prostfedi a mezilidskych vztaht)

potreby nizsiho Fadu

Zdroj: Kotler, 2001
Freudova motivacni teorie
Sigmund Freud predpokladal, ze psychologické sily, které utvareji lidské chovani, jsou
vice ¢i méné nevédomé, a e zadna osobnost neni schopna chapat své motivace. Clovék pii
vybéru produktu ¢i sluzby nevnimé pouze konstatovana fakta, ale i méné védomé podnéty.
Ur¢ité asociace a emoce mohou vyvolavat také naptiklad tvar, véha, velikost, barva i nazev
znacky (Kotler, 2007).
Herzbergova dvoufaktorova teorie
Herzbergova dvoufaktorovd motivacné-hygienicka teorie pracovni motivace byla zalozena
na ptredpokladu, ze ¢loveéku jsou vlastni dvé skupiny protikladnych potieb: potifeba vyhnout
se bolesti a vjisttm smyslu protikladna potieba psychického ristu. Herzberg také
vysvétloval, ze na pracovni motivaci a pracovni spokojenost plisobi dvé odlisné skupiny
podminek, v podstaté rozdélené na faktory motivujici (napft. uspech, povySeni) a na faktory

hygienické (vztahy k nadfizenym, osobni Zivot a pracovni fady)(Pauknerova, 2012).
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Komarkova (1998) definuje vnimani jako individualni pochopeni a zpracovani
vnéjSiho svéta, jez probiha v zavislosti na zkuSenostech a zaméteni kazdého cloveka.
Vnimani je proces, kterym jedinec tfidi, uspofddava a interpretuje pfijimané informace,
které mu napomahaji ke spravnému obrazu svéta. Vnimani dvou odlisnych jedinct, kteti
Jsou vystaveni stejné situaci, se mize podstatné liit. V marketingu je upiednostiiovany
vjem pred realitou. Vjemy totiz v konecném dusledku ovliviiuji spotiebitelské chovani.
Stejné predméty mohou byt vnimany odlisnym zpisobem (Kotler, 2007).

Uceni popisuje zmény V chovani jednotlivce vyvolané zkuSenostmi. Odbornici
tvrdi, ze vétSina lidského chovéani je nauCend. Uceni vyuziva vzdjemného pisobeni
podnéti, signald, pohnutek, reakci ¢i odmén (Kotler, 2007). Za zékladni formu uceni je
povazovano vytvareni podminénych reflexti neboli klasické podminovani. Oproti tomu
operativni podminovani je védoma reakce zaméiena na dosazeni urcitého cile. Chovani lze
fidit pomoci disledkd. Dusledek, ktery je nejvhodnéjsi ke zvySovani pravdépodobnosti
vyskytu urc¢itého chovani, se oznacuje jako zesilova¢ (Vysekalova, 2011).

Aby bylo mozné vlbec s uenim zacit, je tieba, aby byly vyuzity ¢tyfi zékladni
faktory, kterymi jsou motivace, podnét, reakce a posilovani. Motivace je zaloZena hlavné
na potiebach a pranich spotiebitele, jejich odhaleni je cilem prodejcii. Podnét je stimulem,
ktery témto motiviim pfifazuje smér. Reakce spotiebitele zavisi na predchozim uceni,
vzhledem k tomu, Ze o spotiebitelovu pozornost bojuje nespocet podnétii. Posileni muze
zvySovat pravdépodobnost opakovani stejné reakce na dany stimul.

Kupni chovani spottebiteli také ovlivituji jejich postoje a presvédceni. Kotler
(2007) definuje postoj jako staly nazor €lovéka na néco urcitého. Pfesvédceni nebo také
minéni je ovlivnéno v neposledni fadé i uenim, znalostmi a do ur¢ité miry i divérou.
Vyrobci se snazi zjiStovat, jaké minéni o jejich vyrobcich spotiebitelé¢ maji. Zalezi na tom,
jaké maji spotiebitelé minéni a pfesvédCeni o vyrobku ¢i sluzbé, protoze tim tvoii image
znacky. Postoje se tykaji hudby, obleceni, jidla, politiky i ndbozenstvi. V podstaté vieho,
co nas obklopuje. Organizace by proto méla jednotlivé vyrobky ¢i sluzby ptizptisobovat jiz
existujicim postojim, protoZze zména postoju spotiebitell je velmi obtizna.

Existuje nespocet rtiznych modelt, které se pokouseji zndzornit chovani kupujiciho.
Jako ptiklad je uveden jednoduchy model procesu ndkupu dle Smitha (2000), ktery
popisuje nejjednodussi proces ndkupu, viz obrdzek ¢. 4. Ve fazi rozpoznévani problému

potencialni zakaznik zjisti, ze ma potfebu daného zbozi. Dalsi fazi je vyhledavani
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informaci o daném produktu. Jedna se o prohledavani reklam a riznych ¢lankl, navstévy
obchodii nebo napiiklad rozpravy s ptateli. Ve fazi hodnoceni si zdkaznik shromazdi
veskeré informace z vyhledanych zdroji a z nich se posléze vyttibi urcita kritéria nadkupu.
Nakonec si urcity vyrobek ¢i urcity model vyrobku vybere. AvSak vybér vhodného
vyrobku neni jesté¢ konecnym procesem, jelikoZ mohou nastat jesté nekteré problémy, jako
naptiklad nepfitomnost na sklad¢ ¢i moznost vyprodani dané¢ho vyrobku. Své rozhodnuti
muze proto v dany moment zdkaznik zménit a ptiklonit se ke znacce jiné. V tuto chvili se
objevuji pochybnosti v podobé poprodejnich obav. Existuje moznost zakaznika uklidnit
napiiklad poskytnutim dodatecnych sluzeb ¢i pouzitim dals$i reklamy. Jestlize dany

vyrobek splituje zdkaznikova ocekavani, 1ze o¢ekavat opakovany nakup.

Obrazek 4 Jednoduchy model procesu nakupu dle P. Smitha

Rozpoznani problému

Vyhledavani informaci

i

Hodnoceni

Y

Rozhodnuti

Koupé

Poprodejni obavy

Al

) - Spokojenost =
Nes POKO.JEHOS.[ vémost, opakovany
odmitnuti znacky nakup —

Zdroj: Zpracovano autorem, dle Smitha, 2000.

Vyse uvedeny obrdzek naznacuje jednoduchy model nékupu, ktery slouzi jako uzite¢ny
seznam k tomu, aby bylo vidét, zda jsou v procesu nakupu vyplnény vSechny komunikacni
mezery. Tento model se vSak hodi spiSe pro ndkupy s vyssi mirou angazovanosti, v piipadé
jednoduchého rutinniho ndkupu zékaznik takto zdlouhavé neuvazuje.

Na obrazku ¢. 5 l1ze vidét schéma, které znazoriiuje zjednoduSeny model procesu

rozhodovani spottebitele. AvSak opét se v tomto piipade nejedna o zcela rutinni ndkup.
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Obrdzek 5 Proces rozhodovani spotiebitele

Uvédomeéni si problému

T

Vyhledavaniinformaci

LS

Hodnoceni alternativ

'-

Vybér produktu

€

Vysledek

Zdroj: Kotler, 2007

Koudelka (2006) definuje rozhodovaci proces spotiebitele jako urcitou posloupnost
aktivit. Dany proces se da popisovat tim, jak u spotiebitele vzriusta presvédéeni o koupi
néjakého produktu, jakym zpiusobem se spotiebitel rozhoduje, jak rozhodnuti naplni, jak
uzivani koupeného produktu koresponduje se spotiebitelskym o€ekavanim a jak se bude
vyvijet jeho spotiebitelské chovani v budoucnu.

Vétsina autort, kterd se zabyva spotiebitelskym chovanim a marketingem
Uvadéji pfevazné pét standartnich fazi rozhodovaciho procesu:

Uvédomeni si problému

U samého pocatku kupniho rozhodovani stoji uvédoméni si ur€it€ nevyvazenosti
skuteCnym a zaddoucim stavem. Spotiebitel si zacne uvédomovat urcity nedostatek nebo
touhu a snazi se tuto urcitou potiebu riiznymi zpisoby uspokojit prostiednictvim produktu
¢i sluzby (Zamazalova, 2006).

Touha, nebo také potieba, kterou chce spotiebitel uspokojit, mize vzniknout
vnitinim podnétem ve chvili, kdy spotieba ¢lovéka vzroste na troven, kde se z podnétu
stava motiv. Pocit potfeby miiZze byt také vyvolan externim podnétem
(napft. televizni reklamou, internetem, doporucenim). Marketingovi manazefi tyto podnéty
vyuzivaji a vytvaii marketingové programy, které by méli vést k vyvolani z4jmu o dany

produkt (Kotler, 2007).
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Vyhledavani informaci

Ve druhé fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitel sbira informace, které potiebuje
K ur¢itému rozhodnuti, které mu fekne, jak dany problém vyiesit ¢i jak uspokojit potiebu.
K této fazi se spotiebitel stavi aktivné (na rozdil od vystaveni se pasivnimu ovliviiovani
naptiklad televizni reklamou, kdy si spotiebitel problém neuvédomuje). Spotiebitel
vychéazi zvlastnich zkuSenosti a z diive ziskanych informaci, které jsou ulozZené
v dlouhodobé paméti — tento zptsob vyhledavani je oznaCovan jako vnitini hledani. Dale
spotiebitel zkoumd nabidku trhu (prochdzi obchody, prohlizi letdky, zjistuje zkuSenosti
ptatel). Tento zplsob ziskdvani informaci bez vlastni paméti se nazyva vnéjsim hledanim.
Zda k vné¢jsimu hledani dojde, zavisi pfedevs§im na jednotlivych spotiebitelich, charakteru
feSeného problému nebo na diisledcich vyplyvajicich z koupé urcitého zbozi ¢i sluzeb. Pro
zaujeti potencialniho zdkaznika jsou dilezité i nevédomé informace, protoze uceni
spotfebnimu chovani probiha neustale (Zamazalova, 2006).

Kotler (2004) jesté zminuje rozdéleni zdroji na komercni vefejné a empirické.
Nagez zdroje komeréni poskytuji spotfebiteli nejvétsi mnozstvi informaci. Cim ma
spotiebitel vice informaci, tim roste 1 povédomi o dostupnych znackach 1 jejich
vlastnostech. Spole¢nost se musi zaméfit na svilj marketingovy mix, aby mél potencialni
zakaznik moZnost ziskat co nejvice informaci o znacce a produktu.

Hodnoceni alternativ

Logickym vyusténim ptedchézejicich fazi je vyhodnoceni ziskanych informaci a volba
vhodné varianty produktu ¢i sluzby pro vyfeSeni problému spotiebitele. Zakaznik bude
vzdy vybirat produkt z hlediska uspokojeni svych potfeb a bude v produktu ¢i sluzbé
hledat urcity prospéch. Kazdy spotiebitel piikladd rlznym vlastnostem jinou véahu
dulezitosti, v zavislosti na tom, jakou miru uZitku mu dana vlastnost pfinasi.

Kazdy spotiebitel si vytvari vlastni minéni o tom, jaké jsou vlastnosti jednotlivych
znacek. Soubor minéni spotiebitelli vytvari celkovou image znacky. Nazor jednotlivce
zavisi na jeho zkuSenostech a na vysledcich selektivniho vnimani, zkresleni anebo
zapamatovani. Spotiebitel ve své mysli hodnoti produkty tak, Ze jim ptifazuje bud’ ,,body

nebo stupné* s prihlédnutim na jiz zminénou preferenci urcitych vlastnosti (Kotler, 2007).
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Vyber produktu
Ctvrta faze piinasi promitnuti piedeslych tii krokd do vlastni nakupni faze. Z danych
hodnoceni, ktera spotiebitel provadel, vzeslo rozhodnuti neboli volba néjakého vyrobku
nebo sluzby, ktery si spotiebitel hodla zakoupit.
Vysledek
Nakupni chovani spotiebitele nekonc¢i samotnou koupi vyrobku ¢i sluzby. Nasleduje
poprodejni chovani, které urcuje, do jaké miry je zakaznik s koupi spokojen, jaké aktivity
po koupi provadi a jak vyrobek vyuziva. V podstaté se jedna jen o porovnavani
o¢ekavaného a skutecného efektu. Spokojenost ¢i nespokojenost spotiebitele zavisi na vysi
miry splnénych ocekavani.

Muze vést bud’ k utvareni nebo utuzeni vérnosti uréitému vyrobku, znacce nebo
prodejné nebo naopak zklamani, které muize vyustit az k odmitnuti ptistiho nakupu, jak
naznacuje nasledujici obrazek ¢. 6.

Obrazek 6 Pondkupni disonance

A
Poznavaci nesoulad

Reklama
Cena Ocekavani
Reference Kvalita
= Vykonnost
Skutecnost Kiasa

Zdroj: Mulacova, Mulac¢ 2013
Dle Mulacové (2013) je tieba si uvédomovat, ze pondkupni chovani zahrnuje zpravidla
tzv. “Gstni podani“. To zjednoduSené znamend, Ze spotiebitelé maji po nakupu tendence

svlj dojem dale Sifit, coz dale ptindsi pozitivni ¢i negativni multiplika¢ni efekt.
3.2. Definice marketingu

Definic marketingu existuje nespocet. Pro pfiblizeni tohoto pojmu bylo vybrano jen
nekolik vystihujicich podstatu tohoto oboru.

Dle Kotlera (2007) lze definovat marketing jako: ,.spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v

procesu vyroby a smeny produktit a hodnot™.
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Dalsi moznosti vysvétleni tohoto pojmu muze byt definice od Foreta (2008):
., Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvdreni, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zdakaznikium a pro Fizeni vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch
organizace i jeji klicové verejnosti.

Vseobecné lze fici, ze spousta lidi si pod timto pojmem piedstavuje ponékud
zkresleny pohled na dany obor. Lze tieba si uvédomit, Ze marketing neni pouze véda 0
prodejnich technikdch nebo o reklamé. Marketing by v dne$ni dob¢é nemél byt vniman jen
jako nastroj slouzici k uskutecnéni prodeje, ale mélo by se uvazovat o marketingu v SirSim
smyslu, to znamena uvédomovat si spojitost se zakaznikem, tj. celkové marketing vnimat
jako nastroj k uspokojovani potieb zdkaznikl. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podle Moudrého (2008) marketing napomaha uspokojovat potieby podniku v ramci
pochopeni trhu a zvySeni kvality vSech podnikatelskych rozhodnuti. Mezi firemni potieby
je zahrnuto nespocet ¢innosti, napf. poznavani konkurence, boj o zakaznika, ovliviiovani
potfeb zakaznika, vyvoj vyrobku, distribuce, ceny a propagace vyrobkl. Pofad tedy

zlstava v popiedi z4jmu marketingu zédkaznik.

3.2.1. Cileny marketing

Cileny marketing je snahou spolecnosti zaméfit se na jednu ¢i vice skupin zédkaznik?, ktefi
sdileji stejné charakteristiky nebo potfeby. Identifikuje trzni segmenty, na které chce
zamétit svij marketingovy mix a produkty plnici potieby téchto segmenti. Postup cileného
marketingu se rozdéluje do tii fazi. Jako prvni faze je uvadéna trzni segmentace, druhou
fazi je targeting a tieti faze je tvofena trznim positioningem, viz obrazek ¢. 7 (Kotler,

2007).

Obrazek 7 Faze cileného marketingu

Segmentace trhu Trznl cllenl Trznl umisfovani
1. Vymezen! segmentatnich 3. Zhodnocen| atraktivity 5. Vymezenl moZnych pHstupd umfs-
proménnych a8 segmento- ka2dého segmentu ténl pro kazdy clovy segment \
vanl trhu 4, Vybér cllového Aych 6. Vyb#r, rozvinutf a uplatndnl zvolend |
2. Rozvo| profilu vyslednych segmentu /0 koncepce umlstovén/ ‘
segmentd |

Zdroj: Kotler, 2007
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Trzni segmentace
Trzni segmentace pomaha marketingovému manazerovi s ur€enim, jaky marketingovy mix

vyuzit pro dany segment (Kumar, 2008).

Dle Jakubikové (2008) segmentace trhu piedstavuje koncepcni rozdéleni trhu na
relativné stejnorodé skupiny, které sdileji stejné nebo podobné vlastnosti, s cilem vice
vyhovét kazdé z téchto skupin.

Valna vétsina spolecnosti poskytujici sluzby nedokdze vyhovét potfebam vsech
zdkaznikl (tzv. nediferencovanému trhu). Také ani nedokaZe konkurovat vét$in€ jeho
ucastnikii. Proto kazda organizace zpravidla ptijima strategii trzni segmentace. Firma si tak
vycleni ty Casti trhu, kterym nejlépe dokaze vyhovét. Cilovy segment predstavuje ¢ast trhu,
kterou si firma z sir§iho trhu vybrala. Je vétsinou definovan na zakladé jednoho ¢i vice
kritérii.

Vastikova (2014) rozd€luje segmentacni kritéria na geografickd (pokryti pouze
ur¢itého tzemi), demografickd (poskytovani sluzeb pouze vybrané skupiné ur¢ené pouze
na zaklad¢ demografickych kritérii, jako je naptiklad v€k nebo pohlavi), socioekonomicka
(kritéria dle socialniho postaveni, zaméstnani, piijmi), psychografickd (rozd€leni dle
preferenci skupiny spotiebiteli), motivy vedouci ke koupi (jako je naptiklad trend nebo
zvyk), Casové (specializace na urcité obdobi, napiiklad predvanocni tklid nebo jarni
kontroly a opravy vozi).

Mimo téchto jmenovanych kritérii existuje 1 spousta jinych a pro nékteré
organizace dileZitych faktort ur€enych k rozhodovani.

Trzni segment by mél byt méfitelny ve velikosti, ndkladech 1 v dosaZitelnosti
trzniho potencialu a konkrétniho zisku. Cilové segmenty by nemély byt vybirdny pouze na
zéklad¢ objemu prodeje nebo ziskovému potencidlu, ale pfevdzné by organizace méla
zvazovat své moznosti v konkurenci.

Trzni targeting

Dle Kumara (2008) je targeting neboli vybér cilového trhu, procesem rozhodovani o tom,
na ktery trzni segment by méla spole¢nost aktivné ptisobit. Spole¢nosti se rozhoduji, jakym
druhem strategie budou na své zdkazniky plsobit. Konkrétné mezi pfijetim strategie
nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu.

Nediferencovana strategie cili na vSechny zdkazniky stejnym marketingovym mixem.

Diferencované strategie soucasné cili na n¢kolik trznich segmenti, ale na kazdy z nich
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jinym marketingovym mixem a Koncentrovand strategie vybira jeden segment a soustiedi
se pIn¢ na jeho obsluhu.
Trzni positioning
Tato tieti etapa cileného marketingu tvofi rozhodujici ¢ast. Positioning je zpisob, jak
produkt zaujme misto v myslich zakaznikt vii¢i konkuren¢nim produktiim (Kotler, 2007).
Dle Kumara (2008) positioning zahrnuje piipravu vyjimeéné prodejni propozice
(USP)! pro cilovy segment. USP spole¢nosti by méla byt jak jedine¢na, odlina, tak
prodejni s puisobenim na cilové zakazniky.
V soucasné dobé je velmi t€Zké zaujmou misto v mysli zdkaznika. Kazdy den jsou

zakaznici vystaveni velkému mnoZzstvi reklam a informaci v riznych podobach.

3.2.2. Marketing sluzeb

Sluzby jsou samostatné, identifikovatelné, predev§im nehmotné ¢innosti, které maji za Gcel
uspokojovani potteb zakaznikli. Takova Cinnost neni pifimo spojend s prodejem produkti
nebo jiné sluzby. Podminkou neni uziti hmotného zbozi, avSak mozné to je. Je-li vSak
nutné vyuziti hmotného zboZzi, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto majetku.
Poskytovani sluzeb se uskuteCiiuje ve vzajemném piasobeni s poskytovatelem,
zameéstnanci, stroji 1 zafizenim (Vastikova, 2014).

Sluzby jsou v soucasnosti velkym ekonomickym trendem. Dilezitost marketingu
sluZzeb je nyni jasné zfejma. I kdyZz se Casto celkovy marketing od marketingu sluzeb
neodliSuje, 1 pfes stejnou zdkladni teorii, 1ze u marketingu sluzeb nalézt mnohdy 1 velké
odlisnosti (Kotler, Armstrong 2004).

Z té&chto definic vyplyva nehmotnd povaha sluzeb. Definovat sluzby je obecné
velmi obtizné. Nebot’ sluzby se méni dle riznych faktord, napiiklad dle zaméfeni na osobni
nebo obchodni potiteby, potieba fyzické pritomnosti zdkaznika nebo dle zavislosti na lidech
¢i zafizenich.

Marketingovy mix sluZeb
Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojli, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mize

! Unique selling proposition
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marketingovy manazer namichat v rizné intenzit¢ 1 vV riizném potadi. Slouzi stejnému cili:
uspokojit potieby zakaznikl a piinést organizaci zisk. (Vastikova, 2014).

Zapletalova (2003) uvadi rozsifeni marketingového mixu pro sluzby dle B. H.
Boomse a M. J. Bitnera o dalsi tfi prvky, kterymi jsou lidé (people), proces (process) a
materidlni vybaveni (physical evidence). I pfes to, Ze byl mix o sedmi prvcich piijat
sirokou odbornou vetejnosti, tak stale existuje snaha o dal§i doplnéni a o zmény v
souvislosti s proménlivymi trznimi podminkami a potfebami. Stejné jako u klasického
marketingového mixu se dané prvky vzajemné ovliviiuji, doplituji a vykazuji vzajemnou
zavislost (marketingové noviny, 2003). Roz$ifeny marketingovy mix zaméfeny na sluzby
je nasledujici:

Produkt

Produktem je sluzba, ktera zahrnuje hmotné a nehmotné prvky, které obsahuji funkéni,
socialni a psychologické uzitky ¢i vyhody. Za produkt mize byt povazovana myslenka,
sluzba ¢i zboZi, nebo kombinace téchto tii vystupt (Vastikova, 2008).

Produktem chipeme vSe, co organizace mize nabidnout spottebiteli k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U istych sluzeb je popisovan produkt jako urcity
proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledkt. Zasadnim prvkem definujicim sluzbu je jeji
kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky
a sortimentu produktt (Vastikova, 2014).

Kotler (2007) definuje produkt, jako hierarchicky uspotadané kategorie. Jadro
produktu tvofi jeho zakladni uZitek. Z charakteristik uZiteCnosti vznika urcity vyrobek
nebo sluzba, coZ je ozna¢ovano jako tzv. zakladni produkt.

Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluZzeb patii: Nehmotnost, neoddélitelnost sluzeb
od poskytovatele sluzeb, heterogenita, zniCitelnost sluzby a nemoznost vlastnit sluzbu.

Nehmotnost je pro sluzby nejcharakteristi¢téj$i a odvijeji se od ni i ostatni
vlastnosti. Cistou sluzbu nelze identifikovat zadnym lidskym fyzickym smyslem. Nelze ji
vyzkouset ani Si ji prohlédnout, nez si ji zdkaznik zakoupi. VEétsi mnozstvi vlastnosti, které
marketingova komunikace zbozi definuje prostfednictvim reklamy a vlastnosti, které muze
zakaznik svymi smysly ovéfit je u prodeje sluZzeb zédkaznikovi nedoptano. Prvky kvality,
které reprezentuji danou sluzbu, jako je naptiklad spolehlivost, diveéryhodnost nebo osobni
pfistup, lze ovéfit az pii ndkupu dané sluzby, proto jsou zdkaznici vystaveni vEtsi mife

nejistoty. Producenti sluzeb se proto snazi tuto nejistotu minimalizovat, a proto se snazi
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0 co nejveétsi zhmotnéni dané sluzby (Vastikova, 2008).

Jako dalsi je definovana neoddé¢litelnost sluzeb od jejich poskytovatelt.

Produkei a spotiebu zbozi 1ze jednoduse rozdé¢lit, avsak u sluzeb to tak jednoduché
neni. Sluzba je produkovéna v ptfitomnosti zakaznika, ktery se osobn¢ zucastni
poskytovani dané sluzby, proto se stava soucasti produkce. Poskytovatel sluzby a zdkaznik
se musi setkat v jeden Cas na stejném mist¢, aby mohla byt sluzba realizovana. Pfitomnost
zakaznika ovSem ve vyjimecnych pfipadech neni zcela nutnid. Neoddélitelnost ovliviiuje
vyuzivani marketingovych nastroji nejen pii prodeji, ale 1 pti vyvoji sluzeb. Na rozdil od
zbozi, které je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, proddno a spotfebovano,
neoddélitelnost sluzeb se Casto projevuje tak, ze sluzba je nejdiive prodana a pak
produkovédna a zaroven spotiebovana. I samotnd kvalita sluzby je vnimana zakazniky
jinak, pokud totiz dojde i k sebemensi zméné v pribéhu jejiho poskytovani, bude
ovlivnéno i zdkaznikovo vnimani vysledného efektu (Vastikova, 2008).

Heterogenita (variabilita ¢i proménlivost) sluzeb souvisi predevsim se standardem
kvality nabizené sluzby. V procesu poskytovani sluzeb jsou pfitomni lidé, zdkaznici
I poskytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze snadno ptredvidat, v piipadé zakaznikd se v§ak
jedna i o nesnadné stanoveni urcité normy chovani. Je mozné, ze zptisob poskytnuti jedné
atéze sluzby se lisi, ato dokonce ivjedné firmé. Muze dojit i K tomu, ze jeden atyz
¢lovék muze v jediny den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Heterogenita
sluzby je pficinou, Ze zdkaznik neobdrzi vzdy totoZnou kvalitu sluzby a také si obtizné
vybird mezi konkuren¢nimi produkty a musi se ¢asto podrobit pravidlim pro poskytovani
sluzby tak, aby byla zachovéna jeji kvalita (VaStikova, 2008).

Dalsi z vyjmenovanych vlastnosti je samotna znicitelnost sluzby. Podle Bouckové
(2003) nemtze zakaznik pocitat se stale stejnym provedenim a neménnou kvalitou sluzeb,
jelikoZ sluzba zavisi hlavn€ na lidech, ktefi maji rozdilné a proménlivé schopnosti.
Nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze sluzby neni mozné skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet.

Neznamena to ale, Ze Spatné poskytnuté sluzby neni mozné reklamovat. Jen
vV minimu piipadi je mozné nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, ktera je vice
kvalitni. Moznosti ndhrady za nekvalitni sluzbu je u placenych sluzeb vétSinou vraceni

ceny sluzby, ptipadné poskytnuti slevy z ceny (Vastikova, 2008).
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Nemoznost vlastnit sluzbu popisuje Bouckova (2003) jako ziskani piistupu
zékaznika ke sluzbam neboli moznost vyuzit zakoupené sluzby poskytovatele. Vlastnictvi,
které umoziuje sluzbu poskytovat, se nakonec vrati k firmé, kterd tyto sluzby provozuje.
Nemoznost vlastnit sluzby je danou pfi¢inou toho, ze zakaznik vlastni pouze pravo
na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2008).

Cena
Manazer rozhodujici ocené se zabyva ndklady, relativni urovni ceny, urovni
koupéschopné poptavky, ulohou ceny pii podpoie prodeje, tlohou ceny pfi snaze o soulad

mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou mista a v urcitém case (Vastikova, 2014).

24

v

kvalitu poskytovanych sluzeb.

Zapletalova (2003) popisuje marketingovy mix, jako soubor nastrojii marketingu
umoziujici vytvafeni dlouhodobé¢ udrzitelné konkurenéni vyhody podniku na trhu a také
ma maximalizovat uspokojeni potieb a pozadavkl zakaznika pti respektovani stanovenych
pravidel. PIné uspokojeni potieb zdkaznikl je moZné pouze naplnénim ocekavané urovné
kvality zbozi a sluzeb. K tomu slouzi marketing, ktery pomoci vyzkumil identifikuje
oCekavani zakaznika tykajici se kvality produktu a zarovenn implementuje tato oCekavani
do konkrétnich marketingovych programi, plant a strategie (Marketingové noviny, 2003).
Distribuce
musi umoZznit zédkaznikovi snadné&jSi pfistup ke sluzbé. Soucasti distribuce je umisténi
sluzby, volba ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby (Janeckova, 2000).

Kromé¢ toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvka tvoticich

soucast sluzby (Vastikova, 2014).

3.3. Marketingovéa komunikace

,Marketingova komunikace oznaCuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat

spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji* (Kotler, 2007).
Marketingova komunikace je nedilnou soucasti uspéSné marketingové strategie

firmy. Na trhu miZeme nalézt nespocet vyrobkl ¢i sluzeb a diky tomu dochézi k velké

konkurenci firem. Marketingova komunikace 1ze byt definovana jako kazd4 forma fizené
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komunikace, kterou by méla firma vyuzivat k informovani, pfesvédCovani ¢i ovliviiovani

spotiebiteld, prostiedniki nebo urcitych skupin vystupujicich ve spojitosti s danou firmou.

Jedna se o zamérné a cilené vytvareni urcitych informaci, které jsou ur¢eny pro trh, a to

v urcité formé, kterd je definovéana jako dulezita pro cilovou skupinu (Bouckova, 2003).
Podle Zikmunda (2010) by se dala marketingova komunikace oznacit za rozsahly

soubor nastroji, které maji spoleény ukol. Timto tkolem je prodat spotiebiteli produkty ¢i

sluzby prostrednictvim komunikace. Marketingova komunikace je klicovym prodejnim

nastrojem pro komplexné&jsi produkty a sluzby (businessvize.cz).

faktor marketingu. Marketingova komunikace proto musi dodrzovat nékolik zasad, jinak

by se jednalo o komunikaci, nikoliv o marketingovou komunikaci. Pravé proto je tieba

dodrzet, aby komunikace byla oboustrannd, vyvazena a eticka.

Lide

Pfi poskytovdni sluzeb dochazi ve vétSi ¢i mens$i mife ke kontaktim zakaznika

s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki

marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu (Vastikova, 2014).
Organizace by se mély zaméfit na vybér, vzdélavani a motivovani svych

zamé&stnancl. Podobné¢ by méla byt dand pravidla pro chovani zdkaznikii. Obé& tyto

hlediska jsou totiz dllezitd pro budovani ptiznivych a vstticnych vztahli mezi zdkazniky

a zaméstnanci dané firmy (Janeckova, 2000).

Materialni prostredi

Nehmotnd povaha sluzeb neumoziuje lidem posoudit sluzbu do doby, neZz ji sami

spottebuji. To zvySuje nedivéru k ndkupu sluzeb. Dikazem o kvalité sluzby je i obleceni

zaméstnancl, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby, jako napiiklad

letecké spolecnosti nebo hotely. Materidlni prostiedi je dikazem vlastnosti sluzby. Mize

mit mnoho forem — zdkaznik miiZe posuzovat organizaci na zaklad¢ vlastni budovy,

kancelate, brozur organizace i nabidky sluzeb (Vastikova, 2014).

Procesy

Vztahy zdkaznika s poskytovatelem b&hem procesu poskytovani sluzby je divodem

bliz§iho zaméteni na zpisob poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014). V ptipad¢ poskytovani

sluzeb je velmi dilezité se zaméfit na zpusob, jakym je sluzba zédkaznikovi poskytovana.

Vztah mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem ptedstavuje nékolik urcitych kroki, které
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(Janeckova, 2000). Nejcastéji se jedna o piimy kontakt zakaznika s poskytovatelem, ale
nemusi tomu tak byt vzdy. Tyto procesy a celkova komunikace mtze probihat na zakladé
zprostiedkovatele, naptiklad pomoci internetu (Vastikova, 2008).

Moderni firemni komunikace jiz neni pouze dalSi soucasti marketingového mixu,
ale je propojena s personalni politikou a nékolika dalSimi funkcemi spole¢nosti, v¢etné
vztahu dané spoleCnosti k obecnému zajmu. Jednd se o propojenost veskerych
komunikaénich aktivit, které¢ vedou ke spravné komunikaci s cilovymi skupinami. Takové
propojeni se nazyva integrovana marketingovd komunikace. Toto propojeni je ucelenym
procesem, ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu osobni 1 neosobni
komunikace, médii, sd€leni i nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na urcitou
cilovou skupinu kupujicich. V integrované komunikaci je vyuzivano vice komunika¢nich
prostfedkti najednou. Timto postupem je vytvaren synergicky proces, coZ znamena, Ze
ucinek jednoho zkomunikaénich kanali posiluje UCinnost ndstroje druhého. Timto
zpusobem se zvySuje efektivita celkové marketingové komunikace daného subjektu. Je ale
tteba mit potrad na zieteli skutecnost, Ze koncepce integrované marketingové komunikace
by méla byt vytvofena tak, aby ptisobila jednotnym a divéryhodnym dojmem v myslich
cilovych zakaznikli. Pokud se tohoto efektu u koncového zakaznika podafi docilit, ma
integrovand komunikace spoustu vyhod. Mezi hlavni vyhody patii urcitd cilenost,
uspornost a uc¢innost, kterych je dosahovano vhodnou kombinaci komunikaénich nastroji,
dosahovani jasného positioningu znacky, ktery poméha vytvoreni jednotného a uceleného
obrazu o spolecnosti a interaktivita (moznost vedeni dialogu a naslouchani nazoru toho,
komu je dand zprava urcena). Obecné lze fici, Ze vysledkem integrované komunikace by
mélo byt jednoznacné a ucelené poselstvi, které ziskd potencidlni zdkaznik. To znamena,
ze jednotlivé prvky dulezité integrované komunikace by mély byt navzajem v naprostém
souladu (Ptikrylova, 2010).

Bouckové (2003) rozdéluje marketingovou komunikaci na dvé formy (na neosobni
a osobni) Neosobni komunikace — jedné se o predavani informaci velké skupiné zakaznikti
ve stejné chvili, a tak jde o sniZovani ndkladii na jednu oslovenou osobu. Celkova vyse
naklad vSak muze byt vysokd. Neosobni komunikace miize byt velmi flexibilné
pozmeénitelnd v souladu se zménami trhu i prostfedi. Tato forma komunikace ma vSak také

spoustu nevyhod. Mezi tyto nevyhody lze zahrnout vysoké néklady na realizaci, absence
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fyzického kontaktu, relativni pomalost zpétné vazby a také nemoznost prfizplisobeni
jednotlivych sdéleni uréitym zakaznikam.

Osobni komunikace je vSak formou komunikace, ktera se uskute¢nuje mezi dvéma
¢i vice osobami. Hlavni vyhodou této formy je pravé fyzicky kontakt mezi komunikujicimi
stranami, ktery umozinuje okamzitou reakci ¢i rovnou zpétnou vazbu. Ackoliv je tato forma

nejefektivnéjsi, vynalozené naklady na ni jsou o poznani vyssi nez u neosobni komunikace.

3.2.1. Plan marketingové komunikace

K vytvofeni planu marketingové komunikace existuje nespocet ruznych piistupt a nelze
tvrdit, ze by byl néktery z nich obecné spravny pro vSechny. Avsak existuji nékteré prvky,
které musi kazdy plan mit.

Smith (2000) uvadi plan AMSTIK, ktery je jednoduchou mnemotechnickou
pomuckou, kterd muize manazerim usnadnit vzpomenuti si na hlavni slozky planu
marketingové komunikace. D4 se fici, ze se AMSTIK da pouzit na jakykoliv plan, at’ uz
jde o plan marketingovy, podnikovy, osobni ¢i plan marketingové komunikace. AMSTIK
je sloZen z poc¢atecnich pismen jednotlivych slov:

A — Analyza situace (kde se nyni nachazime?) — méla by obsahovat pichled vykonu
podniku, podil na trhu a ziskovost.

M — Mety (kam chceme dojit?) — mety by se mély kvantifikovat v podobé kritérii ispéchu
¢1 netspéchu.

S — Strategie (jak se tam chceme dostat?) — strategie by mohly obsahovat vybér cilovych
trhii, uréeni pozice na trhu, vybér komunikacnich néstrojii a podobné.

T — Taktika (podrobnosti strategie) — fadime sem komunikaéni nastroje, jako napiiklad
reklama, PR, pfimé posta a podobn¢.

I-Implementace (¢im plany naplnime?) — rozpracovava podrobnosti taktiky a takzvané
,,uveést taktiku do Zivota.

K — Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani a Uiprava plant) — v planech se musi urcit,
jak budou vysledky méteny a kontrolovany.

Dle Bednate (2002) se firemni marketingové plany lisi v zavislosti na typu firmy,
jeji velikosti, oblasti, ve které podnika ¢i dle toho, v jaké fazi se momentalné firma
nachazi. Dale urcuje typicky vzor pro vytvofeni planu. Jako prvni krok uvadi celkové

shrnuti, které by mélo obsahovat ptfedstaveni dané firmy, jejiho podnikani a rovnéz
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predstaveni hlavnich cill a strategii pro obdobi, pro které se plan vytvari. Jako dalsi krok
uvadi situacni analyzu. V této ¢asti by se manazer mél vénovat sou¢asnému stavu podniku.
Jedna se o ditkkladnou analyzu firmy a jeji nabidky. Dale by se méla brat na zfetel i aktualni
situace na trhu. Vhodnou metodou pro ziskani podkladii pro tyto analyzy poskytne mimo
jiné marketingovy vyzkum. Tteti ¢asti je zaCatek samotného planovéni, a to stanoveni
marketingového cile. Je dulezité, aby cile byly méfitelné a vyhodnotitelné. DalSim krokem
je stanoveni marketingové strategie, ktera by méla urcit, jak se do cilového stavu dostat.
Dlouhodoba strategie by méla obsahovat zejména definici klicovych zakaznikl, zpisob
prace snimi, a pfedevS§im vyuziti marketingového mixu. Patym krokem je vytvofeni
akcnich programii. Zde se jiz jednd o rozpracovani vytvorené strategie do konkrétnich
aktivit a ukoli. VétSina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zédkazniky, ale mizou
obsahovat i ostatni aktivity z provedenych analyz ¢i marketingového mixu. Déle do
rozpoctu se zaznamenavaji ofekavané marketingové naklady, pfipadné i marketingové
trzby. Poslednim dilezitym krokem pii sestavovani planu komunikace je definovéani
systemu méreni a kontroly. Je tieba pfesné€ stanovit systém kontroly, méfitelné indikatory

a intervaly, ve kterych budou vystupy méteny. V prilohach 1ze doplnit tento plan o vykazy,
tabulky ¢i vysledky marketingovych vyzkumu (Promarketing.cz).

Rizné komunikacni nastroje jsou soucasti integrovaného marketingového
komunika¢niho mixu v zavislosti na planu komunikace, ktery je nedilnou soucasti
strategického marketingového planovani. Jednotlivé kroky planovani jsou dle Pelsmackera,
Geuense a Van Den Bergha (2003):

e Analyza situace a marketingové cile (Proc¢?)

e Cilové skupiny (Kdo?)

e Komunikacni cile (Co?)

e Nastroje, techniky, kanaly a média (Jak a Kde?)

e Rozpocet (Kolik?)

e Me¢éieni vysledkl (Jak efektivné?)
Protoze marketingovd komunikace musi byt soucasti strategického planovani, musi byt
prvnim krokem analyza prostfedi a posouzeni, kam by mély byt marketingové aktivity
umistény. Z takové analyzy by mélo vyplynout, jaké jsou nase cilové skupiny, cile a tkoly

marketingové komunikace. Déle je tifeba zjistit, jaké mame ndstroje, techniky, kanaly,
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média a jakym zpisobem je vyuzijeme. Na zaklad¢ téchto zjisténi se dale realizuje
piiprava rozpoctu a realizace planu. V pribé¢hu celé realizace je zapotfebi méieni vysledk
a vyhodnocovani efektivity.

Dle Karlicka (2016) neni proces komunika¢niho planovani jednosmérny ani
mechanicky. Planovaci proces vybizi k neustdlému se vraceni k pfedchazejicim fazim.
Jenom timto zplusobem lze docilit vnitini konzistence (komunika¢ni strategie 1 cile
odpovidaji situacni analyze, komunikac¢ni strategie odpovida komunika¢nim cilim, veskeré
komunikacni cile odpovidaji planovanému rozpoctu). Na obrazku ¢. 8 jsou vypsany

odpovidajici faze komunikaéniho planu.

Obrazek 8 Zakladni faze komunikacniho planovani

Situaéni Komunikaéni Komunikacéni Casovy plan

analyza // cile / strategie / a rozpocet /

Zdroj: M. Karlicek a kol., 2016

Karli¢ek (2016) dale uvadi, Ze je tfeba, aby komunikacni plan vzdy zacinal analyzou
situace na trhu. Tuto fazi neni vhodné podceniovat. Nedostate¢né provedena situaéni
analyza muze vést az k nevhodné stanovenym ciliim ¢i nespravné komunikacéni strategii.
Pokud je ale situani analyza provedena spravné, muze marketingovym manazerim
pomoci definovat zasadni problémy a pfilezitosti na trhu. V neposledni fadé je tieba
analyzovat vnimani vlastni znacky, vniméani konkurencnich znacek a pfistup k celkové
dané produktové kategorii, a kterymi médii je nejvhodnéjsi spotiebitele oslovovat.
Nezbytnou je taktéz celkova analyza konkurence.

Jakmile se marketingovi manazefti dostatecné rozkoukaji na trhu, mohou pfistoupit
k dalsi fazi, kterou je stanoveni komunikacnich cilii. Spravné stanoveni komunikacnich cila
je nejdulezitéjsi z hlediska stanoveni efektivity celé komunikaéni kampané. Komunikaéni
cile sjednocuji ptredstavy vSech, ktefi se na marketingovém komunikacnim planovani
podileji. Mezi nejdilezité)si komunikaéni cile patfi naptiklad zvySeni prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace

chovani smétujiciho k prodeji a budovani trhu. Marketingovéd komunikace musi primarné
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piedstavit benefity produktu ¢i sluzby a zptsoby vyuziti. Jinak nebude mit cilova skupina
potiebu produkt zakoupit. Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART,
tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),
realistické (realistic) a ¢asové ohranicené (timed). Pokud si organizace stanovi cill vice,
meéla by je sefadit podle dulezitosti, protoze jinak hrozi, Ze nedosahne ani jednoho z téchto
cila (Karlicek, 2016).

Komunikacni strategie popisuje, jak téchto cili dosdhnout. Zahrnuje predevsim
vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikaéniho
a medialniho mixu (Karlicek, 2016).

Dalsi fazi komunikaéniho planu je casovy plin a rozpocet. Pti stanovovani
casového planu, je nutné rozhodnout, jakd ma byt intenzita komunika¢ni kampané v Case.
V obecné roviné muze kampan pusobit stale stejné intenzivng, s proménlivou intenzitou
nebo miize oba tyto postupy kombinovat. Kontinudlni intenzita je sice idealni, avsak mtze
nardzet na rozpoctova omezeni. Organizace proto voli Castéji proménlivy pritbéh. V tomto
ptipadé je kampan viditelnd jen v urcitych casovych usecich a v jinych je naopak
zastavena. Kombinace téchto pfistupi umoznuje urcité udrzovani zakladni wrovné
komunikace a v uréitych mésicich se pak intenzita kampané zvySuje. Velky vliv na
finan¢ni naro€nost ma Casto praveé casovy plan. Marketingovou komunikaci je vZdy nutné
brat jako investici. V ptipad¢, Zze komunika¢ni kampan nenaplnila své cile, Ize ji povazovat

za neefektivni nebo chybné naplanovanou (Karlic¢ek, 2016).

3.2.2. Vybér sdélovacich prostiedki

Mezi komunikacni ndastroje fadime také sdélovaci prosttedky, nékdy oznaCované za
hromadné sdélovaci prostfedky ¢i zkracené masmédia.

Zacatek tohoto nastroje tfadime jiz do poloviny patnactého stoleti, kdy byl
vynalezen knihtisk. Dnes se vyuZziva jak pfi vyrobé kniznich publikaci, novin, ¢asopist, tak
také nejriiznéjSich bulletint?, vyro¢nich zprav, letakii, zpravodaji a katalogii. Ani vice nez
po pcti stech letech své existence neztraci tiSténé slovo na své Gcinnosti, 1 pii vzristajici

konkurenci novégjSich elektrotechnickych prostfedki, jaké ptedstavuji: rozhlas, film,

2 , . . ‘. . ; L, , o :
Termin bulletin obecné oznacuje pravidelné vyddavané zpravy uiedniho rdzu, respektive tiskoviny
S informacemi o odborné ¢i védecké cinnosti, prevazné urceny pro definovany okruh zdjemcii.
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televize, video, Internet, CD-ROM a DVD, neni jeho soucasnd ani budou pozice
jednoducha. Proto dnes maji nékteré tradi¢ni tiskoviny i svou elektronickou verzi, obvykle
pfistupnou zdjemctim na Internetu. Proto lze fici, zZe se sdélovaci prostfedky v obecném
slova smyslu zabyvaji produkci, reprodukei a distribuci védomosti. Ve svych pfijemcich
ovliviiuji samotné vnimani socialni skute¢nosti a jejich samotné vnimani ji (Foret, 2011).
Pro zvySeni efektivnosti pfenosu sdéleni je tieba s ohledem na piijemce spravné
zvolit sdélovaci kanal, kterym by mél byt spotiebitel zaujat. Pfi tomto rozhodovani je tfeba
zvazit fadu aspektl, jako je naptiklad presné zacileni, zpétnd vazba, cenova narocnost,
faktor Casu, schopnost osloveni a ziskani pozornosti, atraktivitu, moznosti kodovani ale
také samotnou duveéryhodnost média. Zamazalova (2010) rozdéluje tyto aktivity na dvé
(nadlinkové a podlinkové). Nadlinkové aktivity neboli Above the line (ATL) vyuzivaji
prevazné klasické masové reklamni kanaly, tedy neosobni komunikaci. Naopak podlinkové
aktivity nebo také Below the line (BTL) vyuzivaji pfimého osobniho kontaktu se
spotiebitelem, coZz umoziiuje fizenou osobni komunikaci nebo pifimé posouzeni dle
vlastnich smyslovych organti (ochutnavky, ptehlidky). Prednosti ATL je S§irSi osloveni
potencidlnich spotfebitelti ¢i uzivateli, avSak za cenu vyssich ndkladt. Vyhodou BTL je
oproti tomu maximalizace okamzitého prodeje, ovSem pocet oslovenych se od aktivity
ATL vyznamné li$i. Novym trendem se stava jejich propojeni tzv. Through the line (TTL).
Tato metoda optimaln€é kombinuje obé aktivity, vhodné¢ kombinuje média, a tak ziskava

vyhody obou forem komunikace.

3.2.3. Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix, kterému se také né¢kdy fika propagacni mix, zahrnuje vSechny
komunikaéni prostiedky, které jsou marketingovému manazerovi zcela vzdy k dispozici
(Smith, 2000). Marketingova komunikace se sklada obecné z péti slozek: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations (PR) a pifimy marketing (Kotler 2007). Smith
(2000) se ve své knize Moderni marketing se od ostatnich odliSuje a slozek komunika¢niho
mixu definuje dvanact. Konkrétné ptiddva obecné prodej, sponzorstvi, vystavy, obal,
merchandising®, internet a identitu spolednosti. Vysekalova (2007) zase ke klasickym péti

slozkam ptidava Sestou a to sponzoring (mysleno udalostmi a zazitky).

® Misto prodeje a jeho tiprava
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Obecn¢ se v poslednich letech zacina objevovat v komunikacnim mixu vice dalSich
néstrojt, jako jsou: internetova komunikace, guerilla marketing®, viralni marketing nebo
product placement. Kazdy z téchto prvka plni uréitou funkci, které se vzajemné dopliuji.
Komunika¢nim mixem je chapana kombinace prvki, které se propojuji (Kotler, 2007).

Nastroje komunikace se musi dostat do vSech fazi, kterymi zédkaznik prochézi na
své cest¢ k nakupu vyrobku, popfipad¢ k naslednému opakovanému nakupu. Dalsi rozmér,
ktery musime zvazit, kdyz si vybirdame komunikacni nastroje, je typ ndkupu, tudiz to, zda
jde o nakup s vysokou nebo nizkou mirou angazovanosti zakaznika. Nakupy s vysokou
mirou angazovanosti zdkaznika jsou velmi dilezité, drahé a riskantni. Pied konec¢nym
rozhodnutim o ndkupu vyzaduji podrobny rozbor. Nakupy s nizkou mirou angazovanosti
zéakaznika jsou méné¢ riskantni a jedna se ¢asto o levnéjsi nakupy, jako je tomu
u spotiebniho zbozi (Smith, 2000).

Reklama

Ptikrylovd (2010) definuje reklamu, jako placenou, neosobni komunikaci,
prostfednictvim riznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty nebo
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou snadno identifikovatelné v reklamnim
sdéleni a kteti usiluji o presvédéeni Clenti zvlastnich skupin ptijemct sdéleni, jakou jsou
cilové skupiny.

Reklama miiZze byt také chapana jako placena forma prezentace myslenek, zboZzi ¢i
sluzeb. Vyuzivanymi prostiedky mohou byt naptiklad televize, radio, internet, ¢asopisy,
noviny a mnoho dalSich. Reklama se vyuziva K vyvolani odezvy u vybraného publika
(cilové skupiny). Tato odezva lze rozdélit do dvou podob, konkrétn€ na percepcni
(spotiebitel si vytvoii urcity pohled na dany vyrobek ¢i sluzbu) nebo mize mit odezva
podobu behavioralni (spotfebitel dal zbozi nakupuje, nebo zvysi objem nakupovaného
zbozi ¢i sluzby) (Kotler, 2007).

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikaénich néstroji mize reklama
prezentovat produkt v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvki pisobicich na smysly
Clovéka. Vinzeratu to miZe byt napifiklad druh pisma, barvy, zajimavy titulek.

Prostfednictvim jiného média jako naptiklad televize nebo radia miize zakaznika oslovit

* Zvlasini zpiisob marketingu, nékdy oznacovany za iitocny zpiisob marketingu. Jednd se o princip, jak
wtvorit zajimavou reklamu za malo penez.
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hudba ¢i zvukovy projev. Prostiednictvim reklamy je snadné zasahnout Siroké publikum,
avSak nevyhodou je neosobni a neindividualni ptistup (Vysekalova, 2007).
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které upoutaji spotiebitele,
poskytuji mu riizné informace nebo ho dokonce mohou piivést ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
Jednotlivé prosttedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na zédkaznika, tak i na obchod.
V piipad¢ této formy je mozné vyuzivat také pfimé komunikace, jako ptiklad lze uvést
predvadéni vyrobku pfimo v misté prodeje nebo ochutnavky zbozi. Patii sem také rtizné
soutéze, vystavky, hry, kupony, vzorky nebo rabaty. Pii soustavném plisobeni na misté
prodeje je také mozné, vytvorenim piijemného pozitku ¢i pocitu, zajistit u zdkaznika tzv.
»podminény reflex®, ktery muize zajistit dlouhodob¢jsi zajem o danou prezentovanou
znacku (Vysekalova 2007).

Ptikrylova (2010) definuje podpory prodeje jako kratkodobé stimuly, které jsou
zamétené na zvySeni prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby prostfednictvim kratkodobych
vyhod zdkaznikiim. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a ¢asto se kombinuje s nékterou
formou reklamy, sprvotnim cilem zdiraznit, doplnit ¢i vyzdvihnout nékteré cile
komunikac¢niho planu.

Kotler (2007) navic upfesiiuje rozdil mezi reklamou a podporou prodeje. Tvrdi, ze
reklama nabizi divody, pro¢ dany produkt ¢i sluzbu zakoupit, ale podpora prodeje ma
pfimét zakaznika pfimét k okamzitému nakupu.

Public relations

Public relations (dale jen PR) je dle Vysekalové (2007) vytvofeni ptiznivého
klimatu, ziskani sympatii a podpory vetejnosti. Tyka se také instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zaméri. Jedna se o cilevédomé dlouhodobé tsili, které si klade
za cil podporovat vzijemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. I kdyZz se nejedna
pfimo o marketingovou komunikaci, je jednim z dileZzitych nastroji komunika¢niho mixu.

Takzvana vefejnost obsahuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, zaméstnance,
média, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které podnik
pusobi. Programy PR mohou byt formalizované i neformalizované. Dtlezitym prvkem
vsak je publicita, jednd se o dobie mifené zminéni firmy v riznych sdélovacich
prosttedcich. Z téchto pfiznivych prezentaci je ziejmé, ze toto sdeleni nefinancoval

samotny podnik. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunikacniho mixu jsou naklady na PR
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casto mnohem mensi. Vzhledem k tomu, Ze sdélovani Spatnych ¢i dobrych informaci
prostiednictvim sdélovacich prostiedkii samotna firma nema moznost ovliviiovat, je
nezévisla publicita brana, ve vyspélych zemich, za divéryhodngjsi a spolehlivejsi nez
ostatni formy placeného §ifeni informaci (Ptikrylova, 2010).

Dalsim ¢lenénim nastrojit PR muze byt 1 systém PENCILS. V tomto systému se
sice jednotlivé aktivity prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast, takze i1 o jiny
pfistup a navazani vztahu z jiné perspektivy. Tento nézev vznikl ze sloZeni pocéate¢nich
pisment jednotlivych nastroji. Prvnim je Publications, kde se jedna o publikace, vyro¢ni
zpravy, Casopisy a naptiklad tiskoviny pro zédkazniky. Dal§im pismenem v systému je E,
jako Events, které znazorfiuje napiiklad vetejné akce, organizovani udalosti, sponzoring
nebo veletrhy. Dale News, které piedstavuje novinky, novinaiské zpravy a tak podobné.
Dalsim pismenem v uvedeném systému je C, které predstavuje nastroj Community
Involvement activities, coz znamena angazovanost pro komunitu. ldentity media jsou
oznacovany za ndstroj vyjadieny nosi¢i a projevy podnikové identity, jako naptiklad
dopisni papir s hlaviékou spole¢nosti. Lobbying activity jako nastroj slouzi k lobbovacim
aktivitam. Jako poslednim nastrojem tohoto systému lze uvést Social responsibility
activities, coz jsou aktivity socialni odpovédnosti (Jakubikova, 2008). I z tohoto ¢lenéni I1ze
usuzovat, ze dal$i ¢asti komunika¢niho mixu (uvadéné neékterymi autory samostatné), jako
je naptiklad sponoring ¢i veletrhy a vystavy, lze zafadit do oblasti PR. Pozornost v této
praci je vénovana také praveé sponzoringu, ktery je v posledni dobé¢ stale Castéji vyuzivan
jako dulezity néastroj marketingové a komunikacéni politiky a jeho vyznam podstatné roste
i v Ceské republice.

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje finan¢ni
prostiedky nebo prosttedky vécné a za to ziskava protisluzbu, kterd mu pomutze k dosazeni
marketingovych cili. Trendy poslednich let smétuji k vyuZivani tzv. vécnych darti, jako
jsou napitiklad riiznd technickd zatfizeni nebo tzv. vlastni produkty. Sponzoring se vétSinou
zamé&fuje na sportovni, kulturni nebo socidlni oblast (Vysekalova, 2014). Je dulezité, aby
urCitd cilova skupina vnimala propojeni mezi sponzorovanou akci a znackou sponzora.
Vazba, kterd oznacuje tento vztah, se nazyva tzv. sponzorship fit. Proto by si mél sponzor
velmi dobfe rozmyslet, jakou akci nebo vyrobek sponzoruje. Asociace budou uc¢innéjsi,
pokud bude vniman soulad mezi znackou a sponzorovanym subjektem pievazné kladné

(Woisetschlager, 2010).
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Osobni prodej

Ptikrylova (2010) definuje osobni prodej jako prezentaci vyrobkil nebo sluzby pii
osobni komunikaci mezi prodévajicim a zdkaznikem. Jednd se tedy o oboustrannou
komunikaci, kterd ma zékaznika nejen piimét ke koupi néjakého vyrobku ¢i sluzby, ale
také o vytvareni dojmu, dlouhodobych pozitivnich vztaht i1 vytvaieni image spolec¢nosti.
Hlavni vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby.

Osobni prodej se prevazné vyuziva tam, kde se prodavaji vyrobky/sluzby
vyzadujici detailngjsi popis vyuziti ¢i udrzby. (Bouckova 2003)

Dle Vysekalové (2007) osobni prodej vyuziva psychologické poznatky z verbalni
1 neverbalni interpersonalni komunikace. M4 také celou fadu podob, mezi které naptiklad
patii obchodni jednani, ¢i zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci. Osobni prodej
umoznuje 1épe poznat zakaznika a tim prizpisobit i prodejni komunikaci. Dilezitou roli
hraje pfimy kontakt i nasledna péce o zakaznika (naptiklad poskytovani dodate¢nych
sluZzeb nebo nabidka dalSich sluzeb.
Piimy marketing
Za pfimy marketing lze oznacit veSkeré trzni Cinnosti, které slouZi k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Zékladni ptfednosti tohoto nastroje je urcitd moznost efektivniho
zamifeni na poZadovany segment trhu (Ptikrylova, 2010).

Cilem je okamzitd odezva a vytvofeni kladnych dlouhodobych vztahli se zakazniky.
Marketingovi manazefi pomoci podrobné databaze aktualizuji své nabidky na zakladé

potfeb dan¢ho segmentu 1 podle individudlnich potteb kupujicich (Kotler, 2007).

3.4. Internetovy marketing

Rozvoj internetu a informacnich technologii obecné piinasi mnoho novych piistupt
v marketingu. Internet se stal jednim ze silnych marketingovych nastroji, nikoliv jen
nastrojem podplirnym, nybrZz plnohodnotnym. Jeho nejvétsi vyhodou je vysokd mira
interaktivity samotnych uzivateli a jejich zapojeni do marketingového procesu. Diky
internetu mohou uzivatelé nejen pfijimat, ale zadroven se 1 napiiklad podilet na samotné
marketingové komunikaci (Stédron, 2009). Internet umoziuje komunikaci v globalnim

méfitku, a je jedingm obousmérnym komunika¢nim kandlem, u kterého naklady piimo

vvvvv
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moznost na internetu komunikovat s celym svétem jen z jednoho mista. K zasadnim
vyhoddm internetové reklamy lze zaradit moznost piesného zacileni, pfesného meéieni
reakce uzivatelti, vysokou flexibilitu, interaktivni pfizptisobeni a také nepietrzité moznosti
zobrazeni jednotlivych reklamnich sdéleni (Vastikova, 2008).

Reklama na internetu ma sva specifika, ale i zde se jedna o komunikaci mezi lidmi
se vSemi jejich vlastnostmi, emocionalnimi 1 iracionalnimi ptistupy (Vysekalova, 2012).
Bez vyuziti internetu nelze v dnesni dob¢ planovat zadnou firemni marketingovou strategii.
Internet je zcela nenahraditelnou platformou i v oblasti podpory prodeje. Podpora prodeje
na internetu miiZze byt zaméetfena na vyrobky ¢i sluzby nabizené jak v on-line prostfedi, tak
i v kamennych prodejnach. Pro zajisténi pevnéjsich vztahi mezi zéakaznikem a e-shopem
jsou ¢asto nabizeny rizné druhy sluzeb vychazejicich z podstaty internetu. Tyto sluzby pak
pomahaji podporovat budovani pevnéjsich vztahii mezi prodejcem a kupujicim. Jedna se
napiiklad o zasilani pravidelnych informaci o novinkdch v oboru, moznost sledovani
objednané zasilky nebo napiiklad organizovéani riiznych vzdéladvacich aktivit tykajici se
produktu (Piikrylova, 2010).

Internetovy marketing Ize v oblastech zaméfenych na vyspélé technologie oznacit
Marketing je jen jeden a i firmy, které obchoduji vyhradné na zéakladé elektronického
obchodu, fesi pfepravu, cenovou politiku nebo komunikuji se zakazniky pies offline
média. Naopak né¢které firmy postupem casu upoustéji od offline médii v oblasti
marketingu a pfesouvaji svou pozornost K jiz zminovanému marketingu internetovému ¢i
obecné elektronickému (Janouch, 2014).

Mezi nesporné vyhody internetu, jako marketingového média urcité patii schopnost
velmi presného cileni, dobré interakce se spottebitelem, moznost pouziti celé fady néstrojil,
strategii, snadnou méfitelnost vysledki a vyhodnoceni efektivity (Kislingerova, 2008).

Na internetu je realizovdno mnoho obchodnich transakci ve formé elektronické
smény informaci, zbozi, sluzeb a plateb. Velky vzestup zaznamendavaji sluzby spojené
s mapami a GPS navigacemi. Pfechazi se 1 k vyuzivani nové sluzby, nastroje a aplikace

J& 24

v souvislosti s fenoménem Web 2.0°, ktery spoluvytvaii sami uZivatelé internetu. Internet

® Termin pro ustalené oznaeni etapy vyvoje webu, v niZ byl pevny obsah webovych stranek nahrazen
prostorem pro sdileni a spolecnou tvorbu obsahu.
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se stal také vyznamnym nastrojem pro tvorbu komunit, které pro mnoho firem ptredstavuji
zajimavé cilové skupiny pro jejich marketingové snazeni (Ptikrylova, 2010).

Mobilni marketing

V tomto pfipadé je nutné neopomenout i pojem digitdlniho/mobilniho marketingu.
Digitalni marketing je Sir§i oznaceni nez internetovy marketing, ale v tomto piipadé se
objevuje zakladni vazba s internetem.

Je tfeba neopomenout média, jako je napiiklad mobilni telefon nebo tablet.
Spolecnost se postupné piesouva ke smartphontim a tabletim. Obecné se jedna o jakékoliv
mobilni zafizeni s operaénim systémem (nejcastéji Apple-iOS, Android). Kazdy z téchto
systémi ma vlastni obchod, kde vyvojati publikuji své aplikace a koncovi uzivatelé je zde
mohou zdarma nebo za penize stahovat a instalovat do svych telefonti. Vzhledem k poctu
a tempu rustu aplikaci se dnes ¢im dal Castéji mluvi o marketingu mobilnich aplikaci.
Celkovy pocet mobilnich zatfizeni u nés presahl hranici 9 milionti prodanych kusi, z nichz
20 % tvoli zmifované smartphony a 3 % déavaji dohromady tablety. Trend v CR je
jednoznaény. Na zdklad¢ téchto dat se d& ptredpokladat, ze se bude pomér chytrych
telefon v pfistich letech rapidné zvysovat (Pacl, 2014).

Co se tykd mobilnich aplikaci, ty mohou slouzit k riznym ucelim, ale
z marketingového hlediska mohou také plnit celou fadu funkci, jako naptiklad: $ifeni
povédomi o znacce ¢i produktu, nakupovani a lokalizace zdkaznika nebo ispora nékladu.

Tento posun pfiblizil vyuZivani aplikaci hlavné pro velké firmy. Stdva se postupné

soucastni nékterych komplexnich marketingovych strategii ¢i kampani.

3.4.1. Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani méa nespocet vyhod jak pro prodévajiciho, tak i pro
kupujiciho. Ze strany zdkaznika jde napiiklad o moznost pohodlného ndkupu
Z domova, pfi kterém uspofi ¢as a energii potfebnou k ndkupu. Zakaznik ma dale
napiiklad moznost SirStho vybéru zbozi ¢i sluzby, a soucasné ma také moznost
komparace jednotlivych polozek. Mezi vyhody obchodnika lze zahrnout naptiklad
moznost pruznéji meénit nabidku, ceny 1 reklamu. Dal§i vyhodou muzou byt nizsi
naklady nebo moZnost interaktivni komunikace se zdkaznikem s moZnosti ziskani

zpétné vazby.
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Webovy portél je analogii kamenné prodejny s totoznymi principy prodeje
a totoznym cilem dosazeni zisku. Elektronicky obchod ma pfidélenou jedinecnou
doménu, pod kterou je dana webové stranka vytvofena. Zde je pak realizovana
prezentace zbozi formou katalogh a uskute¢nén objednavkovy proces zakonceny
expedici zbozi zédkaznikovi. Se stale rostouci konkurenci je zde také kladen velky
daraz na propagaci a efektivni komunikaci (Suchanek, 2012).

Nejtypictéjsi jsou ruzné internetové obchody: e-shopy, on-line trzisté, aukéni
systémy, webové stranky nabizejici sluzby, ale také on-line reklama, internetovy
marketing, affiliate marketing a dal$i nastroje elektronického obchodovani a prodeje.
Existuji cCtyfi zékladni modely elektronického obchodovani, které vyuzivaji
internetové prostfedi a moznost modernich informac¢nich a komunikacnich technologii.
Modely jsou rozdéleny pomoci sméru komunikace. Zalezi na tom, od koho zprava
vychazi a komu je ur¢ena. Prvnim modelem je B2B (Business to Business) - od firem
k firmam, tedy obchodovani zaméfené na jiné firmy. Jednd se o naprostou vétSinu
objemu téchto operaci. Druhym je B2C (Business to Customer)- od firem ke
spotiebitelim, tedy obchodovani zaméifené na konecné zakazniky. Dalsi je C2B
(Customer to Business) - od spotiebitelt k firmam. Poslednim zminovanym modelem
je C2C (Customer to Customer) - od spotiebiteli ke spotfebitelim (napf. aukce,
bazary) (Gala, 2009).

Dle Zamazalové (2009) jsou rozliSeny tfi zakladni kategorie elektronického
obchodovani. Jedna se o elektronicky obchod s kamennymi prodejnami, elektronicky
obchod bez sit¢ kamennych prodejen a elektronicky obchod jako dopln€k tradi¢ni
obchodni sité.

Ve vSech ptipadech vSak nelze vyloucit ztratovost a netispéch. Vzdy je nutné zvolit

nejvice vhodnou strategii.

3.4.2. Internetova marketingova komunikace

Marketingova komunikace je systémovym vyuZivanim principii a postupli marketingu pii
prohlubovani vztahli mezi vyrobci, distributory a jejich zdkazniky s cilem dosahnout vétsi

informovanosti a vétsi spokojenosti. V uzsim slova smyslu se jedné o to, co
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v marketingovém mixu zahrnuje propagace, resp. komunika¢ni mix. Jedna se tedy
konkrétn¢ o reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti (PR) a osobni prodej
reprezentovany ptimou komunikaci se zakazniky (modernirizeni.ihned.cz, 2007).

Kruti$ (2007) definoval pét nastroji internetového marketingu, konkrétné on-line
PR, on-line direct marketing, podporu prodeje na internetu, internetovou (on-line) reklamu
a vlastni webové stranky. Do odnoze oblasti on-line PR zafadil naptiklad ¢lanky do on-line
médii, vlastni webové stranky, tiskové zpravy, uzivatelské komunity, on-line events
a n€kolik dalsich. Pod on-line direct marketing zaradil napiiklad vyzadany emailing,
newslettery®, nebo napiiklad viralni marketing’. Pod podporu prodeje na internetu zatadil
affilliate marketing, soutéze, kupdny a slevy, ale i vérnostni programy nebo vyhledavace
zbozi. Do internetové on-line reklamy fadi search marketing nebo plosnou reklamu
(bannery, video reklamu atd.). Pod nastroj viastnich webovych stranek tadi copywriting,
reference, aktuality ¢i uzivateli tvofeny obsah. Grafické znazornéni viz ptiloha.

Existuje nespocet spolec¢nosti zabyvajicich se internetovym marketingem. Nékteré
Z nich se zaméfuji pouze na analyzu a vyuZzivani n€kterych z néstroji. Ovliviiuji tak pouze
jednu ¢ast podle toho, jaka strategie je zvolena. Kruti§ (2007) uvadi dva pfiistupy
k provadéni marketingové strategie. Jejimi zaméry jsou bud’ branding (budovani image
znacky) nebo vykonovy/vyrobkovy marketing (zvySovani prodeje). Branding je povazovan
fadou firem jako druh vedeni holistického marketingu spolecnosti. Samotny brand vSak
neni vyjadfovan jen logem, ale je moZné ho brat jako néstroj, kterym lze budovat dobrou
reputaci firmy a nabyt tak loajalnich zékaznikti. Stejn¢ tak je také moznosti, jak ziskat
zakazniky nové (Herodek, 2017).

Vykonovy marketing vyzaduje pochopeni finanénich i nefinan¢nich piinost
marketingovych aktivit a programt pro danou firmu i spolecnost. Marketéfi by se méli
Castéji pfi hodnoceni marketingu divat dal nez jen na samotné trzby. M¢li by se zabyvat
jeho dopady na trzni podil, miru ztraty zakaznik, spokojenost zékaznikt, kvalitu vyrobka
a dalsi veli¢iny. Je tfeba také brat v uvahu pravni, etické, enviromentélni ¢i spolecenské

dopady svych marketingovych aktivit (Kotler, 2013).

® Anglicky termin ozna&ujici elektronicky zpravodaj, jedna se o emaily obvykle ve formatu HTML,
pravidelné zasilané pfihlaSenym odbératelim.

 Marketingova technika, ktera vyuziva k §ifeni komeréniho sdéleni socialnich siti. Jejimz ukolem je
podnécovat piijemce k roli Sifitele

51



Stédron (2009) zahrnuje mezi nosné pilife internetového marketingu:

e SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace, ktera
zajisti webové prezentaci zobrazeni na ptfednich mistech vyhleddvani na
dana klicova slova ¢i fraze

e SEM (Search Engine Marketing) — nakup sponzorovanych odkazt skrz
stranku s vysledky vyhledavani v jednotlivych katalozich, srovnavacich cen
a jinych

e PPC reklamy (Pay Per Click) — zadavatel plati pouze za prevedené
navstévniky, nikoliv za zobrazovani reklamy

e CPM/CPT (Cost Per Mile/Thousand) — pitimé nakupované reklamni
prostory s cenou udavanou za tisic shlédnuti

e Affiliate Marketing (Casto také oznaCované za ,,Partnersky program®) je
zpusob, jak ziskavat objednavky/zakazky/prodeje za pomérnou ¢i fixni
odménu, také forma propagace e-shopu

e Microsite Marketing — je realizovan jako samostatna stranka na webovém
rozhrani spole€nosti s popisem sluzby, produktu nebo marketingové akce

e Social marketing — vyuziva souCasnou silu socialnich siti, diky jejich
vlastnostem jde o ,,ustni doporuceni znamym, také slouzi jako virtudlni

komunika¢ni kanal

Internet nabizi velké mnozstvi rychlych a kvalitné smérovatelnych komunika¢nich
kanall, které mohou efektivné zajistit vétSinu komunikace. Byt na internetu a komunikovat
on-line se stava v dnesni dobé nutnosti 1 pro stfedni ¢1 mensi podniky.

e E-mail — tento dnes jiz zcela bézny zptisob komunikace 1ze efektivné vyuzit
I pro marketingovou komunikaci

e Direct mailing — metoda oslovovani potencialnich zakazniki na zakladé
lokalizovanych emaili

e Newslettering — posilani aktualnich nabidek na email uzivatell je levnéjsi

variantou zasilani tiSténych nabidkovych letaki

Moderni webové stranky 1ze v marketingové komunikaci pouzit i k online reklamé

a podpofte prodeje. Je to efektivni a finan¢n€ nendrocna forma reklamy, kterd se da vyuzit
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pro tvorbu uréité znacky nebo piilakani novych navstévniki na dané webové stranky

spole¢nosti (modernirizeni.ihned.cz, 2007).

3.5. Socialni sité

Socialni sit¢ (anglicky piekladano jako Social Media-socidlni média) jsou vyjimecnou
skupinou internetovych sluzeb, které umoznuji vzajemné virtudlné-spoleCenské
propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity. Obecn¢ lze ale za socilni
sité povazovat i servery hromadného nakupovani.

Socialni sité jsou takova média, kterd ¢tenafi umoznuji okamzité reagovat, editovat,
komentovat a jinak zasahovat do obsahu média. Uzivatelé na socialnich sitich nesdileji jen
své fotky, linky, videa, ale také své osobni informace, nalady a aktudlni pocity. Obecné¢ Ize
uzivatele urcit jako specifickou skupinu jednotlivct, ktefi se znaji a ktefi mezi Sebou
samostatng, nebo ve skupinach s uréenym cilem interaguji (Bouda, InFlow.cz).

Socidlni sité jsou v soucasnosti nejoblibenéjsi webovou aplikaci, méfené rliznymi
kritérii. Pfekonavaji svou velikosti a dosahem jak tradicni webové servery, tak dokonce
I obsahy. Socialnich siti existuje nespocet. V poslednich letech se vSak vyprofilovala jako
zékladni a nejvyuzivanéjsi socialni sit’ jménem Facebook (Bednat, 2011).

Facebook se stal univerzalni komunikacni aplikaci. Pro jeho velikost jej pouziva
celd fada tradi¢nich médii pro komunikaci se svym publikem. Soucasné je dnes jizZ
nezanedbatelnou platformou pro vetejnou komunikaci a propagaci. Na Facebooku jsou
registrovany jak fyzické osoby, tak 1 firmy, instituce a neziskové organizace. Prezentace na
této socialni siti je dnes nutnosti (Bednaft, 2011).

Vzhledem Kk tomu, Ze uZivatelé Facebooku tvoii v Ceské Republice vice neZ
polovinu populace, ktera mé ptistup k internetu, dosah této sité je urcité vyznamny. Na
Facebooku jsou zastoupeny vSechny vzdélanostni 1 pfijmové skupiny, proto lze urcit tuto
socialni sit’ za marketingové zajimavou. Podniky si zde snadno naleznou svou cilovou
skupinu, na kterou mohou zaméfit své snazeni o zviditelnéni své znacky (Bednar, 2011).

Jako dalsi priklad socialni sité 1ze uvést LinkedIn. Na LinkedInu je mozné vytvofit
si osobni ¢1 firemni profil. Osobnim profilem lze komunikovat s ostatnimi uzivateli,
pfispivat do specializovanych skupin, tvofit skupinu i administrovat firemni profil. Firemni

profil slouzi pfedevS§im jako moderni rozcestnik informaci s moznosti oslovit sledujici
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vkladanim aktualnich novinek formou statusti na zed’. LinkedIn je v podstaté sofistikovana
profesionalni socialni sit, kterda umoziiuje navazovani vysoce odbornych profesnich
socialnich siti z pohledu nartstu uzivateli. Nejvice zastoupené firmy na této socialni siti
Jsou z oblasti financi, high-tech a sluzeb (Pacl a kol., 2014).

Treti socialni siti, kterou se bude tato prace zabyvat je Instagram. Jedna se
o socidlni sit’, na které je mozné sdilet pouze obrazky ¢i videa. Primarné jde o obrazky
porizené mobilnim telefonem, ale existuje moznost na ni sdilet i fotografie z digitalniho
fotoaparatu. Moznost sdilet fotografie je ale dostupnd pouze z mobilniho klienta, vétSina
fotek az doposud tedy byla potfizena pravé telefony. Pro sdileni fotografii z digitalniho
fotoaparatu, je tieba si tyto fotografie do telefonu nahrat (mobilnet.cz, 2012).

Dnes jiz aplikace vyuziva dal§ich novych moznosti. Novinkou je napftiklad
vytvofeni osobniho ,,Instastories”. Tato funkce nabizi sdileni fotografie na pouhych 24
hodin. Jedna se tedy o sdileni fotografii ¢i videi pouze z jednoho dan¢ho dne. At do
denniho pfispévku ¢i do klasického ptispévku, ktery se ulozi do fotogalerie lze pfidavat
dalsi obrazky ¢i text. Pravé i pro tuto funkci Instagram vyuzivaji spole¢nosti pro sviij
firemni profil. Pomoci téchto funkci mizou pies Instagram informovat okoli o chystanych
novinkach nebo probihajicich akcich.

Bé&hem nékolika minulych let se ze socidlnich siti, jako zajimavé novinky, stal
odzkouseny zpiisob, jak tvofit zisk. Socidlni sité jsou nepochybné prostorem, v némz lze
aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace. Aby tato komunikace byla U¢inna,
musi byt provadéna aktivné a aktualné, coz vyzaduje jak finan¢ni prostfedky, tak zejména
kvalitni lidské zdroje, vénujici se této problematice systematicky a komplexné. Je vSak
dulezité respektovat znamé principy spravného chovani uzivatelti na internetu i socialnich
sitich (Ptikrylova, 2010).

Frey (2011) definuje nékolik diivodl k vyuzivani socidlnich siti pro marketingové
ucely. Prvnim divodem je image. Aktivnim pisobenim firmy na socialnich sitich se lze
kupujicim pfibliZit a pfimo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uzivateli socidlnich siti
posiluji celkovou image firmy, nebot’ pfima komunikace v uzivateli vyvola pocit, Ze svou
ucasti ve skupiné ziskdva urCitym zplisobem piidanou hodnotu v podobé aktudlnich
informaci a pfistupu k novinkdm. Druhym divodem je virovy marketing, ktery je jednim

Z nejlevnégjSich zpisobt reklamy na internetu. Jedna se o nendsilnou formu S$ifeni vtipnych
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obrazkl, nebo zabavnych videi, které¢ uzivatelé dobrovolné sdileji mezi sebou. DalSim
divodem je Public relations, protoze na socialnich sitich 1ze zvefejiiovat taktéz PR ¢lanky.
PR ¢lanky by mély byt hlavné zajimavé a mély by se tykat néjaké aktualni udalosti.

Na socidlnich sitich mé& firma moZnost se vefejné ztotoziovat s riznymi
prospé$nymi neziskovymi organizacemi, vyjadfovat ekologické citéni a apelovat tak na
hodnoty a city uzivatelti. Budovani znacky je dalSim divodem k propagaci na socialni siti.
Rada uZivatelt na socialnich sitich travi velkou &ast svého dne, takZe pokud budou védomé
¢i nevédomé Casto vidat logo nebo slogan spole¢nosti, vzpomenou si na dané produkty ¢i
sluzby pokazdé, kdyz se s danou spole¢nosti jakkoli setkaji. Loyality marketing se
pfedevs§im vénuje podpofe vérnosti dané znacce. Na socialnich sitich sta¢i pouze v nejvice
vhodné situaci a spravnym zpiisobem zvetejnit zpravu o novince nebo zajimavé akci.
V ptipadé, ze okruh sledujicich ma spolec¢nost jiz n¢jakym zptisoben ukotven, vzbudi se u
nich zajem a zvysi se navstévnost webovych stranek. Dal§im zplisobem, jak podporovat
vérnost znacce jsou diskuse a on-line feSeni problémil se zakazniky. Poslednim diivodem,
ktery Frey definuje je social data mining. Jedna se o statisticky sbér dat o zakaznicich,
k ¢emuz jsou pravé socialni sité¢ idealni. Pokud ma spole¢nost vytvofenou uréitou stalou
zékladnu sledujicich, je jejich chovani vyuzivano jako vzorek jejich zakaznikli. S urcitym
poctem sledujicich 1ze pomoci statistickych metod ziskat cennd data o segmentu
spottebiteld.

Spokojeni zékaznici jsou ti, ktefi na socialnich sitich predptipravuji ty nové.
Zékaznici jsou vsak lidé z masa a kosti. Nejedna se o slouceniny prvki ani o klicova slova.
Socidlni média proto funguji nejlépe, pokud majitel stranek spravné rozumi svym
fanousklim na té zakladni lidské urovni. Na socidlnich sitich se lze naucit v fadu dnil néco,
co v minulosti trvalo mésice a odepsalo nespocet finan¢nich prostfedki. Takové informace

vetsing firem zistavaji skryté (Pacl, 2014).
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

Slevomat.cz je slevovym portalem, ktery lze oznacit i za server hromadného nakupovani.
Jedna se o model obchodu, ktery nabizi zakaznikim Casové omezené slevy na danou
nabidku zbozi a sluzeb formou e-shopu. Na webu se kazdy den objevuji rizné nabidky na
zbozi ¢i sluzby se slevou vétSinou 40-60 %, ale vyjimkou nejsou ani slevy vyssi. Slevy
jsou Casové omezené zhruba tiemi az Sesti dny. Po uhrazeni ceny vybraného voucheru,
ktery si kupujici zvolil, ptijde na mail daného kupujiciho poukazka na zakoupené zbozi ¢i
sluzbu. Vétsina nabizenych voucherti mé ur¢eny maximalni pocet prodanych slev.

Slevomat.cz byl zaloZen roku 2010 Tomasem Cuprem, Petrem Bartosem
a Romanou Sudovou, jako spole¢nost s ru¢enym omezenym se sidlem spolecnosti v Praze.
V obchodnim rejstiiku je pifedmétem podnikani uvedena vyroba, obchod a sluzby.
Slevomat.cz ma okolo 160 zaméstnancl a jejich pocet se neustdle zvySuje. Spole¢nosot
postupn¢ zkvalitiiuje a rozSifuje své sluzby, a proto roste potieba poctu kvalitnich
zaméstnancu (ares.cz, 2018). Jelikoz Slevomat nema striktné danou organizacni strukturu,
komunikuji spolu jednotliva oddéleni napfi¢ dle potieby.

Server byl spustén v Ceské republice jako prvni svého druhu. Jen nékolik dni po
vzniku firmy do spole¢nosti majetkové vstoupila investi¢ni skupina Milton a v roce 2011
se dale pfidala skupina Enern a In-Bridge. Miltonu do doby prodeje patfil vétSinovy podil
(55,5%), Enern, spole¢né se zminénym zakladatelem Tomasem Cuprem drZeli celkem
36 % spolec¢nosti a In-Bridge 8, 5 %.

Jeho brand se postupem c¢asu stal souhrnnym oznacenim obdobnych portali na
Ceském internetu. Jiz od svého vzniku je Slevomat nejvétSim serverem v této oblasti
obchodovani. K tomuto okamziku skyta Slevomat 1,3 milionu registrovanych zakazniku.
Tento portal uvadi denné€ na svych strankach ptes 200 novych slev a akci. Slevomat kazdy
den pomaha mnoha firmam, jez uvefejiiuji svou akci, ke zviditelnéni, okamzitému prodeji
a také k vyplnéni kapacit. Slevomat nabizi slevy hned v n¢kolika odvétvich, kterymi jsou
cestovani, restaurace, bary, krasa a relaxace, zdbava, moda, zbozi, rodina a déti, darky,
praktické a exkluzivni odvétvi.

Nyni v CR disponuje jednim zakaznickym centrem, konkrétné v Obchodnim centru

Novy Smichov.
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Slevomat je oznaCovan za nejrychleji rostouci firmu Ceského internetu s ro¢nim
obratem jedné miliardy korun, kterého dosahl jiz za Ctyfi roky své existence. Pusobi
v sedmi evropskych zemich (Ceské republika, Slovensko, Mad’arsko, Bulharsko, Litva,
Lotyssko, Estonsko).

Denni navstévnost portalu Slevomat.cz se pohybuje mezi 200 az 300 tisici uzivatelt
a v roce 2017 Slevomat zprosttedkoval zazitky a sluzby za téméf 2 miliardy K¢.

Na reklamu vyuzil v roce 2016 Slevomat 15,23 milionu korun, ¢imz se tento portal
snazil udrzet si svou pozici leadera na trhu. Dikazem tspéSnosti takového kondni mize
byt obrat, kterého dosahl v roce 2017. Tento obrat €inil bezmala 2,5 miliardy korun.

Dle feditelky Slevomatu, pani Marie Chytilové je pro jejich slevovy portal klicove,
aby zékaznici na web Slevomatu chodili kazdy den a ne pouze, kdyz pravé vybiraji
dovolenou.

Cesky inspiraéni portal potvrdil pozici Slevomatu, jako nejvétsiho prodejce
V oblasti cestovniho ruchu. Tento portal prodal v roce 2017 celkem 277 tisic zdjezdi a
pobytl, coZ ukazuje mezirocni nariist o 14 %. Nejvice zajezdl a pobytl se prodalo
v Ceské republice. Slevomat tak vyrazné ovliviiuje tuzemsky cestovni ruch. Udaje o
chuti Cechii utracet za dovolené a nejrizngj§i pobyty potvrzuje i vysledek jednotlivych
kategorii. Nejvice oblibenymi se staly wellness vikendy, kterych se za rok 2017
prodalo celych 96 tisic. Na druhém misté v oblibenosti se uchytily jednodenni zajezdy,
kterych Slevomat zprostfedkoval 42 tisic a poznavaci zdjezdy, kterych bylo za minuly
rok celkem 33 tisic. Dale jsou také cCasto nakupovanymi sluzbami tunikové hry,
degusta¢ni menu nebo napfiiklad thajské masaze (Tiskové zpravy, Slevomat.cz).

Dle soucasné feditelky Slevomatu, Marie Havli¢kové, se chce dale Slevomat
vénovat zajezdim 1 pobytim, avSak v brzké dobé planuji do sortimentu zatadit vice
luxusni pobyty a luxusni nabidky zahrani¢niho cestovani. A nejen to, vyhledové
Slevomat planuje celkové v zahrani¢nim segmentu posilit, s ¢imZz Slevomatu miize
pomoct i odkup britskou skupinou Secret Escapes. Ta Slevomat kupuje spolecné se
Slovenskym Zlavomat.sk a Ceskym agregatorem slev Skrz.cz. Ve vSech zminénych
firmach ziska vlastnik stoprocentni podil. Secret Escapes Ize povazovat za piedniho
sveétového prodejce luxusnich dovolenych na internetu, ktery svym clentim poskytuje
exkluzivni slevy v diisledné vybranych luxusnich stiediscich. Tato britsk4 skupina byla

zalozena v roce 2011 a od té doby expandovala celkem na 21 trhi po Evropé¢, Severni
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Americe a Asii. Slevomat je obecné rozsifend, skvéle vedena a finanéné zdrava
spolec¢nost s velmi silnym trznim postavenim, takze se dalo oCekavat, ze o n¢j bude
dlouhodob¢ velky zajem. Podobn¢ je na tom také Zl'avomat a agregator slev Skrz, se
kterymi se taktéz pocita i v budoucnu (Tiskové zpravy, Slevomat.cz).

Dle Alexe Sainta, spoluzakladatele a generdlniho feditele spoleCnosti Secret
Escapes, je velky tuspéch pfipojeni Slevomatu do rodiny Secret Escapes. Spolecné
planuji dale posilovat trzni postaveni na zdkladé sdileni jejich know-how a nabizeni
luxusngjsiho sortimentu (Tiskové zpravy, Slevomat.cz, 2018).

Slevomat se také bchem celého svého plisobeni vénuje dobro€inné cinnosti,
Vv prubéhu necelych osmi let plsobeni na ceském trhu se stal soucdsti mnoha

dobro¢innych projekti. Které jsou podrobnéji popsany v kapitole 5. Vlastni prace.

58



5. Vlastni prace

Vlastni prace obsahuje v této Casti analyzu makroprostfedi i mikroprostfedi. K dosazeni
kvalitnich vysledkl bylo vyuzito dvou klicovych analyz. Pro analyzu makroprostfedi bylo
vyuzito PEST analyzy a pro analyzu mikroprostiedi Porterovy analyzy péti hybnych sil.

Zavérem této kapitoly je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni S jednotlivymi vysledky.

5.1. Analyza makroprostiedi

Pro potieby souhrnného zjisténi stavajiciho stavu na trhu slevovych portalt, je provedena
analyza makroprostiedi. Tato analyza pomuze k vytvoieni obecného realného pohledu na
danou problematiku. Tato kapitola je vypracovana na zaklad¢ sestaveni PEST analyzy pro
posouzeni vlivu makroprostfedi na dany podnik, to znamend, Ze je oblast makroprostiedi
rozd€lana na Ctyfi ¢asti, které jsou dale podrobné v podob¢ vlivli analyzovany.
Politicko-pravni vlivy
Legislativa
Do stézejni legislativy, ktera upravuje ¢innost podnikateld, je tteba zahrnout:
- Obchodni zdkonik (Zakon ¢. 513/1991 Sb.), ktery upravuje napiiklad
postaveni podnikateld, obchodni zavazkové vztahy a podobné.
- Zdkon o dani z prijmu (Zékon €. 586/1992 Sb.), ktery stanovuje podminky
odvodu ¢asti zisku do rozpoctu statu.
- Zdkon o DPH (Zakon ¢. 235/2004), ktery stanovuje podminky uplatiiovani
dané na zboZi a sluzby.
- Zdkon o ochrané osobnich udajii (Zakon ¢. 101/2000 Sb.)
- Zdkon o ochrané spotrebitele (Zakon ¢. 638/1992 Sh.), ktery se vztahuje
predevsim k prodeji zboZi a sluZeb.
- Zdkon o evidenci trzeb (Zékon ¢. 112/2006 Sb.), ktery nafizuje vlastnictvi
elektronické evidence trZzeb.
Spottebitelé uptednostiuji co mozna nejvyssi kvalitu. V soucasné dob€ je nejveétsim
meznikem v méfeni kvality systém jakosti dle norem ISO 9000 (management
jakosti) a ISO 14000 (enviromentalni management). Zavedeni certifikace je pro

poskytovatele sluzeb konkuren¢ni vyhodou.
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Dariova politika
V prvnim pololeti lofiského roku vzrostla ¢eska ekonomika o 3,7 %. I pfes

navyseni béznych a investi¢nich vydaji je diivodem tak razantnich ptebytkl
nadprimérny rast danovych pfijmt. Danové tituly, tvofici okolo tfi Ctvrtin
celkovych danovych piijmi rostly v roce 2017 minimalné 8 % tempem. Dle
ocekadvaného makroekonomického vyvoje a rozpoctovych dopadii vladnich
politik pro pfisti roky lze odhadovat, ze strukturalni saldo by s nejvétsi
pravdépodobnosti mélo byt i nadale kladné a celkové saldo by se mélo dale
zlepSovat (mfcr.cz, 2017).

Slevové vouchery je mozné ve vétSiné€ piipadii zahrnout do Ucetnictvi jako
nedafiovy naklad, coZ je vyhodné predevsim pro pravnické osoby. Zivnostnik
s dafiovou evidenci muze brat jako nedanovy naklad (voucher na vecefi
v restauraci s klientem) upIné stejné jako naklad osobni, tedy jako danové
nepouzitelnou polozku. Naopak pro spolecnosti s ruenim omezenym a jiné
zameéstnavatele jsou i nedaniové naklady (napt. pobytové vouchery nebo slevy
na kulturni a sportovni zazitky) velmi efektivnim zaméstnaneckym benefitem.
Wellness, vstupy do akvaparkli nebo masaze, které se nepocitaji jako piispévek
na dovolenou, mohou byt zpohledu zaméstnavatele uhrazeny takzvanymi
ptispévky na kulturni a sportovni akce nebo péci o zdravi. Tyto pfispévky se
tési stejnym finanénim ulevam, v rdmci nedanovych ndkladl a nemaji zZadné
zékonné omezeni své vyse (Zitkova, 2014).

Obecné Ize tvrdit, ze slevové portaly kooperuji s DPH ptfevazné v zavislosti
na dodavatelich jednotlivych sluzeb nebo zbozi. V tomto piipade se jednd také
o urCovani vySe provize jednotlivych portali v zavislosti na DPH. Cena
voucheru se udava véetné DPH. Provize, kterd je slevovym portalem odectena,
se odecitd veetné DPH. Tudiz je realna vyse provize vyssi o n€ékolik procent.
Ochrana zivotniho prostredi
Spole¢nosti se ¢im dal vice zamétuji na Zivotni prostiedi, které zac¢inad byt pro
spotiebitele dillezité. Spolecnost se vSeobecné jiZ vice zajima o nakup vyrobki
¢i sluzeb, které co nejméne zatézuji planetu. Proto mohou spolecnosti ziskat

konkuren¢ni vyhodu také zapojovanim se do ekologickych aktivit, jakymi
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mohou byt naptiklad tfidéni odpadu, pouzivani ekologickych materialti ¢i snaha
o co nejnizsi ekologickou zatéz.

Na trhu slevovych portali se momentaln¢ jedna o snahu informovat
spotiebitele, Zze si jiz nemusi vouchery tisknout, ale mtze piedlozit poukaz
pouze Vv elektronické podobé¢. Dale se jedna, jako 1 ve vétsSing jinych spolecnosti
o tfidéni odpadu, redukci vyfukovych plynu (pfi distribuci) ¢i ti¢ast na urcitych

ekologickych akcich.

Ekonomické vlivy
Trend HDP

Ceska ekonomika ve tietim ¢tvrtleti roku 2017 zrychlila meziroéni riist na pét
procent. Meziro¢ni rist HDP byl tak nejvyss$i za posledni tfi roky. K rastu
tuzemské ekonomiky velkou mérou pfispéla, dle CSU, domaci poptavka.
Redlna spotieba stoupla oproti roku 2016 o 4,4 % a pfispéla tak ke zvyseni
celkovych vydaji na konecnou spotfebu. Spotiebu zvySuje stile naristajici
zaméstnanost, kterd jde ruku v ruce se zlepSujici se finan¢ni situaci domécnosti.
Rovnomérny riist spojeny s vysSi investi¢ni aktivitou domécnosti je velmi
dobrym ptedpokladem pro pokra¢ovani ptiznivého ristu (Kucera, 2017).

Prognéza meziroéniho ristu HDP Ceské republiky, dle Ceské narodni
banky, ukazuje pro rok 2018 celkovy nartst o 3,6 %.

Urokovad mira
Bankovni rada Ceské narodni banky rozhodla v tnoru tohoto roku o zvyseni

urokovych sazeb. 2 T Repo sazbu zvysila na 0,75 %. Zaroven rozhodla
o zvySeni lombardni sazby na 1, 50 %. Diskontni sazbu vSak ponechala na
stavajicich 0,05 %. Nov¢ stanovené sazby jsou platné od 2. tnora roku 2018.
Koruna se diky tomuto kroku fadi mezi ménové premianty. Coz ale zaroven
vede ke zdrazovani ptjcek a hypoték. V listopadové progndze roku 2017 uvadi
CNB riist ekonomiky o 3,4 %. Pro rok 2018 CNB prognézuje tirokové sazby
3 M PRIBOR Vv hodnoté 0,9 % (cnb.cz, 2017).

Tento fakt mize slevovym portalim prospét. Lidé se s rostouci urokovou
mirou budou méné ohlizet po ptijckach a vice po zlevnéném zbozi ¢i sluzbach.

Proto 1ze predpokladat stejny ¢i vySsi pocet zakoupenych slev.
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Inflace
Primérna mira inflace byla v roce 2,5 %, coz je nejvyssi hodnota za poslednich

pét let. Prumérna mira inflace ale doposud roste, napiiklad v prosinci roku
2017 vzrostla proti listopadu o 0,1 %. Mezirocné vzrostly spotiebitelské ceny
v prosinci 0 2,4 %.

Primérnd mira inflace vyjadiend ptiristkem indexu spotiebitelskych cen
v roce 2017 proti priméru roku 2016 byla 2,5 %, z toho ceny sluzeb vzrostly
celkem 0 2,9 % a ceny zbozi 0 2,2 % (CSU, 2018).

Prognoza meziro¢niho pfirastku indexu spotiebitelskych cen na biezen roku
2018, je dle CNB, 2,3 %. Coz znamen4, 7e by méla inflace postupné pomalu
klesat, coZz by mélo mit za nasledek snizovani spottebitelskych cen vyrobki ¢i
sluzeb.

Nezaméstnanost

Celkova mira nezaméstnanosti k 1. lednu 2018 ¢inila 3,9 %. Dle webového
portalu kurzy.cz je na trhu okolo 230 tisic volnych pracovnich mist, coz je
rekordné malo.  Zatimco je vSak feSena momentalni situace s rekordné nizkou
nezameéstnanosti, podniky zavad€ji automatizovanou vyrobu, coz bude
vytlacovat mén¢ kvalifikované zamé&stnance z trhu prace.

Takhle nizk4 nezaméstnanost je v rdmci Evropské unie vyjimecnd a spiSe
raritou, na kterou muize byt Ceska republika hrda. Avsak na druhou stranu je
faktem, Ze takto nizka nezaméstnanost vyrazné zvysSuje spole¢nostem jejich
naklady a tim snizuje jejich zisk. Vysoka cena lidské pracovni sily nuti firmy
k zamysleni nad vySe zminovanou automatizaci vyroby (Kiecek, 2018).

Slevovych portald se tato skute¢nost muze dotknout s ohledem na jejich
dodavatele. Jelikoz praveé jejich dodavatelli se mlize samotna automatizace
vyroby ¢i snizovani ziski tykat.

Socialni vlivy

Vlivem neustale stoupajicich nakladii na zivot roste i tendence k Setfeni.
Tato situace je vhodnd pro rozvoj slevovych servert, které spotiebitelim
usporu penéz umoziuji. Spotiebitelé vSak ve snaze spofit omezuji spotiebu
statkl ¢i sluzeb, které nutné nepotiebuji, coz se miize tykat i statkd a sluzeb,

které nabizeji prave slevové portaly.
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Zivotni styl
Zivotni styl Ceské populace se 1iSi v zavislosti na veéku, pohlavi, dosazeném
vzdé€lani i mista bydlisté. Déti a mlada cast populace do 30 let, jsou velmi
ovlivnéni technologickym pokrokem a technikou obecné. Pro tuto Cast
obyvatelstva je zcela pfirozené a logické nakupovani pies internet. Setif tim as
1 ndklady vynalozené na cestovani. V tomto piipadé je vSak vidét rozdil mezi
mistem bydlist¢ kupujicich. Ve velkych méstech je Zivot rychlejsi a pro mnohé
je nakupovani Casové pfili§ naro¢né. V mensich méstech ¢i vesnicich jsou
obyvatelé porad vice zvykli na nakup v kamennych prodejnéch.

Zivotni styl ¢eské populace odpovida veskerym modernim vymoZenostem.
Technika je pro mnohé v dne$ni dobé v§im. Vztah (pfevazné mladych lidi)
k on-line prostiedi je velmi kladny, jsou na takové prostiedi navyknuti.

Uroveri mezd
Celkova primérna mzda vzrostla nomindlné¢ o 7,6 %. Vzhledem K inflaci

vzrostla mezirocné reélna kupni sila o 5,3 %. Podobné tempo mély mzdy pred
deseti lety. Pfed deseti lety tento narlst pterusila naslednd krize. Je vSak
otazkou, jestli Ceskou republiku ¢ek4 opakovana situace.

Ve druhém ctvrtleti loniského roku vzrostla primérna mésiéni mzda na
pfepoctené pocty zaméstnancii v ndrodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi
predchazejiciho roku o 7,6 %, redlné se zvysila o 5,3 %. Median mezd byl
24.896 K¢E. Tento uvedeny medidn mezd vzrostl proti stejnému obdobi
predchoziho roku o 8,2 % (Holy, 2017).

Z regionalniho pohledu mé stile mimofadné postaveni hlavni mésto, kde
V posledni dob¢é dochdzi k nartistu rychlosti pfibyvani poctu zaméstnancii, ale
zaroven k nejniz§imu mzdovému ristu. Rast primérné mzdy byl nejvyraznéjsi
v Karlovarském kraji, a to konkrétné€ o 9,7 %. AvSak pouze v tomto kraji doSlo
k drobnému poklesu poctu zaméstnanct. Karlovarsky kraj ma i navzdory
lonského roku mzdy rostly 1 v Plzenském ¢i StiedoCeském kraji (Holy, 2017).

Vyse mzdy je také samoziejmé dana vzdélanim. Nejvyssi vydélky pobirali

v 1. Pololeti roku 2017 vysokoskolsky vzdélani lid¢ (median 36.419 KCc).
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20 let (17.845 KC¢). Nejvyssi mzdovy median byl zaznamenan ve vékové
kategorii 3039 let, jednalo se konkrétn¢ 0 26.994 K¢ (Holy, 2017).

Uroven vzdeélani
Pocet zakti na zdkladnich Skoldch v meziro¢nim porovnani mirné kolisa,

konkrétné na pielomu roku 2016 a roku 2017 se jednalo o zhruba 900 tisic zaka
navstévujici zakladni Skolu. Na stfedni Skole s ukon¢enim maturitni zkouskou
bylo loni 305 tisic zakl. Na nastavbovém studiu vSak pouze 2 tisice.

Do véku 34 let (v€etn€) se u zen vyskytuje vySsi podil vysokoskolsky
vzd&lanych osob neZ u muzd. Od 35 roku je situace opaéna (CSU, 2017).

V poslednich letech Ize zaznamenat postupny rist vzdélanosti obyvatelstva,
zejména u zen. Nejvice osob vSak porad disponuje nejcastéji vyucnim listem ¢i

maturitnim vysvédcenim.

Technologické vlivy
Ptistup k internetu mé 77 % ceskych domacnosti a neustale se zvysuje 1 podil téch,

ktefi pies internet nakupuji. V roce 2017 uvedlo 4,5 milionu Cechi starsich 16 let,
ze v poslednim roce alespon jednou nakoupili pfes internet. Jesté pfed deseti lety se
vSak jednalo o okrajovou sluzbu, kterou vyuzivalo pouze 15 % populace.
Vyuzivani internetu neustale roste, viz piiloha ¢. 10. Vroce 2017 internet
vyuzivalo denné€ 63,1 % osob starSich 16 let, coZ sv&€dc¢i o potencidlu internetového
nakupovani i do budoucna. Mobilni telefon s pfipojenim k internetu je velmi
efektivni faktor v mnoha odvétvich. UZivatelé¢ slevovych portalli vyuzivaji jak
internetu, tak 1 aplikaci jednotlivych slevovych portali, které pouzivaji
k vyhledavani slev i k listovani nové nabizenymi slevami ¢i k pfimému nakupu
slevy (CSU, 2017).
Zatizenim, z néhoZ na internet lidé pfistupuji nejvice, je notebook. Cini tak
65 % uZivatelll internetu. Polovina pouziva stolni pocita¢ a témét stejny podil
mobilni telefon. V roce 2016 vyuzivalo mobilni data 65 % uzivateli internetu.
Dnesni fungovéani e-shopl je jiZ na zcela jiné Grovni. To se tykd v podstaté

vSech zakladnich parametri, avSak Sance ke zlepSenim ¢i inovacim je jeSté potrad
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velmi Sirokd. Je tfeba neusnout na vaviinech a neustale se pfizpusobovat vyvoji.
V internetovém nakupovani jsou technologické aktivity velmi rychlé a je tieba, aby
dany podnik zvladl udrzet krok s vyvojem, jinak mu hrozi velké konkuren¢ni

znevyhodnéni.

5.2. Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi je dualezitou kapitolou této prace. Tato kapitola ukazuje
aktualni stav na trhu i vramci mikroprostfedi vybraného subjektu. Vliv
mikroprostfedi na dany trh bude hodnocen na zakladé Porterovy analyzy péti
hybnych sil. To znamenad, ze tato kapitola je rozd¢lena na 5 analyzovanych casti.

Konkurence v odvétvi
Soucasn¢ je trh rozdélen zhruba mezi sedm nejvétSich portald, které

zajistuji valnou vétsinu veskerych prodeji. Proto je momentalni situace pfinosem
pro zkvalithovani sluzeb na trhu

Dle Jana Vetysky, vykonného teditele Asociace pro elektronickou komerci
momentalné dominuji trhu velci hréaci, kteti vytvareji vétsSinu celkového obratu,
v éele se Slevomatem. Ceskému trhu slevové portily obecn& piinesly dalsi
konkurenci sluZeb a pfivedly dalsi zékazniky k on-line nakupovani.

Mezi nejvétsi konkurenty slevového trhu se ftadi portal Slevomat.cz,
Vykupto.cz, Zapakatel.cz, Pepa.cz, Hyperslevy.cz a né€kolik dalSich, v této praci
nezminénych. Celkem je momentaln¢ na trhu okolo padesati slevovych portali.
Jednoznaénym leadrem na trhu je spole¢nost Slevomat.cz s nejvét§im podilem trhu.
Spolecnost Hyperslevy.cz a Vykupto.cz lze oznacit za trzni vyzyvatele, ktefi tvrdé
bojuji o vetsi podil na trhu. Trznim nésledovatelem lze oznacit spolecnost Pepa.cz
1 spolecnost Zapakatel.cz. TrZznimi troskafi jsou ostatni malé a nejmenované portaly
na trhu.

Nova konkurence
Pro vstup do odvétvi neexistuje ptilis prekdzek, n€kolik firem na trhu naptiklad

nabizi zprostfedkovani i celého vzniku slevového portalu. Celkové zpracovani
deklaruji za necelych 30 tisic korun. S avizovanou dobou spusténi portalu za mésic.
To je ale jen jeden ptiklad, takovych zprostiedkovateli vlastniho slevového serveru

je hned nékolik. Samoziejmé si miize potencidlni nova konkurence slevovy portal
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zalozit sama 1 s nizSimi naklady. Proto nelze povazovat pofizovaci naklady za
vyznamnou bariéru vstupu do odvétvi.

Jelikoz toto odvétvi jiz nelze povazovat za nové progresivné rostouci
odvétvi, neni ani zcela atraktivni pro potencialni novou konkurenci. Trh slevovych
portala byl v roce 2012 pfesycen, a proto zacaly malé nerozjeté portaly postupné
odpadat. Dnes je jiz trh nasycen s nékolika malo portdly, které jsou navic
srovnavany vSemoznymi srovnavaci slev.

Néklady na odchod z odvétvi jsou zanedbatelné, coz by mohlo lakat novou
konkurenci ke zkouSce svych sil, av§ak neni zcela jednoduché silné hrace na trhu
porazit. Pozdé&ji by se jednalo o vysoké ¢astky vynalozené na marketing a celkovou
propagaci nového podniku na trhu.

Z téchto diivodu stavajici trh novi konkurenti ptfimo neohrozuji.

Vliv odbératelu
Pfima vyjednavaci sila zdkaznika takika neexistuje. O cenidch na slevovych

portalech vyjednavat viceméné nelze. AvSak ohrozeni ze strany zakaznika je
Vv piipadé, Ze zacne kupovat méné slev a zaméfi se na samotné e-shopy, kde
prodejci své vyrobky ¢i sluzby také uvadéeji do slev. Dal$im ohrozenim je pfechod
zakaznika k jinému slevovému portalu naptiklad kvili vyhodnéjsim nabidkam nebo
vysSi kvalité sluzeb. K takovému piechodu muze také napomoci 1 slevovy
agregator, ktery nabizi uzivatelim slevovych portalti vétsi nabidku, v porovnani s
konkurenénimi portaly. Zakaznik se tedy muze rozhodnout ke koupi ptipadné slevy
u konkurenénich portald. Jelikoz je ale Slevomat na trhu leadrem, toto ohrozeni
neni také zcela velké. I pfes toto tvrzeni vSak lze vyjednavaci sila odbératelt
oznacit za pievazné silnou a vyznamnou.

Vliv dodavateli
Bézné provize slevovych portalt ¢ini 15-30 % z ceny sluzby ¢i zbozi za jednoho

zékaznika, ktery si slevu u takovych portali koupi. Jedna se o smluvné vyjednanou
castku bez DPH, takze jak jiz bylo vySe zminéno, celkova provize, kterou
dodavatel slevovému portalu zaplati, se v zavéru jesté zvysi.

V tomto odvétvi slevovych portall je vliv dodavatelt velmi vyrazny, jelikoz
pravé s nimi je dohodnuta celkova cena a vyse jednotlivych slev. Slevové portaly

maji obrovsky pocet dodavateli, at’ produktt ¢i sluzeb. Slevové portaly si zakladaji
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na ovéfeni vSech svych dodavatelli a zkouSeni nabizeného zbozi i sluzeb. Jelikoz se
Vtomto piipadé da fici, Ze se navzajem slevové portaly s jejich dodavateli
pottebuji, je mozné o cen¢ smlouvat. Slevové portaly pomahaji svym dodavatelim
se zviditelnénim jejich spolecnosti, doplnéni kapacit ¢i okamzitému prodeji.
Dodavatel vsak za takovou sluzbu plati slevovému portalu pfedem domluvenou
provizi. Proto Ize oznacit vyjednavaci silu dodavateli za podstatnou.
Portal vykovava pro dodavatelské subjekty nasledujici ikony:
» zvetejnéni (realizace) - propagace podniku, ktery zada po portalu néjaké
sluzby
» vystaveni voucheru pro zakaznika s omezenou dobou platnosti a specifikaci
sluzeb, na které je voucher vystaven
» vyftizovani vSech piipadnych dotazii a stiznosti kupujictho na sluzby
poskytované dodavatelem
» upozorni ptipadné zajemce o poskytovani sluzeb subjektim, pro které
vykonava propagaci na svém webu

Substitu¢ni produkty

Za substitu¢ni produkty lze v ptipadé slevovych portalti oznacit e-shopy nabizejici
stejné €1 podobné sluzby nebo zbozi. V piipad€ vyraznéjsi slevy na samotném
e-shopu nemusi zdkaznici nutné vyuZivat slevové portaly. Existuje vSak jista
loajalita ¢i navyklost uZivatelii téchto portalll je navstévovat, at’ uz pii vybéru
konkrétniho zbozi ¢i sluzby nebo jen k nahlédnuti na novinky. V dnesni dobé nema
moc zakaznikl ¢as prohlizet n¢kolik webovych stranek a hledat tu, kde pravé maji
slevy. Proto se divaji Casto na sviij oblibeny slevovy portal.

DalSim substitu¢ni sluzbou mohou byt cestovni kancelare. Jelikoz, jak je
V této praci vySe zmin€no, je pravé cestovani jednou z nejkupovanéjSich slev
uzivatell slevovych portali. V tomto piipadé se jednd prevazné o pocit zakaznika,
ze na slevovém portdlu vzdy najde nejlevnéjsi variantu, i kdyz ob¢as muze pocitat
s niz8i kvalitou nabizenych sluzeb. Tomuto se vSak snazi slevové portaly neustale

pfedchazet.
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5.3. Analyza trhu

Trend v nakupovani pies slevovy portal dle piilohy ¢. 4 vzrastal do roku
2014. Roku 2015 zaznamenala Ceska republika Gtlum na trhu slevovych portald.
V roce 2016 vsak doslo k mirnému zvyseni, na kterém se trh drzi do dnes a dale
stagnuje. Trh se slevovymi portaly Ize momentalné povazovat za staly a konstantni.

Podle odhadu Petra Sykory, vykonného feditele Pepa.cz se celkovy obrat
slevového trhu za rok 2015 zastavil pod hranici 3 miliard K¢. Dale pan Sykora
sdélil portdlu MéSec.cz, ze momentalni zpomaleni rustu slevového trhu bylo
ocekavané a vSe nasvédCuje tomu, Ze trh je stabilni. Pocet lidi nakupujicich na
slevovych portalech neroste ani neklesa. Soucasné je trh rozdé€len zhruba mezi
sedm nejvétSich portalt, které zajist'uji valnou vétsSinu veskerych prodeji. Proto je
momentalni situace piinosem pro zkvalitiovani sluzeb na trhu (Sykora, Mésec.cz).

Dle feditele agregatoru slev Skrz.cz, Petra Kovacika, prosly slevové portaly
za poslednich n¢kolik let, v oblibenosti nakupovaného zbozi, n¢kolika fazemi.
V jednu chvili byly oblibené slevy do restauraci, pozdéji se stalo oblibenym
wellness a relaxacni sluzby, v momenté, kdy se zaCalo objevovat na slevovych
portalech zboZzi, se zacala vice nakupovat moda. Nejvétsi stalici ale jednoznacné
zUstavaji nejriiznéjsi pobyty. Po celou dobu fungovani téchto portalii tvoti zdsadni
podil trzeb. Celych 70 % ze viech nakupti na slevovych portalech Cesi utrati pravée
za pobyty a dovolené. Diive §lo spiSe o levné tuzemské pobyty, ale dnes Cesi
nakupuji 1 zahrani¢ni dovolené, a to 1 do exotickych destinaci. V dnesni dobé& lze
sledovat profilovani jednotlivych serverli a vétsi promyslenost skladby jednotlivych
nabidek. Nékteré se zacinaji specializovat na dovolené nebo mddu, zatimco jiné
sdzeji na inspiraci a piipravuji zdkaznikim pravidelné tematické akce. V tomto
ohledu lze oznacit slevové portdly za prikopniky téchto oblasti. Napiiklad
vikendové pobyty a degustacni menu byly viceméné nevyuzivané. Pravé tyto

portaly vSak obchodnikiim ukézaly, Ze se zakazniky se musi umét Iépe pracovat.

5.3.1. Analyza klicovych konkurentii

Vykupto.cz je druhym nejvyhledavanéj§im slevovym portalem na ceském

internetu. Byl zaloZzen roku 2010 a po odkupu vyhleddvacem slev Skrz.cz vice
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zaméiil na prodej slev v oblasti zbozi. Proto momentalné zabird piedni piicky dané
oblasti. Naklady na marketing ¢inily v roce 2016 25,6 milionu korun, cozZ se tomuto
portalu urcité vyplatilo. Vykupto.cz plisobi na socialni siti Facebook, kde disponuje
114.295 fanousky, ktefi tento portdl ohodnotili ¢tyfmi hvézdickami z celkovych
péti. Na svych strankdch na Facebooku dopliuji aktualni slevy a o sviij profil se
prokazatelné staraji v pravidelnych intervalech. Na aplikaci Instagram sviij profil
také maji, avSak bez jakéhokoliv piispévku. Na tomto profilu se tento portal
nepropaguje. Na socidlni siti LinkedIn mé tento slevovy portél také svij ucet, ktery
sleduje 155 uzivatelti. 17 uzivatelli oznacilo Vykupto.cz za spole¢nost pro kterou
momentalné pracuji.

Zapakatel.cz byl zalozen roku 2011. Dnes ma jiz Zapakatel.cz silnou pozici
na trhu a je vidét ur€itd snaha za ostatnimi servery nezaostdvat. Momentalné
webové stranky portalu Zapakatel.cz disponuji né€kolika oblastmi zaméteni, jako
jsou pobyty, jidlo, krasa, kultura, médda a styl, sluzby, zdbava a zbozi.
V jednotlivych oblastech 1ze naleznout nezanedbatelny pocet nabidek zajimavych
slev, které se snazi atraktivné nabizet. I tento slevovy portal disponuje svou
strankou na socialni siti Facebook, kde ma 51 825 fanouski. O zminénou stranku
se spolecnost stard a udrzuje ji aktudlni. Zapakatel.cz na své strance sdili aktualni
nabidky slev, kterymi odkazuje na své webové stranky. Pocet hvézdicek nema
zvetejnény. Tento slevovy portal nema svou aktivni stranku ani na mobilni aplikaci
Instagram a ani na profesni socialni siti LinkedIn.

Pepa.cz byl zalozen roku 2010 a i pfes nedavné problémy se svou doménou
je stabilnim slevovym portalem, ktery stale vyuziva velkd ¢ast nakupujicich slev.
V roce 2015 m¢l tento portal ¢isty obrat okolo 16,8 milionu korun, coz svéd¢i
o jeho prosperité. Portal Pepa.cz disponuje strankami na socialni siti Facebook.
Aktivné timto zpisobem komunikuje se svymi fanousky, kterych ma 60.764. Na
svych strankach aktudlné sdili, stejné¢ jako jeho konkurenti, nabidky slev. Tento
portal je vefejné ohodnocen na 4,2 hvézdi¢ek z celkovych péti, avSak na rozvité
diskuzi si zakaznici stéZuji na telefonickou komunikaci s timto portdlem. Hlavni
problém vidi v nemoZnosti se do centraly tohoto portalu dovolat. Pepa.cz ma i svou
stranku na mobilni aplikaci Instagram, kde tento slevovy portal sleduje 1601

uzivatel. Na této socialni siti sdili jak fotografie z vyuzitych slev svych
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spokojenych zakaznikti, tak i fotografie z firemnich akci a teambuildingti. Portal
Pepa.cz je také velmi aktivni na svém profilu na profesni socialni siti LinkedIn, kde
ho sleduje 117 uzivateld. Celkem 27 lidi se zde oznacilo zaméstnancem této
spole¢nosti.

Hyperslevy.cz funguji na ¢eském internetu od roku 2010. Tento portal skytal
Vv roce 2015 cisty obrat okolo 250 miliént korun, coz ho také fadi mezi dominantni
spole¢nosti na trhu. Zakladaji si na pfijemném dojmu z nakupovani slev na jejich
webovém portdlu, a proto se snazi zakaznikovi usnadnit piehled ve vSech
nabidkach vyznafenim nejnovéjSich akci. Usiluji také o kaZdodenni navstévy
zékaznikl, proto se snazi mu vyhledavani aktudln€ ptidanych slev zjednodusit.
K dosazeni tohoto cile vyuzivaji také socidlni sit€. Hyperslevy maji svou aktivné
udrzovanou stranku na socialni siti Facebook, kde skyta 105.597 fanouski.
V celkovém hodnoceni ziskal 3,9 hvézdicek z celkovych péti. Stejné¢ jako ostatni
slevové portaly sdili na svych strankach aktudlni slevy, kterymi odkazuje na své
webové stranky. Hyperslevy maji svou stranku taktéz na socidlni siti Instagram,
kde sdili pfedevsim fotografie, které maji za cil naldkat ke koupi slevy, které tento
portal nabizi. Jedna se predevSim o fotografie jidla a Stastnych lidi, uzivajici si
nékterou z jimi nabizenych slev. Celkem je v této aplikaci sleduje 122 uZivateld.
Tento slevovy portal na socialni siti LinkedIn sviij ucet nema.

Obrazek 9 Graf znazornujici pomer fanousku jednotlivych portalit na socialni siti Facebook

Pocet fanouskd na socialnisiti Facebook
ke dni 22.2.2018

114295

B Vykupto.cz
51825 B Zapakatel.cz

B Pepa.cz
382411 60764

Hyperslevy.cz

Slevomat.cz
105597

Zdroj: Zpracovano autorem dle ziskanych informaci od slevovych portalii
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Tento graf znazornuje podil fanouSkovské zakladny Slevomatu oproti jeho
konkurentim. Z tohoto pozorovani je ziejmé, Ze nejsledovanéjsi strankou
slevovych portali na socialni siti Facebook je stale stranka portalu Slevomat
s celkovym poctem 382.411 fanouskt. Hned za Slevomatem se umistily portaly
Vykupto a Hyperslevy. Nejméné fanouski ma vSak slevovy portdl Zapakatel
s celkovym poctem 51.825 fanousSkd.

V soucasné dob¢ se na trhu objevuje okolo padesati slevovych portali, ale
vyrazngjsi pozici, ktera by mohla portalu Slevomat konkurovat ma pouze ptiblizné
6 z nich. V tomto ohledu se nesmi zapominat i na agregatory slev, mezi které patii
naptiklad Skrz.cz (ktery je nyni spolu se Slevomatem ve vlastnictvi spolecnosti
Secret Escapes), Slevydnes.cz, Slevomol.cz, Zbozomat.cz nebo napiiklad
Hodnotimeslevy.cz. Agregatory vSak vtéto praci nejsou hodnoceny jako
konkurence, nybrz jako podpirné srovnavaci portaly. Na téchto portdlech miize
zakaznik ziskat pfehled o nejvyhodnéjsi nabidce z urcité oblasti. Pravé proto jsou
slevové portaly v tomto ohledu tlaceni k pfizptisobeni k ostatnim nabidkam. Tyto
agregatory motivuji slevové portaly ke zlepSovani kvality jimi nabizenych sluzeb
I k regulaci cen, k udrzeni spolec¢nosti na dobré pozici v konkurenénim prostiedi.

DalSim atributem zvySeni stavajici konkurenceschopnosti miiZou byt
technologické inovace, kterymi mohou byt moderni aplikace, ¢i vyvoj samotné
firmy v této oblasti. Slevomat si vybudoval jiz i mobilni aplikaci, kterou neustale
zdokonaluje, vypustil papirové podoby voucherl, ale zamé&fil se na elektronické
vyuzivani téchto kupont, relativni novinkou je také moznost vybéru si terminu
pfimo na webovych strankdch Slevomatu, ¢imZ kupujicimu odpadd nutnost
obvolavani naptiklad hotel. Dalsi relativni novinkou je Twisto, coZ je aplikace,
ktera umoznuje odlozeni platby. Dale pak zavedl specidlni aplikaci na uplatnéni
vouchert, ktera cely proces zjednodusuje. Témito sluzbami je Slevomat unikétni,

pfevazna vétsina slevovych portalii takové sluzby nenabizi.

5.3.2. Analyza zdkaznika

Cesky statisticky ufad ve své studii zroku 2016 uvadi, ze 697 tisic lidi
nakoupi na internetu v priméru vice nez jedenactkrat za tfi mésice. Nejcastéji na

internetu nakupuji muzi ve véku 35-44 let. Starobni diichodci naopak na internetu
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nakupuji nejméné, coz je z velké Casti piisuzovano nestihnuti vyvoje techniky a ze
strachu z nizké kvality sluzeb.

Dle vysledkii vyzkumu Ceského statistického uiadu z roku 2016 vyuziva pii
nakupovani slevové portaly 1 480 700 osob, coz ¢ini 16,9 % z celkového poctu
v dané socio-demografické skupin¢ lidi starSich Sestnacti let. Nejvétsi procentudlni
podil nakupujicich na slevovych portalech zastupuji osoby se stiednim vzdélanim
s maturitou. Celkem 45,6 % z oslovenych, kteti nakupuji pfes internet s vyuzitim
slevovych portalt, je ve véku 16 — 24 let. Z vybrané socio-demografické skupiny
nejvice nakupuji na internetu s vyuzitim slevovych portali osoby na rodi¢ovské
dovolené a studenti. Naopak nejméné lidé ve starobnim a invalidnim diichodu.
Vysoky procentualni podil z vybrané skupiny osob vyuzivajicich k nadkupu slevové
portaly zaujimaji zaméstnani lidé a studenti.

Z vysledki vyzkumu Ceského statistického titadu z roku 2016 dale vyplyva, ze
zviditelnéni spolecnosti na socidlnich sitich vice ovliviiuje Zeny, konkrétné ve véku
16-24 let. Tento typ propagace obecné vice zajima stfedoskolsky a vysokoskolsky
vzdélané wuzivatele internetu (viz pfiloha ¢. 2). Nejvétsi procentualni podil
nakupujicich na slevovych portalech zastupuji osoby se stfednim vzdélanim
S maturitou.

Procentualni pomér mezi muZi a Zenami v nakupovani pies slevové portaly
je v poslednich letech kolisajici. Jak jiz bylo zminéno, pfedni pficky v nakupech pies
slevové portaly obecné zabiraji studenti s celkovymi 42,6 % ze vSech nakupujicich na

slevovych portalech.

5.4 Marketingovy mix Slevomatu

Produkt
Paklize je tfeba se zaméfit na zbozi ¢i sluzby, které portdl Slevomat

zprostiedkovava k prodeji, dana nabidka je nediferencovatelna. V tomto ptipadé
mnohonéasobné plati, Ze nelze uzptlisobit jednotlivou nabidku na miru kazdému
zékaznikovi. Kazdy jednotlivy produkt je zafazen do urcité kategorie, jako
napiiklad cestovani, kosmetika nebo moda, avSak kazdy takto zatazeny produkt je
k dispozici kazdému wuzivateli Slevomatu. Dany navs$tévnik se posléze muze

svobodné rozhodnout, zda dany produkt ¢i sluzbu koupi. Produkty ¢i sluzby, které
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Slevomat nabizi, jsou velmi rozlicné a vybere si tak kazdy, nehledé¢ na vék ¢i
pohlavi. Jak jiz bylo zminéno vySe, Slevomat se nyni chce také zaméfit na
luxusngj$i nabidky, ale zaroven stdvajici okruh nabidek zanechdva ve svém
portfoliu zbozi a sluzeb. Proto Ize usuzovat, ze ze stavajici nabidky si nyni vyberou
opravdu vsichni. Nej¢astéji prodavanym zbozim jsou zdjezdy ¢i wellness pobyty,
sluzby na foto potisk, ale i naptiklad masaze ¢i degusta¢ni menu.

Co se tyka zbozi, nejvice kupovanym zbozim je prozatim mdda, ale i détské zbozi.

Cena
Scenou nabidky slev nelze pfiliS hybat, pfevazné v oblasti sluzeb, protoze

poskytovatel dava urcitou slevu na svou sluzbu a k tomu je tfeba pficist provizi,
kterou si uctuje Slevomat. Musi se tedy dikladné propocitat, jak vysokou slevu se
danému poskytovateli vyplati poskytnout, aby pokryl alespont primarni ndklady na
ur¢itou sluzbu. V piipad€ zbozi by se teoreticky dala cena vyjednat. Ve vétSiné
pfipadd pfipadd nejvétsi Cast ceny marzi obchodnika, jestli se jednd o internetové
prodejce ¢i prodejce v kamennych obchodech uz nehraje takovou roli. Z toho
vyplyva, Ze pokud by byl zaruen vysoky odbyt, pak by vylo mozné pomérné
vyrazné cenu snizit. BohuZel nelze nikdy zcela pfesné prognodzovat poptavku po
konkrétnim produktu, takZze musi obchodnik cenu stejné tak spravné odhadnout.

I ptes téchto nékolik atributil je zbozi na Slevomatu levnéjsi, nez v jiném e-shopu ¢i
kamenném obchodé.

Distribuce
V poslednich letech se nabidka Slevomatu pomérn€ rozrostla o Sir§i okruhy

jednotlivych regionii a neni jiz veSkera nabidka soustfedéna do velkych mést.
Momentalné mohou tento slevovy portal vyuzit k nakupu slev ze svého okoli i lidé
z odlehlejsich &asti Ceské republiky. Vouchery nebo poukazky na slevy jsou
distribuovany on-line. Nyni jiz bez potieby samotny voucher tisknout. Lze ho
uplatnit pfes mobilni telefon. V ptipad€ potiteby ¢i naptiklad pro formu darku lze
vyuzit k vyti§téni i informacéni centra, kde zakaznikovi voucher také mohou
vytisknout na ozdobnou darkovou kartic¢ku.

Co se tykd zbozi, tak velmi zaleZi na jednotlivych obchodnicich, jakou
distribuci uptednostiuji. V piipadé, ze dany obchodnik disponuje kamennym

obchodem nebo vydejnou, Ize si zbozi objednat k osobnimu odbéru.
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Lidé

Spole¢nost Slevomat dava velky diiraz na spokojenost svych zaméstnancii. Coz je

velmi dualezit¢é nejen pro pracovni prostfedi, ale také pro jejich zakazniky.

Spokojeny a motivovany zaméstnanec muize spoleCnosti jako celku piinést

mnohem vice, nez nespokojeny a frustrovany zaméstnanec.

Spolecnost Slevomat proto své zaméstnance motivuje nejen financné, ale
také jinymi zplsoby. Snazi se ve firmé vytvofit pfijemnou ptatelskou atmosféru
formou rznych her ¢i pfatelského posezeni. Organizuje Casté teambuildingy, které
jsou bud’ vicedenni formou, nebo 1 popracovnim utuzenim vztahii. Velmi casto se
potadaji rizné pikniky, obédy, posezeni, herni vecery ¢i naptiklad firemni bowling.

Tento piistup motivuje zaméstnance nejen po financni strance, ale i po té
osobnostni. Jak je v této praci vySe popsano v kapitole psychologické faktory pfti
vysvétleni motivaéni teorie Maslowovy pyramidy potieb.

V navaznosti na takové motivovani zaméstnanci muze firma Iépe
prosperovat a fungovat. Chovani a rozpolozeni zaméstnancti se vzdy odrdzi na
firemni zédkazniky. Kdyz je se zdkaznikem slus$né, mile a ptatelsky zachazeno, vzdy
to oceni.

Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb lidem neumoziiuje objektivné posoudit danou sluzbu do
doby, nez ji sami vyzkousi ¢i do doby, kdy jim ji doporuc¢i zndmy nebo ptibuzny. Tato
skute¢nost mize zvySovat jistou nedivéru k nadkupu sluzeb. V nékterych ptipadech se
lidé k ndkupu sluzby rozhoduji na zékladé¢ malickosti, jako je vzhled provozovny
sluzby, ¢i samotné obleCeni zameéstnancli, coz nejvice plati v hotelnictvi ¢i
restauracnich zafizenich.

Co se tykd nakupu slev, tak si zdkaznik zprvu udé€ld nazor na slevovy portal.
Nejcasteji se to tyka vzhledu webu nebo pak doporuceni nékoho ze znamych. Dale si
pak pii vybéru slevy prochdzi jednotlivé nabidky s moznosti podivat se pfimo na
webové stranky prodejce, kde se jedna o posouzeni také pouze vizudlni, coz miize byt
nékdy zavadéjici.

Pravé z téchto diivodl je velmi dilezitd divéryhodnost a reference samotného
slevového portalu. Slevomat si zakldda na vybéru kvalitnich prodejci a ve valné

vetsing pripadt sam nabidku vyzkousi a provéfi.
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Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a prodejcem je v tomto piipadé opét specifickd. Slevovy
portal lze v tomto pifipadé¢ povazovat za jejich prostiednika. Cely proces zacind pfi
odsouhlaseni dané¢ho prodejce a dohodnuti podminek. Ve chvili, kdy je na Slevomatu
uvetfejnéna dana sleva urcitého prodejce, komunikuje jiz koncovy zakaznik s timto
slevovym portalem, ktery se urCitym zpusobem za danou sluzbu ¢i zbozi zarucuje.
Jelikoz se jedna o internetovy prodej slev, tak komunikace probiha pravé mezi
zakaznikem a Slevomatem, a to formou emailovou, telefonickou ¢i soukromym chatem
na webovych strankdch nebo socidlni siti. Po odkoupeni slevy vSak zadkaznik
komunikuje s poskytovatelem sluzby ¢i zbozi. Slevomat je ale pofad svym zpisobem
zprostiedkovatel, ktery zadkaznikovi zarucuje kvalitni sluzbu ¢i zbozi. Po nakupu zbozi
nebo vyuziti sluzby zakaznik do svych pocitii a dojmi zahrnuje i zprostredkovatele,
V tomto piipad¢ slevovy portal. V takové chvili se zakaznik rozhoduje, zda sluzbu
tohoto slevového portalu jest¢ v budoucnu nékdy vyuzije. A pravé na tomto dojmu

velmi zalezi.
5.5.Komunika¢ni mix Slevomatu

Pomoci komunika¢niho mixu oznamuje podnik zdkaznikiim, ale také obchodnim
partnerim 1 vetejnosti dilezité informace. Jedna se o informace pfedevsim o svych
produktech, mistech prodeje, cenéch, ale také obecné o své znacce.

Reklama
Jelikoz je ve svété nakupovani Slevomat velmi zndmym pojmem, objevuji se jeho

reklamni materidly v médiich pomérné ¢asto.

Pro mnohé piekvapujici bylo, Ze do televizni reklamy se Slevomat pustil aZ po
nékolika letech. V roce 2016 Slevomat po celych Sesti letech na trhu spustil
televizni kampan s celkem 5 rGznymi televiznimi reklamami. Témito reklamami
cilil hlavné na oblasti cestovani, dovolenych a zazitki. Hlavnim ndmétem této
televizni kampané byla inspirace. Slevomat se dlouhodobé snazi plsobit na
populaci inspirativné, proto svou kampan nazval ,,Kazdy den s novym napadem,
kam za zazitkem.* Tyto reklamni spoty jsou vysledkem préce interniho kreativniho

tymu Slevomatu ve spolupréci s ¢eskou reklamni agenturou (Plechatova, 2016).
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Obrazek 10 Reklamni kampan Slevomatu z roku 2017

A se haldél
— den poclta!

i A

1
20} SLEVOMAT

Zdroj: Slevomat.cz

Dalsi kampan spustil Slevomat v poloving lofiského roku. Pomalu pfechazi ze
,»slevového na ,,inspiracni® portal, nova kampan by méla pravé tuto ideu podpofit.
Komunikace se sloganem ,,At se kazdy den pocita!“ bézel v riznych druzich médii,
od televize, indoor, online, az po tisténa média. Hlavnim vizualnim prvkem (viz
obrazek ¢. 10), je velké pismeno S, které vytvari cestu slozenou ze zéazitk, které
zédkaznici mohou nalézt na  strdnkdch  tohoto  slevového  portalu
(marketingsales.tyden.cz, 2017).

Cisté textovou kampaii se 77 verzemi rozjel Slevomat v prazském metru na
vSech trasach. Tato kampan se vztahovala k patym narozenindm tohoto portalu.
Upozornovali tak cestujici na jednotlivé kategorie nabidek na tomto portalu.
Snahou bylo zdbavnou formou upozornit na nejvice kupované slevy. Nejcastéji se
jednalo o tematické inzeraty na jidlo, maséaze, cestovani nebo hubnouci procedury.
Nejvys$im a zasadnim cilem vSak bylo cestujici hlavné pobavit a tento portal jim
pfipomenout (Hvozdecky, 2015).

Dalsi reklamni akci bylo spousSténi video-navodl, kterymi se snazil oslovit
pfevazné rodiny s détmi. V prvni fazi komunikace oslovuje Slevomat svou cilovou
skupinu prostfednictvim videi, kterd pokracovala vytvofenim prostoru ke

spole¢nému sdileni zazitkd, aktivit a akci s détmi. Prvotni videa zacal sdilet na
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socidlnich sitich. Témata videi se ménila, zprvu vydal nékolik videi o zdravém
vafeni s détmi, k tomuto pocinu si pfizval 1 jednu ze znamych blogerek, ktera se
momentalné na svém blogu vénuje pravé zdravému vareni pro déti. Postupem casu,
zacal tyto videa Slevomat ptidavat i na svij kanal na webu YouTube. Slevomat jiz
delsi dobu k témto ucelim vyuziva sluzeb svého specialisty na tvorbu video
obsahu, ktery se stard o to, aby videa byla hezk4 a napadita (Medvecova, 2017).
Tomas Cupr prozradil, Ze reklamni inzerce na Facebooku je velmi draha,
proto se snazi na této formé reklamy mirné Setfit. I kdyz tyto reklamy slevovym
portalim umoziluji zacileni na spravnou demografickou ¢i tzemni skupinu. Na
Facebooku je nejlevnéjsi variantou zaloZit si profil a ziskat si své fanousky, stoji to
jen trochu namahy a vysledek miize byt nakonec jesté vétsi a piinosnéjsi. Dle
nékolika vyzkumut je divodem c¢islo jedna ke sledovani znacky na Facebooku
piislib slevy. Z tohoto pohledu maji slevové portaly mimotadnou vychozi pozici.
Mimo slev existuji 1 jiné motivace, jako je naptiklad humor, inspirace ¢i zdkaznicky
servis. Z hlediska sdileni obsahu hraje prim ten, ktery prodava. To znamena linky
na konkrétni slevy. Copywriteti Slevomatu jsou vyhlaseni a snazi se predevs§im psat
texty, ze kterych je citit nadhled a vtip. Na ptidavani ptispévki na Facebook ma
Slevomat piesné stanovené Casy, ve kterych pravidelné¢ dvakrat denné ptidavaji
zajimavosti a novinky. Portfolio reklamnich formati méa Slevomat velmi Siroké.
Mimo klasickych reklam v pravém sloupci, jsou nasazovany i Sponsored Stories® .
Vyuzivana je 1 mobilni reklama. V neposledni fadé funguji i reklamy v pravém
sloupci. Jejich navratnost investic mize byt az nékolikanasobna.
Slevomat se propaguje nejen témito zplisoby. V priibéhu svého fungovani se

také obévil na n€kolika billboardech, v novinach, ¢asopisech 1 v radiu.

Podpora prodeje
Nejcastéjsimi akcemi v této oblasti jsou soutéze a hry. Vzorky ani vystavky

Slevomat nevyuziva, protoze ze své podstaty jsou pro n¢j nemozné na provedeni.
Jako ptiklad podpory prodeje Slevomatu lze uvést napiiklad soutéz s radiem

Evropa 2, ktera probchla v roce 2016. Soutéz probihala v rannich hodinach na jiz

8 Jedna se o propojeni jednotlivych uZivatelt mezi sebou a s firmami pomoci fanouskovskych stranek.
Umoziiuje upozornit na konkrétni post, ktery je sdileny na zdi fanouSkovskeé stranky. Lze ho cilit bud’ jen na
fanousky dané stranky, nebo i na ptatele fanousk.
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zminéném radiu. Jednalo se o vyhru v hodnoté 5.000 K¢, kterou mohl vyherce
ziskat po dovolani se do radia a zodpovézeni polozené otdzky. Podobnych
podptrnych aktivit se Slevomat zucastnil jiz nékolikrat. Ve vétsiné piipadi nabizi
prave kredity na ndkup na tomto portalu.

Slevomat také roku 2012 zavedl vérnostni program, kterym zakaznikiim
umoziuje refundovat jako jediny slevovy server na trhu jejich nevyuzity voucher.
Dale vném zjednodusili ndkup diky funkci: Zapamatovat kartu. Voucher nyni
zakaznici ziskaji na jedno kliknuti. V tomto vérnostnim programu mohou zékaznici
ziskat 2 % z celé mésicni utraty zpét. Staci pouze 2 objednavky a minimalni Gtrata
700 K¢ za mésic.

Dalsi podptrnou aktivitou Slevomatu je tzv. Koloto€ Stésti. Jedna se
o moznost si jednou denné jednoduchym kliknutim zato€it koloto¢em. Tento
koloto¢ ma na svych polickach uvedenych nékolik vysledkl. Konkrétné se jedna o
»dnes to nevyslo®, ,.dalsi pokus“ a ,,vyhra®“. Vyhra mize byt aZz n¢kolik desitek
kredit (tzn. korun) na utratu na tomto portalu. Tuto funkci v ramci vérnostniho
programu jiZ spustili 1 v aplikaci pro chytré telefony.

Dale Slevomat vyvinul tzv. Vyletovnik, ktery zakaznikim poskytne
inspiraci na atraktivni mista v okoli, kde se pravé€ nachazi. Tyto tipy lze najit kazdé
tuzemské nabidky i na interaktivni mapé.

Jako dalSi podpurnou aktivitu spustil Slevomat soutéz s nazvem Cesta
k pokladim, ve které miize zakaznik kazdy mésic ziskat pokladnici plnou kreditl

vV maximalni vysi 200 kreditu.

Kromé toho, Ze Slevomat nabizi také slevy na vstupné na rizné veletrhy ¢i
vystavy, také na nckolika veletrzich svoji nabidku ¢i obecné znacku prezentuje.
Jako piiklad lze uvést 1 veletrh For Jobs, na kterém Slevomat nabizel nékolik
volnych pracovnich pozic. Dale se Slevomat objevuje 1 na festivalech, kde se
prezentuje riznymi zpusoby.

Public Relations
Tak, jak to byva u leadri na trhu, tak i o Slevomatu lze fici, ze je velmi

diskutovanou spolecnosti. Je vSak pravdou, Ze je obecné kladné vnimanym
portalem. JelikoZ se jeho ndzev Casto pouziva jako oznaceni vSech slevovych

portali, objevuje se zde moznost piisuzovani Spatnych zkuSenosti uZzivatell
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Z jinych portali pravé Slevomatu. Slevomat se vSak snazi vystupovat seriéznim
dojmem a odd¢€lovat vlastni znacku od ostatnich.

Jelikoz Slevomat zvetejituje ¢as od ¢asu aktualizaci svého postaveni na trhu,
finan¢ni vysledky i vyvoj prodeji, lze fici, ze maji odbératelé, dodavatelé, majitelé
firmy 1 Sirokd vetejnost piehled o aktudlnim stavu spolecnosti. Je vSak otazkou,

jestli jsou zvetejiiované informace dostacujici.

Slevomat se také béhem celého svého plisobeni vénuje dobro¢inné ¢innosti,
vV prubehu necelych osmi let piisobeni na ¢eském trhu se stal soucasti mnoha
dobroc¢innych projekti. Piikladem miize byt podpora obcanského sdruzeni Cesta za
snem, dale pomohl najit 12 vychovatelti do fondu ohrozenych déti Klokanek, také
se zapojili do projektu ,JeziSkova vnoucata®, ve kterém se pfes on-line sbirku
podaftilo vybrat pies dva a ptl milionu korun na darky pro osamélé seniory. Mimo
jiné také od roku 2013 jiz usporadal 21 sbirek pro UNICEF, kde jiz vybrali ptes
milion korun, kterymi ptispéli na nakup vakcein, €isté vody ¢i dek.

Zaklad marketingové komunikace spolecnosti Slevomat.cz tvofi samotny
web portilu, na kterém Slevomat kazdy den inzeruje nékolik zvyhodnénych
nabidek na produkty v né€kolika kategoriich. Jednd se o kategorie cestovani,
restaurace a bary, krasa a relaxace, zabava, moda, zboZi, rodina a déti, prakticke,
exklusive a darky. Pfi otevieni jednotlivych kategorii na danych webovych
strankdch Slevomatu se tyto kategorie dale c¢len€ do jednotlivych skupin,
usnadiiyjicich a urychlujicich zakaznikovi vybér slevy. Naptiklad pfi rozkliknuti
kategorie cestovani ma uzivatel moznost vybéru ze zajezdu ¢i pobyti. Po srolovani
nize mize uzivatel narazit na samotné tipy na vylety. Na spodni ¢asti stranky je
mozné najit mapu Ceské republiky s vyznatenymi tipy na vylety. U vétiiny oblasti
je také mozné nastavit moznosti filtru. Uet uZivatele napiiklad nabizi moznost
prohlédnout si minulost svych nadkupii ¢i pocet ziskanych kreditd. Celkovy vzhled
stranky plsobi uspofadané a piehledné, avSak bez vyraznych prvka i barev. Na
webu lze snadno vyhledat kontakt na zakaznickou podporu i informace
o moznostech, které Slevomat nabizi. Nahled viz ptiloha ¢. 12.

Osobni prodej
Nyni Slevomat disponuje dvéma zakaznickymi centry, na kterych miize zékaznik

nakoupit cokoli z nabidky tohoto slevového portalu. Zaméstnanci na téchto mistech
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pomohou zakazniklim vybrat z nabidky zazitkl, procedur, zbozi, mddy, zajezdu ¢i
pobytt, gastronomickych zazitki i dalSich. Poradi s velikostmi moédniho zbozi,
s moznostmi uplatnéni voucheru i s tim, jak zarezervovat termin nebo jak si zbozi
objednat.

Na téchto informacnich centrech vSak neni moznost si vyzvednout
objednané zbozi, Ize zde vSak vytvofit objedndvku s doru¢enim na jiné vydejni
misto. Slevomat jednou ro¢né potada osobni setkani se svymi zakazniky, se
kterymi se snazi promluvit a ziskat vice vhledu do zakaznického chovéni. Na téchto
setkani se vSak nesnazi zdkaznikovi vnutit néjaké sluzby ¢i zbozi. Jedna se jen
o zdvofilostni pfijemné setkdni.

Pfimy marketing
Slevomat se pifimému marketingu vénuje predev§im formou e-mailli. Uzivatel

tohoto portalu se muze prihlasit k odebirani novinek formou e-mailu. V roce 2015
se dokonce Slevomat rozhodl, Ze z emailu, ze kterého newslettery rozesilal, ud¢la
novym zpusobem kanal 1 pro komunikaci se zakaznikem. Z emailu
neodpovidejte@slevomat pieSel na email hezkyden@slevomat znéjz byly
preposilany relevantni odpovédi rovnou na zdkaznickou podporu. Tento krok se stal
uéinnym nastrojem zvySovani zakaznické loajality. Telefonickému oslovovani

stavajicich i potencidlnich zédkaznikl se Slevomat nevénuje.
5.6.Slevomat na socialnich sitich

Slevovy portal Slevomat pusobi na vSech tfech zmiflovanych socidlnich sitich,
kterym se tato prace vénuje.

Na Facebooku nema Slevomat pouze jedinou strankou, nybrz hned nékolik.
Slevomat si zaloZil svou hlavni fanouSkovskou stranku s klasickymi uvodnimi
informacemi o nabizenych slevach, novinkdch ve firme¢ ¢i vtipnymi videi
stahujicimi se pravé k této spolecnosti. Déle na Facebooku disponuje i strankou
komunitni, kde se snazi vytvofit si ze svych zdkaznikl jednotnou komunitu. Tuto
stranku vSak sleduje pouze 154 uzivateli Facebooku, a to je proti hlavni
fanouSkovské strance zanedbatelné procento. Na této strance Slevomat neni pfilis
aktivni. Dalsi strankou, kterou si Slevomat na Facebooku vytvofil je Slevomat Live.

Na tuto stranku vklada ptispévky tykajici se pfimo aktualnich procest ¢i déni
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ve firmé. Jedna se o informace z tzv. soukromi spolecnosti. Mezi posledni vkladané
piispévky patii popis nékterych zaméstnancii, fotografie ze spolecného obéda ¢i
nabidka pracovnich pfilezitosti pravé ve Slevomatu. Slevomat disponuje nékolika
dal$imi strankami, které se zamétuji na konkrétni mésta ¢i konkrétni sortiment, jako
je naptiklad cestovani nebo zbozi. Pocty fanouskii se ale v zadném piipadé¢
nejaktivnéji.

Na Instagramu Slevomat ptisobi také. Stejné jak je tomu u Facebooku, tak ani
na Instagramu nema Slevomat pouze jeden Ucet. Jeden ucet vyuziva k prezentaci
fotografii z vyuzivani Slevomatem nabizenych slev a druhy ucet pod nazvem
Slevomat Live vyuziva, stejné jak je tomu na Facebooku, ke sdileni fotografii
z pracovniho Zivota v této spolec¢nosti. Timto napadem se chce tento portal priblizit
jejich zakaznikiim a vyvolat v nich pocit kamaradstvi a diivéry. Na vyse zmifiované
hlavni instagramové strance ma Slevomat celkem 9.108 sledujicich, coz je
V porovndni s ostatnimi slevovymi portaly vyrazné vice.

Na profesni socialni siti LinkedIn ziskal Slevomat 1764 sledujicich. Celkem se
k praci pro spolecnost Slevomat piihlasilo 160 uzivateld této socialni sité. I na této
socidlni siti se tento slevovy portal aktivné angaZzuje. Pravidelné pfispévky nejen
0 fungovani spolecnosti utvrzuji zékazniky, ale 1 potencidlni zaméstnance o aktivité
Clenit tymu. SnaZi se navodit atmosféru aktivniho, zabavného a pratelského
kolektivu. Pravidelné na strankéach této socialni sité sdili nabidky prace 1 popisy
pracovni pozice piimo od kolegl formou riznych videi.

Obecné lze fici, Ze je Slevomat na socidlnich sitich Zadany a chtény. Pravé
socialni sité jsou pro tento portal moznosti, jak se zakazniklim jesté vice priblizit a

v

rozsSifit ¢i zkvalitnit tak oblasti své marketingové komunikace.

5.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pohlavi respondentl bylo z velké vétSiny Zenské. Celkem se Setieni zacastnilo 70 zen

(63%) a 41 muzh (37%), viz obr. €. 10.
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Obrazek 11Pohlavi respondentii

Pohlavi respondentt

B Zena

B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazkou, ktera by podrobnéji popsala vybrany vzorek respondentti, byla otazka na
jejich vekové zatazeni. Nejcetnéjs$i vékovou skupinou ve vybraném vzorku respondentil
byly lidé ve véku 21-30 let. Déle se pak o druhou nejcetnéjsi skupinu déli lidé ve véku

15-20 let a 3140 let, a to s rozdilem pouhého procenta, viz obrazek ¢. 12.

Obrazek 12 Vekova struktura respondentii

Vékova struktura respondentt v
letech

11% 3%
’ 13% = do 15

H 15 -20
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m 41 -50
48% ¥ vice jak 50
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvétsi pocet respondentd uvedlo jako nejvyssi ukoncené vzdélani vysokoskolské,
konkrétné¢ 38 9% dotazanych. Ostatni stupné vzdélani jsou u respondentli zastoupeny
V podstatné niz$i mife, a to s nepatrnym rozdilem.

Dalsi otazkou, pro lepsi identifikaci respondenta, byla otizka na jeho

rodinny stav. Odpovéd’ na tuto otdzku miize poukézat na vazbu rodinného stavu

82



a nakupniho chovani jednotlivce. Ve vybérovém vzorku respondenti se nejcetnéjsi
skupinou ukazali svobodni, dale pak zadani ¢i lidé v manZzelstvi.

Dalsi identifikacni otdzka se tykala pracovniho stavu respondentli. Nejveétsi Cast
dotazanych uvedla, Ze je momentdln¢ zaméstnana (celkem 40 % dotazanych). Druhou
nejcetnj$i skupinou ve vybraném vzorku byli studenti (celkem 30 % dotdzanych).
Zivnost, jako zpuisob své obzivy uvedlo 12 dotazanych, coz &ini 11 %. Respondentil na
matefské dovolené a nezaméstnanych je ve vybraném vzorku stejny pomér, konkrétné jsou
oba tyto stavy zastoupeny 6 %. Dlichod jako momentalni stav uvedlo 7 % dotazanych.

Na otazku, jestli si néco koupili pies slevovy portal, mohli respondenti odpovidat
pouze dvéma variantami, a to ano/ne. Z celkového poctu respondentit odpoveédeélo 91 osob
ano a pouze 20 osob uvedlo, zZe pies slevovy portal nikdy nic nekoupili. Z tohoto zjisténi
vyplyva, ze v relativni Cetnosti se jednd o 82 % osob, z celkového poctu dotazovanych,

které alesponi jednou nakoupili zbozi ¢i sluzbu ptes slevovy portal.

Tabulka 1 Nejcastéji kupovand sluzba ¢i zbozi

Nakupy {-\bsolutnl Relativni Eetnost
Cetnost

Degustaéni menu 18 16,22 %

Kosmetické sluzby 7 6,31 %

Nic jsem si nekoupil 20 18,02 %

Zajezd/pobyt 39 35,14 %

Zbozi 27 24,32 %

Zdroj: Vlatni zpracovani, 2018

NejcastejSimi nakupy dotazovanych respondentd na slevovych portalech byly
oznaceny zdjezdy a pobyty riizného druhu. Celkem 39 respondentl uvedlo prave zajezd ¢i
pobyt jako nejcastéji kupovanou sluzbu. Jak je mozné dale vycist z vySe zobrazené¢ho
grafu, jako dal$im cCastym ndkupem, bylo respondenty zminéno zbozi. Zbozi zaujima
necelych 25 % z vybranych polozek, uvedenych v dotazniku. Avsak 18 % dotazanych
uvedlo, Ze na slevovych portdlech nenakupuji, coz je moznou piilezitosti pro slevové
portaly. Pravé napiiklad pro Slevomat, ktery se snazi zaujmout $ir§i okruh kupujicich, viz
tabulka €. 1.

Dale z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nakoupili na slevovych portalech pouze

jednou az desetkrat. Moznost jednou az pétkrat a moznost okolo deseti nakupii oznacilo
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stejné mnozstvi dotazovanych. Jak l1ze vycist z grafického znézornéni (viz obr. €. 13), obé

tyto moznosti oznacili dotazovani ve 32 %.

Obrazek 13 Pocet nakupii uskutecnénych na slevovych portalech

Kolik nakupdij jste jiZ na slevovych portilech

udinili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcastéji zaplacena hodnota za tyto nakupy byla, dle respondentti, 1000 K¢ — 2000 K¢.
Lze vsak fici, ze uvadéné hodnoty byly riznorod¢ a zadné z nabizenych odpovédi ostatnim
nedominuje. Avsak co se tyka vysokych ¢astek nad 3000 K¢, neni nakupt ptilis mnoho,

viz tabulka ¢. 2.

Tabulka 2 Nejcastejsi hodnota nakupii

Cena {f\bsolutnf Iv?elativni
Cetnost Setnost
Nic jsem nekoupila |17 15,32 %
50 K¢ - 500 K& 25 22,52 %
501 KE- 1000 KE |21 18,92 %
1001 K¢ - 2000 K& |30 27,03 %
2001 K& - 3000 K& |14 12,61 %
Vice jak 3000 K¢& 4 3,60 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Navratnost uzivateld na misto vyuziti slevy bez vyuziti slevového portdlu je pomérné

(3

vysoka, celkem 41 % dotdzanych vybralo odpovéd ,,ano®, coz nasvédcuje funkcénosti
nastavené¢ho systému mezi prodejcem a slevovym portalem. Lze vSak pozorovat, ze rozdil

mezi kladnou a zapornou odpovédi neni pfili§ markantni, viz obr. 14.
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Obrdazek 14 Navratnost respondentii na misto vyuziti slevy

Vratili jste se nékdy na misto vyuZiti slevy bez
vyuziti slevovych portala?

41% = ano
"ne

nekupuji takové slevy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcastéji dotdzani navstévuji slevové portaly ,,jednou za mésic*, celkem jich takto
odpovédélo 33. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo: ,jednou za 3 mésice”. Nejméné
respondentti odpovédélo, ze webové stranky néjakého ze slevovych portald navstévuji
nékolikrat denné, takto odpovédeli pouze 2 respondenti. Denné navstévuje slevové portaly
17 respondentii. Celkem 14 respondentli uvedlo, Ze se na tyto webové stranky diva
pfiblizng€ jednou za pil roku a 3 respondenti uvedli, Ze jednou za rok, viz tabulka ¢. 3.

Nejvice respondentti uvedlo, ze na stranky slevovych portali nejcastéji zavitaji
Vv pripad¢, Ze si chtéji ude€lat radost. Takto odpovédélo celkem 34 respondentd z vybraného
vzorku 111 dotazanych. Dal§im nejcastéjsim podnétem k navstévé slevového portalu je
hledani levného konkrétniho zbozi ¢i sluzby, takto odpovédelo celkem 24 respondenti.
Podnét v podob¢ reklamy zminili pouze 3 respondenti a 13 respondentd uvedlo, ze si tyto

portaly prohlizi ptevazné, kdyz se nudi.

Tabulka 3 Frekvence navstévnosti slevovych portdlit

Absolutni Relativni
Frekvence Y "

Cetnost Cetnost
Nékolikrat denné | 2 1,80 %
denné 17 15,32 %
meésicné 33 29,73 %
za 3 mésice 31 27,93 %
za pul roku 14 12,61 %
za rok 3 2,70 %
nenavstévuiji 11 9,91 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Celkem 12 respondentii uvedlo, ze vyhledavaji slevy pouze na jediném slevovém
portalu. Deset ze zminénych dotazovanych uvedlo, ze timto slevovym portalem je
Slevomat.cz, dva znich uvedli portal Hyperslevy.cz. Ze 111 respondenti uvedlo 81
dotdzanych, Ze se pti vyhledavani divaji na vice slevovych portali.

Jako nejduvéryhodnéjsi slevovy portal uvedli respondenti Slevomat.cz v 82
piipadech, coz ¢ini vétSinu z vybérové skupiny. Hyperslevy.cz vybralo 11 dotdzanych,
Pepa.cz jen 5 respondentli, Vykupto.cz 7 respondentl a Zapakatel.cz uvedli 3 respondenti.
Ostatni dotazovani uvedli, ze nejsou naklonéni zadnému z vybranych slevovych portali.
Tento fakt potvrzuje i zjiSté€ni, ze celkem 56 % dotdzanych vyuZiva ndzev Slevomatu, jako

obecné oznaceni slevovych portald, viz obr. €. 15.

Obrazek 15 Vyuzivani nazvu Slevomatu, jako obecné oznacent slevovych portalii

PouZivate nazev Slevomatu jako obecné
oznaceni pro slevové portaly?

13%

31% 56%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcastéji respondenty na webu slevovych portalu upouté ptispévek se slevou svou
fotografii, kterou oznacilo 35 dotazovanych (32 %) dotdzanych. Kupujicim zalezi, jak je
sluzba ¢i zboZi prezentovano, coZ samoziejmeé souvisi s popiskem daného ptispévku, ktery
odpovédi (25 %) byla cena. Coz neni v tomto piipad¢ piekvapivé, nybrz naopak. Pokud
kupujici vyhleddvd moznost levnéj$iho ndkupu, je pro néj cena velmi dilezitym faktorem.
Hodnoceni slevy uzivateli formou hvézdi¢ek, nema na kupujici moc velky vliv, jako prvni

faktor, ¢im kupujiciho sluzba upoutd, ho uvedlo pouze 16 % z dotazovanych.
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Celkem 37 % dotdzanych také uvedlo, Ze obCas porovnava ceny uvedené na
slevovych portalech s oficialni cenou obchodnika. 27 % dotazanych neciti potfebu cenu
vyhledavat a porovnavat, 15 % vSak uvedlo, Ze si cenu pfepocitdvd a srovnava s cenou
uvedenou obchodnikem. 8 % dotdzanych to nijak nezajimd a 13 % dotazanych si cenu
vyhledava pouze v pfipad¢, Ze se jedna o drazsi statek nebo sluzbu. Z tohoto vysledku lze
vyvodit, Ze pomérné velka Cast respondentt ptistupuje ke svym financim vice zodpovédné
a radéji si cenu provefuji a srovnavaji nabidku.

Dale se tato prace zaméfila na obecné vnimani slevovych portali dotdzanymi
respondenty. Z vysledkt, uvedenych v obrazku ¢. 16, je jasné, ze respondenti vyrazné
slevové portaly neodsuzuji a vztah k nim maji spiSe pozitivni. Lze usuzovat, Ze tento trh

ma i v budoucim vyvoji potencial.

Obrazek 16 Vnimani slevovych portali
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V dotaznikovém Setfeni se dal§i otdzky tykaly slevovych portali v zavislosti na
socidlnich sitich. Jak lze vy¢ist z obrazku ¢. 17, nejuzivanéj$i socidlni siti je pro tuto
skupinu Facebook. Obecné lze usuzovat, Ze zminéna socidlni sit’ je nejuzivangj$i mezi
celou populaci Ceské republiky. Celkem 106 lidi z celkového poétu 111 respondenti
uvedlo, Ze na socidlni siti Facebook ma vytvoteny vlastni profil. Na druhém misté se
umistil Instagram, ktery pouziva 64 z dotdzanych respondentti. Na socialni siti LinkedIn
ma svij profil vytvofeno 35 osob. Pouze 4 1idé uvedli, Ze nemaji vytvoieny profil na

socialni siti. V této otdzce mohli respondenti uvadét 1 vice socialnich siti, které vyuzivaji,
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soucasn¢. Valna vétSina odpovédi obsahovala hned nékolik socidlnich siti. Pokud se
Vv odpovédich ukézala jen jedna socidlni sit, jednalo se ve vétSin¢ pfipadl o socidlni sit’
Facebook.

Obrazek 17 Mnozstvi uzivatelii vybranych socialnich siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nize uvedené souhrnné grafické znazornéni ukazuje (viz obr. ¢. 18), Zze vétSina
respondentli fanouskem Zadného slevového portalu neni. Lze vSak tento fakt kvalifikovat
jako prostor pro zlepSeni ¢i rozsifeni povédomi o této problematice. Pouze 6 % 0sob
uvedlo, ze je na Facebooku fanouskem hned nékolika slevovych portali. V poméru poctu
uzivatelii socialni sité Facebook v Ceské republice, je tento vysledek nedostadujici. Ze 111
respondentli uvedlo, Ze sleduje na socialni siti Facebook profil néjakého ze slevovych
portald, pouze 44 osob. Celkem 92 osob v dotazniku uvedlo, Ze nejsou fanouskem zadného
slevového portalu na Instagramu. Lze vSak konstatovat, Ze tato socialni sit’ existuje
podstatné krats$i dobu nez Facebook, proto je mozZné, Ze respondenty zatim néjaky slevovy
portal nevyhledavali.

Celkem 15 dotdzanych uvedlo, ze je fanouskem jednoho slevového portilu a 4
respondenti uvedli, Ze dokonce sleduji stranky vice nez jednoho slevového portalu na
socialni siti Instagram.

Jelikoz je socialni sit’ LinkedIn svym zplsobem specificka, neni pfekvapenim, ze
respondenti mnohokrat neuvedli, ze na ni slevové portaly sleduji. Celkem 10 osob uvedlo,
ze ano a pouze 1 respondent uvedl, Ze jich sleduje vice. Zbyl4 ¢ast dotdzanych na této siti

nesleduje zadny slevovy portal.
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Celkové porovnani je znazornéné v nasledujicim grafu, viz obr. ¢. 18. Z tohoto

grafu lze vycist, Ze nejéastéji respondenti sleduji slevové portaly na socialni siti Facebook.

Obrazek 18 Fanousci slevovych portalii na socialnich sitich
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Vlastni zpracovani, 2018

Jak je znazornéno v nize uvedeném grafu (viz obr. ¢. 19), nejcastéji sledovanym

slevovym portdlem na Facebooku je Slevomat, ktery Vv této otdzce oznacilo celkem 39

respondentl. V tésném zavésu se na Facebooku umistil slevovy portal Hyperslevy.cz, ktery

oznacilo 21 respondentli z vybérové skupiny. Na Instagramu respondenti nejcastéji sleduji

slevovy portal Hyperslevy.cz, ktery sleduje celkem 11 respondenti. Celkem 10

respondentli oznacilo Slevomat.cz za portal, ktery na Instagramu sleduji. Portal Pepa.cz

sleduje 16 respondentli. Ostatni slevové portadly nemaji svoji Instagramovou stranku

zalozenou. Dle grafického znazornéni (viz obr. ¢. 19), na LinkedIn sleduje nejvice

respondentli portal Slevomat.cz. O jednoho respondenta mén¢ na této socialni siti sleduje

portal Vykupto.cz. Tento portal vSak také ve vybrané skupiné respondentti velké mnozstvi

sledujicich nema, celkem se jednd o 5 respondentd. Proto zde vyvstava dalsi Sance pro

zlepSeni marketingové komunikace vSech slevovych portali.
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Obrazek 19 Sledovanost slevovych portalii na socidalnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na otazku, zda dotazovani vnimaji aktivitu slevovych portalii na socialnich sitich,
odpovédélo celkem 51 respondenti negativng, coz Cini 46 % ze zkoumaného vzorku.
Odpovéd ,,Ano, ale neovliviluje mé*“ zvolilo celkem 38 respondentli a odpoveéd ,,Ano,
ovlivituje me* zvolilo 22 dotazanych, viz obr. ¢. 20. Pokud seé¢teme kladné odpovédi, bez

ohledu na ovlivilovani, lze z grafu vyc¢ist pozitivni informaci. Lidé obecn¢ vnimaji slevové

portaly i mimo jejich webové stranky.

Obrazek 20 Vnimani aktivity slevovych portalit na socidalnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Na ucty slevovych portalii na socialnich sitich se pfi vybéru slev vétSina respondentti
nediva. Dva respondenti uvedli, ze pravidelné, 37 respondentl se diva na ucty slevovych
portalii obcas a 72 respondentli se na socidlni sité pti vyberu slevy vibec nediva. Uzivatele
nelakd ani nabizena moznost Slevomatu, zato¢it Kolem $tésti a vyhrat kredity na nadkup na
tomto portalu. Na Kolo §tésti reagovalo 73 % (tedy 81 respondenti) negativng, naopak 26
respondentt uvedlo, Ze obcCas a pouze 4 respondenti uvedli, ze Kolem S$tésti toci
pravideln€. Snaha Slevomatu pfilakat své uzivatele i na socialni sit€ je proto nedostatecné
vyuzivanym prostiedkem k tomuto cili.

Tento vysledek vSak neovlivni vid¢i postaveni Slevomatu na trhu slevovych
portald. Jak je totiz mozné vyc€ist z nize zobrazeného grafu, viz obr. ¢. 21, celkem 56 %
dotdzanych vyuzivd nazev spoleCnosti Slevomat, jako oznadeni pro vSechny slevové
portaly. Tento fakt je pro tuto spole¢nost velmi ptiznivy. Lidé o této znacce veédi a povazuji
ji jako nadfazenou celému trhu slevovych portali. Obcas tento pojem vyuzije 15 %

respondentl. Nikdy tento pojem nevyuzilo 31 % dotazanych.

Obrazek 21Nazev Slevomatu jao obecné oznaceni slevovych portalii

Pouzivate nazev Slevomatu jako obecné oznaceni
pro slevové portaly?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
I kdyzZ je Slevomat vSeobecné vetejnosti znam a kladné ptijimén, jeho zménény claim ,,At
se kazdy den pocitd™ ve vétSiné piipadll respondenti nezaznamenali. Celych 70 %
dotdzanych o nové claimu Slevomatu neslyselo.
Pokud vSak respondent odpovedél kladné (30 %), tak samotny napad hodnotil jako
nezajimavy, a to znecelych 31 %. Z56 % respondenti na tuto otdzku neodpovédéli
z diivodu, ze tento claim neznaji. Nezajimavym ho oznacilo celkem 34 dotazanych, coz

¢ini 31 % respondentil. Jako vydafeny napad ho vsak oznacilo celkem 15 respondentt, to
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znamena celkem 13 % dotdzanych, viz tabulka ¢. 4. Toto hodnoceni neni zcela piiznivé,
Slevomat by mél vice investovat do propagace nového napadu a konceptu, aby své vize

a myslenky mohl pfedavat Sir§Simu okoli.

Tabulka 4 Reakce na novy claim Slevomatu

Absolutni | Relativni
Reakce " 9

Cetnost Cetnost
Podafeny napad |15 13,51 %
Nezajimavé 34 30,63 %
Nevyjadreni 62 55,86 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka na spokojenost respondentll s vérnostnim programem Slevomatu byla vytvotena
formou hodnotici Skaly. Hodnotit vérnostni program Slevomatu mohli respondenti na
stupnici od 1 do 5, pficemz 1 slouzila pro vyjadieni kladného nazoru a 5 naopak
k vyjadfeni zaporného. Nejvice respondentii ohodnotilo vérnostni program Slevomatu
trojkou, coz v tomto ptipadé naznacuje prumér. Celkem takto odpoveédélo 46 dotazanych.
Celkové lze, dle grafického znazornéni (obr. ¢. 22) soudit, Ze nazor respondentil je spise

kladny. Avsak oznadeni primeéru je vyrazn¢ ¢etnéjsi.

Obrazek 22 Spokojenost s vernostnim programem Slevomatu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

92



Obrazek 23 Hodnoceni marketingové komunikace jednotlivych slevovych portalii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otdzka obsahovala odpovédi formou stupiiované skaly. Hodnotit
marketingovou komunikaci slevovych portali mohli respondenti na stupnici od 1
do 5, pficemzZ 1 slouzila pro vyjadfeni kladného nazoru a 5 naopak k vyjadieni
zaporného.

Jak je mozné vycist z vySe uvedeného grafu (obr. ¢. 23), nejlépe dopadlo
hodnoceni Slevomatu. Slevomat byl nejcastéji ze vSech slevovych portala
hodnocen znamkou 1, celkem 18krat. Znamkou 2 ho ohodnotilo celkem 48
respondentti, coz bylo také nejcastéjsi hodnoceni tohoto portalu. Znamkou
3 ohodnotilo Slevomat celkem 31 respondentid. Toto primérné hodnoceni bylo
obecné nejcastéji udavanou zndmkou vsech respondentil, avSak Slevomat dostal
toto hodnoceni v nejmensi cetnosti v porovnani s ostatnimi slevovymi portaly.
Nejcastéjsi znamkou slevového portalu Hyperslevy.cz bylo primérné, celkem 48
respondentli tento portal ohodnotilo znamkou 3. Portal Pepa.cz také nejCastéji
ziskal primémé hodnoceni, celkem 45 respondentii ho ohodnotilo znamkou 3,
avSak ziskal ze vSech slevovych portald s nejvétsi Cetnosti znamku 4. Slevovy
portal Vykupto.cz ziskal stejné¢ jako piedeslé dva portaly nejcastéji hodnoceni
formou znamky 3, jeho marketingova komunikace tedy také hodnocena primeérné.

Portal Zapakatel.cz byl ohodnocen obdobné, jako portdl Vykupto.cz, avSak také
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ziskal nejvice zaporného hodnoceni formou znamky 5. Celkem tento portal touto

znamkou ohodnotilo 22 respondentt.

Zhodnoceni a doporuceni

Z PEST analyzy vyplyva, e ekonomika Ceské republiky vzrista, coZ je pro trh
nejen slevovych portald pozitivni zjisténi. V souvislosti s touto informaci je tieba
zminit vysokou zaméstnanost, ktera obecné pfispiva k vysSim piijmim domacnosti.
Tento piedpoklad zvySuje moznost domacnosti vice nakupovat. Slevovému trhu také
prospiva zdraZzovani pujcek. Lidé se tak vice zajimaji o nabizené slevy, misto
moznosti pijcek. Také narist inflace, kterd nasvédcuje o néarlstu vSeobecné cenové
hladiny statkti a sluzeb, prospiva trhu slevovych potalti. Spole¢nost obecné v tuto
situaci ovliviiuje poskytovani nejriiznéjSich zvyhodnéni ¢i pravé slev. Nejen tyto
faktory maji vliv na narist tendence k Setfeni. Jak uz bylo zminéno, cenova hladina
roste, tak se lidé obecné ubiraji k Setfeni. DalS$im vyraznym vystupem této analyzy
bylo zjisténi, Ze pocet domdacnosti S pfistupem k internetu neustale roste. Momentalné
se jednd o 77 % domaécnosti. Také nakupovani na internetu je na vzestupu, v roce
2017 uvedlo 4,5 miliénu Cechii starSich 16 let, Ze v poslednim roce alespoii jednou
nakoupili pfes internet, coz je pro slevové portaly pfizniva informace.

V ohledu na mikroprostiedi se trh slevovych portalti vyrazné€ za poslednich n¢kolik
par let z0zil. Jak je vySe uvedeno, nyni na trhu existuje okolo 50 slevovych portali na
bazi hromadného nakupovani. Jedna se predev§im o malé spolecnosti s nevyraznym
postavenim na truhu. Za zminku stoji pouze zhruba 7 vétSich portali. Nyni je tedy
nejvhodnéjsi doba pro zkvalitiovani sluzeb jednotlivych portali. Leadrem mezi touto
konkurenci, jiz od samého zacatku této oblasti na tuzemském trhu, ziistdva Slevomat.
Slevomat zaujima nejsilnéjSi pozici s nejvétsim podilem na trhu slevovych portali.
Tento fakt také dokazuje ohroZeni nové vstupujicich portali do odvétvi. Bariéry
vstupu nejsou sice nijak vysoké, avSak pro piekonani leadera ¢i jeho nésledovnikl by
bylo tieba velké mnozstvi vynaloZenych financi do marketingové sféry potencidlniho
konkurenta. Pro vstup na trh neni ani nejpiiznivéjsi obdobi, jelikoz se jedna o pravé
stagnujici oblast ceského trhu. Doby, kdy bylo toto odvétvi na vzestupu a neustale

progresivné rostlo, uz jsou pry¢, a tak ohrozeni ze strany novych konkurentii lze
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povazovat za mizivé. SpoleCnost se ale obecn¢ stale zabyva moznostmi, jak usetfit,
proto existuje ve slevovych portalech potencial, ktery vSak mtizou ohrozit slevy na
originalnich e-shopech ¢i tzv. agregatory slev, které spotiebiteli umozni vyhledat tu
nejvyhodnéjsi nabidku. Tato skutecnost je pro vyjednéavaci silu odbérateli podstatna.
Na trhu se objevuje také dostatek substitutl, kterymi mohou spotiebitelé nahradit
sluzby slevovych portalti (napi. e-shopy ¢i cestovni kanceléie), toto ohrozeni lze
povazovat za podstatné a nebezpecné. Ale také dodavatelé maji v ptipadé slevového
trhu vyznamnou vyjednavaci a ohrozujici silu v urovani samotné ceny ¢i vyse
provize slevového portalu. Tato pozice vSak natolik slevové portaly neohrozuje, aby
bylo mozné tvrdit, ze jsou stavény do situace ohrozujici jejich fungovani. Z analyzy
trhu vyplyva, Ze trend v nakupovani ptes slevové portaly neustale rostl jiz od roku
2014, avsak dnes lze tvrdit, Ze se dostal do faze stagnace. Trh je konstatni

a s neptedpokladanymi vyraznéjSimi vykyvy.

Hrozbu pro vybrany slevovy portal Slevomat, mohou byt jeho klicovi konkurenti,
ze kterych jsou nejvyraznéjSimi hrozbami portdl Vykupto.cz, ktery je druhym
nejvyhledavangjsim portalem na Ceském trhu, a portal Hyperslevy.cz, ktery ma tieti
nejvyraznéjs$i pozici na trhu. Portdl Vykupto.cz investoval do své marketingové
komunikace jiZ pfes 25 milionti korun, coz svéd¢i o jeho snaze udrzet se na pfednich
ptickach trhu. Portal Pepa.cz 1ze povaZovat za také velmi silnou konkurenci, 1 pies
nedavné problémy s doménou si tento portal zvladl udrzet silnou pozici na trhu. Na
socidlni siti Facebook je stale nejvic sledovanym portilem Slevomat.cz. I kdyz
s pomérné velkym rozdilem jsou hned na dal$ich mistech zminéné nejvice ohrozujici
portaly. Slevomat se vSak snazi vyuZivat konkuren¢nich vyhod, které si neustale
snazi vytvaret. Mezi zasadni lze zatadit mobilni aplikace, mezi které patii také vySe
zminéné Twisto, inspirativni stranka Inspiromat, na které se mohou spotiebitelé
inspirovat K vyletim ¢i jinym zazitkim nebo napfiklad vysoka mira angazovanosti
Vv dobroc¢innych ¢i ekologickych akcich. Dale si Slevomat zakladd na ovéteni svych
dodavatl formou zkuSebnich navstév, kterymi si ovéiuje kvalitu nabizenych sluzeb.

Ze vSech provedenych analyz vyplyva, ze mezi silné stranky Slevomatu patii
pfedevsim financni sila a zdravi této firmy. Vysoky obrat této firmy znaci, Ze se fadi
na pozici nejrychleji rostouci firmy ceského internetu, coz je pro firmu obrovsky

uspéch. Za dal$i vyznamnou silnou strdnkou tohoto podniku Ize povazovat
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propracovana marketingova strategie, s jejiz pomoci ziskal uznadvanou vud¢i pozici
na trhu slevovych portalt. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze respondenti
oznacuji tuto marketingovou komunikaci za nejlepSi mezi slevovymi portaly.
Slevomat ma dle provedeného Setfeni vybudovanou silnou zékladnu zakazniki, kteti
jsou navic motivovani vérnostnimi programy, garanci spokojenosti a avizované
kvality a v neposledni fadé¢ riznymi vyhodami a kredity. V dotaznikovém Setieni
bylo také zjiSténo, Ze spotiebitelé vnimaji tento vérnostni program spise kladné. Dale
z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze Slevomat v poctu fanouskl a celkového vnimani
spotiebitelt dopadl v porovnani s ostatnimi slevovymi portaly nejlépe.

Ke slabym strankdm patii to, Ze zdkaznici zakoupeny produkt ¢i sluzbu spatii az po
jeho nakoupeni. Z provedeného Setieni vyplyva, ze se zékaznici nejvice boji
neodpovidajici kvality zakoupeného zbozi ¢i sluzeb. Z predchozi slabé stranky také
vyplyva nedostatecny osobni kontakt se zakaznikem. Slevomat ma zfizené pouze
jedno informacni centrum, a to pouze v Praze. Veskera dals$i komunikace probiha
pouze e-mailové nebo telefonicky. Dale 1ze zminit novy claim, ktery Slevomat nyni
§ifi do poveédomi spotiebiteld. Tato novinka nema mezi dotazovanymi piiznivou
odezvu. Dle vyse rozepsaného Seteni vétSina respondentii tuto zménu nepostiehla,
navic pomérné velké procento dotdzanych (celkem 31 % ztéch, ktefi zménu
zaznamenali) hodnoti tento claim negativné. Dale je z tohoto Setfeni znatelné, ze
velké procento zucastnénych neni fanouskem Zadného slevového portalu na zadné
socialni siti, coZ 1ze vnimat jako prostor pro zlepSeni.

Dotaznikové Setfeni dale identifikovalo dva zakladni typy zakaznika ¢i fanouska
Slevomatu. Prvni skupinou (Typ 1) jsou mladé svobodné Zeny se stiedoskolskym ¢i
vysokoSkolskym vzdélanim, pievazné studentky, které na slevovém portalu
uskutec€nili okolo 10 ndkupt s vyuZivanim socidlnich siti. Druhym typem zakaznika
Slevomatu (Typ 2) je muz ve veéku 21-30 let, také s nejcastéji stiedoskolskym ¢i
vysokoskolskym vzdélanim, ktery je zadany ¢i Zenaty, zaméstnany, nejcastéji
uvadénym kritériem pro vybér slev je u n¢ho vzhled webu a jeho piehlednost,
vyuziva socialni sité, avSak bez sledovani slevovych portalli a nejcastéji nakupuje
degustacni menu ¢i z4jezdy.

Pti sestavovani doporuceni byly tyto dva definované typy zékaznika Slevomatu,

které byly sestaveny na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, brany na zfetel.
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Doporuceni byla sestavena na zaklad¢ provedenych analyz, dotaznikového
Setfeni a definovani dvou typt zédkaznika slevového portalu Slevomat.cz.

Mezi doporuceni pro slevovy portal Slevomat patii neustalé rozvijeni
mobilni aplikace k zjednoduseni vyhledavani i nadkupu, které by neustale drzelo krok
S nejnovéjsimi elektronickymi vylepSenimi. Zakaznici (Typ 2) jsou V této oblasti ¢im
systémil, predevSim v oblasti internetového obchodovani.

Dalsim doporucenim je rozsitfeni nabidky do dalSich oblasti, které by ocenili
dalsi spotiebitelé (napf. Typ 1). Témito oblastmi by mohli byt napiiklad domaci
mazlicci, zahradkatské potieby, knihy (v elektronické nebo tisténé podob€) ci
V dnesni dob& velmi oblibené party potfeby. Timto rozSifenim by mohl zaujmout
nejen stavajici uzivatele, ale také dalsi novou skupinu spotiebitelt, ktefi by mohli
tvofit nové ptiznivce tohoto portalu.

Dale by mohl tento slevovy portal oteviit vice pobogek po Ceské republice.
Mimo Prahy i v jinych velkych méstech, jako je napfiklad Brno, Karlovy Vary,
Liberec ¢i Plzeii. Cimz by ¢aste¢né ulevil svému telefonickému zakaznickému centru
a mohl by zaroven vice prosadit osobni pfistup ke spotiebitelim. Slevomat by mohl
zvazit také moznost vlastniho doruovani. Tim by podnik zrychlil dorucovaci proces
zboZi a mohlo by se tak predejit i moznému poskozeni zboZi.

Pozornost Slevomatu je predev§im sméfovana na péci o zakazniky, kam patii
zékaznicky servis, vérnostni programy, garance spokojenosti a kvality, moznost
ziskani kreditli, Kolo §tésti a mnohé dalsi. 23 % respondentd uvedlo, Ze obcas
vyuziva moznost Slevomatu si zatoCit Kolem S§tésti pro ziskdni kreditd na dalsi
nakupy. Proto bych doporucila Slevomatu, aby se vice zaméfil na propagaci tohoto
zajimavého napadu. MozZnosti, jak tento program podpofiit by mohlo byt zahrnuti do
televizni reklamy ¢i vyraznéjsi propagace na socialnich sitich.

Nejcastejsi sumou byla v provedeném Setfeni uvedena ¢astka 1000-2000 K¢
a nejcastéjs$i odpoveédi na cetnost nakupu byla moznost jedenkrat mési¢n€. Pomoci
vyhod pro vérné zdkazniky by Slevomat mohl nalakat spotiebitele k opétovnym,
CastéjS$im nakuptim. Tohoto by dle vnitini analyzy tato firma chtéla docilit, avSak je

tieba vEtsi podpora vérnych zakazniki, naptiklad formou riiznych benefitd.
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Co se tyka socidlnich siti, je Slevomat obecné¢ nejsledovanéjSim slevovym
portalem, avSak na socidlni siti Instagram je vice oslovenych respondentii fanouskem
slevového portdlu Hyperslevy.cz. Vzhled celého profilu i jednotlivych fotografii
tohoto portalu je velmi poutavy a pro uzivatele této socialni sité velmi zajimavy.
Proto by Slevomat mé&l nadale aktualizovat a vylepSovat sviij profil a vyrovnat se tak
konkurenci v ramci této socidlni sit€. Lidé si radi prohliZeji zajimavé a pestré
fotografie, které jsou vlozeny na tuto socidlni sit. Z tohoto pohledu toto vylepSeni
zapada 1 do celkového konceptu Slevomatu — byt vice inspirativnim portalem, je
velmi dobra moznost spotiebitele inspirovat prave kvalitni a zajimavou fotografii na
socialni siti. AvSak prostor ke zlepSeni a ziskani vice fanouski na vSech tfech
socialnich sitich je pofad velky. Celkem 53 % uzivateli socidlni sit¢ Facebook
uvedlo, Ze nesleduje zadny slevovy portadl. Proto by mél Slevomat mifit na
nerozhodnuté a neinformované uZzivatele téchto socialnich siti.

Z provedeného Setfeni vyplyva, Ze ostatni porovnavané servery nepiedstavuji pro
Slevomat vyraznéjsi hrozbu, avSak je tfeba brat veskerou konkurenci vzdy vazné a
snazit se 1 nadale udrZet si svou pozici na trhu. Nejvétsi hrozbou z vybranych
slevovych portalti by mohl byt pro Slevomat portal Hyperslevy.cz, ktery se ve vétSiné
ptipadl v dotaznikovém Setfeni umist'oval hned za Slevomatem.

Vysledky provedeného prizkumu hodnoti vybranou spole¢nost pozitivné. Pro tento
portal je dulezité, aby byl neustale o krok napted pied konkurenci, sousttedil se na
veérnostni programy, inovace, zadkaznicky servis a na veskeré podstatné faktory, aby

potenciondlni zdkaznici 1 nadale nakupovali pfes tento moderni distribu¢ni kanal.
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7. Zavér

Nové technologie a rozvoj internetu podnitily tvorbu nového modelu pro marketingovou
strategii 1 praxi, a tak se drtivd vétSina spole¢nosti snazi v soucasné dobé proniknout do
online svéta. Online marketing mize spolecnostem nabidnout mnoho nastrojil
k marketingové propagaci. Vyzaduje ale kontinualni sledovani trendt, at’ uz se jedna napt.
o marketing pies socialni sit¢ nebo pies mobilni telefony. Internetovy marketing patii mezi
jeden z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace, pomoci kterého si
spolecnosti ziskavaji nové zakazniky, drzi se trendl a udrzuji si ty stavajici.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo analyzovat stavajici marketingovou
strategii Slevomatu, zhodnotit jeji G¢innost a navrhnout aktivity na zlepSeni stavajici
marketingové strategie na zakladé provedenych analyz a dotaznikového Setieni, ktery jsem
provade¢la v unoru letosniho roku.

Na zékladé reSersi literatury v teoretické Casti prace se podatilo definovat kupni
chovani spotiebiteld, definovat marketing sluzeb, jednotlivé druhy marketingové
komunikace a rostouci dulezitost internetového marketingu. V analytické casti bylo
detailnéji popsano okolni prostfedi firmy a portaly podrobnéji roziazeny a specifikovany.
Komparacni analyzou byl vybrany subjekt porovnan se ¢tyfmi klicovymi konkurenty na
¢eském trhu. Do kontextu byla déna jejich vlastni prezentace a marketingova komunikace
smérem k uzivatelim, pfevazné v ramci socidlnich siti. Bylo provedeno kvantitativni
dotaznikové Setfeni na 111 respondentech, ktefi popsali vnimani portald a jejich
komunikaci prostfednictvim vybranych socialnich siti.

Z pruzkumu diplomové prace vyplynulo, Ze potencionalnich zékaznikd je mnoho.
Tato skutecnost je dana zvySenym poctem internetovych uzivateli a zakazniki, coz je
dusledkem predev§im neustalého vyvoje internetu. Firma Slevomat je velmi uspéSnym
subjektem trhu. Potvrdila své prvenstvi v oblasti hromadného nakupovani pies internet na
ceském trhu. Respondenti, ktefi odpovédéli, Ze pies slevové portaly nakupuji, uvedli jako
nejcastéji vyuzivany slevovy portal pravé zkoumany Slevomat. I tak je v soucasné dobé
cilem Slevomatu dostat se do povédomi zdkazniki jako nejvEétsi a nejspolehlivejsi
poskytovatel hromadnych slev. Spole¢nost vyuziva ke své propagaci predevSim online
marketingové nastroje, nicméné vyuziva i tradicnich marketingovych nastroji jako jsou

reklama v televizi nebo v tisku. Dulezitd je pro spolecnost také podpora prodeje, zejména
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zékaznickd podpora, garance zaruky a vérnostni program. Kombinaci téchto forem
podpory prodeje a propagace se Slevomat diferencuje od vétSiny slevovych portalu.

Jak prace ukézala, obecné ted’ plati, ze zatimco byly slevy zpocatku zaru¢enym
uspéchem, dnes uz jsou zakaznici mnohem vybiravéjsi. Postupné se vytraci takzvana
exkluzivita jednotlivych slev. Lidé¢ jiz totiz védi, ze si staci na nékteré z nich pockat a
objevi se znovu. Pravé toto momentalné¢ motivuje jednotlivé portaly k lepSi praci
s obsahem nabidek a jejich na¢asovanim, coz by mohlo vést ke zvednuti exkluzivity na jeji

vychozi misto.
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9. Ptilohy

Priloha 1 Moznosti chovani spotrebitele pri prijmu informaci-rozhodovaci proces

Pfijem informaci

aktivni pasivni
interni externi védomy nevédomy
impulzivni ze zvyku védomé fizeny
Zdroj: Zamazalova, 2010
Priloha 2 Pouzivani specializovanych stranek pri internetovém nakupovani
stranky na porownani produktl nebo cen (napf. Heureka) . . e
— — - ————— slevovy portal reklamy na socialnich sitich
vZdy nebo temer vady obéas wvyjimegné &i vubec
v tis. % Vs, % v tis. % v tis. 'l g5 7 v tis. %" 2%
Celkem 16+ 18410 481 1411,9 36,9 522 8 137 1480,7 16,9 387 3469 40 9,1
Pohlavi
Mugi 16+ 8064 405 E71.6 A 216,0 11.9 632.6 14.8 349 1513 35 84
éeny 18+ 8448 458 740,2 38,8 306,28 15.2 B48.1 18.8 421 1857 4.4 5,7
Vékova skupina
16-24 l=t 3132 B&.8 70,1 30,8 53.3 a7 251.8 26,8 456 a0.8 a6 16,4
25-34 let 513.5 508 367.7 36,2 121.5 120 454.9 322 448 1248 a8 12,3
3544 |at 4504 441 414,5 I8 153.5 147 3433 19,6 330 69,0 39 [:X
45-54 let 301.5 46,7 2538 383 244 13.1 2331 16.8 361 48,0 35 7.6
5564 let 174.2 453 138,2 38,2 71.1 18.5 126.9 8.3 330 1.6 a9 3.0
B85+ 78.3 4268 86,5 358 38.9 209 70.9 37 381 1.8 o1 1.0
Wzdélani (25+)
Zakladni 22 27 31.8 489 138 204 75 34 406 82 0.8 5,1
Stfedni bez maturity 4148 45,0 344,86 T4 153,7 16,7 3234 10,7 351 56,8 1.9 6,2
Sifedni s maturitou + VO3S 699,83 478 5448 A 1.2 144 5899 22 40,2 1243 47 8.5
WysokoSkaolsks 301,2 420 3207 304 0.8 11.1 288.4 21,8 354 68,0 52 8,5
Ekonomicka aktivits
Zaméstnani 13025 472 10472 380 4 13.5 1044,1 212 379 2425 49 8,8
Mezamé&stnani ar.n 478 328 425 74 a8 209 12.2 387 128 51 16,3
Zeny na RD” 1447 52,2 83,7 30,2 457 165 128.8 336 464 5 a2z 11,4
Studenti 226,2 57.1 128.4 324 325 8.2 188,7 24,8 426 58,2 83 14,2
Starobni diichodci 1084 418 94,9 36,6 54.6 211 854 3.8 230 15 a1 0.6
Invalidni dichedei 21 38.0 240 427 11,2 18.3 241 2.4 41,3 27 1,1 4.6

Zdroj: CSU, 2017
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Priloha 4 Pocet internetovych nakupii za 3 mesice z roku 2016

2012 2013 2014 2015 2018
%il %2:- %1:- %1: %': % 3 %‘h %Z- %1:- %1:
Celkem 16+ 9.1 30,4 12,6 376 15,2 38,6 148 35,4 16,3 38,7
Celkem 16-74* ] 30,5 13.7 376 16.4 38,6 18.1 35,5 18,3 38,7
Pohlavi
MuzZi 16+ 8.1 296 12 340 1468 361 133 3,3 148 349
Zeny 16+ 0.2 31,3 135 41,1 15.6 41,1 18.2 29,4 18,8 42,1
VEkova skupina
16-24 let 13,8 3,1 25 43,0 278 4.7 233 384 26,8 45,6
2534 let 19.8 374 237 42,0 203 46,3 268 297 3azz2 448
3544 lat 127 301 159 347 184 349 04 M5 198 330
45-54 let 6.4 233 104 328 13.8 343 123 29.8 16,8 36,1
5564 let 3.0 3,5 59 30.5 54 251 82 31,9 83 330
85+ 0.5 i7,6 14 30,8 23 296 24 20,3 3.7 38,1
Vzdelani (25+)
Zakladni 1.5 258 23 404 21 az1 28 230 34 40,6
Stfedni bez maturity 53 289 73 34,2 7.7 325 a1 335 10,7 351
Stfedni s maturitou + VOS5 112 233 169 384 211 42,2 17.3 348 222 40,2
Vysokoskalske 16.6 337 206 389 234 3r.6 27 36,0 218 354
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 121 21,0 18.0 366 192 381 188 M7 212 379
MNezaméstnani 5.8 247 a3 319 143 423 143 42,2 122 38,7
Zeny na RD™ 185 36,5 270 50,5 278 42,8 218 236 336 46,4
Studenti 143 31,2 225 42,7 26.3 421 254 41,4 248 42,6
Starobni dichodci 0.7 13,9 18 26,2 25 29,5 30 20,2 38 33,0
Invalidni dichodsi 3.0 21,4 43 275 7a 36,5 6.2 356 o4 41,3
"' Podil z celkovéhe poftu jednotived v dané socio-demografické skuping
¥Podil z celkowého poftu jednotlivel v dané socio-demografické skuping, kiefi nakoupili pes internet v poslednich 12 mésicich
* Udaje, které uvadi Eurostat za Ceskou republiku, zahmuje pouze jednotivee ve véku 16 a2 74 let. £5U u tohoto Seffeni standardné uvddi data za jednotivee stardi 16 jet
** zahmuje i zeny na MD a Zeny v domacnosti
Zdroj: Cesky statisticky fad, 2016
" Podil z celkového podiu jednotiived v dané socio-demograficke skuping
2 Podil z celkového poftu jednofiivel v dané socio-demograficke skuping. ktefi nakoupili pfes intemnet v poslednich 12 mésicich
* zahmuje | Zeny na MD a Zeny v domacnosti
Zdroj: Cesky statisticky (Fad, 2016
Zdroj: CSU 2016
roj:
Priloha 3 Jednotlivci, kteri nakoupili pres slevovy portal v letech 2012 az 2016
— — — —
2Mm2 2013 2014 2015 2016
" a2 %" P 57! %2 P el %" P
Celkem 16+ 3.1 30,4 12,6 37,6 15,2 386 148 35,4 16,3 38,7
Celkem 16-74* 8.9 305 137 37,6 16.4 388 16,1 355 183 38,7
Pohlavi
Mui 16+ 8.1 296 1.8 34,0 14.6 36,1 133 31,3 148 349
Feny 16+ 8.2 31,3 13.5 41,1 158 41,1 182 39,4 189 42,1
Vikov shupina
1624 let 13.8 31,1 225 43,0 7.8 4.7 233 38,4 288 45,6
25-34 let 10.8 374 237 42,0 203 46,3 266 39,7 z2 44,8
3544 let 127 30,1 15,9 347 18.4 345 204 34,5 196 33,0
45-54 let 6.4 233 10,4 328 13.8 343 123 29,8 188 36,1
5564 let 3.0 19,5 59 30,5 5.4 251 82 31,9 8.2 33,0
B85+ 0.5 76 1.4 30,8 23 296 24 30,3 a7 38,1
Vzdélani (25+)
Zakladni 1.5 258 23 40,4 2.1 21 26 33,0 34 40,6
Stfedni bez maturity 53 289 73 34,2 T.7 32,5 8.1 33,5 10,7 35,1
Stfedni = maturitou + VOS 112 293 18,9 384 211 42,2 173 34,8 222 40,2
Vysokokolské 16.8 337 20,6 389 234 are 27 36,0 218 354
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 121 31,0 18,0 36,6 10.2 38,1 128 .7 21,2 379
Mezaméstnani 56 247 83 31,1 14.3 42,3 143 42,2 122 387
Zeny na RD™ 185 365 270 50,5 7.8 42.8 28 23,6 336 46,4
Studenti 143 31,2 225 427 26.3 42,1 254 41,4 248 42,6
Starobni diichodci 07 139 1.6 26,2 25 29.5 3.0 30,2 %] 33,0
Invalidni dichodei 3.0 21,4 43 275 7.1 36,5 62 35,6 8.4 41,3
" Podil z celkového poftu jednotiivel v dané socio-demografické skuping
*Padil z celkového poftu jednotiivel v dané socio-demografické skuping, ktefi nakoupili pfes interet v poslednich 12 mésicich
* Udaje, které uvadi Eurostat za Ceskou republiku, zahmuje pouze jednotiives ve véku 16 aZ 74 lef. G50 u tohoto Setfeni & uvadi data za ji tivee stardi 16 et

** zahmuje i Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Fdroj: Cesky statistichy (fad, 2016

Zdroj: CSU, 2016
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Priloha 5 Deleni marketingové komunikace dle Krutise, 2007

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu

p—

[Vlastni webove }_,
stranky

_[Clanky mg&?nlmeJ

EamE:

Cizl webové . E-mail Soutéze
stranky Oborové servery
Tiskové zpravy [ pggr:l;t;dajské'y ._[ Newslettery J Advergaming ]_,
Plipadové studie, Wablogy Virdlni marketi Kupény, sl
[ e-booky } L(vinslnl cizi) "‘[lm R mg] [vwk;{, de?nvg }
Podcasty, sdileni IRSS zdroj, agregatory.
videi
—

UZzivatelské
komunity (Social
media marketing)

P Lo
online s%mlnére, I
| workshopy, * |

Zdroj: Krutis, 2007

; SMS (mobile |
erketing): <
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Search marketing

AV STEVNOS Tl

Platba za umisténi
| 2Zapisy v katalozic, rechosii vipiy |

timali;
vycmedav‘azg?s%%)

@ Michal Kruti§, 2007
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Piiloha 6 Vyvoj vyse priimérné mzdy v CR

Vyvoj vyse primérné mzdy v Ké

30,000
¥ 22,500
=
=
[
E
R )
5
£ 15,000
=]
[=%
B
o
E 7,500
[i]
(52 =t T3] [1=]
S = = S
("] (3] (8] ("]
- - = -
[=] [=] [=] [=]
o [ [ o
Obdobi: 1 rok 5let 10 let maximum

Zdroj: CSU, 2017

Priloha T Vzdélani celé populace dle veku v roce 2016

Vzdélani celé populace podle véku v roce 2016
(Struktura podle drovné vzdélani)

Celkem
G5+
55-64
45-54
35-44
25-34
15-24

Wk

100 a0 G0 40 20 ] 20 40 G0 a0 100
%% Zeny MuZi
| OmaximalnéZ5 055 bez maturity ©55s maturitou  @VS

Zdroj: CSU, 2017
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Priloha 8 Pocty kit a studentii v CR

Poéty 2aka a studentu

A

400 000

320 000

240 000

160 000

80 000

201172012 20122013 201372014 20142015 2015/2016 2016/2017
Rok
i1, Obory gymnazii — denni ils Obory odbormného vzdélavani S5 — denni
ils VyESi odbomé vzdélavani — denni il VysokoSkolské vzdélavani — prezencni

Zdroj dat: Vefejnd databaze €sU (7

Zdroj: CSU, 2017

Piiloha 9 Jednotlivei v CR vyuzivajict internet

Denné nebo témeéf Alespori jednou Alespori jednou Nikdy
denné v poslednich 3 més. v Zivoté nepouzili
v tis. %" v tis. o " v tis. o1 v tis. oY

Celkem 16+ 5521,9 63,1 6891,6 78,8 7 304,2 83,5 14454 16,5
Pohlavi

Muzi 16+ 2 840,5 66,4 3490,5 81,6 3680,0 86,1 596,1 13,9

Zeny 16+ 26813 59,9 34011 76,0 36242 81,0 8493 19,0
Vékova skupina

16-24 let 873.8 96,5 897,1 99,0 903,7 99,8 21 02

25-34 let 12338 88,6 13471 96,7 13684 98,2 253 1.8

35-44 let 1406.,5 80,5 1693,0 96,9 17106 97,9 36,7 21

45-54 let 962,9 68,1 12933 91,6 1330,9 94,3 80,9 57

55-64 let 664.,6 50,0 1000,9 75,3 10917 82,2 236,9 17.8

65+ 380,3 19,4 660,1 33,6 899,0 458 1063,3 54,2
Vzdélani (25+)

Zakladni 1247 16,9 255,1 34,7 3243 441 4111 559

Stfedni bez maturity 12818 45,0 1941,3 68,2 21179 74,4 730,6 256

Stfedni s maturitou + VOS 1936,6 69,9 2388,8 86,1 251486 90,6 261,2 94

Vysokoskolské 1305,0 87,9 1409,3 95,0 14437 97,3 40,3 27
Ekonomickéa aktivita

Zameéstnani 38524 77,8 4709,8 95,1 47874 96,6 166,7 34

Nezaméstnani 97,0 52,6 133,3 72,3 1529 82,9 315 17,1

Zeny na RD* 3004 83,3 3413 94,7 353,8 98,2 6.6 1.8

Studenti 683.9 97,5 700,4 99,7 701,6 99,9 09 0.1

Starobni dichodci 4834 21,0 851,7 37,0 1133,0 49,2 1168,3 50,8

Invalidni duchodci 104,7 42,2 155,1 62,8 1754 71,0 715 29,0

Zdroj: CSU, 2017
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Piiloha 10 Jednotlivei CR vyuzivajict internet alespoit jednou tydné z roku 2017
%"

100%

90%

80%

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

"' Podil z celkového poétu jednotlived v dané socio-demografické skupiné
* zahrnuje i 2eny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: CSU, 2017

Priloha 11 Jednotlivci v CR vyuzivajici internet dle pohlavi
%"
85%
80%
75%
70%
B65%

2005 2007 2009 201 2013 2015 2017

mCelkem 16+ ® Muzi 16+ = Zeny 16+

") Podil z celkového pottu jednotliveil v dané socio-demografické skuping
* zahrnuje i Zeny na MD a Zeny v domacnosti
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017

Zdroj: CSU, 2017
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Pitloha 12 Uvodni stranka webu Slevomat.cz

Hiedat na Slevomat.cz... Q

Vsechny nabidky Cestovani Restaurace abary Krasaarelaxace Zabava Moda Zboizi

® Kontakt R uloz

Rodina a déti  Praktické  Exclusive  Darky

Q Praha a okoli Nejnovéjsi  Nejlevnajsi

149 %  Celodenni vstup do wellness a bezedny napoj

* Factory Pro Prague, Praha - Smichov Exkluzivné pro zakazniky Slevomatu

Zdroj: Slevomat.cz, 2018

Priloha 13 Uvodni strdnka webu Hyperslevy.cz

Zakaznicka podpora: ¢ 296 210 012  podpora@hyperslevy.cz

61 153
GASTRO KOSMETIKA

CESTOVANI  ZBO!

BOATS

CEXIIOED

WELLNESS & FITNESS

Dnes konéi  Poprvé u nas MOHLO BY VAS ZAJIMAT

u"w y
-_— e
Saty po kolena z pfijemné a pruzné

viskozy

Historicka show, bohaté menu
a neomezené napoje

i)

Prihlasit  Registrovat

tw

VELIKONOCE DALSI ¥

Vyhlidkova plavba po Vitavé
na 1 ¢i 2 hodiny pro 1 osobu
v poledne nebo vecer s

moznosti rautu a Zivé hudby

149 KE o

Vyprii za 49 hodin 35 minut 6x

Zdroj: Hyperslevy.cz, 2018
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Priloha 14 Uvodni stranka webu Pepa.cz

Kontakty Blog Registrace do newsletteru Pihlaseni 4 Oblibené (0)

¥ty Kosik (0)

pepa vis zndmy pres slevy a
el

Vsechny nabidky Wellness pobyty Cestovani Zbozi Krésa a relaxace

3 az 6denni pobyt pro 2 s wellness a polopenzi v
hotelu Praha v BoZim Daru

Sluzby Jidlo a piti

Luxusni pobyty

Tip

Pohodovy pobyt na
Slovensku

| i nejateistictéjsi lidé musi uznat, Ze

Zdroj: Pepa.cz, 2018

Bozi Dar je opravdu takovym darem z
nebes. Krasna pfiroda, spousty
moznosti k prochazkam a vyletdm,

D00 RC

Zobrazit detail

Priloha 15 Uvodni strénka webu Zapakatel.cz

@ 98:36:55

Zobrazit detail

1449 K¢

’!1,’1)(

ZAPAKATELCZ v @ M
Aktudlni , 2 7 &
slevy Pobyty Jidlo Krasa Kultura Méda a styl Sluzby Zabava Zbozi
Vie = Dnespfidané Dnes kondici = Nejobliben&ji | Moje navitivené = Muj vybér
Aktualni slevy 5
= Moje navstivené (0)
‘ .
b { -60% ] vybé
< p Muj vyber (0)
= |
% | Slevovy zpravodaj ZDARMA
i 4 statisice zakaznikd
S AR ziskavaji prehled
{"\ "i :{} nejlepsich slev
AR
Fa MNGE 0 PRIHLASIT
Damské Saty s volnou sukni - 5 variant a Kapverdskeé ostrovy, oblast Ostrov Sal, Jarni/letni Harrachov pro dva s polopenzi
postovné ZDARMA! doprava letecky, pIna penze, ubytovani a neom. wellness
Vi
© moda @ damska @ saty, sukne  pobyty ® zahranici @ more @ pobyty § Cesko § wellness
435 Ke 21080 K& 2699 K&
1088-K¢ #t PostovnéZDARMA DET“ 25 880 K¢ # invia DET“ 5000-K¢ " Hyperslevy DET“

Az 8 wellness dni pro dva v
centru Harrachova

— T (P

T T O ey, —

Zdroj: Zapakatel.cz
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Priloha 16 Uvodni stranka webu Vykupto.cz

Kontakty

, 7
q)yk‘q.@ 7/‘7&7’“-/ Hledejte (napf. Wellness) Hledat Prihlasit se v

VSechny slevy Novinky

Dovolena Zbozi Sluzby

Dnes jsme pro Vas vybrali

e A
kit 0 000
" ;sa L L

Budapest: Pikantni madarska kraska 8 nej vyleta s détmi v kocarku: Jizni Letni détské tabory 2018
Morava

Zdroj: Vykupto.cz, 2018

Priloha 17 Grafické zndzornéni nejéastéjsi hodnoty nakupii

Jaka je nejcastéjsi hodnota vasich nakupi?

4%

13% 15%

m Nic jsem nekoupila

= 50 KE- 500 K&

= 501 KE - 1000 K&
22% w1001 K& - 2000 K&
27% = 2001 K& - 3000 K&

= vice jak 3000 K&

19%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 18 Fanousci slevovych portali na Facebooku

Jste na Facebooku fanouskem néjakého slevového portalu?

40% H Ano, jsem

m Sleduji jich vice
54% :
I Nejsem

L\

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Priloha 19 Fanousci slevovych portali na Instagramu

Jste na Instagramu fanouskem néjakého slevového
portalu?

13%

4%

/ m Ano, jsem

W Sleduji jich vice

m Nejsem

83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 20 Fanousci slevovych portalii na LinkedIn

Sledujete na LinkedIn néjaky slevovy
portal?

9%,
.'/

%
B Ano, sleduji

B Sleduji jich vice

Nesleduji

90%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Priloha 21 Dotaznikové Setieni

Vazend pani, Vazeny pane,

Dotaznik, ktery dostavate do rukou, je podkladem pro zpracovani diplomové prace na téma
,» V1iv marketingové komunikace na kupni chovéni uzivatele slevovych portali*.

Dovolte mi, abych Vs pozadal o jeho vyplnéni.

Dotaznik je rozdélen do dvou €asti. V prvni ¢asti naleznete otazky tykajici se samotného
respondenta, tedy Vas. V druhé ¢asti odpovidejte na zédklad¢ VasSich zkuSenosti se
slevovymi portaly.

Dotaznikové Setfeni je anonymni a vysledky prizkumu budou sd€leny tfetim osobam
pouze jako souhrn dat ze vSech dotaznik.

Ptedem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Karolina Aubrechtova

1) Do jaké veékové skupiny patiite?
a) Do 15 let
b) 15-20
c) 21-30
d) 31-40
e) 41-50
f) Vice jak 50
2) Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz
3) Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
a) Zakladni
b) SOU bez maturity
¢) SOU s maturitou
d) SOS
e) Vysokoskolské
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4) Jaky je Vas rodinny stav?
a) Svobodny/a
b) Zadany/a
¢) Zenaty/Vdana
d) Rozvedeny/a
e) Ovdovély/a

5) Jaké je Vase povolani?
a) Zaméstnany/a
b) Nezaméstnany/a
c) Student
d) Zivnost
e) Matetska dovolena
f) Dichod

6) Koupil/a jste si nékdy néco ptes slevovy portal?
a) Ano
b) Ne

7) Pokud ano, co to bylo?
a) Zbozi
b) Zajezd/pobyt
c) Degusta¢ni menu
d) Kosmetické sluzby
e) Jiné

8) Kolik voucher jste jiz pies slevovy portal zakoupil/a?
a) Nic jsem nekoupil/a
b) 1-5
c) Okolo 10
d) 20-50
e) 50-100
f) Vice jak 100

9) Jaka je nejcastéjsi hodnota Vasich nakupt?
a) Nic jsem nekoupil/a
b) 50-500 K¢
c) 501-1000 K¢
d) 1001-2000 K¢
e) 2001-3000 K¢
f) Vice jak 3000 K¢

10) Vratil/a jste se nékdy na misto vyuziti slevy bez vyuziti slevového portalu?

a) Nekupuji takové slevy
b) Ano
¢) Ne
11) Co Vas jako prvni zaujme na piispévcich slevovych portala?
a) Fotografie
b) Cena
c) Pocet hvézdicek
d) Popisek
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12) Porovnavate cenu slevy s cenou na oficialnich strankach obchodnika?
a) Ano, vzdy
b) Ano, obcas
c) Pouze v pfipad¢ drazsiho produktu
d) Ne, nikdy
13) Jak vnimate slevové portaly? (1= pozitivné, 5= negativné
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
14) Pouzivate srovnavace/agregatory slev?
a) Ano
b) Ne
15) Jak casto sledujete stranky slevovych portali?
a) Nekolikrat denné
b) Denné
c) Jednou za mésic
d) Jednou za 3 mésice
e) Jednou za pul roku
f) Jednou za rok
g) Nenavstévuji tyto portaly
16) Pti jakeé prilezitosti vyhledavate slevovy portal?
a) Kdyz si chei udélat radost
b) KdyZ hleddim néco konkrétniho
c) Kdyz se chci inspirovat
d) Kdyz se nudim
e) Kdyz vidim né&jaky druh reklamy
f) Nenavstévuji tyto portaly
17) Podle ¢eho si vybirate slevovy portal?
a) Vzhled webu a ptehlednost
b) Recenze na internetu
c) Doporuceni znamych
d) Reklama na internetu
e) Vérnostni program
f) Soutéze a bonusy
18) Na jaky slevovy portal vidate nejcastéji reklamu na internetu?
A) Slevomat.cz
B) Hyperslevy.cz
C) Pepa.cz
D) Vykupto.cz
E) Zapakatel.cz
19) Sledujete pouze jeden slevovy portal?
a) Sleduji pouze jeden
b) Sleduji jich vice
€) Nesleduji Zadny
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20) Koupili jste si nékdy slevu, na kterou jste narazil/a nahodou na socialni siti?
a) Ano
b) Ne
21) Vnimate aktivitu slevovych portalli na socialnich sitich?
a) Ano, ovliviiuje mé
b) Ano, neovliviiuje mé
¢) Ne
22) Na jaké socialni siti mate vytvofeny ucet?
a) Facebook.com
b) Instagram.com
c) Linkedin.cz
d) Na zadné
e) Jiné
23) Jste na Facebooku fanouskem nékterého ze slevového portalu?
a) Ano, jsem
b) Ano, sleduji jich vice
c) Nejsem
24) Pokud ano, tak kterého?
a) Slevomat.cz
b) Hyperslevy.cz
c) Pepa.cz
d) Vykupto.cz
e) Zapakatel.cz
25) Jste na Instagram.com fanouskem nékterého ze slevového portalu?
a) Ano, jsem
b) Ano, sleduji jich vice
c) Nejsem
26) Pokud ano, tak kterého?
a) Slevomat.cz
b) Hyperslevy.cz
c) Pepa.cz
d) Vykupto.cz
e) Zapakatel.cz
27) Sledujete na LinkedIn.cz n&jaky slevovy portal?
a) Ano
b) Ano, sleduji jich vice
¢) Ne
28) Tocil/a jste nékdy Kolem $tésti od Slevomat.cz?
a) Ano, pravidelné
b) Ano, obCas
c) Ne, nikdy
29) Postiehli jste zménény claim Slevomatu: ,,At’ se kazdy den pocita“?
a) Ano, znam
b) Ano, slySela jsem ho
c) Ne, nepostiehl/a
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30) Pokud ano, jaky na n¢j mate nazor?
a) Podafeny napad
b) Nezajimavé
c) Naprosto nevydafeny napad
31) Pouzivate nazev Slevomatu jako obecné oznaceni slevovych portala?
a) Ano
b) Ne
32) Jako nejlepsi slevovy portal vnimam. ..
a) Slevomat.cz
b) Hyperslevy.cz
c) Pepa.cz
d) Vykupto.cz
e) Zapakatel.cz
33) Ceho se nejvice bojite pii nakupu na portalu Slevomat.cz?
a) Neodpovidajici kvalita
b) Reakce zaméstnanci
c) Pieplaceni —na webu obchodnika budou nizsi ceny
d) Nebojim se
e) Jina
34) Pfijde Vam vérnostni program portalu Slevomat.cz dostacujici a motivujici?
a) Rozhodn¢ ano
b) Spise ne
€) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodné ne
35) Na jaky slevovy portal vidate nejcastéji reklamu na internetu?
a) Slevomat.cz
b) Hyperslevy.cz
c) Pepa.cz
d) Vykupto.cz
e) Zapakatel.cz

Ohodnot’te prosim marketingovou ¢innost slevovych portala (1= nejlepsi a S=nejhorsi)
36) Slevomat.cz
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
37) Hyperslevy.cz
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
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38) Pepa.cz
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

39) Vykupto.cz
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

40) Zapakatel.cz
a) 1
b)
c)
d)
€)

O b wiN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

121



