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Slevové portaly v oblasti pohostinstvi

Souhrn

Tato diplomova prace je zaméfena na slevové portaly. Nabidka subjektu,
které se na slevovych portalech objevuje, je velmi Sirokd, z toho divodu byla ziiZzena pouze

na restauracéni zafizeni.

Hlavnim cilem je definovat spole¢né a rozdilné pozadavky (o¢ekavani) na slevovou
akci ze stran zakaznikl, kteti slevové vouchery nakupuji a ze stran poskytovatela slev,

kterymi jsou, v rdmci této diplomové prace, restauracni zafizeni.

Obsahem teoretické Casti prace je seznameni s pojmy marketingové komunikace,
sméfujici k online komunikaci se zakaznikem. Dale ustfedni problematika, pojeti
slevovych portalt. V praktické ¢asti je proveden rozbor dotaznikil od zakaznikl slevovych
portald a rozhovorG s poskytovateli slevovych nabidek. Celd prace je zaméfena
na restauraCni zafizeni, které slevy poskytuji v porovnani se zdkazniky, kteti ze slevové

vouchery nakupuji.

Zaveérem prace je provedeno srovnani spoleénych a rozdilnych pozadavki obou
stran. Vysledky prace mohou slouzit zejména novym restauratérim ke zvazeni rozhodnuti,
zda nabidku na slevovych portélech realizovat a co od ni ocekavat. Diplomova prace mize
slouzit i stalym provozovateltim, ktefi jiz na slevovych portalech plsobi a je v jejich zajmu

co nejlépe uspokojovat zdkaznikovo ocekavani.

Kli¢ova slova: online marketing, slevové portaly, slevové agregatory, ocekavani, kvalita

sluzeb, restauracni zafizeni



Discount Portals in The Hospitality Industry

Summary

This thesis deals with discount portals. The offer of terms that appear on the

discount portal is very large,that’s why it has been narrowed down to only the restaurants.

The main objective is to define common and differing requirements (expectations)
of discounts from customers who purchased discount vouchers and discounts from
providers, which are, in the context of this thesis, restaurants. The thesis includes first

introduction to the concepts of marketing to customers online.

Next, the central issue is the concept of discount portals. The practical part
is an analysis of questionnaires from customers' discount portals and interviews with
providers of discount offers. This is focused on restaurants that offer discounts compared

to customers who buy the discount vouchers.

Finally, a comparison and contrast is made for the requirements of both parties.
These results can serve in particular, to help new restaurateurs decide whether to offer
discount portals and realize what to expect from it. This thesis can also serve permanent
restaurant operators who are already on discount portals and act in their best interests

to better satisfy customer expectations.

Keywords: online marketing, discount portals, discount aggregators, expectations, quality

services, hospitality industry



Obsah

L VO oottt 12
2 Cilprace a metodika ..............coooiiiiiiiiiii 13
2.1 CHLPIACE .ot 13
2.2 MELOAIKE ..o 13

3 Teoretickd VYChOdiSKa ..............ccoiiiiiiiiii e 16
3.1 KOMUNIKACE ...ttt 16
3.1.1  Faze komunikaCniho proCeSU.......ccciiiiiiiiiiiiiiiiie it siee s 16
3.1.2  Marketingova KOmMUNIKace ..........ccovriverieiiniiiniesice e 17
3.1.3  Online KOMUNIKACE ........covviiiiiiiiiciisie s 17

3.2 Marketin@OVY VYZKUIN .....ccviiiiiiiiiiiieiiece et 19
3.2.1  Kvantitativid VYZKUM .....ooiiiiiiiiiiiceee s 19
3.2.2  Kvalitativni VYZKUM ...c.oooviiiiiiic 19

3.3 Elektronické obchodOVANT........c.ooiviiiiiiiiiiiici e 20
3.3.1  Hromadny marketing ..........cccviieiiiiiiiiiiiiiii e 21
3.3.2  Online ZAKAZNIK .....cooviiiiiiiiiei s 21
3.3.3  ONliNe MAarketing .....c.ooveiueiiiiiieieee e 22
3.3.4  Vyhody internetovych nakupti pro kupujici a prodavajici...........cccoeevennees 23

34 MOGEl AIDA ... s 24
3.5 CHlOVA SKUPINA....cviiiiiiiiiiiiie s 25
3.6 Cilové skupiny dle prodejni faze: See-Think-Do-Care...........ccocoevvivnenennns 26
3.7 SIEVOVE POTEALY....viiiiiieiieie et 27
3.7.1  Historie slevovych pOrtalll........cccoeiveieiiiiiiiiiiieicee e 27
3.7.2  Agregator slevovych portalll..........cccccoviiiiiiiiiiiiei e 29
3.7.3  Duveéryhodnost slevovych portalil ...........cccooevieiiiiiniiiieee e 30

3.8 HoSHNSKA CINNOSE .....ooviiiiiiiiiiiciiic s 31
3.8.1  HOSHNSKE ZAFIZENT.....ccuviiviiiiiiieiiieie e 32
3.8.2  Restauracni ZafiZeni........ccccovvviiiiiiiiiiiiii 33

4 VIASENE PIACE ......coiiiiiiiiiiiee ettt e e e e nnee s 34
4.1  Postup ndkupu na slevoveém portalu.........ccocoveiiiiiiiiiiiiice e 34
4.2 Obecna specifikace dotazovanych 0S0D.........cccevviiiiiiiiiiiiiicec 35
4.3  Vyhodnoceni dotaznikovEého Setieni .........cccocvvviiiiieiiiiiiiiie e 36



4.3.1  Charakteristika respondentii dotaznikového Setfeni ...........cccevvveeiiiveennnen. 36

4.3.2  Vlastni dotaznikoveé SetFeni........cccoveiiiiiieiiiiiiie e 38

4.4  Polozené otazky v rozhovorech s poskytovateli slev............ccccvvvvvveiiiinnnnn, 50
4.5  Odpoveédi poskytovatelll SISV ........cccovveiiiiiiiiiiic 51
451  Restaurace U Ceskych paAnt .........coveiiiiiiiiiiiiiiiei e 51
452  Hostinec U Mat€je KotrDy ......coovviiiiiiiiiiiiii e 53
453  Titanic Steak reStaurant ...........ccccoivrerieiinineieseseee e 55
454  Restaurace U Pravdll........cccooiiiiiiiiiiiic e 56
455  BISrO A FIaNCe ......ccoiiiiiiiiciiicise e 58
45.6  Restaurace SOVOVY MIYNY ....ccoviiiiiiiiiiiiiiieiiie e 60
A5.7  Caf€ MOZATT ...ooiuiieiiiiii e 61
4.5.8  ReStaurant Crazy COW ........cccooveiiiieiiiieniesie et 63
459  Restaurace IN LOCO.......ccccoiiiiiiiiice s 67
4.5.10 U ZIaté pOAKOVY ...ooiviiiiiiiiiieiiiiii e 69
A5.11  NABASIE ....eiiiii it 71
4512 U zIaté hruSKY .....coviiiiiiiiiiicii e 73
4.5.13  Pizzerie VACIAVKA .....ccooiiiiiiiii e 76
4.5.14 El Pueblo Mexicana Steak HOUSE.............ccceoviiririiiniicsscee e, 80
4515 U Cerveného PAVA.......ccovuueueverereereseeesssesessesiesiesssssessesss s ssses s ssssessesens 83

4.6  Predpokladana trzba restauraci z prodeje slevovych vouchert................c....... 84

5 Zhodnoceni vysledKilt @ dOPOruCent..............cccooveiiiiiiiiiiicc e 86
5.1  Spolecné a rozdilné pozadavky (ofekavani) na slevovou akci ........cccceeveenneee. 86
5.2 DOPOTUCE ...ttt ettt b et ne e 89

B ZLAVET ... it E et h e bt et e be e nRe e beenne e te e 91
7 Seznam pPouZitych Zdrojll ............ccooiiiiiiiiiiii s 94
8 PHIIONY ... ae e 97

Seznam obrazku

Obrazek 1 Uvodni foto restaurace U eskych PANTi..........cceveeveeveevericereseeeseesssesesessee e 51
Obrazek 2 Logo Hostinec U Mat&je Kotrby .......ccovvvviiiiiiiiiiiiiieic e 53
Obrazek 3 Uvodni foto TITANIC Steak ReStaurant ............cooceveverveerreseeesoressnsssessenssnennas 55
Obrazek 4 Logo Restaurace U Pravdll.........cccceeiiiiiiiiiiiiiii s 56



Obrazek 5 Uvodni f0t0 BiStro de FIANCE .ovvvevevererereeereeesereeeeseeeseeeseseeessssssesesssseesssseees 58

Obrazek 6 Logo Restaurace SOVOVY MIYNY ..ocvveiviiiiiiiiiiiiiiciie e 60
Obrazek 7 Titulni foto Café MOZATT ........coiuiiiiiiiieiii e 61
Obrazek 8 Logo Restaurant Crazy COW .......ccveiivieiiiiieiiiiie et 63
Obrazek 9 Uvodni foto Restaurace IN LOCO ..........covvveeivenreeessiesesesisseeseseesessessssesssseenas 67
Obrazek 10 Logo Restaurace U Zlaté podKOVY ........cccveiiriiiiiiiiiiciiescseee e 69
Obrazek 11 Logo Kavarna a Restaurace Na Baste ...........ccoiviiiiiiiiiiiiiie e 71
Obrazek 12 Uvodni foto Restaurace U zlaté hruSKy...........coeveeveveicicisceeseeseseese e 73
Obrazek 13 Logo Pizzerie VACIAVKA .........cccoiiiiiiiiiiiice e 76
Obrazek 14 Uvodni foto E1 PUEDIO ........ccvrviveeieseeseee ettt 80
Obrazek 15 Uvodni foto Restaurace U Cerveného PAVa ...........o.cveeeerereeeeeevernsssensensenens 83

Seznam tabulek

Tabulka 1Pfehled trZeb a vySe slev vybranych restauraci ............cccooeviiiiiiiiiiiicin, 85

Tabulka 2 Spolecné a rozdilné pozadavky (0CeKAVAND)........cceviiiiiiiiiiii e 86

Seznam grafi

Graf 1 Vékové kategorie reSpondentil ...........cocveiviiiiiiiiiiiiiics e 37
Graf 2 Stupeni nejvyssiho dosazeného vzdelani..........cccoovvviiiiiiiiiiiii 37
Graf 3 Pocet navstév v restauranim zafizeni se slevovym kuponem..........cccocoeevverinnnnnnnne 38
Graf 4 Rozhodnuti 0 ndkupu na slevoveém portalu ...........ccoovviiiiiiiiicre e 39
Graf 5 Pro¢ se respondenti rozhodli pro nakup na slevovém portalu..........cccccveeviveninnnne. 40
Graf 6 Jak Casto respondenti sleduji nabidky slevovych serverti ..........cccvvvviiiiiiiciinnnn, 41
Graf 7 Oc¢ekavani zékaznikii od nakupu na slevovém portalu..........cccccoevvvviiiiiiiniiiiennnnn, 42

10



Graf 8 Preference respondentt pii rozhodovani na slevovych portalech ...........ccccovvvennnnn. 43

Graf 9 Zda-li se respondenti do reStaUTraCe VIACT ....vevveeverieiieerieiiesieesie e sieesee e e e 44
Graf 10 DUvod navratnosti dO TEStAUTACE .........eevueiiiieiieiiieiiee e siee st eee 45
Graf 11 DUvod nendvratnosti dO TESTAUTACE .........ccvvierieeiiiieiiesiriesiee e 45
Graf 12 Dlivod obCasné ndvratnosti do T€STAUTACE ........ccvveerieriiiieriieiieesie e 46
Graf 13 Spokojenost s kvalitou nabizenych sluzeb/produktt pii vyuziti slevové akce....... 47
Graf 14 Zda-li respondenti o¢ekavaji stejnou kvalitu, jako ptfi navstéve bez voucheru.....48
Graf 15 VyuZiti slevovych portalll 1........ccooiiiiiiiiiiii 49
Graf 16 VyuZiti slevovych portalll 2..........ccooiiiiiiiiiiiic 50

11



1 Uvod

Na téma slevovych portalii, nahlizi jedna skupina lidi pozitivné¢ a vidi tento sm¢r,
jako spasu budoucnosti. Druhd skupina lidi slevové vouchery absolutné odsuzuje
a Vv piipadé restauraci je vnima, jako moznost, ktera degraduje praci kuchait a ¢iSniku.
V Ceské republice byl v pocatku vzniku slevovych portali v roce 2011 velky boom
a vznikalo velké mnozZstvi novych slevovych servert poskytujicich Sirokou Skalu produktt
i sluzeb. Postupem cCasu pfichazela oCista a na trhu zistaly jen ty nejspolehlivéjsi
a nejsilngjsi, které konkurenci ustaly a na trhu se udrzely. Nyni zde kraluje cca 5 — 10

slevovych portali, které ovladaji pfevaznou ¢ast trhu slevovych servert.

Cela prace je zaméfena na restauracni zafizeni. Pivodni mySlenka slevovych portalti
tkv€la vtom, Ze zakaznik pomoci nakupu slevového voucheru navstivi neznamou
restauraci, do které bude v pripadé prvotni spokojenosti dochazet v budoucnu opakované
a bude zde utracet penize za b&zné ceny pii stalém jidelnim listku. Restaurace tedy dava
zakaznikovi mozZnost, vyzkouSet nezndmé prostiedi, za minimalni Utratu. Zda je ptivodni
ocekavani a myslenka slevovych portalu naplnéna, je zkoumdno v hlavni ¢asti diplomové
prace. Jsou porovnany pozadavky obou zuc¢astnénych stran — zdkaznikii 1 poskytovateli

slev, tedy restauracnich zatizeni.

Vyuzité vysledky prace mohou slouzit zejména pii rozhodovani restauratérti, ktefi
vahaji nad spolupraci se slevovymi portaly, zda by pro n¢ byla vyhodnou, ¢i nikoli.
Ze zjisténych ocekavani zakaznikl, vyuzivajici slevové portaly, mohou plynout dasledky
1 pro samotné poskytovatele slev, ktefi jiz s n¢kterym ze slevového portalu spolupracuji.
V neposledni fadé mohou vysledky diplomové prace slouZzit zakaznikim slevovych portala

k ziskani prehledu o ocekavani protistrany, od které nabidky ziskavaji.

Béhem studia mé nejvice zaujaly predméty sméfujici k marketingu. Jednim z nich
byl online marketing a vzhledem k tomu, Ze shledavam téma slevovych portalt velmi

zajimavym, rozhodla jsem se na tuto problematiku napsat diplomovou préci.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je definovat spole¢né a rozdilné pozadavky (ocekavani) na slevovou

akci ze stran zékaznikl a poskytovateli slevy.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé vyuziti metod analyzy, komparace
a syntézy odborné literatury. Nejprve je zaméfena na samotnou komunikaci — prub&hem
jednotlivych komunikaénich fazi, pfechodem =z marketingové k online komunikaci.
Obchod se zakazniky vramci slevovych portald probihd online, v teoretické casti
je definovano elektronické obchodovani, s tim spojené pojmy hromadny marketing, online
zékaznik a online marketing, pfi¢emz jsou vyzdvizeny vyhody plynouci z jedné strany
pro zékaznika a z druhé strany pro poskytovatele slevy, tedy restauratéra. Teoreticka
vychodiska jsou doplnéna cyklem nakupniho chovani AIDA a cilovymi skupinami
zakaznik dle prodejni faze — SEE, THINK, DO, CARE. Zavér teorie je naplnén
definovanim a vysvétlenim pojmi souvisejicich se slevovym portdlem a jejich stru¢nou
historii, didle moznost agregatori slevovych portali a jejich diveéryhodnost - konkrétné
existence asociace portald hromadného nakupovani. Jelikoz je celd prace zaméiena
na hostinskou ¢innost - restauracni zatizeni, tak 1 tyto pojmy jsou vysvétleny v samotném
zavéru teoretické Casti.

Prakticka ¢ast prace je zpracovana na zaklad¢ vyuziti kvantitativnich a kvalitativnich
metod s cilem definovat spolecné a rozdilné pozadavky (ocekavani) na slevovou akci
ze stran zakaznik?l a poskytovatelt slev. Skala slevovych nabidek je ziZena na restauraéni

zafizeni.
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Prvni cast praktické C¢asti je zaméfena na vysledky kvantitativniho vyzkumu,
konkrétn¢ na dotazovani zakaznikd, ktefi vyuzivaji slevové portaly, konkrétné nabidky
restauracnich zatfizeni. K osloveni respondentli jsou vyuzity socidlni sité, kde je zaslan
odkaz na server Vyplnto.cz, ve kterém je vytvofen vlastni dotaznik pro potieby této prace.
Veékova hranice respondentii stanovena neni, na véku dotazovanych Vramci této
diplomové prace nezalezi. Odpovédi jsou ziskdny od 148 respondentll a Cas vypliovani
dotazniku se pohybuje okolo 7 minut. Hlavnim cilem je zjisténi ofekavani zakazniku
od slevovych portalii. Dale je pomoci online dotazniku zjiSténa skute¢nost o poctu navstév
respondentll na zaklad¢ slevového voucheru; prvotni ditvod ptichodu na slevovy portal;
navratnost zakaznikti do restaurace, ve které slevovy kupon vyuzili; spokojenost
SnavS$tivenou restauraci a na zavér poznani nejvyuzivangj$iho slevového portalu
zakazniky, kteti nakupuji slevové vouchery do restauraci. Ziskané skutecnosti jsou

zaneseny V tabulkovém procesoru MS Excel do grafické podoby.

Druh4 cast praktické ¢asti je zamétfena na poskytovatele slev, tedy restauratéry, ktefi
zvetejnuji nabidky svého podniku na nékterém ze slevovych portalii. Pohled poskytovateli
je zkouman na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu — osobnich rozhovord. Poskytovatelé slev
jsou vybrani nahodné, na zéaklad¢é jejich uvefejnéné nabidky na slevovych portalech.
Pro presnéjsi srovnani jsou zvoleni restauratéfi prevazné z centra hlavniho mésta Praha
a jeho blizkého okoli. Konkrétné jsou vedeny rozhovory, na zdkladé osobniho setkani,
které¢ praimérné probihaly po dobu 10-15 minut. Jedna Se o rozhovory se zastupci téchto
restauraci: Restaurace U cCeskych pant, Hostinec U Matéje Kotrby, Titanic steak
restaurant, Restaurace U Pravdd, Bistro de France, Restaurace Sovovy mlyny,
Café Mozart, Restaurant Crazy Cow, Restaurace IN LOCO, U Zlaté podkovy, Na Bastg,
U Zlaté hrusky, Pizzerie Véaclavka, El Pueblo Mexicana Steak House a U Cerveného pava.
S vybranymi poskytovateli je veden rozhovor ve dnech od 26.1.2016 do 4.2.2016,
pficemz jsou, z jejich odpovédi, zaznamenany autorovy poznatky, které z dané otazky
vyplynuly. Veskeré rozhovory sméiuji ke zjiSténi hlavniho cile prace - ocekdvani
restauratéru od slevovych portald. V dalsi fad¢ je zkoumano vymezeni prvotniho divodu

realizace nabidky na slevovych portalech; naplnéni konkrétnich ocekavani restauratéra;
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navratnost zakaznika, ktefi v restauraci vyuziji slevovy voucher a na zavér zhodnoceni

celkového piinosu slevové nabidky a mozné vyuzivani slevovych portalti v budoucnosti.

Zavérem prace jsou definovany spoleéné a rozdilné pozadavky (ocekavani)
zékaznikl a poskytovatel slev na slevovou akei i slevovy portal. Ze zjisténych skute¢nosti
a poznatkii béhem vypracovani prace jsou vymezena mozna doporuceni, ktera mohou
slouzit zejména restauracnim zafizenim, ktera uvazuji o nabidce svého podniku
na slevovych portalech, pficemz si nejsou jisti, co jim zdkaznici ze slevovych portali

mohou pfinést. Inspirovat se mohou ze zkuSenosti dotazovanych poskytovatela.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad¢ vyuziti metod analyzy, komparace
a syntézy odborné literatury. Pficemz je zalozena na sezndmeni s Ustfedni problematikou
v ramci online marketingu, komunikace se zékaznikem a v neposledni fad¢ slevovych

portald.
3.1 Komunikace

Samotny pojem jiz nepfedstavuje pouhou vyménu informaci. Vyvojem se komunikace
dostala do podoby moderni multifunkéni discipliny, ktera ma za cil presvédcit, prodat
a zajistit zakaznikovi ptidanou hodnotu produktu

(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2000, s.11).

Prvotnim znakem efektivni a ispé€$né komunikace je jasna vize, jedinend a opecovavana
znacka, propojené komunikacni kanaly a aktivity a zejména komunikace vytvofena

pro jednotlivé cilové skupiny (Jakubikova, 2013, 5.296).
3.1.1 Faze komunikaé¢niho procesu

Sdéleni, které pochazi od odesilatele k pfijemci zpravy, mize ovlivnit mnoho faktori

pusobicich v okoli dané situace (Jakubikova, 2013, s.302).

e (Odesilatel — predstavuje jednotlivce nebo skupinu osob, ktera $ifi danou informaci
prochéazejici médii. MlZe se jednat o pracovniky reklamnich agentur, ktefi své

sdéleni okofeni osobnimi nazory, zaZitky i postojem.

e Zprava — samotné sdéleni se skladd ze sledu predavanych informaci. Svou roli

zde hraje obsah zmiflované zpravy a forma projevu odesilatele.

e Médium — vybér média se stane nositelem samotného sdéleni. VétSinou se jedna
o seskupeni vice druhtt médii v ramci tzv. komunika¢niho mixu. Ptikladem

je reklama v televizi, novinach, ¢asopisech apod.
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e Piijjemce — dustfedni osoba v komunikaénim mixu pfijimand dané sdéleni.
Komunikace stouto osobou se lisi v ptipadé, ze se jedna o stalého nebo
potencialniho zékaznika. Firma musi brat v potaz i mimo jiné osobnostni

charakteristiky ¢lovéka.

e Komunika¢ni Sum — se objevi v komunikacnim mixu v mensi i vétsi intenzité témert
vzdy. Je nutné ho vc¢as odhalit a eliminovat. Pfilisné ptisobeni komunika¢niho Sumu

muze vést potencidlniho zdkaznika k odrazeni od koupé produktu.
Dulezitou aktivitou v ramci komunikaéniho procesu je zpétna vazba. Dilezité je zjisténi,
zda piijemce zpravu pochopil piesné s takovou myslenkou, sjakou byla odesilatelem

expedovana.
3.1.2 Marketingova komunikace

Ztotoziuje nastroj, ktery informuje a pfimo ¢i nepiimo spotiebitele piesvédcuje o danych
vyrobcich a konkrétnich znackéach. Marketingova komunikace poméhé spole¢nosti

se sblizit se svymi spotiebiteli a navazat vztahy (Kotler a Keller, 2013, s.516).

Na marketingovou komunikaci jde nahliZet riznymi thly pohledu. Jedno z mnoha ¢lenéni

ptredstavuje:

e Komunikaci tematickou — ktera je predev§im zaméfena na predstaveni

a vyzdvihnuti naSeho produktu a vyklad o jedine¢né znacce.

e Komunikaci zaméfenou na image — kterd je sméfovana na budovani kvalitnich
vztaht s cilovymi skupinami a zvySeni atraktivity nabizené znacky

(Jakubikova, 2013, s.297).
3.1.3 Online komunikace

Pomoci internetu uzivatelé mohou srovnavat jednotlivé produkty i znacky, které se zde
nachazeji. V dneSnim mobilnim svéte 1ze fici, Ze podniky, které se zde neprezentuji,

V podstaté, jako by neexistovaly.

17



Tolik populérni se internet stal 1 proto, ze nezalezi na poloze uzivatele, ktery internet
vyuziva. Lidé své Smartphony i iPady nosi neustale s sebou, pfipojit k internetu

se 1ze téméf ze vSech koutl republiky.

Zakaznik ma v dne$ni dob¢é moznost si dokonce piimo v obchod¢ prostfednictvim,

at’ uz ¢arového kodu, QR kodu (,,Quick response* — kddy rychlé reakce) nebo pomoci
vyhledéavace, okamzité porovnat sviij produkt s produkty konkurence a hledat nejlevné;si
variantu. A pfitom vSem zakaznik nemusi vazit cestu do kamenného obchodu a potykat
se s moznym nepiijemnym nebo neochotnym prodavacem

(Geffroy Edgar K, 2013, s.24-26).

rrrrrr

serial nebo sobotni détské pohadky. Coz mize dnes piipadat vétsSin€ populace za zcela

absurdni, jelikoZ vse, co ¢lovek vidét chee, na internetu muze sledovat v podstaté kdykoli

a odkudkoli.

Pro firmy je velmi dilezita myslenka uvédomeéni si, Ze musi neustale reagovat na ménici
se podminky a technologie. Jelikoz budoucnost nakupti je praveé na internetu

(Geffroy Edgar K, 2013, s. 81-83).

Komplexni pé€e o zdkaznika, vyuziti a okamzita reakce na zdkaznikovi potieby se stava

stale Castéji automatickou dolozkou k nakupovanému produktu.

Vyuziti internetu se v posledni dobé stale zvySuje oproti vyuziti tradicnich médii, jako
je tisk a televize. Vzniklo blogovani a spoustu jedine¢nych portald, jako je naptiklad

You-Tube, dale sociélni sit’ Facebook a internetova encyklopedie Wikipedia.
V podstaté denné se s nimi béZzny ¢lovek setkava, at’ uz ptimo ¢i nepiimo. Komplexné
jsou oznacovany jako socidlni média. Prudky rist a obrovské vyuziti socialnich médii

nastalo zejména diky jejich snadné dostupnosti a bezplatnému uziti.

Clovek je tedy schopen rozesilat a sdilet obrazové nebo zvukové zaznamy v podstaté
z kazdého kouta Zemé. Prostfednictvim internetu je tedy mozné distribuovat své postoje

k témé&f nekone¢nému poctu uzivatelt (Chalupa a Keller, 2012, s.55-56).
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I v online marketingu je kladen diiraz na emoce, které¢ jsou spojeny s motivaci zékaznika.
Uspokojeni je spojeno s emoci pfijemnou, neuspokojeni s emoci neptijemnou. Emoce
tedy vytvari zékladni ramec pii rozhodovani v rdmci ndkupniho chovani zdkaznika

(Vysekalova, 2014).

3.2 Marketingovy vyzkum

Z vyzkumného pohledu jsou vyznamné dvé stranky socidlnich jevi — stranka kvantitativni
a kvalitativni, dle kterych jsou marketingové vyzkumy pojmenovany. Hlavni rozdil

je ve zkoumaném cili a samotném pfedmétu vyzkumu.
3.2.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén pii zkoumani pomérné jednoduchych a do jisté miry
znamych jevil. Jednoduchym se mysli zejména proto, Ze neni potfebné smyslové vnimani

pozorovanych odpovédi, poskytuji jednozna¢nou myslenku.

Pievazné se tyto data ziskavaji prostfednictvim obstarani ziskani hromadnych dat
(Novy, 2006).
Cilem vyzkumu je ziskani métitelnych ¢iselnych udaji, hodnotnych vysledki od pocetné

skupiny respondentil. Casto je vyuzivana moznost sekundarnich tidaji (Kozel, 2006).
3.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je z hlediska jeho orientace v podstaté doplinkem vyzkumu
kvantitativniho. Cilem tohoto vyzkumu je poznani nezndmé reality o socialnich a socialné-
psychickych ukazech, zejména jejich existenci, vlastnosti a vlivy okolnich faktord,

jez na n¢ pusobi (Novy, 2006).

Cilem vyzkumu je zji$téni ndzord, myslenek a piedstav dotazovanych osob, prevazné

na zaklad¢ hloubkovych ¢i skupinovych rozhovorech (Kozel, 2006).
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3.3 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani se vyskytuje ve ¢tyfech hlavnich oblastech. Zakladnimi modely
jsou B2C, B2B, C2C a C2B, kter¢ se odlisuji aktivitou vychdzejici od firmy

nebo spotiebitele a cilovou skupinou.

Vyzkumnici studovali v ramci online chovani spotiebitelti celou fadu faktort, které mohou
zakaznika pfimét k ndkupu, jednd se zejména o rychlost, uzite¢nost a predev§im snadnost

pouziti (Clarke, 2005).

B2C (business to consumer) — piedstavuje iniciativu prodeje vychazejici od firmy, vedouci
k prodeji koneénému spotiebiteli. Nejprodavanéjsimi komoditami jsou sluzby v oblasti
cestovniho ruchu, odévy, hardware a software, spotiebni elektronika, knihy, kosmetické

a zdravotnické produkty nebo sportovni a fitness potieby

(Kotler a Armstrong, 2004, s.135).

V této kategorii se produkty prodavaji za nizsi cenu, uz§imu spektru kupujicich zakaznikd,
coz zpusobuje kratsi prodejni cyklus. Aktivita marketingu zde ma obrovsky vliv

na kupujici (Clara Chung-wai SHIH, 2010, s. 77).

B2B (business to business) — predstavuje iniciativu prodeje vychazejici od firmy, vedouci
k prodeji jiné firm¢. Firmy ve vzajemném obchodu vyuzivaji elektronické aukce,
elektronické burzy, on-line katalogy a ostatni on-line zdroje, které vzbudi v potencidlnich

zakaznicich touhu koupit nas produkt (Kotler a Armstrong, 2004, s.140).

C2C (consumer to consumer) — piedstavuje iniciativu prodeje vychazejici od spotiebitele,
vedouci k prodeji jinému spotiebiteli. Zakaznici mohou tedy pfimo mezi sebou prodavat

i ménit SVé zbozi a informace (Kotler a Armstrong, 2004, s.142).

C2B (consumer to business) — pfedstavuje iniciativu prodeje vychazejici od spotiebitele,
vedouci k prodeji firmé€. Pomoci internetu neni pro zékaznika naro¢né firmu oslovit,

popftipadé¢ vznést néjaké navrhy a dotazy (Kotler a Armstrong, 2004, s.143).
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3.3.1 Hromadny marketing

Pojem hromadny marketing piedstavuje hromadnou vyrobu, hromadnou distribuci
1 hromadnou propagaci a komunikaci, zatimco se zdmérem o totozny produkt pro vsechny
spotiebitele v podstaté stejnym zplisobem. Ztvarnéni této marketingové strategie byl Henry

Ford (Kotler, 2007, s.100).

Argument pro hromadny marketing tkvi v tom, Ze zasahuji na nejvétsi potencidlni trh,
coz vede k nejmensim nékladiim, tudiZ mohou nabidnout levnéjsi zbozi, nebo naopak
nastavit vy$$i marze. OvSem je velmi obtizné nabizet jeden produkt pro vSechny stejny.
Tudiz se mnoho firem od hromadného marketingu odpoutalo a aplikuje segmentaci trhu,

dle cilového zakaznika.

3.3.2 Online zdkaznik

Online zékaznici jsou motivovani jak uzitkovymi potfebami, jako jsou feSeni problémil,
tak hédonickymi potfebami, jako je fantazie, piijemny pocit ¢i zabava. (Close, 2012)

Préace se zdkaznikem online vyZzaduje rychlou odezvu na jeho dotazy. Online zdkaznik
je naro¢ny na popisky u produkti, porovnava konkurenéni zbozi, které je snadno

dohledatelné (Vysekalova a kolektiv, 2011).
Mezi vyhody online nakupi zakaznici radi:

e Uspora penéz

e Uspora ¢asu

e Pohodli zdomova a klid

e Moznost vyuzit slevovou akci

e Moznost ndkupu nonstop

e Detailni srovnani konkuren¢nich produktt

e Moznost dodéni az dom1 (Casto zdarma)

21



Prazkum agentury Gfk z roku 2007 potvrdil, (Vysekalova a kolektiv, 2011), ze hlavni

bariéry nakupu na internetu jsou tyto:

3.3.3

Nedostanou se ke zbozi do osobniho kontaktu (vyzkouset, prohlédnout)
Strach, ze nedostanou objednanou zésilku

Obava z reklamace zbozi

Strach ze zneuziti informaci

Nedostatek zkusenosti s online nakupy

Online marketing

Online marketingem muZe firma, zejména budovat hodnotu své znacky,

(Kotler a Armstrong, 2004, s.129), pomoci nasledujicich nastroju:

Bannerové reklama — na tento typ reklamy narazi zdkaznik témé&f pii kazdém
otevieni internetu. Jedna se o reklamu ohrani¢enou, vétSinou obdelnikovou,
nachazejici se na okraji webové stranky.

Mikrostranky — jsou vytvareny ke kompexnim strankam firmy a vztahuji se pouze
ke specifické sluzbé nebo produktu nabizeného danou firmou. Tyto stranky slouzi
K detailngjSimu a pro zékaznika pohodIngj§imu a snaz§imu hledani na internetu.
Viroveé kampané — cili na §ifeni marketingového sdéleni (pomoci obrazku, videa
apod.) mezi uzivateli samovolné, jedinci si tedy sami mezi sebou dané sdéleni
rozesilaji. Virové kampané piedstavuji velmi levny zpisob reklamy.

Online PR — vyuziti socidlnich siti umozinuje firmam publikovat PR ¢lanky,

které se dostanou spravnym cilenim k poZzadovanému zdroji.

Vytvareni komunit — podnik svymi aktivitami pisobi na celou fadu lidi. Firmy tyto
jedince sdruzuji, poskytuji jim pozadovanou péci a informovanost.

Veérnostni programy — odmeéna za ndkup produktu a dal$i kompexni péce

o zakaznikovi potieby je stale vice automatickou aktivitou.
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Na druhé strané firma cili na vykon komunikace se zakaznikem pomoci:
e SEM (Search Engine Marketing) — piedevsim piedstavuje nakup placenych
textovych odkazl v riznych formach.
o Affiliate marketing — pfedstavuje v podstaté propojeni webovych stranek prodejce
s webovymi strankami, které se zabyvaji doporuc¢enim dané¢ho produktu
e E-mailové kampané — rozesilani potfebnych nabidek a informaci do emailovych

stranek. Tento typ kampané byl obliben piedev§im v minulosti.

Marketing jako takovy by mél hrat hlavni roli ve formovani nové firemni strategie. Tudiz
by se firma méla rozhodnout jakym smérem se vyda a jakych néstroji bude vyuzivat

(Kotler a Armstrong, 2004, s.132-133). S ¢imz souvisi nasledujici terminy:
e-business

E-business predstavuje vyuzivani elektronickych platforem, tedy internet, itranet a extranet
k realizaci svych obchodnich ¢innosti. Rozvoj internetu i1 ostatnich informacnich

technologii pomohl obchodniklim k rychlej$im, pfimym a pfesnéjSim realizacim prodeje.
e-commerce

Samotny pojem e-commerce piedstavuje nejen elektronickou vyménu informaci

(e-business), ale i nakupni a prodejni procesy s vyuzitim elektronické komunikace.
e-markets

E-markets pfedstavuje virtualni prostor, ve kterém se stfetavd obchodni nabidka

S poptavkou, pfi¢emz realizace prodeje probihd s vyuzitim elektronickych plateb.

Nakupovéani na internetu s sebou nese mnohé kladné faktory, z jedné strany pro kone¢ného

spotiebitele i z druhé strany pro prodejce (Kotler a Armstrong, 2004, s.133-134).
3.3.4 Vyhody internetovych nakupi pro kupujici a prodavajici

Cilem kupujicich 1 prodavajicich by mélo byt dokonceni objednavky v koSiku a ptitom
podstupovat co nejsnazsi a nejrychlejsi kroky. Internetovy obchod skyta mnoho vyhod

pro ob¢ strany (Kotler a Armstron, 2007, s.154-170).
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Vyhody internetovych nakupt pro kupujici

Zakaznik se mlize rozhodnout pro nakup na internetu z nékolika, pro néj ptinosnych,
davodui. Zejména uspofti ¢as, vyhne se dopravnim zacpam i ztraté asu hledanim zbozi

v regalech. Diky internetu si zakaznik dokaze porovnavat Siroky sortiment riznych firem.
Pfi¢emz nemusi ¢elit interpersonalni komunikaci s prodejcem. Na internet muze, na rozdil

od kamenného obchodu, dvacetétyii hodin denné.

Online nakupy jsou pfirozené, okamzité a interaktivni. Zakaznik si vétSinou sestavi

sva prani na produkt a sluzby podle svych ptedstav a jsou mu hned k dispozici.
Vyhody internetovych nakupt pro prodavajici

Internet je pro firmy u¢innym marketingovym néstrojem. Firmy diky internetu zjist'uji
prani svych zakaznikt a dle toho zkvalitiuji své produkty a sluzby. Internet snizuje firmam
naklady, zejména za pronajem, udrzbu a pojisteni fyzickych prodejnich prostor.

Dale firmy efektivnéji spravuji nabizeny sortiment a mohou Iépe fidit distribu¢ni

a logistické kanaly.
3.4 Model AIDA

Model AIDA ptedstavuje cyklus nakupniho chovani zakaznika, od poc¢atecniho zaujeti
k danému produktu ¢i sluzbg, ptes vzbuzeni zajmu ke koupi, po samotny prodej vedouci

Kk uspokojeni potieb a spokojenosti zdkaznika po samotném nakupu.

Nézev ndkupniho modelu AIDA se skladé z pocatecnich pismen anglickych nazvi

(Cilové skupiny, 2015):
e A —attention (pozornost)
e | —interest (zajem)
e D — desire (touha, ptani)
e A —action (akce)

e ,S°—satisfaction (spokojenost)
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Attention — pozornost v prostiedi online marketingu ptredstavuje vysledny list
Vv internetovém vyhledavaci, ktery uzivatel pravé pouziva. Tedy seznam reklamnich

nabidek firem v hledaném odvétvi.

Interest — z4jem o hledany produkt by mél v zakaznikovi vzbudit obsah cilové stranky.
Jeho logické tazeni, snadna a rychla zdkaznikova orientace. Obsah by m¢l byt zejména

kvalitnim a efektivnim zpisobem, jak se zdkaznikem komunikovat a zaujmout ho.

Desire — touha a pfani v online marketingu pfedstavuje nabidku napt. dopravy zdarma,

nebo nabidka ak¢niho zbozi, i vérnostniho programu.

Action — akce znamena vloZeni zboZi do nakupniho kosiku a potvrzeni samotné

objednavky

Satisfaction — spokojenost je dodatkem k modelu a pfedstavuje ponakupni péci o zakaznika
za kterou se odméni doporu¢enim nasi znacky svym zndmym, ¢i napsani kladného

hodnoceni na naSe webové stranky.

V zakladech pfedvidani zdkaznikova jednani, je nutné zaméteni, nikoli na samotné

vysledky jednéni, ov§em na ptivodni imysl chovani zakaznika (Galik, 2012).
3.5 Cilova skupina

Cilova skupina predstavuje skupinu zakazniki, ktera by mohla mit o na$ produkt zajem.
Jinymi slovy lidé, ktefi budou nas produkt kupovat. Prvni otazku, kterou by si mél

obchodnik polozit, zni: ,,A jaka je vase cilova skupina?* (Docekalova, 2009).

Je velmi dulezité si cilovou skupinu pojmenovat, stanovit maximalni a minimalni vékovou
hranici zakazniki. Pokud je to mozné je vhodné definovat i pohlavi, dale z4jmy a dalsi

aktivity cilového zdkaznika.

Je velmi dulezité se do zakaznika vcitit a co nejpfesnéji poznat jeho zajem, aby obchodnik
veédeél, komu viibec dany produkt nabizi, kdo je jeho zdkaznikem. Jiné ptani a priority bude
mit mlady student oproti mamince na matetské dovolené ¢i oproti uspésnému podnikateli,

nebo starostlivému dédovi. Zasadni je tedy produkt specifikovat pro urc¢enou cilenou

skupinu.
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Cilem je tedy nabidnout pozadovany produkt zakaznikovi v podstaté na miru.

Cilem restaurace tedy pravdépodobné bude, dle zaméteni a nabidky zafizeni, definovat

zakaznika, ktery by mohl mit o jeho nabidku zajem.
3.6 Cilové skupiny dle prodejni faze: See-Think-Do-Care

Cilového zékaznika lze zatadit do riznych skupin, dle jeho chovéni, jednéni a zejména

vvvvv

mozného poctu lidi, které 1ze oslovit, az po konkrétniho cilového zakaznika se zajmem

koupit nas produkt ¢i sluzbu.

Cilové skupiny dle prodejni faze jsou nasledujici:
e SEE — mozna skupina potencidlnich zakaznika
e THINK — porovnavac
e DO — nakupujici

e CARE - zékaznik (See-think-do,2015)

-----

-----

skupina lidi, ktefi nav§tévuji restauracni zafizeni a stravuji se zde.

THINK — ¢lovek, ktery zamysli ndkup a srovnava konkurenéni zatizeni, napt. na slevovém
portalu, se fadi do této skupiny potencidlnich zadkaznikl. Think je podmnoZinou skupiny

zakaznikta SEE.

DO — ¢lovek, ktery chee navstivit konkrétni restaurace a jeho navstévu dokonéi vstupem
do nakupniho kos$iku. O tuto skupinu zdkaznikdi ma z logiky véci z4jem Siroké konkurence,
je tedy skupinou nejzadanéjsi.

CARE - zakaznikovi jsou odesilany newslettery, ¢i nabidky zbozi z podobné kategorie

V ramci remarketingu.
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V redlném svéte se vyse uvedené skupiny zakaznika prolinaji. Jelikoz se kazdy den méni
jejich nalada, potieby, prani i zdjmy. Cilem obchodnika je ovS§em nabidnout zdkaznikovi
hledany produkt ve spravném nacasovani a hlavné nenasilnou, pro zdkaznika velmi

pifirozenou formou.

3.7 Slevové portaly

Predstavuji v podstaté komplexni hromadné nakupovani, kde vystupuje provozovatel
daného slevového portalu, ktery sjednava nasledny prodej zbozi ¢i sluzeb s poskytovatelem

slevy.

Provozovatel prodava za predem jasné stanovenych podminek desitky az tisice voucherii

(vétsinou za pouhy den) na dany produkt ¢i sluzbu s vysokou slevou.

Poskytovatel slevy byva z riznych oblasti. Nej¢astéji se jedna o restauraci, cestovni
agenturu, wellness stfedisko a mnoho dalSich. Slevovy portal poskytovateli vytvori

reklamu jeho produktu ¢i sluzby a piispiva ke zvySenému povédomi o dané znacce

u vysokého poctu potencialnich zadkaznik, kteti ji diive tfeba ani neznali

(O slevové aplikaci, 2011).
3.7.1 Historie slevovych portali

Obchodni model slevovych portala se stal atraktivnim az po uplynuti hospodarské krize,
tedy po roce 2008. V mnoha odvétvich prodejciim klesaly trzby, tudiz prochazeli tézkym
obdobim. Zacal se klast vétsi diiraz na tsporu finan¢nich prostfedkti. Pomoci téchto
faktord se zaéinaji ,,rodit“ slevové portély, které maji zvysit prodej zbozi. Casto vznika tato
situace pro poskytovatele za mén¢ vyhodnych podminek, jelikoz prodava své zbozi s nizsi
marzi.

V CR jsou zakaznici velmi citlivi na cenu a slevy, coz miize vysvétlit jejich obrovsky
boom. Slevové portély se zde zacaly, v dob¢ svého vzniku, §ifit velmi rychle

(Historie a vyvoj slevovych portald, 2012).
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Pro nézornost uvadim ptiklad slevovych portalu, které staly u samotného zrodu tohoto

odvétvi:

Fluky.eu — jednalo se o web provozovany od roku 2009 do 2010, nabizejici Sirokou Skalu
produktii (od obleceni, po elektroniku a hracky). Na tomto webu nebyl stanoven minimalni

pocet kust, které se musi prodat.

BigBrands.cz — jedna se o web s nabidkou levného modniho znackového zbozi existujici
dodnes. Pticemz v dobé svého vzniku musel zdjemce o registraci na tomto webu obdrzet
pozvéanku od svého pritele. Registrace na pozvani je v této dob& zrusSena a vstoupit na tento
web mize kdokoli. Web nevymezuje minimdlni pocet prodanych kusii a vybrané produkty

nemaji ¢asové omezeni.

FashionDays.cz — tento web se svym profilem velmi podoba BigBrands.cz. Stejné
jako on funguje dodnes a nevymezuje minimalni pocet prodanych kusti a vybrané produkty
nemaji ¢asové omezeni. OvSem registrace na zakladé doporuceni od pfitele zlistala dodnes

nutna. Spotiebitelé na tomto webu tedy jsou v uzaviené komunité.

Slevomat.cz — zakladatelem tohoto webu jsou Tomas Cupr s Petrem Barto§em a Romanou
Sudovou, ktefi ho spustili 12. 4. 2010. Piedstavuje pfenesenou podobu amerického
slevového portalu Groupon. Zakladni mySlenkou je aktivovat slevovou nabidku

az po predem stanoveném poctu zakoupenych kust produktu. Nabidka je zakaznikiim
poskytnuta pouze na urcitou dobu, ale za to s vyraznou slevou. Nyni je Slevomat nejvétSim
slevovym portalem v CR a napt. v roce 2011 koupil svého nejvétsiho konkurenta

Zapakatel.cz (Historie a vyvoj slevovych portali, 2012).

Slevovy portal Groupon se v roce 2010 stal nejrychleji rostoucim novych technologickym
projektem. Trzby v roce 2011 pifesahly 1 miliardu USD. Dal§im zdrojem financi byl vstup

na americkou burzu a prodej 5 % akcii.

Po vzniku tspé$ného modelu Slevomatu zde vznikala celd fada slevovych portalt
S podobnymi zdkladnimi hodnotami. Do konce roku 2011 vzniklo na ¢eském trhu ptes
300 slevovych portald, coz se zménilo na pocatku roku 2012, kdy velké procento

slevovych portali nezvladalo svou ¢innost a trh se zacal dramaticky ¢istit. Béhem
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o¢istného roku vice jak polovina slevovych portali zanikla. A velci hraci na trhu zacali

pochopitelné polykat ty mensi (Historie a vyvoj slevovych portald, 2012).
3.7.2 Agregator slevovych portalu

Po velkém rozmachu a zrodu slevovych portali nasledoval zrod slevovych agregatort,
které tyto slevové portaly sdruzovaly a tfidily jejich nabidky. Cilem agregatori je tedy
zjednodusit zakaznikovo hledani a zejména mu uspofit ¢as. Umozni tedy radit vyhodné&jsi
zbozi, poskytnout Sirokou nabidku naro¢nym zakazniktim, ¢i izkou nabidku zédkaznikim,

ktefi maji jasnou predstavu o svém produktu.

Slevové agregatory vydé€lavaji provizi od provozovatell slevovych servert. Slevovy server
se tedy s agregatorem v podstaté o ¢ast svého zisku rozd¢€li. Neni to nic nelogického,
jelikoz se slevovy agregator miize velmi podstatné podilet na uspésnosti daného slevového

portalu.
Vyznamnymi agregatory slevovych portall jsou napt.: Skrz.cz, Slevin.cz, Slevydnes.cz.

Nekteré agregatory nabizeji pozici prvnich mist za fixni cenu, ovSem jiné€ agregatory se fidi
dle toho, jaky vynos slevové servery vykazuji. ,,V algoritmu razeni hraje roli cena za
proklik, provize z konverze, cerstvost nabidky a aktudlni pocet proklikii na nabidku.
Minimalni sazba pro zobrazovani na Skrz.cz je 0,25 K¢ / klik + 3 % z konverze (pres
viastni affiliate program), v pripadé externiho affiliate programu je to minimalné 5 %

z konverze, “ vysvétluje Talavasek politiku na Skrz.cz

(Agregéatory slevovych servert, 2011).

Podobné je tomu na Slevinu: ,, Nabidky radime podle spocitaného ranku, v némz ma
nejvetsi vahu oblibenost nabidky a nasledné stanovend sazba za proklik a za provizi.
Podminkou pro zarazeni serveru je v soucasné dobé poskytnuti minimalni vyse provizi.
Platici poskytovatelé by byli znevyhodnéni v pripade, Ze by se jejich nabidky zobrazovaly
vedle nabidek neplaticich, “ fika Ondfej Andrle (Agregatory slevovych serverd, 2011).

Slevo.cz: ,, Na prednich mistech jsou dnes vydané nabidky, které jsou serazeny podle

nabidnuté provize (%) a ndsledné podle prodejii v dany den. UZivatel si miize Fazeni zménit

29



ve vyhledavani (napr. podle ceny, expirace), ““ uvadi Michal Vavra

(Agregatory slevovych serverta, 2011).

Konverzni pomér ¢ini od 1 % do 4 %. Tedy jedno az Ctyfi procenta navstévniki, ktefi pres
slevovy agregat ptijdou, svou objednavku dokonci. Dulezita je samotna prezentace
nabizeného produktu. Tedy popisek, kde jsou zminéné vSechny parametry produktu,
pripadné jeho slozeni a dalsi komplexni informace o ném. Dle poskytnutych udaji
agregator rozhodne, zda bude konverze jedno nebo Ctyfi procenta, jelikoz Spatna zkusenost

zakaznika vede k odchodu ze slevového agregétoru.

Slevové agregatory tfidi nabidku slev a zbavuji se slev Spatnych, nevérohodnych.
Neptijimaji tedy slevové servery, které by nevyplacely provize, ¢i nedolozily svou

rentabilitu.

Samotné sdruzovani vyhod, financi apod. pomaha zrod a rlist mnoha slevovym serverim
a pfedstavuje tedy ohroZeni spiSe pro silnéjsi slevové servery, které dokaZou obstat sami

(Agregatory slevovych serveru, 2011).
3.7.3 Divéryhodnost slevovych portala

Bariéra vstupu do odvétvi je téméf nulova. Je tedy velmi snadné slevovy portal zaloZit,
coz s sebou nese rizika spojend s nespravnym piistupem provozovatele slevového portalu

a mozného vzniku nediivéryhodného webu.
Asociace portali hromadného nakupovani (APHN)

V roce 2011 vznikla Asociace portali hromadného nakupovani, kterd shromazd'uje
jednotlivé stiznosti od zdkaznikl. Asociace poskytne vefejnosti seznam, ve kterém nekalé
provozovatele oznaci na tzv. blacklistu. Jejim hlavnim cilem je zdokonalovat trh
hromadného on-line nakupovani a dat moznost zakaznikiim odd¢lit spolehlivé

konfliktd, kontrolu dodrzovani Kodexu ¢lenit APHN, tfidéni a vyhodnocovani informaci
o slevovych portalech, pomoc pfi pravnich sporech a v neposledni fadé konani

vzdélavacich semindit a informacnich schizek. Clenstvi v APHN tedy zvysi slevovému
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portalu jednozna¢né jeho duvéryhodnost a mélo by upevnit nebo povysit jeho pozici

na trhu (Asociace portald hromadného nakupovani, 2012).

Dal§im nastrojem, je tzv. ,,Blacklist — ,,Cerny seznam partnert slevovych server*,
ktery vznikl v roce 2012. Tento list eviduje informace o dodavatelich slevovych portali,
kteti hodlaji praktikovat nekalé aktivity a jsou zde evidovani jako ,,podvodnici®. Slevové
portaly, které pouzivaji tento nastroj, po identifikaci tohoto podvodnika informuji ostatni
zapojené provozovatele, ktefi s timto nepoctivcem nebudou spolupracovat

(Vyvoj slevovych portali, 2012).

Dals$i mozZnosti je pojiSténi voucherii proti upadku slevového portalu a poskytovatele slevy.

3.8 Hostinska ¢innost

Hostinska ¢innost se jako zivnost ohlasovaci, femeslna fidi zivnostenskym zakonem

(zékon ¢€.455/1991 Sb., ve znéni pozdé&jsich predpisu) (Dring Consulting, 2006).

Spadaji sem aktivity zaloZené na piipraveé a prodeji pokrmi k bezprostedni spotrebé

Vv provozovnach, ve kterych jsou nabizeny. V souladu s provozem zivnosti Ize poskytovat
ubytovani ve vSech ubytovacich zafizeni (napf. hotel, kemp, ubytovna) a v bytovych
domech, rodinnych domech nebo ve stavbach pro rodinnou rekreaci. S podminkou
zachovani povahy Zivnosti, 1ze realizovat prodej pomoci automatl (s nédpoji

1 obCerstvenim), dopliikovy prodej (napt. zakladni hygienické potieby, darkové predméty),
prodej pokrmil a napoju pies ulici, piij¢ovani tisku i spoleCenskych her (napf. karty),

nebo piimo provozovani her (napf. kuleénik).

31



3.8.1 Hostinské zarizeni

Provozovny zaméfené na hostinskou ¢innost se nazyvaji hostinskym zatizenim. Jez se dale
Cleni dle jejich prevladajiciho charakteru Cinnosti. Pficemz v zakladu 1ze hostinska zatizeni

rozdé€lit na restaurace a bary (Dring Consulting, 2006).
Restaurace

V této oblasti hostinského zatizeni pievlada prodej pokrmi s moznosti nakupu napojli nebo

vyuziti riznych druht spolecenské zabavy nabizené danou provozovnou, kterd mize byt:
restaurace,
samoobsluzné restaurace (=jidelny),
rychlé obcerstvent,
zelezni¢ni jidelni vozy a jina zafizeni pro pfepravu cestujicich.
Bary

V této oblasti hostinského zatizeni prevlada prodej napoji s moznosti vyuziti riiznych
druhti spoleCenské zabavy. Provozovna tohoto typu mize déle nabizet vyrobky studené
kuchyng, cukratské vyrobky, dle lokalnich podminek teplé pokrmy, pfevazné minutkového

charakteru. Takovymi zafizenimi miiZou byt:
bary,
no¢ni kluby,
pivnice,
Vinarny,
kavarny.

Ostatni déleni dle uvedené statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby

do hostinskych zafizeni nespadd, nybrz se jedné o prodej pokrmt a napojti za upravené
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ceny zejména v zavodnich jidelnach, skolnich jidelnach a menzach apod.

(Dring Consulting, 2006).
3.8.2 Restauraéni zarizeni

Pojem restaurace oznacuje hostinské zatizeni, které poskytuje stravovaci sluzby

tzv. obsluznym zptisobem. Nabidka zahrnuje Siroky sortiment pokrmi zdkladniho
stravovani. Jedna se predevsim o hlavni pokrmy dne, ¢ili pfipravu obédii a vecefi,

ktera probiha piimo v restauraci. Kdyz neni ¢as obédti nebo veceti, mize restaurace plnit

funkci spolec¢ensko-zabavni nebo kavarenskou (Gajdosikova, 2008).
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace je zpracovana na zakladé vyuziti kvantitativnich a kvalitativnich metod
s hlavnim cilem definovat spolecné a rozdilné pozadavky (ocekavani) na slevovou akci ze
stran zdkaznikd (na zdklad¢ dotaznikového Setieni) a poskytovatelt slev

(na zaklad¢€ osobnich rozhovori s majiteli ¢i pracovniky restauracnich zafizenich).
4.1 Postup nakupu na slevovém portalu

Z jiz vyplnénych dotaznikil a prizkumd, které jsou na internetu bézné dostupné, je zifejmé,
Ze nejvetsi oblibu a zajem ma slevovy portal Slevomat.cz. Z tohoto diivodu byl proveden

ptikladny postup nakupu na jiz zminovaném slevovém serveru.

JiZ pfi vstupu na webovou stranku je uzivatel vybizen, zajimavym a poutavym bannerem
k odbéru slevovych nabidek na svou e-mailovou schranku. Nechybi zde lakavy obrazek,
ktery mé ziejmé vybidnout potencialni zdkazniky k odbéru slevovych nabidek. I slogan,
kterym je obrazek doplnén slovy ,,Zijte bohatsi Zivot!* laka zakaznika k jiz zmifiovanému
odbéru slev. Nechybi zde zminka, ze si ¢lov€k dopteje mnohem vice zazitki ve svém
mésté za mnohem niz$i cenu. Slevovat.cz nepfichazi s Zaddnou inovativni novinkou —
mnohem vice za niZ8i cenu, Z ¢ehoZ plyne fakt, Ze na ¢eského zakaznika ma toto spojeni

vyznamny vliv.

Pti samotném vstupu na slevovy portal si zdkaznik mtize slevové nabidky prohlédnout
vsechny — konkrétné pro Slevomat.cz je tato kolonka nazvana ,,vSechny slevy*. A listovat

Sirokou nabidkou, kterou lze zzit na okoli svého bydliste.

Pro zékaznika, ktery vi, co chce Slevomat.cz roz¢lenil nabizené slevy do deviti
nasledujicich oblasti: Cestovani, Jidlo a piti, Mdda, Zbozi, Krasa a relaxace, Zabava,
Pro déti, Praktické sluzby a Darky. Pti vstupu do vybraného odvétvi je mozné nabidku dale

¢lenit.

Prace je zamétena na chovani zakaznika vyuZivajici restauracni zatizeni, tudiz
je analyzovana oblast Slevomatu.cz nazvanou ,,Jidlo a piti*“. Opét lze listovat nabidkou

vSech poskytovatelll slev zamétenych na oblast stravovani, nebo vstoupit do jedné
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Z patnacti nabizenych odvétvi, které jsou: ,,Dorty a sladkosti, Steaky a maso, Ceska
kuchyné, Kavarny, Degusta¢ni menu, Ryby a motské plody, Sushi, Pizza a italska
kuchyné, Burger, Tatardk, Asijska kuchyné, Indicka kuchyné, Snidané, Bary a drinky ¢i
Mexicka kuchyné. Zékaznik Slevomatu.cz miize nabidku zuzit i na restaurace ¢i ostatni
zafizeni, nachazejici se v mist¢ jeho bydlisté, ¢i okoli v momenté, kde se praveé nachézi a

najit tak nejblizsi slevovou nabidku.

V dobé¢, kdy zakaznik vstoupi do jedné z oblasti, se na n¢j vyroji cela fada lakavych
nabidek, doplnénych fotografiemi a obrazky vzbuzujici touhu zédkaznika kliknout

na slevovou nabidku. Nabidky ve vybrané oblasti miize zékaznik déale segmentovat,

dle: platnosti vyprSeni voucheru, ¢i na nejnovejsi, nejprodavanéjsi nebo dokonce nejlépe

hodnocené nabidky.

U slevovych nabidek, které jsou limitovany poctem, se zékaznikovi zobrazi aktualné
prodany pocet voucherli a dale ¢as vyprSeni slevové akce. Kazda z nabidek je doplnéna
podminkami a mistem uplatnéni. Déle zde zdkaznik najde informace o dobé platnosti
voucheru, tedy v jakém obdobi muze slevovou akci vyuzit a poptipadé dalsi informace

o tom, co za danou cenu skutecné dostane. V neposledni fadé¢ je pro zédkaznika dilezité
hodnoceni daného podniku, v podobé& recenzi zakaznikd, ktefi maji s vybranou restauraci
zkuSenosti. Slevova nabidka je dale doplnéna fotografiemi a informacemi od samotnych
poskytovatelt slevy, tedy zvolené restaurace, moznosti stornovat slevovou akei,

¢i nahlédnout na kalkulaci ceny — kde zakaznik vidi piivodni cenu, procento slevy a z toho

vyplyvajici kone¢nou cenu nadkupu.
4.2 Obecna specifikace dotazovanych osob

Cilem prace je definovani, nasledné pochopeni a porovnani pozadavkd - z jedné strany
samotnych uzivateli slev, tedy zékaznikii a z druhé strany poskytovatell slevovych

nabidek.

Pozadavky, ptani a v podstaté diivod ptichodu na slevovy portal ze strany zakaznikt byly
analyzovany na zakladé kvantitativniho vyzkumu, konkrétné¢ polozené¢ho dotazniku

vypracovaného pies portal Vyplto.cz. Cilovymi zakazniky pro dotaznikové Setfeni byli
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tazatelé, kteii slevovou nabidku vyuzili na jakémkoli slevovém portdlu minimalné

jedenkrat. Pti¢emz zakoupili slevovou akci zaméfenou na restauraéni zafizeni.

Z druh¢ strany byl proveden kvalitativni vyzkum, ve kterém byly zkoumény pozadavky
a davod poskytovateld slev. Tedy majiteld, ¢i piislusnych osob opravnénych k realizaci
téchto slevovych nabidek. S témito osobami byl veden rozhovor, ktery byl sméfovan
k ziskani zejména ustfedniho o¢ekavani od slevového portalu, dale zjisténi co nejvice
informaci, zaméfujici se na pocatek, ¢i v podstate jejich prvotni zamysleni se nad nabidkou
své restaurace na slevovém portdlu a v neposledni fad€ jejich spokojenost a budoucnost

spoluprace.
4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vlastni dotaznik byl vyplnén zakazniky, kteti vyuzili slevovou nabidku minimalné
jedenkrat na nékterém ze slevovych portalli, pficemz se slevova akce tykala restaura¢niho
zafizeni. Respondenti odpovidali na dotaznik pies internetovy server Vyplnto.cz, ktery
slouzi nejen pro studenty, k ziskéni adekvatniho vzorku dotazovanych a to bez penézniho
poplatku. VE&k respondentti nebyl néjakym zptsobem limitovan. Cilem dotazovani bylo
zjisténi ocekavani zakaznikti od slevového portalu. Co zékazniky pifimélo ke koupi

slevového voucheru do restauraéniho zafizeni.
4.3.1 Charakteristika respondenti dotaznikového Seti‘eni

Pocet respondentd, ktefi se dotaznikového Setfeni zucastnili, byl 148. Tento pocet byl
shledavan jako adekvatni vzorek pro potieby diplomové prace. Z celkového poctu
dotazovanych bylo 92 Zen a 56 muZzi, jejichz rozdéleni bylo provedeno do ¢ty vékovych

kategorii, které jsou znadzornény v grafu ¢. 1.
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Graf 1 Vékové kategorie respondenti

méné nei 18 let
1 osoba
0,68%

vice nei 45 let
1 aosoba
0,68%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, ze se dotaznikového Setfeni zucastnil nejveétsi pocet
respondentt spadajici do vékové kategorie 18 — 29 let s celkovym poctem 124 o0sob,

do druhé vékové kategorie 30 — 45 let spada 22 dotazovanych osob. Nejpocetné;si
kategorie 18 — 29 let je shledavana z divodu, ze se dotaznikové Setfeni $ifilo na socialnich

sitich a internetové prostiedi je nejbliz§i zminéné v€kové skupiné.

Druhou charakteristickou otazkou dotazovanych bylo zjisténo jejich dosazeného vzdélani,
které je zobrazeno v grafu ¢. 2.
Graf 2 Stupeii nejvyssiho dosaZeného vzdélani
M \ysoka Skola  BMaturita WWyulnilist  MZakladni 3kola W W33 odborna Skola

5 osob 3 osoby
338% 2,03%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

37



Z celkového poctu 148 dotazovanych osob vystudovalo vysokou §kolu 69 respondent,
maturitni vysvédceni ziskalo 58 osob, vyucni list ziskalo 13 respondentii a 5 a 3 osoby

dosahli zakladniho vzdélani a vyssiho odborného.
4.3.2 Vlastni dotaznikové Seti‘eni

Obdobnym zplisobem, jako charakteristika respondenttl, byly jejich odpovédi zpracovany
na zaklad¢ vlastniho dotazniku na portalu Vypnto.cz. Graficky piehled otazek
byl vyhotoven vlastnim zpracovanim.
Pro jasny piehled dané problematiky byl nejdfive zjiStén pocet navstév respondentt
V restauracnim zafizeni na zaklad€ slevového voucheru.
Graf 3 Podet navstév v restauraénim zafizeni se slevovym kuponem

M 1krat M2krat W3krat W4krat Wekrat W8krat W 10krat W 20krdt 50krat

2 osoby 1,35%
1,35%

2 osoby
1,35%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro zji$téni po€tu navstév respondentl v restauracnim zatizeni na zakladé slevového
voucheru byla poloZena oteviend otazka, do které kazdy vlozil odpovidajici hodnotu.
Nejveétsi pocet respondentt, piesné 61 osob, uvedlo navstévu pouze jednou. Druhou

pocetnou skupinou, skladajici se z 30 0sob, byla navstéva uskute¢néna dvakrat.
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A treti skupinu — 22 osob, tvofi zédkaznici, ktefi restauraci se slevovym voucherem
navstivili tfikrat.

Druhou otazkou ve vlastnim dotaznikovém Setfeni bylo zji§téno rozhodnuti respondentt
o jejich nédkupu na slevovém portalu.

Graf 4 Rozhodnuti o nakupu na slevovém portalu

MWsam Mnadoporuceni

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Na zéakladé vySe uvedeného grafu je zfejmé, Ze se vétsSina dotazovanych rozhodovala

o nakupu na zakladé¢ vlastniho uvazeni — konkrétné se jednalo o 103 osob. 45 respondentii
se na nakup na slevovém portalu nechali inspirovat a nakoupili zde na doporuceni svych
pratel.

Tteti otazkou byl zkouman diivod piichodu zakaznikt, kteti maji zajem o restauracni

zafizeni, praveé na slevovy portal.
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Graf 5 Pro¢ se respondenti rozhodli pro nakup na slevovém portalu

W niZii cena (vyhodna nabidka) mzajimave nabidky/restaurace na vyzkouseni m moinost objeveni nove restaurace
W nova ZkuEenost mdarek m doporufeni od kamarada
W pohodinost, jednoduchost mzda bude nabidka stejnd jako bez slev.voucheru

sosoby  20%0DY  Losoba

255% L277% _064%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Na otazku zjisténi divodu nadkupu respondenti na slevovém portalu byla zvolena oteviena
odpovéd, jejiz zpracovani bylo provedeno ve vyse zminéném grafu. Témér vétSina
dotazovanych, 112 osob, uvedli primarni divod vyhodnou nabidku, tedy nizkou cenu
nabizenych sluzeb a produkti. USetfeni financi a vySe vysoké slevy byla tim hlavnim
argumentem pro rozhodnuti nakupu touto cestou. 14ti osobam piijdou nabidky

na slevovych portalech velmi zajimavé. 9 respondentt uvedlo, Ze vidi moznost vyzkouseni
neznamé a nové restaurace a tedy prilezitost k objeveni neznamého podniku. Obohaceni

o denni ritudly uvedlo 8 dotazovanych, kteti se rozhodli pro slevovy portal z diivodu
poznani néceho nového, nezndmého. Slevové vouchery mohou byt jednou z moznosti
obdarovani, coz bylo v tomto dotaznikovém Setfeni uvedeno od 7 respondentt. Dal$imi
davody ptichodu na slevovy portal bylo doporuceni od kamarada, pohodInost,
jednoduchost a moznost zkousky, zda restaurace poskytuje sluzby a produkty ve stejné

kvalité, jako pfi bézné navstéve zakaznika za plnou cenu.
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Pro uplnost dané¢ho tématu bylo zkouméano, zda dotazovani sleduji nabidky slevovych

v

portalii pravidelné, ¢i na slevové nabidky narazi jednorazove, v podstaté ndhodné.

Graf 6 Jak ¢asto respondenti sleduji nabidky slevovych servert

Mobias Mzfidkakdy W Easto

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze dotazovani nevénuji nabidkdm na slevovych
portalech vyssi pozornost. Jiz z pfedchozich otazek je zifejmé, Ze na slevové akce natrefili

pravdépodobné ndhodné a pravidelné navstévy slevovych portalti vice méné neprovadéji.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je definovat ocekavani respondentti od nakupu
na slevovém portalu, které je v zapéti porovnano s poskytovateli slev, tedy restauracnimi

zafizenimi.
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Graf 7 O¢ekavani zakazniki od nakupu na slevovém portalu

WzkEni nabidku [nizkou cenu,vyhodnou nabidku) Mkvalitni menu + sluiby Wnové 2 netraditni zaZitky | restaurace

mrychlost asnadnost ndkupu Mserioznost, spolehlivost Hnic

Wspokojenost WEiroky whér mhaodna jidla za malo penéz

mdlouhou platnost kupanu na jeha vyéerpani mnékup darku 1 asobha ni#i kvalitu oproti b&£né névitévé za plnoucenu

4 osoby 3 osoby
2,13%_ 159%

1 osoba
0,55%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z vyse uvedeného grafu je patrné nejvétsi ocekdvani respondentti od nakupu na slevovém
portalu, jimz je nizka cena produkti, tedy vyhodné akéni nabidka. O¢ekéavani vysoké slevy
a levného nakupu uvedlo 112 respondentti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou,

S 24 respondenty, byli zakaznici oekavajici nakup kvalitniho menu a profesiondlni sluzby
persondlu. Od 16 dotazovanych bylo uvedeno primarni o¢ekavani v poznani novych
restauraénich zafizeni a proziti netradi¢nich chvil. Ctvrtou a patou skupinu tvofi
respondenti po 8 osobach, jez ocekavaji rychlost, snadnost nakupu, spolehlivost spoluprace
a seriozni chovani slevového portalu. Dalsi uvedené diivody oc¢ekévani respondentti byly
zjistény nasledujici: spokojenost, Siroky vybér nabidky, mnoho jidla za minimalni utratu,
dlouhou platnost kuponu pro jeho vycerpani, moznost ndkupu slevového voucheru,

jako dérku, ¢i o¢ekéavani nizsi kvality poskytnutych sluzeb oproti bézné navstéve za plnou

cenu.
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V nasledujici otazce byl zkouman faktor, ktery ma na zadkazniky nakupujici na slevovych

portéalech, nejvétsi vliv.

Graf 8 Preference respondenti pri rozhodovani na slevovych portalech

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Respondentiim bylo predlozeno pét faktord, které méli setadit dle dilezitosti. Sestupné
od toho faktoru, ktery ma nejvétsi vliv, aZ po ten, ktery na dotazované ptsobi,

pii rozhodovani o ndkupu na slevovych portalech, co nejméné. Bylo zjiSténo,

ze na zakazniky nejvice pusobi samotna restaurace — konkrétné jeji design a koncept,
dale pak cena nabizeného produktu, vyse slevy, online prezentace restauracniho zatizeni
a na poslednim mist¢ byla uvedena nabidka - menu restaurace. Z ¢ehoz vyplyva
skute¢nost, ze zdkaznika nejprve zajima typ restaurace a az na druhém miste se zaméii

na samotnou cenu a vysi slevy.

43



V nasledujici otazce byla zkouména opétovna navstévnost restaurace, ve které slevovy

voucher vyuzili.
Graf 9 Zda-li se respondenti do restaurace vraci

Wano Mobfas W nikdy

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pouze 12 respondentli uvedlo opakovanou navstévu restaura¢niho zafizeni, do kterého
zavitali na zaklad¢ slevového voucheru. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych uvedla
obcasnou navratnost a 32 respondentli se do restaurace jiZ nevraci. Z ¢ehoZ vyplyva nizké

zaujeti restaura¢niho zafizeni.

Dutivod navratnosti respondentti do restaurac¢niho zafizeni, ve kterém vyuzili slevovy
voucher, byl zkouman v nasledujici otazce. Dotazovani byli dle navratnosti z grafu ¢. 9

rozdé¢leni do tfech skupin a jejich ditvody byly zpracovany do grafu ¢. 10 — 12.
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Graf 10 Diivod navratnosti do restaurace

mspokojenostsjidiem  Wwyhodninzbidks [vysokdsleve)  mpfijemnazkuienost

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro piesné ziskani divodu nédvratnosti dotazovanych osob, byla zvolena oteviend odpovéd,
pficemz od nékterych bylo uvedeno i vice ditvodt. Z toho diivodu bylo celkové ziskano
165 odpovédi. Pro opétovnou navratnost bylo uvedeno pouhych 13 divodu, pficemz
nejcastéj$i znamenal spokojenost s jidlem a restauraci, ostatni diivody opé&tovného

pfichodu znamenaly koupi vyhodné nabidky se zajimavou slevou ¢i pfijemnou zkuSenost.
Graf 11 Diivod nenavratnosti do restaurace

W nespokojenostl delii dojezdova vzdalenastm jina slevs, nova skcel nedostatek financim vyjimeina udslost

zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Druha skupina byla selektovana na respondenty nevracejici se do restaurace, ve které
slevovy voucher vyuzili. Z celkového poc¢tu 165 uvedenych diivodi do této kategorie
spada 33 odpovédi. NejcastejsSim diivodem nendvratnosti do restaurace, jenz byl zminén
od 10 osob, byla uvedena nespokojenost s navstivenou restauraci, jidlem ¢i chovanim
personalu. Sedm respondentt uvedlo delsi dojezdovou vzdalenost od svého bydlisté

do restauraci, které nabizi své produkty na slevovych portalech. Stejn¢ pocetna skupina
uvedla zajem o vyzkouseni jiné akéni nabidky, tedy odlisné restaurace, jelikoz nepreferuje
opakované navstévy a ma zajem vyzkouset vice moznosti. Ostatnimi ditvody

pro neopakovanou navstévnost byl zjiStén nedostatek financi respondentt, tedy skutecnost,
ze za plnou cenu nemohou restauraci navstivit a dale predstava vyjimecné udalosti,

ktera se bohuzel neopakovala.
Graf 12 Diivod ob¢asné navratnosti do restaurace

W dle celkove spokojenasti W dle spokajenostis jidlem mdle spokojenostis restaursci W dle spokojenostis personglem
W dle wyie slevy mdle lokality podniku pouze wyjimainé

4 osoby 1 asoba
35 1%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejpocetnéjsi skupinu predstavovaly divody spadajici do obCasné opakovanosti navstév
respondentti. Z celkovych 165 zminénych diivoda spada do této oblasti 119 odpovédi.
Obcasna navratnost byla uvedena z prevazné vétsiny, od 44 dotazovanych, dle celkové
spokojenosti. Ostatni spokojenost s klicovym faktorem upiesnili. Konkrétné pro 30 osob

je dilezita spokojenost se samotnym pokrmem, 21 dotazovanych klade diraz
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na spokojenost s restauraci, tedy ptijemnym prostiedim a pro 11 respondenti je dilezité
chovani a troven personalu v podniku, jeho pfijemné vystupovani a chovani. Dtlezitost
vyse slevy, popfipad¢ vyuziti jiného slevového voucheru byla uvedena u 8 dotazovanych,

dale vzdélenost podniku u 4 osob a 1 respondent uvedl vyjimecné navstévy restauraci.

V nasledujici otazce bylo zkoumano, zda respondenti byli se sluzbami a nabidkou dané

restaurace spokojeni.

Graf 13 Spokojenost s kvalitou nabizenych sluZeb/produkti p¥i vyuZiti slevové akce

Wano Mne

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vétsina dotazovanych byla se sluzbami spokojena, pouhych cca 15 % uvedlo Spatnou
zkuSenost s kvalitou navstivené restaurace.

Cilem préace je definovani o¢ekavani zakaznikli v restauracnim zatizeni pii navstéve
se slevovym voucherem. V dalsi otazce bylo dotazovano, zda respondenti o¢ekavaji

stejnou kvalitu sluzeb ¢i produkti, jako pifi navstéve bez slevového kuponu.
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Graf 14 Zda-li respondenti o¢ekavaji stejnou kvalitu, jako pfi nav§tévé bez voucheru

Mano Mspiteano Mspitene Mne 1 osoba
0,68 %

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Témet vétSina dotazovanych ocekava stejnou kvalitu sluzeb i produktt, jako pii bézné
navstéve restauracniho zatizeni. Zakaznici, i pfes sniZenou cenu, vyzaduji neoSizenou
sluzbu a kvalitu.

V posledni otdzce byla zkoumana popularita a vyuziti jednotlivych slevovych portalt.
V oteviené otazce respondenti odpovidali, jaky slevovy portal nejvice navstévuji.
Odpovédi byly rozdéleny do dvou grafii, pficemz v prvnim se objevuji slevové portaly,

které uvedl vice, nez jeden respondent.
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Graf 15 Vyuziti slevovych portala 1

W=levomst.cz Wskrzcz Wpepacz Ewvykupto.cz Wnakupvekoi.cz Wslevin.cz
Josoby 3 osoby
2,13% 2,12%

zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Nejvétsi popularitu a oblibenost ziskal jednoznaéné slevovy portal slevomat.cz s poctem
109 respondentti, na druhém misté skoncil pepa.cz se 7 respondenty, na tfetim misté

slevové portély skrz.cz a vykupto.cz, které uvedlo 5 dotazovanych a na ¢tvrtém miste

se umistily slevové portaly nakupvakci.cz a slevin.cz, jez uvedli 3 dotazovani.
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Graf 16 Vyuziti slevovych portala 2

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V poslednim grafu jsou zobrazeny slevové portaly, které¢ v dotaznikovém Setieni
respondenti oznacili pouze jednou. Tento graf slouZi pro ptehled moznych slevovych
portalii, konkrétn¢€ byly zminény: zlateslevy.cz, slevydnes.cz, slevoteka.cz, hyperslevy.cz,

vouchery.cz, topsleva.cz, slevajakbrno.cz, sleviste.cz a zapakatel.cz.

4.4 Polozené otazky v rozhovorech s poskytovateli slev

Vybér restauraénich zatizeni byl proveden na zaklad¢ slevové nabidky dané restaurace
na n¢kterém ze slevovych portalt. Prizkum restauraci byl proveden na agregatoru
slevovych server Skrz.cz. Restauraéni zatizeni byly vybrany ndhodné, pficemz prevazna
¢ast z nich nabizela svou slevovou akci na portalu Slevomat.cz.

Hlavnim cilem provadénych rozhovori bylo definovat skute¢né ocekavani majitelt

¢i provozovatelt restauraénich zatizenich od nabidky na slevovych portalech.

Dale realnost jejich ofekavani, zda bylo naplnéno, ¢i ziskali zpétnou vazbu od ,,slevovych

zakaznika“. Zda-li se do restaurace zakaznici vraci i bez slevového kuponu a jsou ochotni
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zaplatit pInou cenu za sluzby, které diive vyuzili diky slevovému kuponu. Rozhovor byl

zhodnocen celkovych piinosem slevové nabidky pro restauraci a zjisténim, zda budou

4.5 Odpovédi poskytovateli slev

Préce je zamétena na restauracni zafizeni, nachézejici se v centru hlavniho mésta Praha
a jeho blizkém okoli. Poskytovatelé slev, tedy restaurace, byly vybrany nahodné, z velmi
pocetného mnozstvi restauraci, které se na slevovych portalech nachéazeji. Se zvolenymi
restauratéry byl veden rozhovor na zaklad¢ osobniho setkani ve dnech

od 26.1.2016 do 4.2.2016.

Rozhovor byl uskutecnén s témito podniky: Restaurace U ¢eskych pant,

Hostinec U Matéje Kotrby, Titanic steak restaurant, Restaurace U Pravdd,

Bistro de France, Restaurace Sovovy mlyny, Café Mozart, Restaurant Crazy Cow,
Restaurace IN LOCO, U Zlaté podkovy, Na Bast¢, U Zlaté hrusky, Pizzerie Vaclavka,

El Pueblo Mexicana Steak House a U Cerveného pava.

45.1 Restaurace U Ceskych pani

Obrizek 1 Uvodni foto restaurace U Eeskych panii

zdroj: U ceskych panii [online]. Jelinek, 2012 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.uceskychpanu.cz

V restauraci nachazejici se v centru hlavniho mésta Praha — Nové mésto, pobliz
Vaclavskému namésti vaii Ceské i svétové speciality. Byl zde veden rozhovor s panem

provoznim, kterému byly poloZeny nésledujici otazky:
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Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Pivodni ucel slevové akce bylo vyplnéni prazdného mista v restauraci. Provozni m¢l

na mysli naplnéni restaurace hosty v dob¢, kdy sem bézni zédkaznici nenajdou cestu. Jedna
se 0 dobu od konce poledni nabidky do té doby, nez za¢nou lidé chodit na veCerni menu.
Dalsi diivod byla zminka o tzv. ,,kfovi“, ¢imz mél provozni na mysli zakazniky, kteti
slevovou nabidku nakoupi, do jisté miry restauraci zaplni a pro potencialni zakazniky

je prolomena bariéra prazdné hospody a odstranéno vzbuzeni prvniho dojmu s myslenkou
a otazkou — pro¢ zde zadni hosté nejsou, jelikoz je patrné, ze si clovek radéji vybere

restauraci, kde n¢jaka navstévnost je, od pustého mista, kde neni ani noha.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Prvotnim oc¢ekdvanim bylo, Ze zdkaznici zkusi nabidku vySe zminované restaurace
za napf. polovi¢ni cenu, nabidka a sluzby se osvéd¢i, tudiz pfijdou znovu a rozhodnou

se pro nabidku ze stalého listku, za kterou zaplati cenu béZnou.
Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Bylo zjisténo, Ze se bohuzel prvotni ucel ocekavani neprojevil. Provozni byl kladen diraz
na povahu &eského naroda, ktery ma slevy velmi v oblibé. A zmitiuje, ze Cech mozna

piijde jesté jednou, ovSem nikoli za plnou cenu, ale opét na slevovou akei.

Vraci se zakaznici, kteri slevovou nabidku vyuzili?

Jak jiz bylo fe€eno, n¢kteii zékaznici se do restaurace vrati, ale opét za poloviéni cenu.
Mate od téchto zakazniki zpétnou vazbu?

Provozni zminil sledovéni recenzi na Slevomatu.cz a rezervacnim portalu Restu.cz, které
jsou propojené. Piicemz slevovy portal zachyti konkrétni osobu, ktera si slevovy kupon
zakoupila a dale se dotazuje, jak byl zakaznik s nabidkou a sluzbami restaurace spokojen

a vybizi k napsani zpétné vazby, v podob¢ vefejné online recenze.
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Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Provozni zminil zaplnéni restaurace, jelikoz na zédkaznika ptichod do prazdné restaurace
ptili§ pozitivné nepusobi. Zakaznici slevové nabidky tedy vzbuzuji oblibenost restaurace

a lakaji hosty prochazejici kolem.
Plianujete s nabidkou v budoucnu pokracovat?

Bylo feceno, Ze nastane vecer, kdy je restaurace prazdnd, coz neni dobré ani pro majitele,
ani pro zaméstnance. Tyto momenty opét v panu provoznim vzbuzuji myslenky slevovou
nabidku opakovat. Opét zduraziuje povahu ¢eského naroda, ktery touzi po slevé

a intenzivné ji vyhledava. Velmi Casto se stane, zZe zdkaznik ptijde do restaurace s balikem

slevovych poukazi a hleda ten spravny.
Jak hodnotite slevové akce?

Z pohledu provozniho restaurace U ¢eskych panii slevové akce degraduji praci kuchait
1 ¢i8nikd, jelikoZ neni naplnén piivodni ucel, tedy opétovny prichod zakazniki prinasejici

zisk.

4.5.2 Hostinec U Matéje Kotrby

Obriazek 2 Logo Hostinec U Matéje Kotrby

HOSTINEC & BAR

zdroj:U Matéje Kotrby [online]. J2K, 2012 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://umatejekotrby.cz

V nekufacké restauraci nachazejici se v historické ¢asti hlavniho mésta Praha — Nové
Meésto nedaleko Narodniho divadla zamétfené na ceskou i svétovou kuchyni byl veden

rozhovor se zastupkyni majitele restaurace, které byly polozeny nasledujici otazky:
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Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Restaurace vyuziva nabidku slevovych portalti cca pét let, pfi¢emz ma prevazné zahrani¢ni
zékazniky. Sle¢na, ktera zastupuje majitele, vidi hlavni divod pftildkat ¢eskou klientelu,

dale prezentace podniku s cilem zvySeni reklamy a ptichod vice zékaznikd.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Prvotnim oc¢ekavanim byl opétovny prichod zdkaznikt. Tedy snaha presveédéit zakazniky
o kvalitach restaurace a zajistit jejich dalsi navstévu, dat jim tedy ditvod pfijit i1 jindy,

nez jen na slevovy voucher.

Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Bohuzel sle¢na vidi navratnost zakaznikli pouze cca z dvaceti procent.
Mate od téchto zakazniki zpétnou vazbu?

Vedeni restaurace sleduje komentare zakazniki na slevovém portalu a sle¢na zminuje

uspesnost cca 4,3 z moznych 5 hvézdicek.
Jak hodnotite celkovy prFinos slevové nabidky?

V podstaté se pfevazné jednd o vytizeni restaurace v nevytiZzenych ¢asech. Déle bylo

zminéno zvySeni reklamy podniku.
Planujete s nabidkou v budoucnu pokracovat?

Restaurace vyuziva slevové akce v tzv. ,,mrtvych obdobi®, coz jsou slabé mésice, jako
napt. leden, tinor, ¢i listopad — tedy mezi sezonu, v ¢emz i nadale hodla pokrac¢ovat

a k témto akcim Se vracet.
Jak hodnotite slevové akce?

Sle¢na vnima slevoveé nabidky jako zkazu Ceské gastronomie. Zakaznici, ktefi vyuzivaji
slevové vouchery v této restauraci, se na béznou nabidku za plnou cenu bohuzel nevraci,

ovsem pfijdou znovu opét jen se slevovym kuponem. Tvéie zakaznikl jsou
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ji zndmé a tika, Ze ptijdou s paklem vouchert a vyuzivaji jen tyto slevové nabidky

Z ruznych restauraci.

45.3 Titanic steak restaurant

Obrazek 3 Uvodni foto TITANIC Steak Restaurant

steak restaurant

zdroj:TITANIC Steak Restaurant [online]. 2014 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z:
http://www.titanicrestaurant.cz
Restaurace v centru Prahy ve St&panské ulici, pobliz Karlova namésti se py$ni modernim
konceptem se specialni nabidkou steakd, t€stovin ¢i francouzskych palacinek. Rozhovor

byl veden s vedoucim smény, kterému byly poloZeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Bylo zjiSténo, Ze restaurace s navstévnosti problém nema. Svou nabidku na Slevomat.cz
vlozila Cisté jen z existence konkurence na slevovych portalech, které vnima, jako jednu
Z moznosti, jak se na internetu prezentovat, pficemz uvadi, zZe se obcas ¢ast téchto

zékaznikl vrati na stalé menu.
Jaké mate od slevové nabidky o¢ekavani?

Z rozhovoru bylo patrné, ze od slevové nabidky velkd ocekavani nemaji. Vedouci zmiiiuje
pouze zvyseni reklamy restaurace, nicméné o¢ekava, ze navstévnost zadkazniki
se slevovymi poukazy vzbudi touhu potencidlnich zdkaznikd vstoupit do plné restaurace

a utratit za nabidku ze stalého jidelniho listku.
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Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Vedouci uvadi, ze ptinos slevové nabidky nijak zv1ast’ nesleduji, berou to pouze jako jednu

z moznosti, jak zvysit restauraci reklamu.
Planujete s nabidkou v budoucnu pokracovat?

Podnik, dle vedouciho smény slevovy portal pfili§ nevyuziva. S obasnymi nabidkami

bude ovsem i nadale pokracovat.

45.4 Restaurace U Pravdu

Obrazek 4 Logo Restaurace U Pravdi
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zdroj:Restaurace U Pravdu [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://upravdu.com

V restauraci, s dlouholetou tradici, nachazejici se opét v historickém centru hlavniho mésta
Praha — Nové mésto, pobliz Vaclavského namésti, ktera se specializuje pfevazné na Ceskou
kuchyni, byl veden rozhovor s majitelem podniku, ktery ochotné zodpovédé€l nasledujici

otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Majiteli restaurace pfinasi slevova nabidka moznost k vyplnéni mezer, ve kterych
zékaznici nejsou. Uvadi, ze v podniku pracuje 1éta, tudiz vi, kdy jsou trzby nizsi, business
slabsi a klientela zde neni. V tomto ¢asovém prostoru se snazi vyplnit mezeru navstévniky
ze slevového portalu. Dalsi diivod zminuje vytizenost personalu napf. i v pauze

po navstéve zakazniki, ktefi pfiSli na poledni nabidku a hostii vecernich. V podstaté klade
diraz na trénink svych zaméstnancii. Cenu slevové akce urcuje na zakladé pokryti alespon

vyse nakladu.
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Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Dle majitele chodi do podniku pievazné stala Ceska klientela, tudiz nemaji vétsi problémy
S obsazenosti restaurace. Na obédové menu dochéazi pocetna skupina zdkaznikli z okolnich
kancelafi, napt. z Ceské obchodni inspekce, banky ¢i finanéniho ufadu. A hlavnim
ocekavanim je tedy vyplnéni ,,hluchého prostoru‘ mezi obédy a vecefemi. DalSim
mezi prostorem, ve kterém se snazi do restaurace piivést zakazniky je obdobi od poloviny

ledna az do biezna.
Je VaSe o¢ekavani naplnéno? Zaplni Vam slevovi zakaznici ,,hluchy prostor«?

Majitel je s navstévnosti zakaznikd, ptichazejici na slevové vouchery, v dobé, kdy nema
Vv restauraci mnoho klientli a kapacita neni zcela vytizena, spokojen. A jeho oc¢ekavani

tito zédkaznici naplnuji.
Vraci se zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuzili?

Do restaurace ptichdzeji zdkaznici opétovné na slevové vouchery, jedna se o lidi,

ktefi vyhledavaji slevové nabidky a vétSina z nich neni ochotna pfijit znovu a zaplatit
plnou cenu z nabidky ze stalého menu. Dokonce fika, Ze by tito lidé jinak do restaurace
vibec nezavitali a nalaka je pouze ta zmiflovana sleva, kvili které jsou schopni absolvovat
i nékolik desitek kilometrd cestou do Prahy (napi. az z Liberce) a navstivit zde a vyuzit

1 fadu podniki se slevovym voucherem. Nevnima to ovSem jako pravidlo, existuji i lidé,
ktefi v restauraci nikdy nebyli a diky slevové akci se vrati, je jich bohuZel jen hrstka.
Majitel uvadi, Ze nabizi maximalné dvé slevové nabidky ro¢n€. Podnik je zaméten

na ¢eskou klientelu, majitel se snazi pfilakat zakazniky v dobé¢, kdy se predpoklada,

Ze maji vyssi vydaje a pravdépodobnéji by se pro slevovou akci mohli rozhodnout

(napft. konec srpna, kdy kon¢i dovolené a lidé jsou vysati z prazdninovych akei, ¢i rodiny

¢ekaji vydaje s nastupem ratolesti do skol).
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Majitel uvadi, ze rozhodné€ ano. V§ima si zakazniki, ktefi dochdzi na konkrétni slevy
opakovang, ptfi¢emz bohuzel nejsou ochotni zaplatit plnou cenu a radéji si vyckaji na dalsi

slevovou nabidku. Odhaduje névratnost zdkaznikl se slevovym voucherem cca na padesat
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procent, tito lidé jsou zaroven stalymi hosty restaurace a jsou ochotni se na oblibené

a velmi vyhodné menu vratit az Sestkrat.

455 Bistro de France

Obrizek 5 Uvodni foto Bistro de France
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zdroj:Bistro de France [online]. Youjoomla, 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.bistro-de-
france.cz/o-nas
Ve stylovém francouzském bistru specializovaném na francouzskou kuchyni a vino,
nachazejici se na Malé Stran¢ nedaleko Karlova mostu byl veden rozhovor

s provozovatelem tohoto originalniho podniku a byly mu polozeny tyto otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Jako hlavni diivod bylo uvedeno zvySeni reklamy podniku, dale zvySeni navstévnosti bistra
v mrtvych mésicich. Majitel uvadi, Ze ptes 1éto nemaji s obsazenosti bistra problém,
zahradka pted bistrem zaruci naplnéni kapacity podniku. TudiZ nabizi slevové vouchery
predevsim na pocatku roku, tedy leden a inor a na podzim. Dal§im diivodem bylo pfildkani
hostti prochéazejicich na Malé Strané, pravé diky obsazenosti bistra zdkazniky se slevovymi
vouchery. Podstatnym diivodem je zrychleni obratky zbozi, které¢ tedy nelezi na sklad¢

a majitel mize zarucit jeho Cerstvost.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Kromé zvyseni reklamy podniku majitel nema zvlastni ocekavani od slevové akce. Z jeho
slov je patrné, Ze pfevazna vétSina zakaznikd, ktefi koupili slevovy kupon, ho vyuziji
a za nic vic nad jeho ramec penize neutrati. Setkava se s lidmi, ktefi ptijdou az se tfemi

poukazy do rtiznych podniki a jejich ditvod navstévy je Cisté jen ziskani néceho
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levnéjsiho. Uvadi, ze zakaznici, kteti koupi slevovy voucher na romantickou veceti
pro dva, utrati nad rdmec poukazu za ldhev vina, pticemz klade dirraz, ze takova situace
se d&je bohuzel ziidkakdy. VétSinou se jedna o nakup polozek v nizsi cenové

kategorii — vodu, kolu, ¢i pivo.
Je Vase ocekavani naplnéno?

Z rozhovoru je patrné, ze si mnozi zékaznici nasli diky ptfedchozi navstéve se slevovym
voucherem cestu do bistra i jindy a podnik diky slevovym portalim nasli lidé, ktefi by sem

tteba dfive ani nezavitali. ZvySeni reklamy je tedy dle majitele bistra patrné.
Vraci se do bistra zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuzili?

Majitel bistra uvadi, ze se zdkaznici vraci. Sleduje recenze lidi, kteti podnik navstivili,
kde mnohdy uvadi, ze byli velmi spokojeni a do francouzského bistra se po nékolikaté radi

vraci. CoZ potvrzuje i hodnoceni 4,9 z moznych 5 hvézdicek na Slevomatu.cz.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Ptinosem slevové nabidky je pro majitele bistra jednoznacné reklama, jenz ptivede dalsi
zakazniky, ktefi vidi obsazenost podniku a ptijdou také. V tomto ohledu klade dtraz

na pfizen neznamych lidi z dlivodu zaplnéni bistra zékazniky se slevovym voucherem.
Plinujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Ptes obdobi, kdy neni podnik plné vytiZzen, hodla majitel s nabidkou slevovych akci nadale
pokracovat. Vidi to jako lepsi diivod, nez napt. podnik, ptes toto mrtvé obdobi, zavfit.

Z dvodu zvySeni obratky zboZi i penéz.
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45.6 Restaurace Sovovy mlyny

Obriazek 6 Logo Restaurace Sovovy mlyny

zdroj:Restaurace Sovovy mlyny [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.sovovy-mlyny.cz

V restauraci s kavarnou nachazejici se v centru Prahy pobliz Karlova mostu v romantickém
prostiedi prazské Kampy byl veden rozhovor se zastupcem provozni restaurace Sovovy

mlyny a byly mu poloZeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Hlavni diivod byl uveden zvyseni navstévnosti podniku mimo sezonu. Zminéné byly prvni

mésice v roce a dale podzim.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Prvotnim o¢ekavanim je dalsi navstéva spokojenych hostu, kteti zkusi slevovy voucher
napf. v lednu a vrati se na béZné menu v letnich mésicich, kdy nakoupi za plné ceny. Dalsi
ocekavani predstavuje nakup ostatniho sortimentu, ktery restaurace nabizi,

at’ se jedna o alkoholické i nealkoholické napoje, kavu ¢i dezert. Restaurace je oteviena

kratce, tudiz je velkym o€ekavanim zvySeni reklamy nového podniku.
Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Restaurace na slevovém portalu nabizi jidlo, které se v bézném jidelnim listku nevyskytuje.
SnaZi se tedy nabidnout néco unikatniho, od ¢ehoz pfedpoklada, Ze hosty zaujme
a nasledné restauraci navstivi znovu. Zastupce provozni podniku uvadi, Ze se jim zatim

ocekavani naplituje a hosté se do restaurace vraci.
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Mate zpétnou vazbu od zakazniki, ktefi u vas slevovy voucher vyuzili?

Zpétnou vazbu podnik ziskava z obdrzenych recenzi, které zakaznici uvadi

na Slevomatu.cz.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Zastupcem provozni restaurace bylo zminéno kratké casové obdobi, kdy je restaurace

oteviend, Z toho divodu nedokéze celkovy piinos zhodnotit.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Jedna se o novy podnik, tudiZ je kladen diiraz na potiebu zvyseni reklamy restaurace
a Z tohoto diivodu budou provozovatelé jednoznacné v nabidkach na slevovych portalech
pokracovat. Pfi¢emz se bude pfevazn¢ jednat o zminované obdobi mimo sezonu,

tedy pocatek roku a obdobi kolem listopadu.

45.7 Café Mozart

Obrazek 7 Titulni foto Café Mozart

zdroj: Café Mozart [online]. virtual-zoom [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.cafemozart.cz

Ve velmi stylové kavarné piimo v historickém centru Prahy, jenz svym konceptem vhodné
splyva s krasou Staroméstského nameésti, s vyhledem na Orloj, byl proveden rozhovor
se zaméstnancem podniku, panem Beranem, ktery ma slevové portaly v naplni préci.

Byly mu polozeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Prvotni zamér kavarny tkvél v pfildkani klientl v tzv. mrtvém obdobi, za které pan Beran
povazuje piedevSim leden az biezen, kdy je celkové nizsi navstévnost centra Prahy,

na Staroméstském namésti se tedy pohybuje méné turisti. Dal$i neméné podstatny zamér,
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umistnéni podniku na slevovy portal, spocival v proniknuti do podvédomi ¢eskym
zékaznikam. Dle jeho dostupnych zdrojt spousta Cechti nema ani ponéti,

ze se zde tak krasna kavarna nachdzi. Slevovy portél jim pomahd ve zvyseni reklamy

u ¢eské populace. Mnoha potencialnich zakaznikt si mize, vzhledem k lokaci podniku
myslet, Ze cenova latka je nastavena piili§ vysoko. Tuto mylnou predikci chce pan Beran
pomoci nabidky na slevovém portalu odstranit a naopak své ¢eské zakazniky ujistit

Vv cenové dostupnosti nabizenych produkti a sluzeb.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Z této otazky je patrny pivodni zdmér nabidky na slevovych portalech, ktery je takovy,
ze zakaznik pozna neznamé prostiedi, oblibi si sluzby a nabidku vybraného podniku,
do kterého se bude vracet a utracet bézné ceny kavarny, bez slevového voucheru. Velkym

oc¢ekavanim je zvyseni reklamy podniku.

Bylo o¢ekavani od slevové nabidky naplnéno, vraci se K Vam zakaznici, ktefi slevovy

voucher vyuzili?

Z vyveSenych recenzi na slevovém portalu, kterymi zédkaznici hodnoti navstiveny podnik,
se personal kavarny ujistuje, Ze jejich plivodni zdmér byl naplnén. Zakaznici v recenzich
zminuji, ze pomoci slevového portalu podnik, o kterém diive neméli ponéti, objevili a radi
ho znovu navstévuji. Najde se ovSem nemalé procento zakazniki, ktefi se do restaurace
vrati, bohuzel opét se slevovym kuponem. Tito zédkaznici nejsou ochotni zaplatit bézné
ceny podniku a zakupuji pouze slevové vouchery, kterych u sebe maji mnohdy nékolik

a az na misté, pred persondlem kavarny, hledaji ten spravny.

Sledujete zpétnou vazbu od ziakaznikii i jinym zpiisobem, neZ pomoci zminovanych

recenzi na slevovych portalech?

Spokojenost s kvalitou nabizenych surovin a profesionalnim ptistupem k zdkaznikovi,
Vv kavarné zjist'uji zejména osobnim dotazovanim zameéstnanct K uspokojeni svych
zakaznikl. Pfi¢emz v pifipad€ negativniho hodnoceni se personal snazi o zlepSeni

a maximalné mozné vyhovéni zdkaznikovi.
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Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

S nabidkou na slevovych portalech jsou v kavarné spokojeni. Pivodni zamér, ktery
spocival v opakované navstéve zakaznikli a proniknuti do povédomi Ceské klientely

byl naplnén.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

V obdobi pocatku roku, kdy zadkaznikii v centru mésta neni mnoho, budou v kavarné
s nabidkou slevovych vouchert pokrac¢ovat i v budoucnu. Docili naplnéni kapacity

kavarny, ktera je dosud nevyuzita a muze ptildkat dalsi hosty.
458 Restaurant Crazy Cow

Obrazek 8 Logo Restaurant Crazy Cow
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zdroj:Restaurant Crazy Cow [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.crazycow.cz/index.php/cz/

Dvoupatrovy steakhouse, ktery nabizi nejen steaky, ale i burgery ¢i salaty se nachazi
vV samotném centru Prahy, v Dlouhé ulici, kde byl veden rozhovor s provoznim této

restaurace. Byly mu polozeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Pivodni ditvod, pfi zavadéni restaurace, kdy byla pro zakazniky novou moznosti, kam

na dobry steak, tkvél v ptilakéani hostt. Slevovy portél byl v ptivodu povazovan za mozny
zdroj financi, v podstaté levna moznost vyd¢lat vice penéz. V centru Prahy je pomérné
zna¢na koncentrace cizincil, podnétem ke slevovému portalu bylo mimo jiné ptildkani
&eské klientely. Zamér slevovych portalt tkvi v tom, aby byl Cechtim umoZnén piistup

do restauraci, nad kterymi vahaji, zda jim pfinesou skute¢né to, co od nich ocekavaji.
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Konkrétné od restauraci nachazejici se v historickém centru mésta, ¢i v jeho blizkém okoli
by se dala predvidat nadsazena cena pokrmi a mozna nekvalitné provedena sluzba

od personalu, pravé kviili zminéné lokaci podniku. Divod slevovych portalu v této
restauraci spocival v nastaveni ceny cca o 50 — 60 % nizsi, oproti béznému jidelnimu listku
s takovym cilem, aby se lidé presvédcili o kvalitach podniku a jejich dalsi navstévu

realizovali jiz bez slevového voucheru.
Vraci se k Vam zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuzili?

Vraci, bohuzel jen opét se slevovym kuponem. Dle manazera je divodem povaha ¢eského
néaroda, ktery na slovo sleva slysi téméf vzdy. Cesi si na slevy velmi zvykli a bohuzel,

co neni ve slevé, je drahé. Zaroven Cesky narod, konkrétné tedy pii navstévach
restauracnich zafizeni, neumi ocenit kvalitu sluzeb, ¢i propracovani daného produktu

a jediné co je zajima, je vyse slevy.

Hodnotite prinos slevové nabidky pozitivné? Jste spokojeni s tim, co Vam prinasi?

K tomuto hledisku byl zminén zisk ze samotného prodeje slevovych voucheri a neméné
dilezité zvyseni reklamy podniku, ov§em v ramci slevovych portalti. Pokud tedy cesky
zakaznik steakhouse Crazy Cow diky slevovému voucheru navstivi, doporuci ho svému
znamému, ovSem se slovy: ,,Byl jsem v Crazy Cow, kde jsem byl velmi spokojen a bylo
to na zaklad¢ slevového kuponu, dostal jsem vSe za polovinu, zajdi si tam také.* Néasledna
reakce ¢lovéka je jasnd, vycka na moznost nakupu slevového voucheru a steakhouse
navstivi.

Vidite moZnou zménu do budoucna?

Provozni dané restaurace shledava vici slevovym akcim urcité vyhrady, které predstavu;ji
zejména financni hledisko. Poskytovatel slevy, tedy restaurace musi uhradit urcité procento
Z nabizené ceny slevovému portalu, ktery restauratérovi poskytne penézni ¢astku néasledné
aZ po uplatnéni slevového kuponu. Dle provozniho by mohla byt cesta do budoucna

Vv nabidce, nikoli balicku sluzeb, ov§em poskytnuti pfedem dohodnuté vyse slevy s tim,

ze si zakaznik vybere z jidelniho listku restaurace az na misté. Napi. Slevomat.cz by nabidl

za 40 K¢ slevu do dané restaurace, jednordzové, napt. ve vysi 50 %. Jednoduchost spociva
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V tom, zZe slevovy portal dostane okamzité svou provizi a restauratér dostane okamzitou
hotovost. Nyni spoluprace zac¢ina zadanim nabidky restaurace na slevovy portal, ktery

ji musi akceptovat a nasledn€ nés sezndmi s poptavkou na trhu slevovych portalt, tedy

co lidé nejcastéji vyhledavaji, restauratér poda nasledné prohlaseni se souhlasem a zacne
spoluprace, nebo miize samoziejme restauratér nabidku odmitnout. Pro lepsi pochopeni
dané véci byl uveden ptiklad, pfi kterém cena ¢ini 1000 K¢, restauratér musi odevzdat
20-30 % slevovému portalu, tedy 200-300 K¢, pticemz cena 1000 K¢ je polovi¢ni oproti
béznym cenam z jidelniho listku. Mimo jiné bylo zminéno, Ze restaurace dostava financni
¢astku ze slevového voucheru az po zdkaznikove navsteve, tedy az k dal§imu zictovacimu
obdobi. Je to velmi zdlouhavy proces. Z toho plyne, Ze k existenci restaurace na slevovém
portalu je tfeba vysokého kapitalu, aby si mohla zpozdéné piijeti penéz dovolit. Naopak
pro podniky, které nejsou finan¢né stabilni, nebo dokonce maji finan¢ni problémy,

jsou slevové vouchery likvidaéni. Z jedné strany je pohled takovy, ze diky slevovym
portalim spotiebitelé sice uSetii, ovSem z druhé strany stoji role statu, ktera kvili t€émto
slevam pfichazi o zna¢nou ¢ast ptijmt z dani.

Co konkrétné Vasi restauraci slevové vouchery prinaseji?

Nabidka slevovych kuponil pfinasi jednorazovy zdroj piijmu, bez nutnosti castych navstév
majitele restaurace, jinymi slovy mu Setii ¢as, ktery by zde jinak musel travit a podniku

se vénovat intenzivnéji, bohuZzel néklady s timto spojené se pohybuji ve vysokych
procentech. Celkovy zisk z ceny slevového kuponu manazer steakhousu odhaduje zhruba

na 20-30 %, coZ je minimum ve srovnani s béZnym jidelnim listkem.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

S nabidkou na slevovych portalech budou ve steakhousu i nadale pokracovat. Manazer

se domniva, Ze problém tkvi zfeymé v tom, Ze plivodni myslenka slevovych portalti nema

u ¢eskych zakaznikid pochopeni. Poukazuje na povahu a omezenost ¢eského naroda,

ktery konkrétné v pohostinstvi nebo i1 cestovnim ruchu bohuzel neni natolik vzdélanym
narodem, aby tento koncept mohl byt realizovan s uspéSnym koncem. Zminuje presvédceni
¢eskych zékazniki v restauracich: ,,Host do domu, pan do domu.* Toto pravidlo

uz zdaleka v dneSnim gastronomickém svété neplati. Zajisté ma zdkaznik pravo
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na poskytnuti sluzeb i1 vSeho ostatniho za co si zaplati, ovS§em s mirou slusnosti a v tom
bohuZel ¢esky narod jako zamrznul. Dle manaZera podniku vétsina Cechd neni ochotna
zaplatit za nadstandardni, kvalitni sluzby. Dle jeho nazoru zde kupni sila po takovychto
sluzbach neni dostateéné vysoka, spise naopak. Cesky narod srovnava se zapadnimi
zemémi, ve kterych zakaznik restaurace nema problém za dobou a kvalitné provedenou
sluzbu zaplatit tringelt s tim, ze vidi naro¢nost daného povolani. Konkrétné v restauraci
akceptuji to, Ze nevaii stoje, ale lidé a v pripade néjaké chyby, kterou na talifi zdkaznik
objevi, staci pouze vcas vysvétlit obsluze, ceho se chyba tyka a vyckat na jeji opravu.
Nikoli se nahnévat na vSechny okolo, jako je zvykem Eeskych zakazniki, ktefi vétSinou
cely talif spofadaji a jejich stiznost vysvétluji pozdé. Zakaznik je pieci ten, ktery za sluzby
podniku plati, tak také p¥irozené odekava jistou kvalitu. Ceskému zakazniku, dle manazZera,
chybi myslenka v pochopeni restaurace, jako jistého dopliku okolnich sluzeb, nikoli
povySovani zdkaznika nad personal restaurace. Neni pochopen rozdil mezi sluhou

a obsluhou. Ve vétsing z nas, nebo spise v generaci nad nami ve vékové kategorii

od 35 — 50 let, ktera restauraci nejéastéji na slevové vouchery navstévuje, je bohuzel tato
myslenka zakofenéna a bude trvat dlouho, nez se ji ¢esky narod zbavi. V tomto ohledu
doufa ve vétsi vzdélanost ptichazejicich budoucich generaci, ve kterych se tyto hodnoty
zacnou n¢jakym zptisobem obménovat. Provozni steakhousu srovnava ostatni narody

z pohledu vyse spropitného, napt. Némci, ktefi jsou razni, bud’ daji vysoké, nebo naopak
zadné, Americani daji spropitné vZdy, bez ohledu na kvalitu sluZeb, jsou si védomi,

ze 10 % ma personal za odvedenou praci dostat, naopak kdyz jsou nadmiru spokojeni, jsou
ochotni dat i 25 % navic. V zavéru byly slevové portaly hodnoceny pozitivné, bohuzel

ne pro ¢eského zakaznika. Uvadi piiklad z Ameriky, ve které slevovy server Bigsale.com
koncipoval svou nabidku tak, ze poskytnou na ur€ity typ stranek slevu, kterd plati pouze
na internetu, ¢imz dochézi k vyprodejim neprodaného zboZi ve skladech, které neni nutné
pfemist'ovat do kamennych prodejen, jelikoz se vyprodaji na slevovych portalech. Byly
uSetfeny vysoké naklady za pronajem provozoven a ndklady na ptevoz zbozi ¢i personal.
Doslo k rychlému zmizeni nepotifebného zbozi za nakladni ceny, kde nedochazi

k finan¢nim ztratam, pouze k uspofte Casu.
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45,9 Restaurace IN LOCO

Obrazek 9 Uvodni foto Restaurace IN LOCO

IN LOCO

BUDWEISER BUDVAR
ReESS=T=A==RAN T

zdroj:Restaurant Crazy Cow [online]. QUIN, 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z:
http://www.inloco.cz/rybna/

Restaurace IN LOCO se specializuje pfevazné na c¢eskou kuchyni a zarucuje dokonaly
gastronomicky zazitek. Podnik, navozujici pfijemnou atmosféru, 1ze objevit na tiech
mistech, pfi¢emz jednim jsou Ceské Bud&jovice a druhym mistem jsou dva podniky
v Praze na Florenci a v Rybné¢ ulici. Ke zjisténi o¢ekavani od slevového portalu byl veden
rozhovor s majitelem moderniho konceptu restaurace IN LOCO Budweiser Budvar,
nachdzejici se na Starém mésté, v Rybné ulici, pobliz Namésti Republiky. Byly mu

polozeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Mayjitel restaurace pohliZi na slevovy portal, jako na nastroj zvySeni reklamy podniku,
ktera pro né&j nepiedstavuje vysoké naklady. Byl kladen diiraz na nepodcenéni zdkaznik,
ktefi ptijdou se slevovym kuponem, ¢imz bylo mysleno stejné, rovnocenné chovani
persondlu k témto 1 béznym hostlim. DileZité je tedy vénovat zdkaznikovi, ktery vyuzil
slevového portalu, dostate¢nou péci, praveé kvili jeho predpokladané budouci navstéve

bez slevového kuponu.
Jaké mate od slevové nabidky o¢ekavani?

Ocekavani spociva v proniknuti restaurace do zadkaznikova povédomi. Jinymi slovy
zvySeni reklamy podniku. Piedpokladd, Ze dnesni generace restauracnich zakaznikii

ma své oblibené podniky, do kterych dochéazi opakované a nemaji chut’ ke zméné lokality
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a objevovani néceho nového, nezndmého. Slevova akce by tedy mohla piivést zakazniky
nové, kterym je nutné vénovat dostateCnou péci, aby je restaurace zaujala a rozhodli

se pro ni pti dal§i navstéve.

Vraci se k Vam zakaznici, kteri slevovou nabidku vyuzili?

Skutecnost o¢ekavani od slevové nabidky a jeji reality je bohuZel rozdilna. Bylo zjisténo,
ze se zakaznici do restaurace vraci, ovSem op¢t se slevovym kuponem. Klientt, ktefi
prijdou na dalsi slevovy voucher je zhruba 50 %. Majitel restaurace odhaduje ptichod
zakazniki na bézny jidelni listek, na zédklad€ predchozi zkuSenosti se slevovym

voucherem, zhruba na 10 — 15 %.
Mate zpétnou vazbu od zakaznikii, ktefi u vas slevovy voucher vyuzili?

Personal musi brat v ivahu 1 moznost zakaznika ohodnotit restauraci, kterou navstivil,
pomoci vefejnych recenzi na slevovych portalech, kde by poskytovatele slevy, tedy
restauraci, mohla negativni kritika velmi poskodit. Majitel tedy sleduje recenze

na slevovych portalech, kterych je velké mnozstvi, klade vysoky diiraz na reakce svych

zakaznik.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Majitel shledava kratkodobé, tedy obcasné zvetfejnéni nabidky na slevovém portalu
pfinosnymi. Ve slabSich mésicich, kdy do restaurace nechodi pfili§ hostti, shledava slevové
akce, jako vhodny néstroj k ptivedeni zékaznikd. OvSem o dlouhodobych,

tedy opakovanych nabidkéach se domniva, Ze kazi jméno dobré restaurace. Finanéni pfinos
ze slevového voucheru je minimalni, tudiz se ptedpoklada, ze by podnik dlouhodobé

z téchto akci neprofitoval. Obcasné objeveni restaurace na slevovém portalu shledava

velmi pfinosné a povazuje za levny nastroj zvySeni reklamy.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Majitel planuje se slevovymi akcemi pokracovat, ovSem pouze v obdobi slabych mésict,
kterymi jsou leden, tnor a dale podzimni obdobi kolem listopadu, v kterych restaurace
vnima niz§i navstévnost. Slevova akce v této restauraci je vzdy ¢asoveé omezena na rozpéeti

1-1,5 mésice.
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4.5.10 U Zlaté podkovy

Obrazek 10 Logo Restaurace U Zlaté podkovy

zdroj:U Zlaté podkovy [online]. 2012 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.uzlatepodkovy.cz

V restauraci, nachazejici se v Nerudové ulici, jeZ je jednou z nejnavstévovangjsich
historickych uli¢ek s renesan¢nimi a baroknimi fasddami s domovnimi emblémy
starobylych domt v Praze, mezi Karlovym mostem a Prazskym hradem byl veden

rozhovor s provoznim restaurace, kterému byly polozeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Prvotni myslenka tkvéla v umisténi slevové nabidky na nékterém ze slevovych portald,
ktera prilaka hosta, jenz v restauraci nikdy nebyl a diky vyuzitému voucheru si ji oblibi,

coz odstartuje jeho budouci navstévy bez slevového kuponu.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Provozni restaurace oCekava od zakaznika, ktery ptijde na slevovou nabidku, nakup
ostatniho zbozi, které se v restauraci nachazi. Byla mySlena utrata za napoje, dezerty,

¢i kévu, z tohoto ditvodu je na slevovém portalu nabizen voucher zahrnujici pouze jidlo.

V dob¢ mimo hlavni sezonu, kdy se v historickém centru mésta neshlukuje ptili§ mnoho
turistt, jak by si provozovatelé podnikt v okoli pfedstavovali, slouzi slevové vouchery

K vyplnéni prazdné doby v restauraci.

Dal8im neméné podstatnym ocekdvanim je zaplnéni restaurace, které vyvola

Vv potencidlnim zékaznikovi touhu do atraktivni restaurace s tolika navstévniky, vstoupit.
Pro zvySeni zminovaného efektu jsou zakaznikiim ptichézejicim se slevovym voucherem
nabizena okna ptevazné u oken, ze kterych je vyhled na prochézejici turisty Nerudovou

ulici.
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Byla zminéna zkuSenost provozovatele restaurace s podniky nachéazejicimi

se na Staroméstském namésti, tedy v centru historického mésta, jez je plné turistu,
které na slevovém portalu nabizi pouze kavu, ¢i dezert. Témto podnikiim neptipadaji,
na zakaznika ptichdzejiciho se slevovym voucherem, tak vysoké néklady, jako kdyby
mu bylo nabidnuto obédové ¢i veCerni menu. A presto budi v potencidlnich zakaznicich
touhu do plné restaurace vstoupit. Efekt prazdné restaurace bohuzel funguje. Zakaznik

nema zajem vstoupit tam, kde nikdo neni.
Vraci se k Vam zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuzili?

Opétovnou navstévnost zakaznikl ptichazejicich, na zéklad€ predchozi navstévy

se slevovym voucherem, na bézné¢ menu za stalé ceny, provozovatel bohuzel nepotvrzuje.
Zakaznici se vraci se slevovym kuponem jen tehdy, pokud restaurace nabidne na slevovém
portalu jiny obsah akéniho balicku. Konzument tedy pfichazi znovu, ov§em opé&t

se slevovym voucherem.

Z vyse zminovaného diivodu restaurace na slevovych portalech nenabizi bali¢ky s vysokou
slevou. Je nutné, aby cena slevové nabidky alespon pokryla naklady spojené jednak
s vyrobou, jednak s obsluhou a zahrnovala urcitou ¢ast zisku. A to vSe z divodu postradani

efektu, ktery spociva v nasledné navstéveé zakaznika bez slevového voucheru.
Jak hodnotite celkovy prFinos slevové nabidky?

Nabidka na slevovych portalech restauraci U Zlaté podkovy pifinesla predev§im zaplnéni
prazdného prostoru, ve kterém je minimum hostli, coz provozni restaurace shledava
ptiznive. Slevové portaly vnimad, jako jednu z mnoha moznosti, jak do restaurace ptildkat
hosty. Dalsi variantu vidi ve skupinovych slevach, které jsou dle jeho nazoru, oproti

slevovym portaliim, pro restauraci ptinosnéjsi.

Na zavér byl zminén vysoky odvod slevovému portalu za umisténou restauracni nabidku,
ktery se pohybuje mezi 20 — 30 % z ceny. Toto procento shledava provozni restaurace jako
nepiiméfené vysoké. Negativné hodnoti urgovani ostatnich slevovych portalii v ptipadé

zvetejnéni nabidky na nékterém z konkurenc¢nich portalt.
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Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Provozovatel vidi budoucnost restaurace na slevovych portalech pouze v obdobi, kdy hosté
neptichdzeji, podnik je prazdny. Bylo mysleno obdobi mimo sezonu, které¢ je v dobé dvou

az tiech mésicl. Zejména pocatek roku a obdobi podzimu.

4.5.11 Na Basté

Obrazek 11 Logo Kavarna a Restaurace Na Basté

N Baite

BY JOZE PLECNIK
PRAZEKY HRAD - KAVARNA A RESTAURACE

zdroj:Na Baste [online]. B&M Gastro, 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.nabaste.com

V kavarné€ a restauraci nachdzejici se ve stejnojmenné zahrad€ Prazského hradu ve
vyvySené ¢asti IV. nddvofti, byl veden rozhovor s provoznim podniku. Byly mu poloZeny

nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Duvod, ktery piimél provozovatele restaurace k nabidce svého podniku na slevovém
portalu, spocival v zaplnéni tzv. hluchého prostoru, ¢imz byl myslen ¢asovy usek,
ve kterém zakaznici do restaurace neptichazeji. Jedna se zejména o obdobi kolem tinora

a dale pak listopadu.
Vraci se k Vam zakaznici, kteri slevovou nabidku vyuzili?

Restaurace se slevovymi portaly teprve zac¢ina. Provozovatel realizoval nabidku pouze
jednou, tudiz je vypovidaci schopnost prozatim nizka. Ze zkuSenosti S jinymi podniky,
ve kterych diive pracoval a slevovym akcim vénoval pozornost, bylo zminéno,

ze se zakaznici, ktefi vyuZili slevovy kupon, do restauraci nevraci. A to ani se slevovym

kuponem, ani bez n¢;j.
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Jaké mate od slevové nabidky ofekavani?

Po ptedchozich zkuSenostech provozovatele restaurace, ktery se nejednou se slevovymi
portaly setkal, 1ze konstatovat, Ze zddné ocekavani od zakaznikl pfichézejicich

na slevovou akci nema. Postaci, pokud budou hosté restauraci navstévovat se slevovym
kuponem v dobé, kdy si jiny zakaznik do restaurace cestu nenajde. Zaplni tedy prazdné

misto v podniku.
Jak hodnotite celkovy prFinos slevové nabidky?

Slevovou nabidku, jako takovou, kterd méla v ptivodni myslence pfildkat zdkaznika
do neznamého podniku a vzbudit v ném touhu se do restaurace vratit, bohuzel naplnéna

nebyla.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Slevova akce byla v restauraci realizovana pouze jednou, tudiZ provozni zkusi nabidku
na slevovém portalu opakovat, z ¢ehoz budou odvozeny kroky do budoucna. Opét byl
zminén pouze pozadavek na vyplnéni prazdného mista v restauraci. Ve zvyseni reklamy
restaurace pomoci slevovych portal nebo ostatnich vyhod plynoucich ze slevovych
nabidek, provozni nevéfi. Na zaver prob&hla zminka o predchozi zkuSenosti provozniho
z minulych zaméstnani, Ze efekt ze slevovych nabidek je opravdu minimalni. Nacez
zékaznici vyuzivajici slevové portaly jsou tzv. cestovatelé se slevovymi kupony, kteti

navstévuji restaurace pouze se slevou a na béZzné menu se nikdy nevrati.
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4.5.12 U zlaté hrusky

Obriazek 12 Uvodni foto Restaurace U zlaté hrusky

zdroj:U Zlaté hrusky [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.restaurantuzlatehrusky.cz

Stylova restaurace, nabizejici ¢eské i zahrani¢ni speciality, se nachazi na Novém mésté,
pobliz Prazského hradu. Byl zde veden rozhovor s provozovatelem restaurace, kterému

byly polozeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?
Provozovatel se pro slevovy portal rozhodl z divodu vykryti prazdného mista v restauraci.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

StézZejnim ocekavanim je zvySeni reklamy restaurace, predevsim prilakani hostt, ktefi
podnik neznaji a diky vyuziti slevového voucheru se budou do restaurace vracet. Provozni
mél na mysli ¢eského hosta, ktery v restauraci chybi. Restaurace se nachazi pobliz
Prazského hradu, tudiz je toto okoli velmi frekventované spiSe cizimi navstévniky.

Byla zminéna i reklama restaurace v cestovnich pravodcich, které si predev§im zahrani¢ni
turisté kupuyji.

Dal8im neméné podstatnym ocekdvanim je jiz zminéné vyplnéni casového useku,

ve kterém je restaurace prazdna a hosté si do ni cestu nenajdou. Byl zminén predevsim

prazdny Casovy prostor mezi obédy a vecefemi. Dale obecné mésice na pocatku a konci

kalendainiho roku.
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Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Jednoznacné. Provoznim restaurace bylo feceno, ze se nabidky, umisténé na slevovém
portalu, vzdy vyprodaji do posledni mozné. Nabidka restaurace na slevovém portalu

je realizovana vzdy k né&jaké prilezitosti, napt. zimni menu, které¢ mize zdkaznik vycerpat
v obdobi dvou az tfech mésicti, ¢i prichazejici Valentynska nabidka, ktera je ¢asové

omezena pouze na 9 dni.
Vraci se k Vam zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuZzili?

Do restaurace se vraci spisSe hosté pfichdzejici opét se slevovym voucherem. OvSem
provoznim restaurace byly potvrzeny i opétovné ptichody hostd, kteti diive vyuzili
slevovou akci, pomoci nizZ restauraci objevili a nyni ptichazeji na bézné menu. Restaurace
diky slevovym portaltim ziskala stalé hosty, pro které byla pted vyuzitim nabidky

na slevovém portalu restaurace neznamou.

Provozni restaurace zminil i hosty, kteti navstévuji podniky pouze se slevovymi kupony.
Tito zékaznici Casto prichazeji s balickem nékolika voucherii a az na misté¢ hledaji

ten spravny. Dotazovany ma zkuSenost se zakaznikem, ktery si kupuje slevové vouchery
opakovang, navstivi tedy restauraci i tfikrat za sebou se stejnym slevovym kuponem

a totoZnou nabidku vyuzije nékolikrat. U tohoto zakaznika se naplnilo plivodni o¢ekavani
provozniho restaurace, které spociva v zakaznikovych opcétovnych navstévach

1 bez slevového kuponu.

Provoznim restaurace byl odhadnut opétovny pfichod zakaznikd, ktefi restauraci
vV minulosti navstivili se slevovym kuponem, do 10 %. Pfi¢emz byl kladen diraz
na opakujici se tvare zakaznikda, ktefi pfichazeji na zakladé nabidky na slevovém portalu.

Se slevovym kuponem restauraci navstévuji cca ze 70 % stale stejni hoste.
Mate zpétnou vazbu od zakazniku, ktefi u vas slevovy voucher vyuzili?

Provozni restaurace sleduje predevsim recenze hostil, které jsou uvetrejnény pitimo
na slevovém portalu. Podnik dostava predevsim kladné recenze, pouze obcas se objevi
n¢jaky negativni komentaf. Provozni restaurace upozoriuje, ze jsou zékaznikiim

poskytnuty i zpétné vazby na tyto recenze. Pficemz zmifniuje obCasné objeveni neadekvatni
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recenze v podob¢ stiznosti zékaznika na Spinavy koberec v sychravém obdobi, kdy bohuzel
zakaznici pfinesou na své obuvi z venku blato. Je nutno fici, Ze zminovany host byl

se sluzbami podniku — personalem i samotnym pokrmem velmi spokojen a ptesto
restauraci na Slevomatu.cz ohodnotil nejhorsi znamkou 1. I na takovéto recenze provozni

restaurace reaguje.
Jak hodnotite celkovy prFinos slevové nabidky?

Dle provozniho, nabidka na slevovych portalech, pfinesla restauraci zejména zvyseni
reklamy, ale 1 vykryti prazdného mista v restauraci, tedy mésice, kdy je o zékazniky velka
nouze. Z ¢ehoz vyplynulo zanedbani slevové akce v dobé€ provadéného rozhovoru,

kdy v restauraci bohuzel nebyl ani jeden zakaznik.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Restaurace je ve spolupraci se slevovymi portaly v celku aktivni. Slevové vouchery nabizi

jiz ¢tvrtym rokem, s ¢imz planuje i v budoucnu pokracovat.
Vidite moZnou zménu do budoucna?

Provoznim byl kladen diiraz na zlepSeni jednani zastupcti slevovych portalt a zmirnéni

pravidel pro potencidlni restaurace, které by chtéli slevovou nabidku realizovat.

Dle dotazovaného je zcela absurdni, Ze slevovy portal upravuje texty restaurace, u svého
nabizeného pokrmu, kterymi chce podnik ptildkat potencidlni zdkazniky.

A to vSe bez pfedchoziho kontaktovéni restauratéra.
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45.13 Pizzerie Vaclavka

Obrazek 13 Logo Pizzerie Vaclavka

zdroj: Pizzerie Viclavka [onling]. IMH, 2014 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.vaclavka.cz

Pizzerie se nachazi v samotném centru meésta, pfimo na Vaclavském namésti. Zakaznik
nejprve vstoupi do dvora, kde se mu otevie pohled na stylovou pizzerii s moznosti
venkovniho posezeni. Host zde ma4 klid na ptijemné chvilky s ptateli a pfitom se nachézi
jen par metrt od rusného centra mésta. V pizzerii byl veden rozhovor s milou provozni,
které byly poloZeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Proc jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Pani provozni byl podotknut hlavni diivod, nabidky pizzerie na slevovém portalu, nizka

navstévnost v jistych obdobich v roce, kdy je zakaznikd v podniku vyrazny nedostatek.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Ocekavani od slevové nabidky je takové, ze se podnik zaplni zakazniky v dobg,
kdy to pizzerie nejvice potiebuje. Jedna se o mésice, kdy je obecné o zdkazniky

v restauracich velka nouze. Bylo feceno, Ze jsou to pfevazné meésice leden a unor.
Druhé oc¢ekavani od slevové akce plyne ve zvySeni propagace pizzerie. Proniknuti
poveédomi o podniku, pravé diky vyuziti slevového voucheru, ¢imz dochazi ke zvySeni
reklamy. Spokojeni zdkaznici mohou podnik vyuzit znovu, ¢i podat kladné doporuceni

svym zndmym.
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Pani provozni predpoklada od ptichodu zakaznikt, kteti vyuzivaji slevovy voucher, utratu
nad ramec kuponu. Piedstavovala si nakup napf. lahve vina, ostatnich népoji ¢i kavy nebo

dezertu.

V neposledni fad¢ byla velkym o¢ekavanim nasledna navstéva zakaznik, kteti piijdou
na slevovou akci a budou s nabidkou a sluzbami pizzerie spokojeni. Dale ziskani novych
potencionalnich zdkaznikd, ktefi pizzerii neznali. Pomoci vyuziti slevového voucheru

se jim podnik dostane do povédomi.
Bylo VasSe o¢ekavani naplnéno?

Realita se bohuzel s ocekévanim neslucuje. Pani provozni vidi v hostech, kteti obecné
nakupuji na slevovych portalech, nezdjem utratit néco navic a vyuzit tak nabidku
restaurace v sirSim pojeti. Jsou to prevazné lidé, ktefi pfichazeji na levny voucher

a nad jeho rdmec kupuji pevazné vodu. V castéjsich ptipadech nemaji zajem o zadny
napoj a jejich utrata spoc¢iva pouze ve vysi slevového kuponu.

Restaurace nedostava zpétné vazby o zvySeni povédomi podniku pomoci nabidky

na slevovém portalu. Narust reklamy pani provozni pocitén nebyl.

Vraci se k Vam zakaznici, kteri slevovou nabidku vyuzili?

Zakaznici pfichdzeji pouze na slevovou akci a do pizzerie se bohuZel na bézné menu
nevraceji. Obcas piijdou opakovang, ovSem opét se slevovym kuponem. A zajima je pouze

jen sleva, sleva a znovu sleva.
Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Po predchozich zkusenostech pani provozni uvadi, Ze se slevovou nabidkou v budoucnu
pokracovat nehodla. Takovi hosté, ktefi restaurace navstévuji s prioritou, ktera spociva

v nizké tutraté v podniku, si dle jejiho nazoru restauraci najdou i bez slevového portalu.

Probéhla zminka pani provozni o aktivité zakaznikli, nakupujicich na slevovych portélech,
ktera tkvi v tom, Ze tito lidé povazuji navstévy podnik se slevou v podstaté za konicek.
Castokrat se setkala s tim, Ze si hosté sd&luji, jakou restauraci se slevovym voucherem

navstivi ptisté. Prevazna ¢ast Ceskych zakaznik, ktefi pizzerii navstivi, zajima pouze
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jen vyse slevy. Provozni podniku vidi, Ze Cesti zdkaznici nemaji chut’ si vybirat z vice
variant nabidek, vyhovuje jim jasné dané menu, na kterém je vysoké procento slevy.

Tito zékaznici nehodnoti ani tak kvalitu jidla, jako pravé zminénou slevu.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?
Ptinos slevového portalu nebyl hodnocen pozitivné.

Od pani provozni byl negativné ocenén i pristup samotného slevového portalu

K restauratériim. A sice, vysoka ¢astka, ktera pfipada slevovému portalu z prodeje
slevovych vouchert. Ov§em pokud restauratér ptijde s pfipominkou, Ze jiny slevovy portél
mu uvefejni nabidku s daleko niz$im procentem, jednani ptivodniho portalu se obrati

a v tuto chvili je ochoten jednat a pfizpusobit se. Je to takovy boj, ktery pani provozni
neshledava nijak ptivétivym.

Za negativni hodnoceni pfistupu slevového portalu je dale povazovano jejich vnucovani

se restauratérim. Pani provozni méla zajem o porovnani nabidek jednotlivych slevovych
portali, s jejich zastupci uskute¢nila schiizky. Odmitnuti zastupci ptichazeli velmi dlouhou
dobu s upravenou nabidkou a snazili se o spolupraci. Pficemz svym jednanim spise
obtéZzuji. Pani provozni se snaZili telefonicky kontaktovat vecer, o vikendech, ¢i neustale
rozesilat informativni e-maily. Tato strategie a zminéné aktivity ¢lovéka spiSe odradi

a vytvofi si k nim jistou averzi.

Slevové portaly kladou dliraz na vysoké procento vyse slevy. Provozni pizzerie v tomto
ohledu nevidi budoucnost, pokud by s takovouto strategii pfisly vSechny restaurace,

ztracela by vypovidaci hodnotu a pro zdkaznika by se stala velmi nerelevantni.

Dale samotna komunikace se slevovymi portaly, ktera je, dle pani provozni, velmi ¢asové
naro¢na. Dlouhou dobu probiha schvaleni nabidky restaurace, pficemz ma slevovy portal
neustalé pripominky k popiskim slevové akce, vysi slevy a celkové vyhrady k nabizenym
produktiim restaurace. Provozni uvadi zkuSenosti s dlouhodobym procesem schvalovani
slevovych nabidek, kdy pii zdarném konci po zvetejnéni slevové akce, ji slevovy portal

kontaktuje a uvadi op€tovné namitky k nalezitostem slevové nabidky a vyzaduje jeji
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zménu. Slevovy portal zkousi s restauratérem vyjednavat takové podminky, které piinase;ji

zisk v prvni fad¢ jemu, ptficemz klade na slevovou akci vysoké pozadavky.
Vidite moZnou zménu do budoucna?

Se slevovymi portaly nema pani provozni kladné zkuSenosti, tudiz nema zajem realizovat
dalsi slevové akce. Budoucnost ovS§em vidi v nové pfichazejici mobilni aplikaci Hele,
kterou piindsi Slevomat.cz, jejiz vyuzivani bude probihat nezavisle na slevovém portalu.
Restauratér vklada na mobilni aplikaci své nabidky jen v dob¢, kdy nema dostate¢né
vyuzitou kapacitu zdkaznikl v restauraci a potiebuje ji zaplnit. Na druhou stranu v ptipadé
uspokojeni, kdy je jiz v podniku dostate¢né mnozstvi hosti, restauratér nabidku z aplikace
odstrani a v této dob¢ neni pro nikoho viditelna. Poskytovatel slevy si zadava konkrétni
¢as, kdy ma zajem zvetejnit své slevové nabidky, napt. od 15:00 do 18:00, kdy je o hosty
nouze. Zékaznik pomoci aplikace Hele hledd mozné podniky, které zde néjakou nabidku
vyvésily a zaroveil se nachazeji v jeho blizkém okoli. CoZ je velmi pohodIné pro obé
strany. Princip mobilni aplikace je trochu odlisny od slevovych portala. Zakaznik

si zakoupi slevovy voucher ptes aplikaci za ur¢itou sumu penéz (napt. 19 K¢), pricemz
dostava volbu se sam rozhodnout, co si v podniku vybere z b&ézného jidelniho listku. Jedna

se napiiklad o slevy 1+1 zdarma.

Slevovy portal nestrhava restauratérovi Zadné procento z nabizeného menu, ptipada

mu zaplacena suma od zakaznika, za koupi slevového voucheru, coZ vnimé pani provozni
pizzerie, jako mnohem piijemnéjsi cestu ve spolupraci se slevovymi portaly. Jako velmi
pozitivni pfinos této mobilni aplikace vidi ve flexibilni manipulaci s nabidkou na mobilni
aplikaci, tedy moznost rychlé zmény Casu nabidky, ¢i jeji okamzité vyjmuti. Slevovou
nabidku lze upravit o aktudlni fotografie. Restauratér si sam spravuje svou nabidku

a je k ni daleko v bliz§im kontaktu oproti slevovym portalim. Mobilni aplikaci Hele
shledava pani provozni, jako velmi zajimavou. Slevovych portli je na trhu jiz velky
pocet, tudiz by tato aplikace, kterd nefunguje na stejném principu, jako slevové portaly,
mohla mit vysokou tuspé&S$nost. Pani provozni pizzerie zminila, Ze ji mobilni aplikace Hele

velmi nadchla a ur¢€it€ ji v budoucnu vyzkousi.
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4.5.14 El Pueblo Mexicana Steak House

Obrazek 14 Uvodni foto El Pueblo

zdroj:El Pueblo [online]. BlueGhost, 2014 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.elpueblo.cz/cs/

Restaurace je svym konceptem ladéna do rytmu Mexika a to interiérem i stylem tradi¢ni
mexické kuchyné. Nachazi se v samotném centru mésta, pobliz Vaclavského nameésti
Vv ulici Ve Smeckach. V této restauraci byl veden rozhovor s provoznim podniku, kterému

byly poloZeny nasledujici otazky:

Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit

touto cestou?

Restauratéfi jsou, dle ndzoru dotazovaného, k nabidce své restaurace na slevovém portalu
V podstaté donuceni. Z hlediska konkurence je na né vytvaten jisty tlak. Ceského
zakaznika zajima zlevnéné zbozi a sluzby, které velmi aktivné vyhledava a poptava.

Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Priméarnim oc¢ekavanim od slevového portalu plyne dalsi navstéva zdkaznika, ktery pomoci
slevového voucheru restauraci objevi, je s ni spojen a znovu se vrati na bézny jidelni listek.
Od nabidky na slevovém portalu provozni restaurace ocekava vnuknuti povédomi

0 podniku, zvySeni reklamy.

Dale uvadi, ze zékaznik pozna prostfedi i personal, ¢imZ se odstrani pfipadna bariéra,
kterou by v sobé mohl zakaznik mit.

Podstatnym o¢ekavanim je zaplnéni restaurace hosty ze slevovych portalt, diky nimz
piijdou potenciondlni zdkaznici, ktefi kolem podniku jen prochazeji. Tito lidé

by do prazdné restaurace nevkro¢ili, jelikoz maji ptedsudky o kvalitach podniku.
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Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Postupem casu bylo zjisténo, ze se pivodni ocekavani, tedy dalsi navstéva zadkaznikl
na bézné menu, uskutecni ziidkakdy. Provozni odhaduje ndvratnost téchto zdkaznikt

cca na 8-10 %.

Do zakaznikova povédomi se, dle zkusenosti dotazovaného, dostane informace o kvalitni
kuchyni. Z ¢ehoz vyplyva, ze je ocekavané zvyseni reklamy naplnéno. A tito spokojeni
zakaznici restauraci dale doporucuji svym znadmym. Osobni reference je, dle nazoru

provozniho restaurace, nejucinnéj$i mozny zplsob reklamy.
Vraci se k Vam zakaznici, ktefi slevovou nabidku vyuzili?

Ojedinéle se stane, ze ptijde zakaznik, ktery v restauraci byl se slevovym voucherem
na bézny jidelni listek. Do El Puebla se Castéji vraci zékaznici, kteti vyuziji velkych
prostor restaurace a nasledné zde uskute¢ni napt. pracovni meeting, rodinné setkant,

¢1 oslavu narozenin.

Zékaznici, nakupujici na slevovych portalech, slevy vyhledavaji a jsou pro né natolik
dilezité, ze jejich piisti navstévu v restauraci uskutecni pievazné opét na zaklade koupé
slevového voucheru, coz bylo doloZeno rezervaéni knihou, ve které maji u zdkaznika,
pfichazejicich na slevovy voucher poznamku. Pocet téchto zakazniki je velmi vysoky,
piedstavuje priblizné€ ¥ vSech rezervaci. Navratnost zakaznik, ktefi vyuZili slevovou akei
a jejich navstéva je opét na zaklade slevového kuponu, coz provozni restaurace odhaduje

zhruba na 70 %.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Bylo zminéno, Ze se slevové portaly nejvice zaméfuji na sviyj zisk, nikoli pfinos

pro restaurace. V ptipadé nenabizeni slevovych akci restaurace nema, ve srovnani

s konkurenci, takové mnoZstvi zdkaznik, jelikoZ je vétSina vyzaduje. Provoznim
restaurace byl uveden ptiklad, kde se pocetna skupina konzumenti pfiklani k tém,
ktefti slevu nabizeji, z ¢ehoZ vyplyva, pokud témto konzumentiim slevu nenabidnete,

nedostanete z tohoto hojného poctu ani kousek.
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Pozitivné byl hodnocen skvéle trénovany personal, ktery je diky vétSimu poctu zédkazniki
aktivnéjsi, ¢cimz se ve své funkci zdokonaluje. Zvysuje se tedy uroven personalu

Vv restauraci.

Pti vyssi navstévnosti restaurace, diky slevovym portaltim, podnik odebira vétsi objem
zbozi od dodavateld, od kterych za to dostdva bonusy. Bonusy mohou byt v riiznych

podobéch, nejcasteji v ziskani urcitého zbozi zdarma, ¢i poskytnuti slevy.

Za kazdou reklamu musi restauratér zaplatit. Finan¢ni zisk z nabidky na slevovém portalu
nepftijde, ze slevovych kuponii restaurace uhradi ndklady na mzdy a provoz, coz shleddva
pozitivnim. OvSem dle provozovatele El Puebla je vyuZiti slevového voucheru

pro zékaznika pfijemnéjsi, ve srovnani s ostatnimi druhy reklam, jelikoz si mtze sluzbu

vyzkousSet za piijatelnou cenu.

Provozni restaurace negativné hodnoti podminky, které si slevovy portal narokuje.

A sice vysoké procento z prodanych slevovych kupont. Déle bylo fec¢eno, Ze slevové
portaly zadrZzuji financni zisky z prodanych voucherti do t¢ doby, nez uplyne doba

pro ukonceni slevové akce. Uvital by odesilani financniho obnosu, které restauraci nalezi,
neprodlené po zakaznikové navstéve. Jelikoz je, pfi vEtsim mnoZstvi slevovych kuponi

s delsi Casovou platnosti, nutnd finan¢ni rezerva restaurace. Coz vede k pomérné dlouhé
dobé, nez restauratér svou trzbu obdrzi. Aby se tedy vyvaroval riziku, ze svou trzbu
neobdrzi, je velmi dilezita spoluprace s provétfenymi slevovymi portaly z divodu mozné

financni ztraty.
Mate zpétnou vazbu od zakaznikii, ktefi u vas slevovy voucher vyuzili?

Zpétna vazba je sledovana pfevazné na zdkladé moznych recenzi ptimo na slevovych
portalech. Kde se provozni napt. docetl, ze se lidé v navstévach restaurace se slevovym
voucherem hojné opakuji. Jako ptiklad byla uvedena navstéva dvou hostt, kteti zde byli
na zéklad¢ slevového portalu osmkrat. Do mexické restaurace, se slevovym voucherem,
prichazeji nejéastéji Cesi, Ukrajinci, ale i napf. Negroidni rasa, ktefi svou navitévu v

piipadé spokojenosti opakuji a nema;ji diivod hledat jiné misto.
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Planujete se slevovou nabidkou v budoucnu pokracovat?

Poptavka po slevovych kuponech se v restauraci objevuje v hodném poctu, tudiz provozni

uvadi, ze bude ve spolupraci se slevovymi portaly jednoznacné pokracovat.

Budoucnost vidi v omezené nabidce na slevovém portalu, napt. 3-4 za rok. Nikoli
opakovang za sebou, jelikoz by zakaznici navstévovali restauraci neustale se slevovymi

kupony.

4.5.15 U Cerveného pava

Obrizek 15 Uvodni foto Restaurace U Cerveného pava

zdroj:U Cerveného pava [online]. [cit. 2016-03-11]. Dostupné z: http://www.ucervenehopava.cz
V historické budové ,,U Cerveného pava“, spadajici do prazskych pamatek, nachazejici
se v centru Prahy, pobliz Prazské orloje, byl veden rozhovor s provoznim restaurace,
jemuZ byly poloZeny nésledujici otazky:
Co Vas primélo k cesté nabizet na slevovém portalu? Pro¢ jste se viibec rozhodli jit
touto cestou?
Prvotnim diivodem, v ramci spoluprace se slevovymi portaly, bylo ptilakani zakaznikt

v dobg, kdy jich v restauraci ptili§ mnoho neni.
Jaké mate od slevové nabidky ocekavani?

Pro provozovatele restaurace je primarnim o¢ekavanim, od nabidky na slevovych
portéalech, nakup zdkaznikl nad hodnotu slevového voucheru, konkrétné napt. napoje,
kava, Ci dezert.

Nemén¢ dulezitym ocekavanim je zvySeni reklamy restaurace v podob¢ doporuceni

podniku svym znamym.
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Provozovatel restaurace také ocekava dalsi navstévy zédkazniki, kteti vyuziji slevovy

voucher a nasledné pfijdou na staly jidelni listek.
Bylo Vase o¢ekavani naplnéno?

Zakaznici se do restaurace vraceji pievazné opét se slevovym voucherem. Na staly jidelni

listek se objevi ztidkakdy.
Jak hodnotite celkovy prinos slevové nabidky?

Slevové akce pomahaji k vyplnéni prazdného mista v mésicich, kdy je o zdkazniky nouze.
Jedna se ptevazné o pocatek roku. Plni tedy prvotni o¢ekavani provozniho, ktery vidi dalsi
pozitivum ve vyssi vytiZzenost personalu, diky vy$$imu poctu zakaznikd v restauraci.

Finan¢ni vynos ze slevové akce pro restauraci neplyne.
Vidite moZnou zménu do budoucna?

Provozni restaurace hodnoti velmi negativné jednani slevového portalu, ktery si odebira
cca 10 % z ceny voucherq, které zakaznici nevyuziji a na slevovém portalu se tedy
neprodaji. Toto hledisko by bylo vhodné, v ramci dobrého jména slevového portalu

a moznym doporuceni, do budoucna odstranit.
4.6 Predpokladana trzba restauraci z prodeje slevovych vouchert

Néhodné bylo vybrano jedno z menu nabizené restauracemi, u kterych byl proveden
rozhovor, jenz mé¢l zjistit ocekavani restauratér od slevovych nabidek. Vétsina
dotazovanych odpovidala, ze odvod slevovému portalu ¢ini ptiblizn€ 20 % z ceny, ktera
je restauraci uvedena na slevovém portalu. U vybranych restauraci, je uvedena ptivodni
cena menu ze stalého listku, dale cena, za kterou nabizi menu na slevovém portalu,
odvedena ¢ast slevovému portalu a z toho vyplyvajici trzba, ktera restauraci ze slevové

nabidky pfipadne po zminovaném odvodu slevovému portélu.
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Tabulka 1P¥ehled trZeb a vyse slev vybranych restauraci

l:_e;;:l;::]:le Eii::;: Zl:::tc Restaurant |Restaurace| U Zlaté U Zlaté | Pizzerie f:::::l:: Cer‘rl;né]m
L - 1 Crazy Cow | INLOCO | podkovy | hrufky |Viclavka|_, N
pani EKotrby |restaurant - - - Steak House| pava
. . . Kachni
. Vepiova Fﬂet'z Fish Dvouchodové| Hoved | Erkovice |Tiichodove Pizza Degustatni | pastika
Nazev menu . norského & . - . +
ktkovicka K menu s vinem | tatarak na grilu met . menu +
lososa Chips = dius cx
zulas
Stald cena menu 199 K& 180 K& 180 K& 635 K& 198 K& 330 K& 623 K& 180 K& 30K 300 KE
Cena menu na slevovém portalu | 99,50 K& 150 K& 150 Ke 300 K& WO E:E 190 K: 350K 120 K& 140 K& 150 K&
Vyie poskytnuté slevy 50%% 16,67% | 1587% 54,19% 0% 39,69% 4404 33,3300 | 54.83% 0%
Odvod 20 % 1900 K& 0Ke 31Ke 60 K& WEKE W EKE TOKE Ly 28KE 0 Ke
’vslednd trZba po odvodu 79,60 K& 120 K& 127 Keé 240 K& 79 K& 159Ke | 280K:E 96 K& 112 K& 120 K&

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U vybranych restauraci byla poskytnuta vyse slevy na slevovém portalu nejcastéji
40 — 50 % oproti nabidce ze stalého jidelniho listku. Vypoctend vySe odvodu slevovému
portalu ¢ini 20 — 70 K&. Vysledna trzba ve vybranych restauracnich zatizeni dosahuje sotva

polovinu stalé ceny.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Hlavnim cilem této prace je definovat spole¢né a rozdilné pozadavky (ocekavani)
na slevovou akci ze stran zakaznikid a poskytovateld slev, které je vyhotoveno v prvni
podkapitole této ¢asti. V druhé podkapitole jsou sumarizovany poznatky, které byly béhem

zpracovani diplomové prace poznamenény a z toho vyplyvajici doporuceni.
5.1 Spolecné a rozdilné pozadavky (o¢ekavani) na slevovou akci

Na zakladé porovnani kvantitativnich a kvalitativnich metod s cilem definovat spole¢né
a rozdilné pozadavky (ocekavani) na slevovou akci ze stran zdkaznikti a poskytovateld

slev, byla vyhotovena nésledujici tabulka.

Tabulka 2 Spole¢né a rozdilné pozadavky (ofekavani)

Zakaznik | Poskytovatel slevy
shodné otekdvani

opé&tovna navitéva na stalé menu

objeveni nové restaurace zvyseni povédomi o restauraci u éeského naroda

zvyseni reklamy restaurace
rozdilné ofekavani

Siroky wvybér prildkani kolemjdoucich turisth
nizka cena, vyhodna nabidka wvyplnéni doby, kdy v restauraci nikdo neni
kvalitni menu + sluiby vytiZeni personalu
netradiéni zaZitky prodej ostatniho sortimentu v restauraci
rychlost
snadnost
seridznost

spolehlivost
spokojenost
mnoho jidla za minimalni Gtratu
dlouha platnost kuponu
moiny darek

nizZsi kvalitu

zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Za spole¢na ocekavani byla zjisténa ze strany zdkaznikli moznost objeveni nové restaurace,

s tim spojené nové zazitky, netradicni prostiedi a nalezeni nezndmych podnikii. Coz lze dat
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do roviny s druhou stranou poskytovatelt slev — restauracemi, ktefi o¢ekavaji opétovnou
navstévnost hostl, tedy proniknuti povédomi o restauraci mezi Sir$i klientelu, ¢imz
ocekavaji zvyseni reklamy podniku. Pomoci kvalitativniho vyzkumu (rozhovort

s poskytovateli slev) bylo zjisténo dalsi o¢ekavani o zvySeni povédomi o restauraci mezi
Ceské zakazniky, cemuz je prikladan divod realizace vyzkumu v centru hlavniho mésta
Praha, kde se nachazi znacny pocet turisti, ktefi restaurace navstévuji v hojné mire.

4

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu (dotaznikového Setieni) 1ze jednoznacné fici ustfedni
ocekavani zakazniki, které se od ocekdvani restauratért lisi - zdkaznici se pti vybéru
nabidky na slevovych portalech jednozna¢né rozhoduji na zakladé poskytnuté slevy, Cesky
zakaznik tedy preferuje vyhodné nabidky s nizkou cenou. Od nakupu oc¢ekava: ziskani
kvalitniho produktu i sluzby, spokojenost, dale Sirokou $kalu variant pokrmu, tedy
rozsahlou nabidku, za kterou minimaln¢ utrati. Od slevového portalu zadkaznik ocekava
seridzni a spolehlivé jednani v ramci jeho ndkupu, moZnost poznani novych netradi¢nich
zazitka. Od zakazniki bylo uvedeno ocekavani dlouhé platnosti pro vycerpani slevového
kuponu, dale moznost ndkupu slevového voucheru jako darek svym blizkym. Jeden
respondent uvedl ocekavani v podobé nizsi kvality poskytovanych sluZzeb v porovnani

S navstévou zakaznika na stdle menu za béZzné ceny.

Na zakladé kvalitativniho vyzkumu (osobnich rozhovori) byla zjisténa rozdilna ocekavani
poskytovatell slev — restauraci od zakaznikovych, kterymi jsou: pfilakani potencialnich
hosti, kteti kolem restaurace prochazeji a diky plnému podniku zakazniky se slevovymi
vouchery restaurace vzbuzuje vyssi oblibenost a atraktivitu. Dale bylo zjisténo, témét od
kazdého dotazovaného, ocekavani v zaplnéni restaurace v prazdnych mistech — jednalo se
o Casovy usek mezi obédy a ve€efemi, ¢i mésicni mrtva obdobi, jako leden, tnor nebo
listopad. Restauratéii dosahuji diky slevovym akcim vyss$i obratkovosti surovin, ¢i prodaji
ostatni doplnkovy sortiment v restauraci a v neposledni fadé zvysi vytizenost personalu,

ktery se ve své ¢innosti neustale zdokonaluje.
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Ze ziskanych vysledki kvantitativniho vyzkumu (z dotazniku od zékazniki slevovych

portald) Ize shrnout nasledujici skutecnosti:

¢ nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych navstivila restauracni zatizeni na zakladé¢

slevového voucheru 1-2krat na zakladé vlastniho rozhodnuti,

e pro nékup na slevovém portalu se 70 % dotazovanych rozhodli z ditvodu vyhodné

nabidky, tedy nizsi ceny,
o frekvence sledovani nabidek slevovych portali je prevazné obCasna,

e hlavnim oc¢ekavanim (od 60 % respondentl) byla zjisténa akéni, vyhodné koupé za

nizkou cenu,

e navratnost respondentd do jiz navstivenych restauraci je pouhych 8 %

dotazovanych,

e spokojenost s kvalitou navstivenych restauraci na zaklad¢ slevového voucheru byla

uvedena od 85 % respondenti,
e nejnavstévované]si slevovy portal byl shledan Slevomat.cz.

Ze ziskanych vysledki kvalitativniho vyzkumu (nazort poskytovatell slev) Ize shrnout

nasledujici skute¢nosti:

e pivodni myslenka ndkupu na slevovém portalu v podob¢ opétovné navstévy, tedy
opakovaného ptichodu zédkaznika na stalé menu za b&ézné ceny se bohuZzel ned&je

(nebo opravdu minimalng¢);

e pokud zakaznik svou navstévu v restauraci opakuje, vétSinou jen opét na zakladé

slevového voucheru;

e prvotni zajem Ceského zakaznika, na slevovém portalu, tkvi v ziskani co nejvyssi

slevy - zajima se tedy pouze o vyhodnou koupi ¢asto na ukor kvality;

e v¢tSina zédkaznikil v restauraci neutraci za nic jiného, kromé slevového voucheru —

ocekavani nakupu doplikového sortimentu opét neni naplnéno;
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e vysoky pocet dotazovanych restauratérii poukazuje na Spatné podminky spoluprace
se samotnym slevovym portalem, ktery vyzaduje vysoké procento cca 20 — 30 %
Z prodejni ceny produktu, pficemz ¢ast obdrzenych pen€z z prodanych kupont drzi
az do skonceni slevové akce a restauracim ji vyplaci az nasledujici mésic — je tedy

nutnd vyssi finan¢ni rezerva restauraci;

e Dbyly shledany i ndzory s degradaci prace kuchart i ¢iSnikd, ¢i zniceni Ceské

gastronomie, kvuli vysokému rozsiteni slevovych akci v restauracich;

e vétSina z poskytovateli slev vidi hlavni pfinos slevovych akci v nartstu reklamy
jejich restaurace, ¢i zefektivnéni prace svého personalu nebo zvyseni odbéra

surovin od svych dodavatela.
5.2 Doporuceni

Z dtvodu velkého rozsiteni slevovych nabidek v riznych restauracnich zatizenich
1ze doporudit spiSe kratkodobé akce, Casové omezené, probihajici ve specifickou dobu.
Je tedy vhodné se vice zaméfit na aktudlni udalosti, ke kterym by bylo vhodné slevovou

nabidku ptipojit (napt. Vanoc¢ni akce, Valentynské menu, apod.).

Dalsi moznost spociva v realizaci slevovych nabidek v tzv. plonkovém obdobi, ve kterém
do restaurace nezavitda mnoho zakaznikt. Tedy vytizeni restaurace v nevytizenych dnech.
Opét je doporuceno slevovou akci ¢asove limitovat a omezit i mozny pocet slevovych

voucherti — Z divodu zvyseni atraktivity slevové nabidky.

Neni doporuceno intenzivné realizovat slevové akce restauracim, které nejsou finan¢né
silné. Jelikoz ze zkuSenosti poskytovatell slev se nejednd o vydélecné akce, jde spise

0 marketingové aktivity. Jak jiz bylo feceno, je nutna urcita finan¢ni rezerva restauraci.
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Hlavni vyhodu, kterou slevové portaly pfinaseji, je zvyseni reklamy restauracniho zafizeni,
je tedy vhodné apelovat na profesionalitu chovani personalu k zakaznikiim pfichdzejicim
na slevové akce. V ptipadé spokojenosti bude tato klientela poskytovat budoucim,

potencialnim zékaznikim kladné recenze.

Slevové portaly vyzaduji od poskytovateld slev — restauraci vysoké procento z prodeje
slevového voucheru. Vyse odvodu se u jednotlivych slevovych portala lisi, je tedy
doporuceno vénovat pozornost a peclivé vybirat spolupraci S nékterym ze slevovych

portald.
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6 Zavér

Pti vzniku slevovych portalti na ceském trhu v roce 2011 nastartovalo svou kariéru téméet
200 riznych slevovych portald nabizejici Sirokou Skalu produktti i sluzeb. Novy typ
podnikani tedy ptilakal velky pocet nadSencti. Toto mnozstvi se brzy redukovalo.

Do poloviny roku 2012 jich cca polovina svou ¢innost ukoncila. Nyni jich na ¢eském trhu
funguje necelych 50, pti¢emz hlavni ¢asti kraluje 5 — 10 nejvétsich slevovych portalu,

vitéznou vlajecku jednozna¢né drzi Slevomat.cz.

Pivodni myslenka nédkupu slevového voucheru do restaura¢niho zatizeni spocivala

vV moznosti vyzkouSeni daného, nezndmého podniku, ktery v ptipadé spokojenosti

a zalibeni bude zdkaznik navstévovat na stalé menu a zaplati zde béZné ceny jidelniho
listku. Jak jiz bylo zjisténo, povaha &eského naroda je ziejma. Cesky zékaznik reaguje

na slevu velmi pozitivné. Problém nastava ve chvili, kdy se o¢ekava, ze zaplati cenu plnou.
V tuto chvili se projevi ¢eské priority a vétSina zakaznikl radéji koupi novy slevovy
voucher a navstivi restaura¢ni zafizeni sice opakované, ale opét se slevovym kuponem, ¢i

vyzkousi jinou restauraci ze Siroké nabidky na slevovych portalech.

Chovani personalu v restauraci by mélo byt k zakaznikovi, ktery plati za sluzby a produkty
bézné, stalé ceny totozné, jako k zakaznikovi, ktery pfisel se slevovym kuponem. Téméef
vétSina dotazovanych restauracnich zatizeni o¢ekava dalsi nadvstévnost zakaznikd, ktefi
vyuZiji jejich slevovou akci. Z ¢ehoz vyplyva, Ze by, v rdmci tohoto zaméru, mélo
odpovidat jednani, pfistup 1 vstiicnost personalu. JelikoZ je v jejich zajmu, aby zadkaznik
navstivil restauraci opétovné a utratil zde vyssi obnos penéz, ¢i poskytl potencidlnim

zakaznikim kladnou recenzi na kvalitni sluzby restaurace.

Jednim z mnoha oc¢ekavani ze strany restauratérii — poskytovatelll slev mlize byt nakup
doplitkového sortimentu v restauraci, coz se dle provedené¢ho prizkumu opét z vEtsi ¢asti
nedgje. Cesky zdkaznik bohuZel neutrati, dle zjiSténych skutec¢nosti, nad ramec slevového

kuponu téméf nic.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni i poskytnutych rozhovort bylo zjisténo zejména zvySeni

reklamy daného restaurac¢niho zatizeni.
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Pozitivum bylo shleddno, téméi od vSech poskytovateli slev, ve vyplnéni ,,prazdného
obdobi* v restauraci. Slevovou nabidku tedy omezuji na obdobi, kdy se v restauraci
nenachazi pfili§ mnoho hostl a potiebuji zvysit navstévnost restaurace, jedna se zejména
o mesice leden, tinor a listopad. Dal§im ¢asovym usekem, kdy je o zdkazniky nouze,

je prostor mezi obédovym a veéernim menu, proto se néktefi restauratéfi rozhodli moznost
vyuziti slevové nabidky v jejich podniku ¢asové omezit na tento usek. Témito zplisoby
tedy dochazi ke zvyseni vytizeni restaurace ve dnech ¢i ¢asovych intervalech, ve kterych

je o zékazniky nouze.

Vétsina dotazovanych vidi moznost nabidky na slevovém portalu, jako zvySeni reklamy
restaurace, proniknuti do povédomi SirSiho spektra zakaznika. Dalsi pozitivum bylo
shledéno v zaplnéni prazdného restauracniho zatizeni hosty, pfichazejici se slevovym
kuponem, kteti vzbudi v potencidlnich zékaznicich, prochazejicich kolem restaurace,
popularitu a atraktivitu daného podniku, do kterého piijdou a zaplati stalé ceny z bézného

jidelniho listku.

Ze zjisténych skute¢nosti poskytovatell slev, nabidky na slevovych portalech, neptinasSe;ji
restaura¢nim zatizenim finan¢ni zisk. Z toho diivodu neni vhodna realizace nabidky

na slevovém portalu podniku, ktery ma finan¢ni problémy, z divodu, jez uvedla vétsina
dotazovanych, jako negativni, a sice vyplaceni finan¢niho obnosu od slevového portalu
ze slevové akce, az po jejim skonceni (které mnohdy trva i nékolik mésicit), coz pfinasi
nutnost vyssich finanénich rezerv podniku. Na investice do nutnych zasob surovin,

na zminéné obdobi, by mohla finan¢né slabé restaurace doplatit, coz by mohlo vést

k jejimu konci.

V neposledni fad¢ je velmi dulezity fakt, aby si slevové portaly udrzely sviij zdmér

a puvodni mySlenku. Aby se nestala skutecnost, Ze se nabidky na slevovych portalech
zacnou piili§ podobat e-shopiim, které maji na trhu svou pozici a pfece jen se svym

konceptem od slevovych portalii odliSuji a maji v tomto sméru daleko S$irsi zkuSenosti.
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Na zavér prace je tieba zminit nutnost vybéru spoluprace restaura¢niho zatizeni s nékterym
ze slevovych portalii. Kazdy slevovy server si klade rizné podminky spoluprace, je tedy
nezbytné, aby provozovatel restaurace absolvoval schiizku se zastupci slevovych portalt

a snazil se pro sviij podnik nalézt ten nejspolehlivéjsi, s nejpiivétiveéjsimi podminkami pro
sv¢ restauracni zafizeni. Je doporuceno se zaméfit na spolupraci s ovéfenym slevovym

portalem, ktery ma na ¢eském trhu nejvetsi podil, blizici se k 50 % - jedna se o server

Slevomat.cz.

Cilem préce bylo definovéni spole¢nych a rozdilnych pozadavkl (o¢ekavani) na slevovou
akci ze strany zakazniki a poskytovatell slev — restauraci. Na zaklad¢ zjisténych
skutecnosti z dotazniku od zakazniki, kteti vyuzili slevovy voucher minimalné jedenkrat a
provedenych rozhovort s poskytovateli slev — kteti byli pfevazné majiteli, ¢i provoznimi
navstiveného restauracniho zatizeni Ize konstatovat, ze splnéni cile prace prob&hlo

uspésné.

93



7 Seznam pouzitych zdroji

TiSténé zdroje

CLARKE, Irvine a Theresa FLAHERTY. Advances in electronic marketing. Hershey, PA:
Idea Group Pub., c2005, xv, 318 p. ISBN 1591403235.

CLOSE, Angeline. Online consumer behavior: theory and research in social media,
advertising, and e-tail. New York: Routledge, 2012, xxxiii, 366 p. ISBN 9781848729698.

CHALUPA, Radek a Kevin Lane KELLER. Efektivni krizovd komunikace: pro vsechny
manazery a PR specialisty. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 169 s. Komunikace (Grada). ISBN
978-80-247-4234-2.

DOCEKALOVA, Markéta. Tviirci psani pro kazdého. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 208 s.
ISBN 978-80-247-2091-3.

Dring Consulting. Oborova piirucka pro Zivnost hostinska ¢innost: [posledni aktualizace

6.4.2006. Praha: Hospodatska komora Ceské republiky, 2006, 32 s. ISBN 80-239-7734-2.

GAJDOSIKOVA, Olga a Renata MRAKOTOVA. Poskytovatel stravovacich sluzeb:
modul 02. Vyd. 1. Ostrava: Vysoka Skola podnikani, 2008, 90 s. ISBN 978-80-86764-53-5.

GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 95 s., [12] s.
obr. piil. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-4247-2.

GEFFROY, Edgar K. Digitdlni zakaznik - nds protivnik, nebo partner?: online clienting,
aneb, Zakaznici dnes nakupuji jinak. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2013, 179 s. ISBN
978-80-7261-255-0.

HORAKOVA, Iveta, Hana SKAPOVA a Dita STEJSKALOVA. Strategie firemni
komunikace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000, 233 s., 8 barev. obr. pfil. ISBN 80-
859-4399-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

94


https://vufind.mzk.cz/Author/Home?author=Dring+Consulting

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: strategie a trendy. [4.
vyd.]. Praha: Grada, 2013, 814 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd.

Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-X.

NOVY, Ivan a Alois SURYNEK. Sociologie pro ekonomy a manazery. 2., pfeprac. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1705-0.

SHIH, Clara Chung-wai. 2010. Vydéldavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k
osloveni novych zakaznikii, vytvoreni lepSich produktit a zvyseni prodejii. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, viii, 246 s. ISBN 978-80-251-2833-6.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha:
Grada, 2014, 289 s. Expert (Grada). ISBN 9788024748436.

95



Internetové zdroje

Agregatory slevovych servertu. Lupa.cz [online]. 2011 [cit. 2015-12-05]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/kdyz-se-setri-s-rozvahou-agregatory-slevovych-serveru/

Asociace portalt hromadného nakupovéni [online]. 2012 [cit. 2015-10-12]. Dostupné z:

http://www.nakupujemehromadne.cz

Cilové skupiny. Online marketing [online]. 2015 [cit. 2015-12-05]. Dostupné z:

https://moodle.czu.cz/course/view.php?id=5068

Historie a vyvoj slevovych portall - Jak to vlastné vSechno za¢alo. Goodygoody [online]. 2012 [cit.

2015-10-12]. Dostupné z: http://www.goodygoody.cz/2012/09/historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-

jak-to-vlastne-vsechno-zacalo/

O slevové aplikaci. Slevovy portal [online]. 2011 [cit. 2015-10-01]. Dostupné z:

http://www.slevova-aplikace.cz/

See — Think-Do (Vidét — Pfemyslet — Chtit): Strategie obsahu, marketingu a
méfeni. Krutis [online]. 2015 [cit. 2015-12-05]. Dostupné z:
http://www.krutis.com/preklad-std-framework/

VYVOJ SLEVOVYCH PORTALU — JAK SE BRANIT NEKALE KONKURENCI?
www.goodygoody.cz [online]. 2012 [cit. 2015-12-05]. Dostupné z:
http://www.goodygoody.cz/2012/11/vyvoj-slevovych-portalu-jak-se-branit-nekale-

konkurenci/

96


http://www.lupa.cz/clanky/kdyz-se-setri-s-rozvahou-agregatory-slevovych-serveru/
http://www.nakupujemehromadne.cz/
https://moodle.czu.cz/course/view.php?id=5068
http://www.goodygoody.cz/2012/09/historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-jak-to-vlastne-vsechno-zacalo/
http://www.goodygoody.cz/2012/09/historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-jak-to-vlastne-vsechno-zacalo/
http://www.slevova-aplikace.cz/
http://www.krutis.com/preklad-std-framework/
http://www.goodygoody.cz/2012/11/vyvoj-slevovych-portalu-jak-se-branit-nekale-konkurenci/
http://www.goodygoody.cz/2012/11/vyvoj-slevovych-portalu-jak-se-branit-nekale-konkurenci/

8 Prilohy
o (o) a7 D 1 7: V2 1

Ptiloha 2 OtazKy TOZNOVOTU......ccuviiiiiiiiiii s

97



Priloha 1 Dotaznik

Slevoveé portaly - restaurace

Dby den,

rida bych Vis touto cestou podidala o wplndni dotazniku zamifeného na wudivin slevowch pormdll,
lonkrétné na ndkup slew zaméfenych na restawrace € ostatni pohostinskd zafizeni. Dotaznik je urden pro
zakazniky, knefl wyulili shevensy kupon zaméleny na restaurace minimalnd 1x.

DiEbouji za Vi &as o)

povinnd olzks
1. Jaké je Vase pohlavi?

) Fena
O il

povinnd oufizka
2. Kolik je Vam let?

O méné nes 18
O 18-29

O 30-45

O vice neE 45

povimnd otizka
3. Stupen dosaZeného vzdélani.

0 Zabkdadni Ekola

O Wuknl list

) Maturita

O Wit edbomd Ekola
2 Wysoka Skola

povinna othrka
4. Kolikrat jste vyuZil/a slevovou nabidku zaméfenou na restauracni
zafizeni?
[ | et

povinnd ctizka
5. O nikupu jste se rozhodl/a (dozvedél/a)?
) sém
O na doponudend
povinnd othrka
6. Proc jste se rozhodl/a nakoupit na slevovém portalu?
povinnd ofizka

7. Sledujete nabidky slevovych portald?
O Laste

) ohdas

O zhidicakdy



povinnd othzka

8. Co ofekavite od nakupu na slevovém portalu?

nepovinnd otizka
9. Sefad'te dle dileZitosti (1-nejméné dileZité x 5-nejdilezitéjsi), die
ceho se pii vybéru restauracniho zafizeni na slevovém portalu
rozhodujete?
Zwolte prosim u kafdé odpovd néjaké (jedinefné) pofadi:

s
) &

Koncept (design) nabizené restaurace

P
o
&
wn

Cena nabizeného produkiu

o
y
w

Yie slewy

w
y
w

Cnline prezentace (webowvé stranky):

b
-
=
wn

Mabidka dané restaurace:

powinnd otdzka
10. Vracite se do restaurace, ve které jste slevovou akci vwuZil/a?

O ano
O obéas
O rikdhy



posaning othrka

11. Zdiivodnéte, prosim, predchozi otizku.

nepowinna othzka

12. Pokud se do dané restaurace vracite, jste, Ci nejste spokojen/a s
Jidlem €i chovanim personalu, jako pii vyuZiti slevové akce?

: raxE)
posannd otazka
13. Jste spokojen/a s kvalitou nabizenych sluZeb Ci produktd pfi vyuZiti

slevové akce?

) ano
) ne

powinnd otazka
14. Ofekavite stejnou kvalitu nabizenych sluZeb ¢i produktl pri vwuZiti
’ . o ww r g ww W .
slevove akce, jako pri bézné navstéve dane restaurace?

L ams
} spite ano
spile e

WA MR

pownnd othrks

15. Jaky slevovy portal nejvice vyuZivate?

Piiloha 2 Otazky rozhovoru

* (CoVas pfimélo k nabidce na slevovych portalech?

¢ Jakémate od slevove akce ocekdavani?

* Bvlo Vase o¢ekavani naplnéno?

*  Vracise k Vam zikaznici, ktefi slevovy voucher vyuzli?
¢ Maite od téchto zakaznikni zpétnou vazbu?

* Jak hodnotite celkovy pfinos slevoveé akce?

» Hodlite se slevoviymi akcemi v budoucnu pokracovat? Ci vidite moimé zménv?



