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UVOD

V roce 2008 se ve Spojenych statech americkych objevil fenomén Groupon. Online misto,
kde bylo lidem umoZnéno hromadné nakupovani s velkymi slevami. V roce 2010 byl v Ceské
ktery k ndm pfinesl novy trend internetového nakupovéani neboli hromadné nakupovani se
slevou. Po tispéchu Slevomatu v Ceské republice vzniklo do roku 2011 pies 300 slevovych
portalt,, ale vétSina znich neunesla naval konkurence a pocet zacal prudce klesat.
V soucasnosti je podle nékterych informaci néco pies 170 slevovych portalt a vice nez 100
slevovych agregatorti. Skoro kazda spolecnost, kterd podnika v online prostfedi ma nebo

chysta sviij vlastni slevovy portal.

Smysl slevovych portalti spo¢iva v nabidnuti vyrazné slevy na zbozi nebo sluzbu. Slevové
portaly jsou v dnesni dobé velmi vyhleddvanou sluZzbou, protoZe nabizi produkty nebo sluzby
za prijatelnéjsi ceny. Slevovy portal funguje podobné jako e-shopy, kdy se na internetu denné
objevuji zajimavé nabidky na produkty nebo sluzby se slevou vétSinou 40- 60%. Sleva je pro
zakazniky velmi motivujici. Ob¢ strany jsou uspokojeny ve chvili, kdy zdkaznik je spokojeny,
protoze se mu podafilo uSetfit vyznamnou ¢astku a inzerent na slevovém portalu, kterému se
podafilo nabidku prodat. Malym a stfednim podnikatelim jde pfedevSim o to, aby mohli
vyuzivat efektivni marketingovy nastroj, ktery jim zaru¢i ptiliv navstévnikd do jejich

provozoven.

Cilem mé prace je, na zdklad¢ teoretického zdGvodnéni vyznamu cenové politiky pro
konkurenceschopnost podniku v cestovnim ruchu, analyzovat fungovani slevovych portala a
jejich vyuziti ve vybraném podniku. Na zaklad¢ vysledkl analyzy, navrhnout opatieni pro
zvySeni konkurenceschopnosti podniku a zkvalitnéni jeho cenové politiky. Dalsi bod bude

uvedeni fungovani slevovych portalt také diive a dnes.

V prvni Casti bakalaiské prace se zaméfim na podstatné téma jako je cena a jeji stanoveni,
predstaveni slevovych portalti obecné a konkurenceschopnost. Ve ¢tvrté kapitole se podrobné

zam¢tim na pocatky slevovych portala a jejich vyvoj dnes.

V druhé ¢asti mé prace uvedu konkrétni hotel, ktery charakterizuji a uvedu jeho nabidky,
které se objevily na slevovych portalech. V popisu vybraného hotelu popisu také stanoveni

cen hotelu a jeho konkurenci. Cilem druhé ¢asti je zhodnotit vyhodnost existence na portalech
12



z hlediska majitele hotelu. V neposledni fad¢ bude moje prace obsahovat dotaznikové Setteni,

vvvvvv

bakalarské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CENA A CENOVA POLITIKA

1.1 Cena

Cena je klicovym ekonomickym faktorem, ktery tvofi osu celého marketingu. Jedinym
prvkem marketingového mixu , ktery vytvaii firm¢é piijem je pravé cena. Ostatni slozky
marketingového mixu jsou pro firmu nédklady a vydaje. Zakladem tuspésného marketingu
vyrobkil nebo sluzeb je bezesporu cenova politika. Ceny, které organizace pozaduje za své
vyrobky nebo sluzby, musi byt vytvarené tak, aby zékaznici byli ochotni je platit a organizace
dosahovala zisku. Pfi vybéru sluzeb hraje rozhodujici roli pro vétSinu zakaznikl pravé cena.
Spravné stanovena cena je ta, kterd v zdkaznikovi vyvold pocit, ze za své penize obdrzi
pozadovanou hodnotu. Organizace, které prodavaji produkty pouzivaji riizné metody tvorby

cen.

Dosahnout primarniho cile firmy, kterym je samozifejmé¢ maximalizace zisku jsme schopni na
zéklad¢ spravného stanoveni urovné ceny za dané produkty, tedy vyrobky a sluzby. Ze vSech
manazerskych rozhodnuti jsou nejviditelnéjsi ta o cenach, nebot” maji pfimy vliv na trzni

vykonnost firmy a na celkovou uroven jeji ziskovosti. [18]

1.1.1 Funkce ceny

Aloka¢ni funkce

Alokacni funkce napomahé kupujicim pii rozhodovani jak maji vynalozit své penize a jakym
zpisobem je rozdélit, alokovat kupni silu, aby koupi bylo dosazeno maximalniho mozného
uzitku. Pokud pievazuje poptavka a vyjadiuje ochotu trhu zaplatit, jedna se o cenovy vzestup.

O cenovém poklesu mluvime v dusledku prevahy nabidky. [18]

Informaéni funkce

Informacni funkce slouzi k informovani zakaznika o pozici produktu na trhu, o jeho vztahu k
produktim srovnatelnym, konkurenénim a substituénim. Systém o pienosu cenovych

informaci se zdokonaluje. Oslabenou funkci informaci muzeme najit na nedokonale

15



konkuren¢nich trzich, kde vlivem faktori dochézi k piisobeni proti utvaieni cen jako jsou

napfiiklad statni zdsahy, monopolni snahy o cenovou stabilizaci a podobné. [18]

1.1.2 Cena jako soucast trhu cestovniho ruchu

V praxi se pii stanoveni cen ¢asto pouzivaji vSechny tfi metody. Pokud se ma organizacim
dlouhodobé dafit, musi jim ceny piindset vic nez jen pokryti ndkladi. Podniky mohou jit ale
pouze tak daleko, jak jim dovoli konkurence a sila trhu. Organizace, které prodavaji produkty
cestovniho ruchu pouzivaji rizné metody tvorby cen, které délime do tii nasledujicich skupin.

[12]

1.1.3 Tvorba cen

Tvorba cen znamend stanoveni cen nabizenych sluzeb nebo zbozi podnikatelem nebo firmou.
Vytvofeni cen je podle n€kterych lidi povaZzovana za nejnaro¢néjsi ¢ast marketingového mixu,
protoze je velmi tézké odhadnout, jak zdkaznici nebo konkurenti budou stanovenou cenu

vnimat. Tvorba cen se rozdé€luje do tii kategorii: [18]

Tvorba cen podle nakladi

Jedna se o nejjednodussi a nejcastéji pouzivanou metodu cenové kalkulace, kdy prodejni cena
vyrobku nebo sluzby vychézi z vyrobni ceny, ke které se pripocitava marze. Nevyhoda takové
tvorby ceny je v tom, Ze nebere v tivahu ekonomické aspekty nabidky a poptavky a casto

nema vztah k cilim tvorby ceny. [18]

Tvorba cen podle poptavky

Podle této metody se ceny zvySuji v pripade, Ze se zvysuje poptavka a snizuje v pripadé jejiho
poklesu bez ohledu na ndkladovou cenu produktu. Tvorba cen podle poptdvky umoznuje
uctovat vyssi ceny a tim padem dosahnout vyssiho zisku, pokud jsou zdkaznici ochotni platit

za produkt vys$si cenu neZ je cena ndkladova. [18]

Tvorba cen podle konkurence

Ceny jsou stanoveny ve vztahu k cenam konkurence, coz miize pfinést zvyseni trzby nebo

podil na trhu.
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1.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového
fizeni. Je to mix taktickych néstrojii jako jsou vyrobkové, cenové, distribucni a komunikac¢ni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikli na cilovém trhu.
Marketingovy mix zahrnuje veSkeré aktivity, které firma vyviji, aby docilila co nejvyssi
poptavky po svych vyrobcich a sluzbach. Zakaznik bude nakupovat ve chvili, kdy mu bude

nabidnut spravny produkt za spravnou cenu a dostupnym zpisobem. [4,10]

Marketingovy mix neboli 4P se rozd€luji do ¢tyt proménnych :

1. Produkt — znamena nejen vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design,
obal, image vyrobce, znacku, zaruku, sluzbu a dalsi faktory, které rozhoduji o tom, jak

produkt uspokoji o¢ekavani

2. Cena — hodnota, za kterou se produkt prodava, zahrnuje také slevy, terminy a

podminky placeni

3. Misto — kde a jak bude produkt prodavan, vcetné distribu¢nich cest, zasobovani a

dopravy

4. Propagace — stanoveni, jak se spottebitel o produktu dozvi

1.2 Cenova politika

vvvvvv

ovliviiuje vyznamné uspesnost podnikani a pteziti podniku v nelehkych konkurencnich
podminkach a je soucasti celkové prezentace na trhu. VSechny aktivity, pfistupy, Gvahy,
praktické kroky 1 rozhodnuti jsou soucasti cenové politiky, které souviseji se stanovenim
prodejnich cen, podminek nebo jejich zménou, které cenu ovlivilyji. Cenova politika je
pravidlem nebo obvyklym zvykem, ktery definuje kritéria, za kterych spole¢nost zméni cenu

pro jednoho zékaznika na omezenou dobu nebo na konkrétni transakei.

Ochota zakaznika platit nabizenou cenu neni urena pouze tim, zda je tato cena spravedliva

nebo pfiméfend ve srovnani s ekonomickou hodnotou. Pokud zakaznici ocekavaji, ze jejich
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urcitd zména nakupniho chovani jim umozni ziskat stejny produkt nebo sluzbu za jesté lepsi
cenu, pak se béznd cena jiz nebude akceptovat. Nekdy muze byt tato zména chovani pro
prodejce dobra napiiklad, kdyz zakaznik pijme delsi smluvni termin za lepsi cenu. Cast&ji je

zména v chovani neocekavanym dusledkem Spatnych nebo neexistujicich politik.

Pokud bychom méli uvést n€ktery ptiklad cenové politiky mohlo by to byt naptiklad takhle:
Maloobchodni zakaznik se mize domnivat, Ze zbozi nové mody podzimu je v zéaii za
vysokou, ale nekoupi ji, pokud ocekdva, Ze tento obchod ji v pfistich mésicich bude mit s 20ti

% slevou.

Politika pravidelnych a pfedvidatelnych diskontovani naucila fadu maloobchodnich
spotiebiteld, aby pockali na prodejni cenu. Jako obrat jsou prodeje za bézné ceny nizsi nez by
jinak byly, coz by zvysilo mnozstvi zasob, které budou nakonec prodany za nizsi prodejni
cenu. Profesiondlni kupci se naucili uskutecnovat ndkupy od nékterych dodavatelli az do
poslednich tydnt kazdého Ctvrtleti, kdy jsou obchodni feditelé casto ochotni hloubéji slevit,

aby dosahli svych ctvrtletnich prodejnich cilt. [15]

1.2.1 Cenové politické cile

Cenové politicke cile se odrazi od cild dané firmy, které slouzi jako rozhodujici kritéria pro
volbu ceny. Firma obecné usiluje o co nejvyssi maximalni objem zisku. Cenové politické cile
maji také konkrétni cile, které jsou odvozeny ze dvou pohledli. Prvnim znich je vnitini
podnikovy pohled, ve kterém se jedna o ptizptisobeni odbytu vyrobnim podminkam a o plné
vyuziti vyrobnich kapacit neboli zaméstnanost a optimalni nakladova feSeni. Naopak druhy
vnéjsi trzni pohled se skladd z maximalizace odbytu, ziskani a udrzeni zdkaznikd a ziskéani

podilu na trhu a vytla¢eni konkurence.

1.2.2 BAR

Pojem BAR znamena nejlepsi dostupné cena v cizim jazyce Best Available Rate, kterd byla
vytvofena pro to, aby zarucila, ze host je ubytovan za nejlepsi dostupnou cenu za stanovené

podminky hotelem. Napiiklad v ur¢itém obdobi, za urcity pocet noci a tak dale. [12]
Faktory, které ovliviiuji stanoveni BAR:

» Lokalita a poptavka po dané cené
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Sezonni poptavka
Dny v tydnu
Délka pobytu
Ceny konkurence
Obsazenost hotelu

Primérna denni cena pokoje
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je schopnost prosadit se v ur€ittm oboru v porovnani s ostatnimi.
Pojem konkurenceschopnost je obvykle spokojovan s podnikanim. Uspéch firmy souvisi
s konkurenceschopnosti, ale to, Ze je firma UspéSnd, neznamena, ze je konkurenceschopna.

Uspéch firmy ovliviiuje cela fada faktort, konkurenceschopnost je pouze jednim z nich. [17]

2.1 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je vSechno co dava firmé docasné¢ naskok pted konkurenci. Je to
vSechno, co je oproti konkurenci lepsi, naptiklad pokud zdkaznikiim nabidnete néco lepSiho
nebo néco co déla firmu lepsSim. Konkuren¢ni vyhoda mtize rozhodnout o tom, jestli zakaznik
nakoupi u nas nebo u konkurence. Tahle vyhoda neni trvald, ale docasna véc, kterd milize byt

ztracena vlastni chybou nebo konkurenci a situaci na trhu. [17]
Mezi konkuren¢ni vyhodu miiZe patfit:
» Lokalita
» Produkt (hotel, ktery mame)
» Cena, za kterou prodavame
» Marketing, kterym propagujeme své sluzby
» Nové vybaveni pokoji
» Wellness, fitness, kongresové prostory, profesionalni zaméstnanci
2.1.1 Rozdéleni konkurenc¢nich vyhod
Konkurenc¢ni vyhody rozdélujeme do dvou kategorii:

» Strukturadlni — je nezbytnym piikladem pro konkurenceschopnost, jedna se o dilci

vyhody

» Funk¢ni — nejedna se o diléi vyhody, obvykle jsou souborem riiznych faktort a jsou

zpravidla uzce spjaty s fungovanim firmy
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2.2 Konkurenceschopnost na trhu cestovniho ruchu

Konkurenceschopnost  podniku v destinaci  cestovniho ruchu je zavisla na
konkurenceschopnosti podnikil v destinaci, a to jak kazdého podniku individudlné, tak i vSech
podniki nebo sluzeb jako celku. Do poptedi vystupuje dilezitost presného modelovani
poptavky pro konkurenceschopnost destinace cestovniho ruchu i pro podniky, které v ni
pusobi. Pfesné vyhodnoceni budouci poptavky napomahéd destinaci v nalezeni pozice na
svétovém trhu tak, aby mohla konkurovat ostatnim destinacim. Poptavka je kli¢ovym
determinantem ziskovosti podniku, tim paddem uspéch mnoha podniki zavisi z velké Casti
nebo zcela na Urovni poptavky v odvétvi cestovniho ruchu. Pro efektivni planovani
v podnicich tohoto odvétvi, jsou zéasadni piesné predikce poptavky v cestovnim ruchu.
Destinace, ve které se nachazeji podniky cestovniho ruchu, vyznamné ovliviluje
konkurenceschopnost téchto podnika a jejich vykon. Vnitini firemni zdroje, jako je lidsky
kapital, marketing a management, jsou stejné¢ dilezité pro zlepSeni ziskovosti spolecnosti.
Podniky cestovniho ruchu budou rovnéz schopné zvySovat svou konkurenceschopnost pokud

se budou zodpovédné a fadné starat o destinaci a udrzovat ji konkurenceschopnou. [12]

Konkurenceschopnost ma faktory, které jsou urcujici:

» Partnerstvi mezi soukromym a vefejnym sektorem a uzka spoluprace mezi vSemi

lokalnimi dodavateli tak, aby vytvaieli kvalitni produkt destinace

» Nové technologie a internet, které mohou zlepsit efektivnost vSech mistnich
dodavatell a také poskytnout nastroje pro vyvoj a distribuci diferencovaného produktu

cestovniho ruchu

» Optimalizace dopadi cestovniho ruchu a dosazeni strategickych cili vSemi

stakeholdery

Je tedy zfejmé, ze konkurenceschopnost podnikli v destinaci je do urcité miry ovliviiovano

konkurenceschopnosti destinace cestovniho ruchu a jeji nabidky jako celku. [12]

21



3 PREDSTAVENI SEVOVYCH PORTALU

3.1 Pocatky slevového byznysu

Nekteti lidé ocekavali, ze cely trh rozmetd spole¢nost Groupon nebo, Ze vSichni zkrachuji a

zustane pouze slevovy portal Slevomat.cz.

V roce 2010 rostly slevové portaly na maximum. V jednu chvili jich bylo 300, nyni je asi jen
10 zivych. Slevomat.cz ostatni portaly nezni€il ani ho zadny jiny portal neptekonal. VétSina

z portald se neprizpiisobila a zlstala slevovym portalem, kdyz poptavka §la trochu jinam.

Marek Ceveli¢ek na internetovém portalu Liquid Design uvadi a domniva se, Ze je to
divodem, pro¢ uz o nich neni slySet. Podle néj vétsiné majiteliim nic moc nefikalo budovani
dlouhodobé strategie a ani to nebyli mistii marketingu. Na otazku : ,, Kdo z vas premysli do
budoucna nad znackou ?* pravdépodobné by jejich odpovéd byla: ,, Vzdyt logo mame a

obcas poradame soutéz.”. [2]

3.2 Historie slevovych portala

Slevové portaly vychdzi z konceptu Deal of the day, jinymi slovy denni obchod nebo jedna
dohoda denné. Deal of the day je obchodni model elektronického obchodu, ve kterém webova
stranka nabizi jediny produkt k prodeji po dobu 24 az 36 hodin.

Prvni projekty, které za¢inali na bazi slevovych portalti se v Cesku objevili v roce 2009 a
patfili k nim BigBrands.cz a FashionDays.cz.
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zminovaném roce nasledoval portal Vykupto.cz.

3.3 Slevovy portal a hromadné nakupovani

Slevovy portal je také zndmy jako server nebo hromadné nakupovani nebo portal kolektivniho
nakupovani. Portdl mlZeme nazvat také jako obchod, ktery nabizi zdkazniklim Casové
omezenou nabidku zbozi a sluzeb s poskytnutou slevou a to formou e-shopu.

Slevovy portal funguje obdobné jako e-shopy. Na portidlech se denné objevuji zajimavé
nabidky, které jsou vétSinou se slevou od 40% do 60%. Nabidky na slevovych portalech jsou
casové omezené vétSinou od tii do Sesti dnl. Po uhrazeni dané Castky pifijde kupujicimu
poukazka na zakoupené zbozi nebo sluzbu. Pocet prodavanych poukazek ma nékdy zpravidla
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1 svoji horni hranici, tedy maximalni pocet slev.

Hromadné nakupovéni funguje zpiisobem, kdy specidlni internetové obchody nabizeji zbozi a
sluzby dalsich firem s velkymi slevami. Nej¢astéji se bavime o rozmezi 40% az 80, mize se
stat, ze sleva bude jesté vyssi. Podminkou na ziskéani slevy je, aby se v ureném casovém
limitu, ktery byva z pravidla kolem dvou dnl k nabidce piihlasilo alespoii minimalné
stanovené mnozstvi lidi. Obvykle se bavime o deseti zdkaznicich, ale jejich pocet se mlze
lisit. Nabidka se po vyprSeni limitu uzavie a 7z4dna transakce se neuskutecni, pokud se
nepodaii minimélni poéet dodrzet. Uplné stejné to funguje v opaéném piipadé, kdy zékaznici
obdrzi sviij slevovy kupon na objednané zbozi, pokud bude dosazeno naplnéni pozadovaného
mnozstvi lidi. Je nutné se zamyslet nad tim, ze firmy, které takto nabizeji svoje sluzby nebo
zbozi vétSinou nevydé€laji na nabidce vibec nic, ale maji zajistén alesponl pfiliv novych
zakaznikd. E-shopy, které tyto nabidky zprostiedkovavaji si obvykle uctuji ¢tvrtinu ptivodni
ceny jako marzi. Tyhle podminky e-shopii nejsou piijatelné pro kazdou firmu, a tak z hlediska

nevyhodnosti a zcela Zddného zisku firmy do takové spoluprace nevstupuji.

3.4 Agregator slev

Jedna se o vyhledavac¢ slevovych nabidek od slevovych portélii nebo internetovych obchodi,
ktery na svych internetovych strankach sestavuje zlevnéné zbozi nebo sluzby od
poskytovatelli hromadnych slev. Slevy na slevovych agregatorech se tfidi do kategorii
napiiklad pobyty, restaurace, zboZzi, moda, zdbava, wellness a jiné. Jako v podstaté kazda véc,

ma 1 agregator nabidek a slev svoje vyhody a nevyhody.

Vyhodou pro zdkaznika je, Ze nemusi prohleddvat slevové servery, protoze je agregator

skladé na jednom misté. Vysledkem pro zdkaznika je usetfeni mnoho Casu pti vyhleddvani.

Naopak nevyhodou je, ze agregatory ziskavaji informace o slevach v ¢asovych intervalech. U
limitovanych nabidek tak mlze dochézet k tomu, Ze po prokliku z agregatoru k prodejci jiz

nebude nabidka dostupna i kdyz ji agregator bude zobrazovat jako aktualni.

3.5 Nejcastéji prodavané vouchery roku 2011

Podle internetového portalu KMPG z roku 2011, je Cesko rdjem slevovych portalii na kterych
nakupuje uz polovina Cechii. Nabidek vyuziva k roku 2011 49% dospélych a pofizuji si

nejcastéji takzvané vouchery do restauraci kavaren. KMPG uvadi, Ze k nejbéznéjSim
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zakaznikiim slevovych portalti se tadi lidé ve véku 18 az 24 let se stiedoskolskym nebo

vysokoskolskym vzdélanim a z hlediska pfijmu se pak fadi spise k priméru. [19]

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

Gastronom ie Zdravi a krasa Sport Zazitek

Graf'1: Vilastni konstrukce podle internetového portalu KMPG

3.6 Poukazky, darkové poukazky, kupony, slevy, vouchery

Mezi doplitkovou sluzbu firem fadime napiiklad moznost zakoupeni poukazky nebo darkové
poukazky v nabizenych hodnotéach, které si uruje ptimo spole¢nost. Obecné poukazky jsou
certifikat, ktery ma urcitou penézni hodnotu a lze vyuzit pii hrazeni sluzeb nebo ke koupi
ur¢itého zboZi. Nejcastéji se pouzivaji ke stravovani, ale mohou byt pouZity prakticky na

cokoliv. Mezi poukazky v Cesku se nejéastgji fadi stravenky.

Dalsi moZznosti jsou darkové poukazky, které dostava obdarovany a pofizuje za né predméty a
zbozi dle vlastniho vybéru. Jedna se o ceninu s ur¢itou monetarni hodnotou, kterou lze vyuZzit
k uhradé€ sluzeb nebo zbozi. Vyuziva se vétSinou misto konkrétniho darku, tim padem si

obdarovany vybere zbozi nebo sluzbu podle svého vkusu.

Pokud se bavime obecné o slevach, tak to znamend cenové zvyhodnéni, které poskytuje
dodavatel odbérateli a prodavajici zakaznikim. Moznost poskytnuti slevy je jeden
z marketingovych nastroji, jak piiklonit poptdvku na svoji stranu. Samoziejmé pro

prodavajiciho tim nastdvd moZnost prodat zdsoby a vytvofit prostor pro nové zboZi.
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V maloobchodé je podstatou slev divéra lidi, ze koupi produkt, ktery ma vyssi hodnotu za

nizsi cenu. Lidé véii, ze nakupem zbozi ve sleve uSetti na nakup jin¢ho zbozi. [16]
Mezi nejpouzivanéjsi cenové zvyhodnéni fadime:

Vouchery

Vouchery jsou poukazy na rizné sluzby nebo slevy. Mlze byt naptiklad na jméno nebo na

dorucitele nebo napiiklad poukazka na hotelové sluzby.

Voucher se vSak nedd vyménit za hotové penize. Voucher je mezinarodné vzity vyraz pro
poukaz opravujici cestujiciho k tomu, aby mu byly poskytnuty stanovené sluzby cestovniho
ruchu. Nejcastéji je pouzivaji cestovni kancelafe jako doklad pro své klienty za predem
objednané, potvrzené a zaplacené sluzby vramci zdjezdu nebo za jednotlivé sluzby.
Pouzivani voucherit je obvykle podminéno uzavienim dlouhodobé voucherové dohody o
spolupraci cestovni kancelafe s dodavatelem sluzeb. Voucher na ubytovani v hotelu se

oznacuje jako hotelovy voucher. [7]

Kupony

Kupony jsou o¢ima zakaznikli vnimény velmi pozitivné. Kupon mize mit podobu naroku na
slevu, ale Castéji se objevuje jako darkovy poukaz. Darek je formou poukéazky na nékup
v ur€ité hodnoté nebo pfimo na dané zbozi. Spoustu firem umoznuje také ndkup darkového
poukazu, jiné firmy ptidavaji kupon po zakoupeni ur¢itétho mnozstvi produktti nebo dosazeni

finan¢niho objemu objednavky. Kupony mohou byt také zasilany na email nebo SMS zpravou.

[1]

Slevy

Sleva je lakadlem pro nekteré typy zakaznikl a ucinna pro prodavajici. Problém nastava ve
chvili, kdyz je slev mnoho nebo na vSechno a plati stale nebo ve chvili ,kdy zleviiuji vSichni
konkurenti na trhu. V tomhle pfipadé se ztraci efekt slevy, kterd ma byt kratkodobym
stimulem k ndkupu. Slevy se poskytuji naptiklad mnoZstevni, které ziskame pii nakupu

ur¢ittho mnoZzstvi nebo objemu produkti nebo finan¢ni, pfi dosazeni urcité hodnoty
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objednavky. Dale mame slevy docasné, platné do urcitého data nebo do vyprodani zéasob.
Perfektnim piikladem je napiiklad takzvané happy hours (Stastnd hodina), kdy je sleva platna
napiiklad v restauraci jen hodinu. Aby byl u happy hours efekt co nejvyssi, nemélo by byt

piredem znamo, kdy takova hodina nastane.
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4 VYBER SLEVOVYCH PORTALU

Jak uz jsem uvadé¢la na zacatku mé prace, v soucasnosti existuje nékolik desitek slevovych
portald, ale o nekterych nema nékdo ani ponéti. Lidé nejcasteji nakupuji na portalech, které

vvvvvv

uvedené.

4.1 Slevomat.cz

Slevomat je Geska firma, kterou zalozili Tomas Cupr, Petr Barto§ a Romana Sudova ptivodné
jako server hromadného nakupovani. Server byl spuStén 12.4.2010 jako jeden z prvnich
portalt svého druhu a jeho znacka se vzila jako souhrnné oznaceni pro podobné servery na
Seském internetu. Od svého vzniku byl nejvétsim slevovym serverem v Ceské republice.
Slevovy portal Slevomat.cz spustil svoji ¢innost jen par hodin pfed slevovym portadlem
Vykupto.cz, ¢imZ se stal prvnim medidlné¢ zndmym slevovym portdlem. Hodnota obchodniho

seskupeni Slevomat Group v roce 2017 byla odhadovéna na vice nez 1,5 miliardy K¢.

Dnes miizeme Slevomat tézko nazvat Cistym slevovym portalem, protoze jako jeden z mala se
vymezil z prostého kolecka slev a uvédomil si, Ze lidé na n&j nechodi jen z divodu levnéjsiho

nakupu, ale také pro inspiraci.

Slevomat je misto, kde vice jak milion zdkazniki, kteti jsou zaregistrovani hledaji inspiraci na
nové zazitky v podobé sluzeb 1 zboZzi. Kazdy den se ve spolupréaci s obchodnimi partnery
spusti pfes 200 novych nabidek. Slevomat dokazal jako nejrychleji rostouci firma ceského

internetu dosahnout ro¢niho obratu 1 miliardy korun jiz za necelé Ctyti roky od svého vzniku.

Otazkou zustava pro¢ je portal Slevomat.cz jen jeden? Odpoveéd najdeme piimo od daného
portalu, ktery uvadi, ze garantuje 100% spokojenost s nabidkou, protoZe veSkeré nabidky
vzdy testuji a peclivé kontroluji a v piipadé nespokojenosti se zakoupenou nabidkou vrati
zaplacenou Castku nebo jeji ¢ast zpét na Slevomat.cz Gcet v kreditech. Podle mého nazoru je
vraceni ¢astky na ucet portalu ve formé kreditu omezujici a vyhodné vice pro portal nez pro
zakaznika. Za dalsi silou stranku portal povazuje svoji zdkaznickou podporu a osobni pfistup,

kde dochazi k feseni danych situaci a jejich vyfeseni trva nejcastéji do 24 hodin pres email.
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V neposledni fad¢ portal uvadi, Ze se snazi a bavi je neustale se zlepSovat. Nabizi neustalé
hledani nové inspirace na nové zazitky a neunikne jim z4dni novinka v naSem okoli, ktera by
nas mohla zajimat. Lakadlem pro zdkazniky je sluzba Koloto¢ $tésti na kterém si zédkaznik
muze vytocit kredity, které pozdé€ji vyuzije na nakup. Velky plus slevového portalu vnimam
to, ze Slevomat.cz jako prvni v Ceské republice nabidl moznost takzvané opakované platby,

kdy je placeni bez nutnosti zadavani ¢isla platebni karty. 8]

4.2 Slevoking.cz

Dal$im velmi zndmym slevovym portalem je Slevoking.cz, ktery je na trhu od roku 2014 jako
specializovany portal na cestovani. Podle majitele spolecnosti Petera Kosi jsou nejvetsSim
prodejcem pobyti v zahrani¢i, kdy nabizi hlavné¢ mad’arské lazné a pobyty v 8 evropskych
zemich. Cilem daného slevového portalu je vybirat pro zdkaznika ovéfené pobyty za vyhodné

ceny, aby cestovani bylo dostupné upln¢ kazdému.

vvvvvv

pro jejich zakazniky tuto sluzbu nabizi zdarma a jejich rezervaci za zakaznika provedou. Déle
majitel uvadi: ,, Také dbame na to, aby vétSina nasich slev byla osobné ovétena, coz také
zakaznici vitaji ,,.

Portal k roku 2019 doznal velkych zmén a graficky plisobi poutavé. Slabsi strankou portalu je,
Ze neni tak zndma u uzivateld a je zde mensi vyhodnost akci na daném portalu. Portal se jeste
vic zamétil na zahrani¢ni zajezdy. Nejvice se zde setkame se zdjezdy, horskymi pobyty a

tradiénim wellness. Pokud chceme na daném slevovém portalu zakoupit nabidku jesté levnéji,

tak miiZeme vstoupit na slevovy portal ptes nejveétsi cashback portal Tipli. [11]

4.3 SlevyDnes.cz

Portal SlevyDnes.cz je vyhledavac slev, ktery kazdy den nabizi nové slevy z celé republiky.
Slevovy zpravodaj nas pravidelné upozornuje na aktudlni slevy podle naseho vybéru. Popis a
fotografie dany portal pouziva od piislusnych slevovych portalti a proto nenese za ptipadné

chyby odpovédnost. Aktualizace dat probihd na portalu kazdych 5 minut. [9]
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4.4 SKkrz.cz

Skrz.cz je webova stranka, ktera hleda cenové nebo jinak vyhodné nebo zajimavé nabidky na
sluZzby nebo zbozi, které se da zakoupit na internetu nebo v kamennych obchodech. Kazdy
den kontroluji miliony polozek od riznych prodejct a vybiraji to, co by zdkaznikovi nemélo
uniknout. O zajimavych nabidkéach informuji pfednostné v e-mailu nebo v mobilni aplikaci a

nasledné na webovych strankach. [20]

4.5 Booking.com

Spole¢nost Booking.com je agentura pro on-line rezervaci ubytovani, byla zaloZena v roce
1996 v Amsterdamu a z malé holandské firmy se postupem let stala jednou z nejvétSich

sveétovych on-line spoleCnosti v oblasti cestovani.

Cilem spolec¢nosti je usnadnit lidem poznavat svét, a proto investuje do digitalnich technologii,
diky kterym je cestovani bez starosti. Spole¢nost nabizi databazi nejlepSich ubytovani, od
apartmant, prazdninové domy, rodinné penziony a pétihvézdickové rezorty, az po domy na
stromech nebo dokonce iglu. Spole¢nost mé svoji webovou stranku a mobilni aplikaci ve vice
nez 40ti jazycich s nabidkou 28 340 980 evidovanych ubytovacich jednotek v 146 908

destinacich v 228 zemich a teritoriich. [5]

Na platformé podniku je kazdy den rezervovano 1 550 000 noci. Hostim, ktetfi cestuji
sluzebné nebo jedou na dovolenou umoziuje portal rezervaci perfektniho ubytovani snadno a

rychle a bez rezervac¢nich poplatkii a se zarukou vyrovnani rozdilu v cené.

29



5 OCHRANA SPOTREBITELE PRI UZAVIRANI SMLUV NA
SLEVOVYCH PORTALECH

Ochrana spotiebitele se objevuje v zakladnich pravnich piedpisech EU, ale také v mnoha
dil¢ich pfedpisech zejména na Grovni smérnic a nafizeni. Harmonizace spotiebitelského prava
je dualezita pro podporu vnitiniho spottebitelského trhu, na némz je nastolena nalezita

rovnovaha mezi vysokou trovni ochrany spotiebitele a konkurenceschopnosti podnikateltl.

Obzvla§ vyraznym sektorem podnikani se stal v poslednich letech prodej zbozi pies internet,
ktery ma vysoky potencial dalSiho rtistu. Opatfeni na ochranu spotiebitele se zamétuje
zejména na bezpecnost spotiebitelll v oblasti bezpecnosti potravin, kosmetiky a
zdravotnickych potieb, dale sem patii napiiklad ochrana spottebitelii turisti pii uzavirani

smluv o ubytovani.

V posledni dobé je spotiebiteli stale oblibenéjsi nakupovani pies takzvané slevové portaly,
které by mohlo byt jednou z hrozeb pro spotiebitele, protoze vyslovna pravni regulace v této

oblasti neexistuje a spottebitelé si Casto nejsou védomi svych prav.

Prodej zbozi a nabizeni sluzeb prostiednictvim slevovych portalii je pomérné rozsirend oblast
podnikéni a velké mnozstvi spotiebitelll prostfednictvim téchto portald uzavira spotiebitelské
smlouvy, pfesto na Ceském trhu neexistuje ucelend pravni analyza zavazkového vztahu
vznikajictho mezi spotfebitelem a podnikateli v pribéhu a po wuzavieni smlouvy

prostiednictvim slevového portalu.

Slevové portaly se v poslednich letech zamé uz se jedna o
dlouhodobé rekreaéni pobyty, prodlouzené vikendy nebo jednodenni vylety. V piipade
zakoupeni z4jezdu na slevovych portalech neni vzdy ziejmé kdo je cestovni kancelat a kdo
cestovni agentura. Slevové portaly také tvrdi, Zze neprodavaji zadné zajezdy, ale pouze poukaz
na slevu, kterd je nutnd uplatnit u cestovni kancelafe nebo agentury a az v tuhle chvili se sleva

meéni v zdjezd. [14]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBER UBYTOVACICH ZARIZENI

Prizkum byl uskutecnovan ve Zlinském kraji v lazeniském meésté LuhaCovice. Na zacatku
stanoveni podminek pro vykonani analyzy dané¢ho podniku bylo zékladni podminkou, aby se
vybrané ubytovaci zafizeni prezentovalo na slevovych portalech, kde nabizi své sluzby.
Nésledné byl proveden priizkum nabizenych sluzeb na slevovych portalech, jejich rozsah a
ceny, za které je mozné nabidku zakoupit. Podnik, ktery jsem zvolila vyhovoval mym

pozadavklim, co se slevovych portalu tyce . [6]

6.1 Hotel Vyhlidka

Nézev spolecnosti: Hotel Vyhlidka
Sidlo spole¢nosti: Pozlovice 206, Luhacovice, 763 26

Ptedmét podnikani: Ubytovaci sluzby a stravovani

Zakladni informace

Hotel Vyhlidka se nachdzi na bifehu Luhacovické ptehrady. Nabidkou hotelu je stravovani,
ubytovani, ale také odpocinek s relaxatnim zazemim v nové zrekonstruovanych prostorach.
Je zde mozné poradat setkani, konference nebo soukromé akce. Kouzelnym mistem je terasa

hotelu, kde si ¢asto snoubenci fikaji své ANO.

Malebné okoli 1aka k pé$im vyletim, projizd’kdm na kolobézkach nebo in-line brusleni. Hotel
je celorocné otevieny, nekuidcky a soucasti je restaurace, salonky, vinarna, caste¢né
zastfeSena terasa a sportovné - relaxacni zazemi. Navstéva hotelu a restaurace je k dispozici i

pro vefejnost.

Lokalizace

Vyse zminované umisténi hotelu je atraktivnim mistem nedaleko ldzeniského mésta
Luhacovice, které¢ jsou zndmé svymi 1é¢ivymi minerdlnimi prameny a krasnou piirodou.
Velkym lakadlem pro hosty je centrum mésta, které je od hotelu pouze 5 minut autem nebo
20 minut pfijemnou prochdzkou po udrZovaném, osvétleném, asfaltovém chodniku

Jurkovickovou aleji.
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Ubytovani

Hotel nabizi 47 komfortnich pokojii, které jsou rozdéleny do dvou budov. Hlavni budova
hotelu s je ve stylu architekta DuSana Jurkovice, kterd disponuje recepci a restauraci. V hlavni
budové se nachazi 12 pokoji, z toho 4 jsou dvouliizkové ,, De Luxe” a jeden pokoj je
ctytlizkovy. Kazdy pokoj ma svij vlastni balkon s vyhledem na ptehradu. Jeden ,,De Luxe”

pokoj je s bezbariérovym piistupem.

Ostatni pokoje se nachazi v budové 80 m od hotelu, ktera disponuje 35 pokoji. Pokoje jsou
dvouliizkov¢ a tfiltizkové. Nékteré pokoje jsou také oznacené nazvem ,, De Luxe”. Vyhled na

ptehradu umoznuji i nékteré pokoje v téhle ¢asti budovy.

Vsechny pokoje jsou zafizeny moderné, maji internetové piipojeni a jsou vybaveny TV,
minibarem a trezorem na cenné véci. V Deluxe pokojich je snidanovy set s varnou konvici.
Pro déti ma hotel piipravené détské postylky, jidelni zidlicky, ptebalovaci pult nebo détsky
koutek. Vstup je také povolen domacim mazlickiim, jejich pobyt je za piiplatek. Celkova

kapacita hotelu je 98 ltizek a 22 pristylek ve 47 pokojich.

Restaurace

Restaurace hotelu je nélezité hrda na svoji kvalitni kuchyn a pfijemny personal. Pokrmy jsou
pripravovany z kvalitnich ¢erstvych surovin. Restaurace se zaméiuje na Ceska jidla, krajové
speciality a zkousi také evropské receptury. Restaurace disponuje také vinarnou v piizemi,

kde je Siroky vybér jakostnich a odriidovych vin nejen z Moravy.

Relax a sport

Relaxacni zdzemi mé piijemné prostiedi, ve kterém se nachazi sauna, whirpool, masérna,

Satny a socialni zafizeni. Sauna ma kapacitu 15 osob a whirpool pro 4 osoby.

Pro milovniky sportovnich aktivit jsou zde k dispozici 2 bowlingové drahy, kolobé&zky, Sipky,
kule¢nik a vodni §lapadla. Pfimo u hotelu je novy venkovni aquapark, ktery ale neni soucasti

hotelu.
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6.2 Nabidky ze slevovych portali

Slevovy portal SlevyDnes.cz

V nasledujici tabulce je souhrn nabidky, ktery obsahuje ubytovani ve dvoulizkovém pokoji
Standart se snidani a veceti. Specidlni upoutavkou je ldhev vina na pokoj. Piivodni cena byla
6800,- K¢ pro 2 osoby. Hotel nabidku upravil a vlozil na slevovy portal SlevyDnes.cz s
procentudlni slevou 46%. Nabidka byla po odectu slevy za 3699,- K¢&. [9]

2x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji STANDART se snidani

2x vecere

2x wellness, bowling, zaptjceni kolobézek

Lahev vina na pokoj

Pavodni cena celkem 6 800,- K¢
Sleva 46%
Cena po slevé 3 6099,- K¢

Tab. 1.: Nabidka na slevovém portalu SlevyDnes.cz

Slevovy portal Skrz.cz z roku 2012

Nasledujici nabidka zahrnuje ubytovani ve dvoulizkovém pokoji ve Valentynském duchu se
snidani a romantickou veceti. Poskytuje 50% slevu na wellness procedury. Plivodni cena byla
2160,- K&. Hotel poskytnul slevu 40% a nabidka se objevila na slevovém portalu za cenu

1296,- K¢ pro 2 osoby. [20]
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1x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji se snidani

1x romanticka vecefe

50% sleva na wellness procedury

Drink a darek na uvitanou

Plvodni cena celkem 2 160,- K¢
Sleva 40%
Cena po slevé 1296,- K¢

Tab. 2.: Nabidka na slevovéem portalu Skrz.cz

6.3 Stala nabidka vyhodnych balicka hotelu

Hotel ma v nabidce také balicky, které se neobjevuji na slevovych portalech a tim paddem maji
neomezenou dobu nakupu nebo uplatnéni. Mezi stalou nabidku vyhodnych balickti fadime
zejména pobyty pro 2 a vice osob. Pobytové balicky jsou orientované predevs§im pro pary a
rodiny s détma. Nabidky jsou cenové stanovené podle délky a zaméfeni pobytu.
Samoziejmosti kazdého nabizeného balicku je parkovani zdarma na soukromém parkovisti
hotelu a Wi-Fi pfipojeni. Hotel a jeho okoli je vybornym mistem na traveni rekreacni
dovolené 1 pro seniory, ktefi vyuzivaji pobyt se svymi vnoucaty. V nabidce balicka je
moznost vyuZiti nékteré z aktivit jako je napiiklad bowling, sauna nebo whirpool. Kazdou ze
zminovanych aktivit je samozfejm¢ mozné prikoupit ke svému balickli zvlast’ nebo zakoupit
navySeni Casové kapacity nad ramec toho, co zakoupeny balicek jiz obsahuje. Néktery
z balickt obsahuje také zaptjceni zupana a jako pozornost podniku darek na uvitanou nebo
welcome drink. Prioritou hotelu je snaha se o svého zdkaznika postarat jak nejlépe umi a
zafidit maximalné piijemny pobyt a tim docilit nejvyssi spokojenosti a zdjem navstivit misto

znovu. Ve stalé nabidce vyhodnych balickt hotelu je naptiklad:
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Relaxacni wellness bali¢ek pro jednoho

Relaxacni wellness balicek pro jednoho obsahuje 2x ubytovani v komfortnich pokojich s
vyhledem na ptehradu, 2x bohat4 snidané formou studeného a teplého rautu, 2x servirovana
dvouchodova vecere, 2x odpoledni sladké pokuSeni s kdvou nebo Cajem.

V ramci wellness sluZzeb balicek obsahuje 60 minut masaze dle vybéru a 2x 1,5 hodiny
privatniho wellness s ovocem a napoji.

Do nadstandartnich sluzeb ma balicek zahrnuto zaptjceni kolobézek, darek na uvitanou,
Zupan a pantofle k zapijceni na pokoji, welcome drink a parkovani zdarma na soukromém

hotelovém parkovisti. [6]

Samoziejmosti je Wi-Fi pfipojeni zdarma v celém hotelu.

Cena balicku: 3.950,- / osoba

Bali¢ek Romantik pro dva

Balicek Romantik pro dva obsahuje 1-3 noci v romanticky vyzdobeném pokoji, bohata
snidan¢ formou rautu, romantické 4-chodova vecete pii svickach.
Soucasti romantického balicku je 1dhev sektu a ovoce na pokoji, darek na uvitanou, zaptjceni

Zupant a parkovani zdarma piimo na hotelu. [6]

Samoziejmosti je Wi-Fi pfipojeni zdarma v celém hotelu.

Cena balic¢ku: 3.100,- /osoba
MozZnost prodlouzeni pobytu:

Druhé noc na hotelu, 4- chodové menu a 1 hodina privatniho wellness za cenu 2.400,- pro 2

osoby. Tteti noc na hotelu, polopenze a 2 hodiny bowlingu za cenu 1.800,- pro 2 osoby
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7 ZISKANE INFORMACE OD UBYTOVACIHO ZARIZENI

V této Casti mé bakalarské praci jsou uvedeny veskeré poskytnuté informace, které byli
ziskany piimo od majitele ubytovaciho zatizeni v ramci fizeného osobniho rozhovoru. Pfi
fizeném osobnim rozhovoru jsem se zamétila na fadu otazek, které byli sméfovany z vétsi
¢asti na slevové portaly, fungovani podniku jako takového a na fadu dalSich otazek. Majitel
Hotelu Vyhlidka nabizel své sluzby na slevovych portalech poprvé v roce 2012. Hotel
spolupracoval s vice slevovymi portdly, mezi nejzndméjSimi se objevil naptiklad

portal Slevomat.cz, Slevoking.cz, SlevyDnes.cz nebo Skrz.cz.

Datum a ¢as osobni schiizky: 14.11.2018 ve 13:00 hod.
Kontaktovana osoba: Jiti Pecha - majitel hotelu
Spoluprace s majitelem: Mgr. Katetina Pavelkova - manager hotelu

7.1 Slevové portaly o¢ima majitele hotelu

V nasledujici ¢asti se budu zabyvat obecnym pohledem majitele hotelu na slevové portaly.

Slevy v danych nabidkach na portalech se pohybuji od nastavenych cen v rozmezi 10% az 50%

Vypocet pro predstavu podminek slevového portalu Slevoking.cz

Stala cena lazka 1000,- K¢
Odecet DPH 210,- K¢
Mistni poplatek 15,- K¢
Poplatek ze slevového portalu 15% 115,- K¢
Poskytnuti provize 25% 165,- K¢
Poskytnuti slevy klientovi 100,- K¢
Celkova ¢astka uvedené nabidky na portalu 400,- K¢

Tab.3.: Vlastni konstrukce podle slov majitele

Majitel hotelu vnimé slevové portdly za naprosto nevyhodné ze vSech hledisek. Z jeho
pohledu je naprosto zbyte¢né zaméstnat slevové portdly, je to zcela finan¢né nepfijatelné,

protoze portaly maji své obchodni podminky. Pro jejich hotel je vyhodnéjsi spoluprace s
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cestovni kancelafi nebo portdlem Booking.com kde jsou garantované stejné ceny, bez
poplatkli. Zmiflované cestovni kanceldfe a ubytovaci portdl je vyhodny také z hlediska
tematického zaméfeni jako je napiiklad gastronomie, zazitkové vikendy apod.

Podle majitele jsou hotely, ubytovaci zatizeni nebo veSkeré podniky, které se objevuji na
slevovych portalech v krizi a potfebuji zaplnit prazdné misto. Spousta podnikli potiebuje

naldkat zédkazniky na urcité obdobi, protoZe jim nezbyvaji penize na obnovy ani provoz.

Majitel uvadi, ze jediny komu se nabidka na slevovych portalech vyplati jsou samotné
portaly. Pro podnik je to nevyhovujici a zbytecné. Jediné co uznava je poskytnuti svych
sluzeb pies agenturu pro on-line rezervace Booking.com. Jedinou podminkou zminované
agentury je, ze si bere 15% z nabidky a nema Zadné dalsi pozadavky. Pro majitele je to
finan¢né vyhodnéjsi nez podminky slevovych portald, které si berou mnohem vice.

Slevové portaly jsou z vétsi €asti aktivni ve dnech pondé€li az ctvrtek. Pokud ubytovaci
zafizeni vyuziva tenhle termin slabsiho tydne, tak je to zcela v potfadku, ale pfiblizuji se k
spektru klientd 60 let a vice. Tim padem nabizené sluzby, jsou vhodné pro diichodce.

Kvalitu ovlivituje nedostatek kvalifikovaného persondlu, proto se v oblasti gastronomie
vyuzivaji dnes technologie, které jsou schopny ufidit ¢innost pro kontrolou napiiklad v

kuchyni.

7.2 Pokladané otazky majiteli tykajici se slevovych portali

1) Jak c¢asto nabizite sluzby na slevovém portalu?

,»Sve sluzby jsme nabizeli na slevovych portalech pouze parkrat. Vnimam slevové
portaly jako zbyte¢né zprostiedkovani nabizenych sluzeb ubytovacich zatizeni véetné

[13

nas.

2) Co vas vedlo k nabizeni sluZeb na slevovém portalu?

Do letosniho roku 2018 byla firma fizena provoznimi zaméstnanci. V ramci

zjednoduseni pozic a vykazani ¢innosti zkusili jit cestou slevovych portalii. Majitel to
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3)

4)

5)

bral jako moznou formu reklamy pro vefejnost, které se dostanou do povédomi.

Spoluprace se slevovymi portaly byla kratkodoba, kterou vnima jako nevyhodnou.

Vnimate slevové portaly jako prinos pro Vas hotel?
,»Slevoveé portaly nevnimam jako ptinos pro nas hotel. Jako provozovatel hotelu z toho
nemdm zadné vyhody. Podle mého ndzoru nejsou slevové portaly vétitelné ze vSech

hledisek. Neobjevujeme se na slevovych portalech ze spousty divodd. ,,

Jak by jste zhodnotil poskytnuti nabidky na slevovych portalech?

,,Podle mého nazoru je nabidnuti sluzby na slevové portdly naprosto neadekvatni.
VEtsi cast slevovych portali ma zcela nepfijatelné podminky spoluprace, kterd je
vyhodna pouze pro portaly nikoliv pro hotel. Zastdvam nazoru, ze jediny kdo profituje
na sluzbach jsou zminované portaly. Jediné pozitivni na slevovych portalech vnimam
to, ze klientlim, ktefi vyuZzivaji nabidek je umoznéno spektrum ubytovacich zatizeni v

ruznych cendch a kvalitach.*

Jaké ohlasy méli nabidky na slevovych portalech? Jaka byla obsazenost hotelu?
Nabidky na slevovych portalech méli ocekavajici ohlasy.

,,Pro vetejnost je to nova zkusenost, ale zdkaznici pfemysli pouze nad tim, aby to pro
n¢ bylo vyhodné. Zakaznici se nevrati, protoze slevové portaly nevedou k tomu, aby se
lidé vraceli na stejnd mista, ale pouze vyhledavali slevy. Zakaznici to maji jako
zazitek, ale uz se nevrati. ,, .Obsazenost hotelu byla dostacujici, ale majitele to
neuspokojilo. Majitel uvadi, ze ze slevovych portalii nemé to, co by chtél mit. Hotel si

zachovava standart i bez slevovych portali. Na prvnim misté je pro majitele zékaznik.
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7.3 Pokladané otazky tykajici se celoro¢né nabizenych bali¢ki

6)

7

Kupuji si zakaznici Vami nabizené bali¢ky na VaSich strankach?

Smysl téhle otdzky spociva ve zjisténi, zda si zdkaznici kupuji balicky, které jsou
uvedeny pfimo na internetovych strankdch hotelu a nejsou zprostfedkovany pies zadny

slevovy portal.

,»Ano, zékaznici si zakupuji balicky, které jsou k dispozici na naSich strankach.
Zvyhodnéné balicky je mozné zakoupit také pres cestovni kancelaie se kterymi

spolupracujeme.*

Prikupuji si zakaznici sluzby nad ramec balicka?

V téhle otazce jsem se zameéfila nad moznosti piikoupeni sluzby nad ramec
zakoupeného balicku. Zajimalo mé, zda jsou zdkaznici ochotni utratit penize za

ptikoupeni sluzby, ktera naptiklad nebyla obsazena v jejich balicku.

., Ano, zakaznici si pfikupuji sluzby nad ramec svych balicki. V nasem hotelu je
pfikoupeni velmi Casté a mezi zdkazniky oblibené. Vnimam to jako dobrou pfileZitost
pro hosty, ktefi si neumi zcela ptredstavit jak nabizené sluzby vypadaji a v jaké jsou
kvalité. Zéakaznik nemd predstavu o tom, zda mu nabizené sluzby budou zcela

vyhovovat nebo jich bude dostatek, proto voli cestu ptikoupeni.*
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8 SWOT ANALYZA

Jednou z analyz, kterou se budu zabyvat ve své bakalatské praci je SWOT analyza. Smyslem
téhle analyzy je prozkoumat vnitini a vnéjsi prosttedi podniku. Znamena to, ze se jednd o
vnitini silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby z vnéjSiho okoli. Nazev téhle

analyzy se sklada z pocatecnich anglickych pismen kde:

S = Strenghts
W=Weaknesses
O=Opportunities
T= Threats

8.1 Vnitini prostiedi podniku

V nésledujicich par slovech se zaméfim na vnitini analyzu, kde shrnu silné¢ a slabé stranky

podniku oCima majitele.

Silné stranky

e v ramci hodnoceni podnik, je hotel oznaCovan za vyssi stfed, to znamena, Ze neni pro

e kompaktni kolektiv, ktery poskytuje v ramci moznosti standardni sluzbu. Hotel
zastava nazoru, ze cely tyden by méla byt kvalita stejna

e hotel je orientovany na rodiny s détmi

e velkym pfinosem majitel vnima polohu daného zatizeni

e zasilnou stranku povazuje majitel také filozofii daného zatizeni

e velka vyhoda pro hotel je kongresova ¢innost
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Slabé stranky

e hotel neni dostatecné kapacitn¢ pfipraven na zvétSeni kapacity klientl

e majitel vnima jako omezujici hledisko legislativy v rdmci obnovy, tim padem provadi
mnoho ukont, které nemaji s jejich ¢innosti nic spole¢ného a jsou to pro hotel zcela
nevyhovujici vystupy

e neschopnost zlepSovat sluzby na zdklad¢ pfijimani nového kvalitnéjSiho personalu

e mezi slabé stranky uvadi majitel jako limitované misto umisténi hotelu, nedostatecné
vybaven¢ wellness a nedostatecné finance

e hotel potfebuje vytiZit slabsi mésice v roce
za slabou stranku majitel povazuje také nedostatek kvalitniho a ochotného personalu,

ktery je ochotny dé€lat véci nad rdmec povinnosti

8.2 Vnéjsi prostiedi podniku

Nasledujicich par slov budu vénovat vnéjSimu prostfedi, a to zejména piilezitostem a

hrozbam podniku také z pohledu majitele.

Prilezitosti

e zkvalitnéni komunikace s potencionalnimi klienty
e majitel vnimé jako pfilezitost navazat dalSi a rozsahlej$i spolupréci s cestovnimi
kancelaremi

e kvalitngjsi personal, ktery je ochotny ucit se novym vécem

Hrozby

e nejvetsi hrozbou majitel vnima konkurenci, které je v okoli nebo v centru mésta vice

nez dost
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e mezi nejvetsi hrozbu hotel fadi suché neptiznivé pocasi, vyschla piehrada, kterd je
pfimo u hotelu

e nedostatek kvalifikovaného personalu
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9 VYHODNOCENI SWOT ANALYZY

Spoluprace se slevovymi portaly

Z mého pohledu, by bylo dobré dohodnout vyhodnéjsi podminky spoluprace se slevovymi
portaly, které by byly pro hotel finanéné dostupnéjsi zejména v méné vytizenéjSich mésicich.
V piipadé, ze by nebylo mozné dohodnout vyhovujici podminky pro obé strany, ptiklanim se
k ndzoru majitele hotelu, Ze se za danych podminek jizZ nemiliZe jeho nabidka na slevovych
portalech objevovat. Zastdvam nazoru, ze slevové portaly jsou pro hotely a ubytovaci zafizeni
dobrym zviditelnénim, avSak rozumim, ze majitelé hoteld nemizou své sluzby nabizet za
kazdou cenu. Pokud ma majitel nastavenou finan¢ni hranici pod kterou nemuize jit, je

rozumné najit jinou formu zviditelnéni.
Personal

Névrhem na zlepSeni by zde bylo vyuziti kvalitn€jSiho persondlu, ktery by zdkaznikovi nabidl
vEtsi komfort v rdmcei nabizeni dodatkovych sluzeb a celkového dojmu z ubytovani. Obsazeni
kvalitnéjSiho persondlu mize z vétsi ¢asti ovlivnit pobyt zdkaznika a jeho budouci rozhodnuti
o ubytovani. Hotel by se mél vice zajimat o zpétnou vazbu zdkaznika a tim padem zlepSovat

vzajemnou komunikaci.
Ubytovani

Dalsim bodem by mélo byt navyseni kapacity ubytovani, které je nékdy v letnich mésicich
nedostacujici, ale naopak ve slabSich mésicich je kapacita dostacujici, tim padem by bylo
vhodné, aby se hotel dostal do vétsiho povédomi zakaznikti a kapacita byla navySena i mimo
letni sezénu. Za velkou vyhodu hotelu povazuji jeho umisténi s velkym vyzitim za pfijatelné

ceny.

Pocasi

Velkym negativem v nepfiznivém pocasi pro majitele vnimdm polohu hotelu, ktery je
situovan piimo u piehrady a v zavislosti na pocasi a podminky neovlivni jeji chod, tim padem

je logické, ze v takovém obdobi klesne kapacita ubytovani. Naopak, kdyz pocasi pieje a
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vSechno je v pofadku, hotel takzvané praskd ve Svech. Faktem je, ze hotel v nepiiznivém
pocasi nabizi velké mnozstvi hotelovych aktivit, do kterych by bylo vhodné investovat a

nabidnout lepsi vybavenost.

Internetova prezentace

Hotel propaguje své sluzby piedev§im na svych internetovych strankach a na strankéach
Facebooku. Nejvice hodnoceni mé hotel na internetovém portalu Booking.com, kde hosté
udélili velmi dobré hodnoceni a to 8,5/10. Podl Facebook
zaslouzila od majitelti nebo spravce sité zpétnou vazbu co se tyce nespokojenosti a stiznosti
nebo naopak podékovani za slova chvaly. Takovy postup by byl dobrym krokem k vzdjemné

komunikaci.
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10 STANOVENI CEN A KONKURENCESCHOPNOST

10.1 Stanoveni cen hotelu

Jako kazdy hotel je 1 tento vystavovan ptfipominkdm k cenam pokoji nebo celkové sluzeb
hotelu. Majitel je prekvapen, kolik lidi si mysli jak jednoduché je stanovit cenu pokoje nebo
sluzeb. Samoziejmosti je, ze kazdy ¢lovék ma jinou ptfedstavu o cenach pokoji. Z pohledu
hosta je samoziejmé, ze se snazi koupit co nejlepSi ubytovani s kvalitnimi sluzbami za co
nejmensi cenu, aby to pro né¢j bylo vyhodné. Na druhou stranu tohle neni vyhodné pro hotel,
ktery musi stanovit cenu tak, aby pokryla veskeré naklady. Clovék, ktery hotel nebo
ubytovaci zafizeni vlastni vidi, co vSe se za cenou pokoje nebo sluzeb skryva. Jsou to polozky,
které¢ bézny navstévnik za cenou nevidi. Pfedstavu o cené ma kazdy jiny, at’ uz je to majitel
hotelu, banka, kterd poskytuje pajcku az po zaméstnance, ktefi pokoje prodavaji. Pro
porovnani nejlepsi cenové nabidky jsou tu pro zakaznika jednotlivé informacni rezervacni
systémy, porovnavace cen, slevové systémy a v neposledni tad¢€ socidlni sité, které jsou

v dnesni dobé také dobrou odezvou na recenze hotelu, ale nékdy naopak Spatnou pro hotel.

10.2 Konkurenceschopnost hotelu

Hotel, ktery jsem si vybrala pro svoji bakaldfskou praci je =z pohledu majitele
konkurenceschopny. V okoli vybraného hotelu se nachdzi spousta hoteld, které jsou na okraji
mésta nebo v jeho stiedu. Hotel do své miry nebere okolni hotely jako konkurenci, protoze je
piesvédcen, Ze hostim nabizi kvalitni ubytovani s kvalitnim stravovanim za adekvatni ceny.
Tim padem nebere okolni hotely za konkurenci, ale snazi se porad zkvalitiovat svoje sluzby.
Vysledkem pro hotel v sezoéné, to znamend od jarnich aZ po podzimni mésice plna kapacita
hotelu a mimo sezénu kapacitu dostacujici. Majitel hotelu si uvédomuje svoje nedostatky,
které by bylo dobré zlepsit aby navstévnost hotelu byla 1 mimo sezoénu vétsi. Majitel hotelu je
také rad za kazdou zpétnou vazbu a piipadné se na nedostatky zaméfit. Pan Pecha uvadi, ze
v ramci konkurenceschopnosti je také diilezité se zamétit na danou problematiku. Podle néj je
dalezité, jak se tesi nasledujici problémy nebo stiznosti a jak funguje cely personal hotelu,

aby byl hotel ve svych nabizenych sluzbach naprosto perfektni. Mezi nejdalezitéjsi fadi:
e Jak se chova a vystupuje personal k zakaznikovi

e Nabizeni produktu nebo doplitkovych sluzeb personalem, které jsou pro hotel klicové
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e Reakce na pozadavky zakaznika

e Pristup zaméstnancl k feSeni stiznosti a reklamaci

Pan Pecha je presvédcen, ze hotel ma Sanci uspét v konkurenci jen ve chvili, pokud
dokaze pIn€ uspokojit konkrétni potiebu zakaznika. Je presvédCen, ze se nevyplati
prizpusobit sluzby kazdému jednotlivému zakaznikovi, proto nabizi své sluzby jasné¢ dané
nékolik let a vyplaci se. Samoziejmé je hotel ochoten k zakaznikovi pfistoupit jednotlivé
v pripad¢, kdy je diivod vazny, kdy se nabidka ve vétsi mife neméni a je pro hotel porad
vyhodné. Hotel ma v nabidce bali¢ky, které jsou ve své podstaté rozdéleny do riznych
kategorii, jako jsou napiiklad mladi lidé nebo naptiklad seniofi a sluzby v nich jsou

sestaveny vzhledem k véku a pozadavkim.

Zvyseni konkurenceschopnosti hotelu

Podle majitele smysl spo¢iva v tom, ze aby si zdkaznik uvédomil, Ze nabidka hotelu je
nejvyhodnéjsi a nejvic lakava, musi se hotel viditeln¢ odlisit. Pro zakaznika to znamena,
ze hotel pro n¢j musi byt natolik odlisny, aby si uvédomil jeho kvalitu. Zakaznik si musi
byt jisty tim, Ze se rozhodl spravné, zaplatil si za kvalitu a nelitoval toho, Ze neSel ke
konkurenci. Majitel vnimd, ze v dneSni dob& hotely zkouSi nastavovat néco jiného a
nového, aby oslovili novou klientelu. Sam zastava nazoru, Ze je lepsi ziistat u standard,
nez aby se chybovalo v novych, nevyzkousenych vécech a tim se dosahlo Spatné zpétné

vazby nebo v horsim ptipad¢ Spatné recenze, kterd by pro hotel nebyla dobra.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

V sestaveném dotazniku, jsem zjiStovala od respondentti, zda maji nebo nemaji zkusSenost se
slevovym portalem. V dnesni dobé¢ jsou slevové portaly velmi zndamym a Zadanym serverem a
podle mého nazoru existuje pouze velmi malé mnozstvi lidi, ktefi nemaji ponéti o slevovych
portalech a nebo naopak ponéti maji, ale nemaji s nakupem zkuSenost. Sestaveny dotaznik se
sklada ze 104 zodpovidanych lidi na konkrétni otazky.

Dotaznik se skldda z deseti jednoduchych otazek smétfovanych na problematiku slevovych
portall a zkuSenost respondentii s nakupem.

Z vétsi Casti na dotaznik zodpovédéli Zeny, které tvorili 62,5% respondentd a zbytek muzi,
kteti doplnili podil svymi 37,5%.

Zodpovidané osoby byli v rizné vékové kategorii. Nejvice obséhlé byly skupiny lidi ve véku
26-40 let a 41-59 let, které tvoftili 38,5% grafu. Dalsi skupinu tvotila vékova kategorie 18-25
let, kterd v procentech znamenala 22,1% a nejmensi skupinu tvofila kategorie 60 let a vice,

kterou tvoftilo 1,0%.

Lidé¢, kteti zodpovidali v dotazniku na misto bydlisté¢ byli viceméné rozdéleny naptl a to v
kategorii vesnice nebo mésto. Misto bydlisté udalo 52,9% lidi jako vesnici a 47,1% lidi jako
mésto.

Nize uvedené jsou otazky s grafickym znazornénim odpovédi, které byli zaméteny obecné ke

slevovym portalim a nasledné jejich vyhodnoceni.
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1. Znate slevové portaly?

Znate slevové portdly?
L%

l' 929.0 %

Graf'2: Vysledky odpovédi na otazku ,, Znate slevové portaly?"”

Smyslem téhle otazky, ktera se objevila v dotazniku bylo zjisténi toho, zda jsou slevové
portaly v povédomi lidi. Po vyhodnoceni téhle otazky, jsem dosla k zavéru, ze slevové portaly
jsou v dnes$ni dob¢ velice znamym produktem na internetu. Té€Zko se mezi ndmi v dneSni dobé
najde cloveék, ktery by nevédé€l co jsou slevové portdly nebo by o nich alespont jednou
neslySel. Pokud by jsme se m¢li bavit o tom, ze mezi ndmi existuji lidé, ktefi s touhle
tématikou nejsou seznameni, podle mého nazoru byli by to z nejvétsi pravdépodobnosti starsi

lidé ve véku 80 let a vice.

Ze 104 tazanych lidi odpoveédél pouze jeden Clovek, ktery udava neznalost slevovych portalt.
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2. Miaite zkuSenost s nakupem na slevovém portalu?

3. Jak ¢asto nakupujete pies slevové portaly?

Mite zkuEenost s ndkupem na slevovém portal?

208 %

® ang, mdm @ ne namdm

Jak casto nakupujete pies slevové portaly 7

1832 % \

117 %

49,0 % /

® fagia O gbfas © wibez

Graf 3 a 4: Vysledky odpovedi na otazku ,,Mate zkuSenost s nakupem na slevovéem portalu?" a ,, Jak casto nakupujete pres
slevové portaly?"
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Vysledkem téchto dvou otazek je, ze z vétsi Casti 1idé maji zkuSenost s nakupem na
slevovych portalech. Nejvétsi Cast respondentd uvadi, Ze nakup na slevovych
portalech uskuteciiuji ob¢as, mensi mnozstvi nakupuje Casto a nejmensi procento lidi
uvedlo, Ze na portalech nenakupuji viibec. Lid¢, ktefi odpoveédéli, Ze nakupuji obcas
bylo z celkové zodpovidanych 51. Hned poté nésledovala nejcastéjsi odpoveéd’, ktera
znéla Casto a tu zodpovédelo 33 lidi a nejméné Casta odpoveéd’ byla, ze 1idé nenakupuji

vubec a to tvorilo 20 lidi z dotazniku.

Vnimate slevovy portal jako vyhodny nakup?

Vnimdte slevovy portdl jako vyhodny ndkup?

H.?ﬁ*\

\‘ 913 %

®ana ©ne
Graf'5: Vysledky odpovedi na otazku ,,Vnimate slevovy portal jako vyhodny nakup?"
Faktem je, Ze pokud lidé nakupuji na slevovych portalech, tak je vnimaji jako vyhodny nakup.

Ze 104 1idi, kteti zodpovidali otaznik pouze 9 odpovédélo, ze portaly nevnima jako vyhodny

nakup.
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Mite obavy z nakupu na slevovych portalech?

Mite obavy z ndkupu na skevowych portdlech?

71.1%-\

5% /

® ana, nikdy @ ne, nikdy © nafelim ta

Graf'6: Vysledky odpovédi na otazku ,, Mate obavy z ndakupu na slevovych portalech?”

Vysledky grafu ukazuji na to, Ze lidé maji a nemaji obavy z nakupu na slevovych portalech.
Nejcastéjsi a také ocekavanou odpovédi bylo, ze 1idé maji nékdy obavy z ndkupu na portalu a
to z z diivodu nedivéfivosti nebo neznalosti portadlu. Tuhle odpovéd’ tvotilo 42 lidi ze 104.
Naslednou nejcastéjsi odpoveédi s poctem 39 bylo, ze lidé nikdy nemaji strach z nakupu a to
napiiklad z divodu, Ze nekupuji financné nékladné véci. Posledni skupinu, kterou tvofil

vysledek 23 lidi byla odpovéd, Ze lidé obavy z ndkupu na portalu netesi.
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Proc nakupujete na slevovych portalech?

Fmoé nalupujete na slevovych portdlech?
1%

%

6%

All%

%

® ugetfim panize @ navd dudmast nanakupuji

Graf'7: Vysledky odpovédi na otazku ,, Pro¢ nakupujete na slevovych portalech?”

Pfesné mifenou otdzkou v dotazniku, byl zodpovézen ditvod ndkupu na slevovém portalu.
Z nejveEtsi Casti je ndkup na portalu uskutectiovan z hlediska uSetfeni pencz, které¢ uvedlo 59
lidi. Pro velkou ¢ast respondentl je nakup na portdlu nova zkuSenost a uvedlo ji 30 lidi a

nakonec jsou lidé, kteti uvedli, Ze na portalech nenakupuji a tuhle odpovéd’ zvolilo 19 lidi.

Co nejcéastéji nakupujete na slevovych portalech?

Co nejcastéji nakupujete pies slevové portaly?

100%
HI%

Gll%

A%

%

% -

B déirse 0 pabyt zéHtek ® nenakupuji

Graf 8: Vysledky odpovedi na otazku ,, Co nejcastéji nakupujete na slevovych
portalech?"
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Z odpoveédi téhle otazky vyplyva, Ze zdkaznici nejcastéji nakupuji pobyt, ktery je naptiklad na
jednu noc nebo vicedenni. Dalsi nejcastéjsi odpovedi byl zazitek, ktery nam poskytne néco
nového v naSem zivoté. Nezapomenutelnou slozkou je samoziejmé darek, ktery zdkaznici

mohou vénovat sobé nebo naopak nékomu druhému.

11.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Po vyhodnoceni dotazniku jsem doSla k zavéru, ze slevové portaly jsou v dnesni dobé velmi
vyhleddvanou sluzbou, protoze poskytne zdkaznikovi usetieni penéz, objeveni novych mist,
zazitek nebo naptiklad hmotny darek. Zakaznici, ktefi nakupuji na slevovych portalech
vnimaji ndkup jako vyhodny. Faktem je, Ze v dneSni dobé¢ jsou lidé nedlvétivi a neradi
investuji penize do néceho co neni provétené, proto ve vétsing piipadld zadkaznik upiednostni
nakup na divéryhodném nebo na nejprodavangjSim portalu. Lidé na slevovych portalech
nejcastéji nakupuji veéci v fadech stovek korun, s vyjimkou tisici. Pravdou je, Ze nabidky na
slevovych portalech jsou provéfené, ale nemaji zaruku napiiklad proti upadku cestovni
kancelafe. Tim padem, pokud si zédkaznik zakoupi napiiklad zajezd od cestovni kancelare,
ktera nema zaruku a kancelai takzvané krachne, zdkaznik neméd Zadné pravo na ndhradu
vraceni penéz. Z vlastni zkuSenosti mohu fict, ze ve vétSiné piipadech cestovni kancelaie
takovou zaruku maji, ale neni to pravidlem, a ¢loveék tak mlize ve vtefin€ piijit o zazitek 1
penize. Z dotazniku je viditelné prokazéano, ze lidé na portalech nakupuji prevazné z ditvodu
uSetfeni penéz nebo noveé zkusenosti. Podle posledniho grafu v dotaznikovém Setfeni mizeme

vidét, Ze nejcastéji nakupovanou véci jsou na portalech pobyty a zazitky.
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ZAVER
V bakalarské praci je strucné seznadmeni s pocatky slevovych portalti neboli hromadného

nakupovani v Ceské republice diiv a dnes. V praci jsem se zamé&fila na danou problematiku

slevovych portalt, jejich moznosti a fungovani u nas.

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickym popsanim cenové politiky a hromadnym nakupovanim,
které popisuje slevové portaly a jejich vyhodnéj$i moznosti v rdmcei nakupovani. V téhle ¢asti
prace seznamuji Ctenafe s vybérem nejznameéjSich slevovych portalli, druhy vyhodnéjsiho
nakupovani pies portaly a jeho fungovani. Ve své teoretické ¢asti poukazuji na to, jak znamé
jsou v dnes$ni dob¢ slevové portdly a staly se hitem internetu. Popisuji také fungovani

slevovych portalt predtim, kdy jich bylo n€kolik set a v soucasnosti se udrzelo jen pér z nich,

které jsou nej€astéji pouzivané.

Ve druhé c¢asti prace se zabyvam ubytovacim zafizenim, které se v minulosti objevilo na
slevovych portéalech, ale v dnesni dobé uz se neobjevuje. Diivodem pro neaktivni ucast na
portalech je jednoduse nazor majitele hotelu, ktery je presvédcen, Ze nabizeni svych sluzeb na
portalech neni vyhodné. Na otazku, pro¢ to neni vyhodné podrobné odpoviddm ve své
praktické casti. Samoziejmosti vSak zlstava, ze kazdy majitel, ktery provozuje ubytovaci

zafizeni, ma na ucast na slevovych portalech vlastni nazor.

V neposledni fadé nesmi v moji praci chybét dotaznikové Setfeni, které obsahuje pfimo
mifené otdzky na tdzané respondenty ohledné slevovych portalti. Podle vysledka
dotaznikového Setfeni je zcela zfejmé, Ze slevové portdly jsou v soucasnosti velmi
vyhleddvanou sluzbou. Ze sto tdzanych respondenti odpovédel pouze jeden Clovek, Ze nema
ponéti o slevovych portalech. Tim padem vysledek otazky je naprosto shodny s aktualnimi
informacemi o povédomi vetejnosti o slevovych portalech. Nejcasteji nakupovany sortiment
na portalech, ktery uvadim ve své teoretické Casti se z vetSi Casti shoduje s grafem
v dotaznikovém Setfeni na otazkou ,, Co nejCastéji nakupujete na slevovych portalech?.

Zhodnoceni respondentt ohledné slevovych portalt by bylo nésledujici:
e Slevové portaly jsou v dneSni dobé& velice znamou sluzbou

e Nakup na slevovych portalech je vniman jako vyhodny a nejcastéji nakupovanym
sortimentem je pobyt
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e (Obavy z ndkupu jsou Casté

e Nejcastéjsim diivodem pro nakup na slevovych portalech je uSetieni penéz
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