TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Ekonomicka fakulta [ |

Vliv marketingové strategie na Gispésnost
slevového portalu a na zakaznika

Bakalarska prace

Studijni program:  B6208 — Ekonomika a management

Studijni obor:

Autor prdce:
Vedouci prdce:

6208R175 - Ekonomika a management sluzeb - Cestovni ruch

Patricie Vinduskova
PhDr. Ing. Lenka Sojkov4d, Ph.D.

Liberec 2019



” TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Akademicky rok

Ekonomicka fakulta [ ] 2017/2018

Jméno a prijment:
Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Zaddvajici katedra:
Vedouci prdce:
Konzultant prdce:

Ndzev prdce:

Zadani bakalarské prace

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Patricie Vinduskova

E15000362

B6208 Ekonomika a management

B6208R175 - Ekonomika a management sluzeb - Cestovni ruch
katedra ekonomie

PhDr. Ing. Lenka Sojkova, Ph.D.

Miroslava Kadlecova

Slevomat, Sales Data analyst

Vliv marketingové strategie na tispésnost slevového portalu a na
zakaznika.

Zasady pro vypracovani:

1. Stanoveni cild a formulace vyzkumnych otazek.

2. Charakteristika odvétvi sluzeb se zaméfenim na marketingovy mix 7P.

3. Zmapovani trhu slevovych portali a jejich vyznamu pro kulturu prodeje.
4. Analyza spokojenosti zékazniku se sluzbami slevovych portald.

5. Formulace zavérd a zhodnoceni vyzkumnych otéazek.



Seznam odborné literatury:

CHERNEYV, Alexander. 2014. Strategic Marketing Management. 8" edition. USA: Cerebellum
Press. ISBN 978-1-936572-19-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: GRADA
Publishing. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha: GRADA
Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

SMITH, Paul Russell a Ze ZOOK. 2016. Marketing Communications: Offline and Online
Integration, Engagement and Analytics. 6% ed. London: Kogan Page.
ISBN 978-0-7494-7340-2.

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: GRADA
Publishingrada. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, lJitka. 2012. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing.
ISBN 978-80-247-4005-8.

PROQUEST. 2017. Databaze ¢lankd ProQuest [online]l. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit. 2017-09-08]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/

Rozsah prdce: 30 normostran
Forma zpracovdni: tisténa / elektronicka
Datum zaddni prdce: 31.Fijna 2017

Datum odevzddni prdce: 31.srpna 2019

P /
2 [E=0 iy, = I
prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D." ; - prof. Ing. Jifi Kraft, CSc.

dékan Ekonomické faku!ty- vedouci katedry

NG

V Liberci dne 31. fijna 2017



”

Prohlaseni

Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou bakalaiskou préci se plné vzta-
huje zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - skolni
dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakalaiské prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-lilicencik jejimu vyuZiti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tomto pfi-
padé ma TUL pravo ode mne pozadovat Uhradu nakladd, které vyna-
lozZila na vytvoreni dila, az do jejich skutecné vyse.

Bakaléfskou préci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zédkladé konzultaci s vedoucim mé bakalaiské prace
a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, Ze texty tiSténé verze prace a elektronické
verze prace vlozené do IS STAG se shoduiji.

10.4.2019 Patricie Vinduskova



Podékovani

Rada bych podékovala PhDr. Ing. Lence Sojkové, Ph.D., za cenné rady, Cas a ochotu, které
mi vénovala v pribéhu psani mé bakalaiské prace. Déle bych chtéla podékovat mé rodin¢ a
pratelim za podporu a zazemi, které mi poskytli nejen béhem psani této prace, ale také

béhem celého studia.



Anotace

Tato bakalarska prace se vénuje problematice slevovych portdla ve vztahu ke sluzbam a
slevovy portal Slevomat.cz, s.r.o. Cilem prace je zhodnotit vliv téchto praktik na zdkaznika
a na zaklad¢ vlastniho vyzkumu navrhnout pfipadné zmény v marketingové strategii. Prace je
rozdélend na Ctyti ¢asti. Prvni ¢ast slouzi jako podklad pro pochopeni celé prace a zabyva se
sektorem sluzeb a jeho vznikem a vyvojem poslednich let. Druha ¢ast zkouma marketing ve
spojeni s internetovym prostiedim, na kterém slevové portaly plisobi. Pfedposledni ¢ast je
zamétend konkrétné na slevové portaly. Tato Cast zahrnuje jejich vznik, konkurencni prostiedi
a popis vybraného slevového portdlu Slevomat.cz, s.r.o. Posledni cCast obsahuje vlastni
dotaznikové Setfeni analyzujici postoj zdkaznikl ke slevovym portdlim a k jejich prvkim
marketingové komunikace. V zavéru prace dojde ke zhodnoceni uspéSnosti marketingové

strategie a ptipadnym navrhiim na jeji zlepSeni.
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sluzba, slevovy portal, marketing, marketingova strategie, internet, internetovy marketing,

marketingovy mix, voucher



Annotation

This bachelor thesis deals with discount websites in relation to service sector and and
customers. The thesis examines marketing practices which are being applyed by the most
successful discount website Slevomat.cz, s.r.o. The aim of this thesis is to evaluate the impact
of these practices on the customer and propose possible changes in the marketing strategy on
the basis of my own research. The thesis is divided into four parts. The first part serves as a
basis for understanding the whole thesis and deals with the service sector and its history and
development in recent years. The second part examines marketing as a part of internet
environment on which discount websites are operated. The third part is specifically focused
on discount websites. This section includes their beginnings, competitive environment and
description of the selected discount website Slevomat.cz, s.r.o. The last part contains a
questionnaire survey analyzing the attitude of customers to discount portals and to their
elements of marketing communication. The conclusion of the thesis will evaluate the success

of the marketing strategy and possible suggestions for its improvement.

Key Words

service, discount website, marketing, marketing strategy, internet, online marketing,

marketing mix, voucher
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Uvod

V minulosti se lidé obecné sluzbami ajejich vyznamem vibec nezabyvali. Jejich hlavni
potieby souvisely predevSim se zajiSténim obzivy. Pfirozenym vyvojem clovéka doslo
k tomu, ze si lidé zacali nachdzet 1jiné druhy uplatnéni, predev§im v pramyslu. Tak doslo
k postupné industrializaci spolecnosti a lidé nasli sviij smér ve vyrobé pocas primyslové
revoluce. Vyznam sluzeb se zacal postupné projevovat az s odchodem centraln¢€ planovaného
systétmu, jehoz ekonomika byla od konce druhé svétové valky striktné fizena vladou.
S ptichodem trzni ekonomiky a zmén souvisejicich se svobodou podnikani nasly sluzby

konec¢né své uplatnéni.

vvvvv

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb je obtizné v tomto rostoucim a konkurenceschopném odvétvi
obstat, a tak se musi klast zvlastni diraz na marketingovou komunikaci, jejiz souc¢asti je ¢asto
praveé propagace pres slevové portaly. Samy slevové portaly pak musi vynalozit nemalé usili,
nebot’ jim tak wvznikd zavazek vicéi poskytovatelim sluzeb. Dnes$ni doba je navic
charakteristickd technologickym a informacnim pokrokem, diky némuz se 1 zakaznik stava
vice naro¢ny na kvalitu a cenu sluzeb. V reakci na tento vyvoj si autorka zvolila pro tuto praci
pravé problematiku slevovych portalt, které se staly u zakaznikl hitem pied vice nez 9 lety

a které zprostfedkovavaji rizné druhy zbozi a hlavné sluzeb s vyraznou slevou.

Teoretick4 cast prace vychazi ze specifikace oblasti sluzeb a marketingu. Praktickd cast se
pak zabyva analyzou trhu slevovych portali. Pro rozbor marketingové strategie si autorka
zvolila firmu Slevomat s.r.o., protoze vznikla jako jedna z prvnich svého druhu a dodnes je
a rastu celého sektoru. Hlavnim cilem mé prace je proto popsat a zhodnotit marketingovou
strategii zakazniky nejoblibené¢jsiho slevového portalu a porovnat ji s vlastnim vyzkumnym
Setfenim spokojenosti zdkaznikd. Tato prace mize byt pfinosem pro firmy podnikajici
v oblasti sluzeb, protoze zminuje specifika slevového portalu jako marketingového nastroje,
a zaroven muZze byt inspirativnim materidlem pro nové vznikajici slevové portaly, nebot

analyzuje konkuren¢ni prostiedi v oblasti slevovych portali.
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Prace vychazi z n¢kolika vyzkumnych predpokladi:

* Zékaznici slevovych portalll nej€asteji nakupuji na Slevomatu.
* Naslevovych portalech lidé radéji nakupuji sluzby nez zbozi.
* NejcCastéji nakupovany druh sluzeb na slevovych portidlech jsou sluzby z oblasti

cestovani.
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1 Charakteristika sluzeb

V zéavislosti na cili prace je vramci teoretické cCasti potieba Ctenafe struéné sezndmit
s vyvojem sluzeb na naSem uzemi ajejich vyznamem jak pro ekonomiku zemé, tak pro
spolecnost. Nez ovSem bude mozné zabyvat se ptimo slevovymi portaly, které sluzby a zbozi
zprostiedkovavaji, je tfeba definovat co pojem sluzba viibec znamena, ¢im je charakteristicka

a jak se klasifikuje. Vymezeni téchto pojmii pomutze 1épe pochopit danou problematiku.

Struktura ndrodniho hospodafstvi se d€li na tfi zdkladni sektory — primérni (zemédé€lstvi),
sekundarni (primysl) a tercidrni (sluzby). Ze zminénych sektorti je pro tuto praci stéZejni
zejména ten posledni, ktery se narozdil od predchozich nezabyva vyrobou hmotnych statkd,
ale pravé sluzbami. Sektor sluZeb je velmi rozmanity a proto dochdzi k jeho vymezeni
z riznych hledisek. Nejzdkladnéj$im rozd€lenim je pro potfeby administrativniho ¢lenéni
kategorie CZ-NACE, kterd déli veskeré ekonomické cinnosti do 21 kategorii. Z téchto

kategorii ma samotny sektor sluzeb nasledujicich 15 kategorii:

* G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba motorovych vozidel,
* H - Doprava a skladovani,

* [ - Ubytovani, stravovani a pohostinstvi,

* J—Informacni a komunikacni ¢innosti,

* K —PenéZnictvi a pojistovnictvi,

e L — Cinnosti v oblasti nemovitosti,

* M — Profesni, védecké a technické ¢innosti,

* N — Administrativni a podpiirné ¢innosti,

* O - Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni,
e P - Vzdélavani,

* Q- Zdravotni a socialni péce,

* R — Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti,

¢ S - Ostatni ¢innosti,

14



e T — Cinnosti domécnosti jako zaméstnavateli; ¢innosti domacnosti produkujicich
blize neurc¢ené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu,

* U — Cinnosti exteritoriadlnich organizaci a organii (Beranek, 2013).
Dle odvétvi je moZné rozd¢lit sluzby na terciarni, kvartérni a kvintérni.

* Terciarni sluzby jsou sluzby, které lidé v diivéjSich dobach provozovali doma. Patf{
sem napiiklad stravovaci, ubytovaci, kadernické, kosmetické, opravarenské a dalsi.
Tyto sluzby se také nejvice poji s trhem slevovych portéli, o kterém pojednava dalsi
kapitola (Vastikovéd, 2014).

* Do kvartérnich sluzeb lze zaradit sluzby, které mohou néjakym zpisobem usnadnit
a zefektivnit rozd€leni prace. Jednd se o sluzby obchodni, dopravni, komunikacni,
finan¢ni a spravni (Vastikova, 2014).

* Kvintérnimi sluzbami se oznaCuji sluzby, které mohou ménit ¢i zdokonalovat
jedince. Tim se rozumi naptiklad zdravotni, vzdélavaci ¢i rekreacni sluzby (Vastikova,

2014).

Sluzby je vzhledem k jejich rozmanitosti Casto obtizné jednoznacné pfifadit jednotlivym
skupindm. Aby se napomohlo k jejich specificté€jSimu rozdéleni, je zde mnoho dalSich ¢lenéni
na zdkladé jejich charakteristickych vlastnosti. Jednd se napfiklad o sluzby trzni
(soukromé)/netrzni (vetejné stitni), pro spotiebitele/organizace, podle miry jejich zhmotnéni,
na zdklad¢ jejich prodejce/kupujiciho, dle jejich charakteru a poskytovéani ¢i pro potfeby

marketingu (Vastikovéa, 2014).

1.1 Definice a vlastnosti sluzeb

Dle Vastikové (2014, s. 16) lze sluzby definovat jako ,,samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby“. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uZiti
hmotného zbozi.* Jakubikova (2012, s. 70) dodéava, ze ,, sluzba je velmi snadno napodobitelna,

3

a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochazi k neustalym inovacim. *
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Sluzby maji navic své charakteristické vlastnosti, diky kterym je lze odliSit od vyrobnich
produktt. Tyto charakteristiky maji pak zasadni vliv pro planovani marketingovych aktivit

(Jakubikové, 2012).

Nehmotnost

S 24

jejich dalsi vlastnosti. Nehmotnost neznaci jen fakt, ze sluzbu nelze pochytit Zddnym vnéjSim
smyslem, ale také je slozité ji pred koupi prohlédnout ¢i vyzkouset. Pro zdkaznika to znamena
vys$$i miru nejistoty pied koupi sluzby, nebot’ si nemtize byt az do jeji koupé¢ jisty, zda je
kvalitni ¢1 ne. Poskytovatelé sluzeb svadi mezi sebou velky konkuren¢ni boj a zadkaznikovi se
tak vybér kvalitni sluzby velmi ztézuje. Miru kvality pifedstavuje naptiklad spolehlivost,
davéryhodnost, pfistup poskytovatele sluzby a v neposledni tfadé také cena. Pfi vybéru
kvalitni sluzby mohou byt zdkaznikovi napomocna riizna hodnoceni nebo dobré jméno firmy

(Vastikova, 2014).

Podle Kotlera mohou byt rozliSovany 4 kategorie sluzeb dle jejich nehmatatelnosti:

* jen hmatatelné zbozi,
* hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
* dulezité sluzby s doprovodnymi mensSimi vyrobky a sluzbami,

* jen sluzby (Kotler, Keller, 2013).
Neoddélitelnost

Narozdil od zbozi, které lze produkovat a spotiebovat odd€len€, se “poskytovatel sluzby
a zakaznik musi setkat v misté a v case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim
sluzby, mohla byt realizovana.” (Vastikova, 2014, s. 17). V disledku toho nevznikaji
poskytovatelim sluzeb Zadné zésoby, tudiZz ani logistické naklady, coz je jedna z vyhod
podnikéani v tomto odvétvi. Casto tak musi zdkaznik sam za sluzbou cestovat, jak je tomu

naptiklad v pfipadé kosmetickych, kulturnich ¢i ubytovacich sluzeb (Vastikova, 2014).
Znicitelnost

Dalsi chrarakteristickou vlastnosti sluzeb je jejich znicitelnost. Sluzby neni mozné skladovat,
uchovéavat, znovu prodavat nebo vracet. Konkrétnim piikladem mlze byt naptiklad
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autobusova jizdenka, kterd je pfi jejim nevyuziti v daném okamziku ztracena, zniCena

(Vastikova, 2014).
Heterogenita

Tato vlastnost znaci fakt, ze kazd4 sluzba se li§i svym zpiisobem poskytnuti tzn. kazda sluzba
je svym poskytnutim a urovni kvality odlisSna. Vysledny efekt sluzby Casto zavisi na lidech,
tedy poskytovatelech a zdkaznicich, pfi¢emz jejich chovani je tézko ptfedvidatelné. Slevové
portaly heterogenitu nemohou ovlivnit, protoZze nejsou piimymi poskytovateli, nybrz

zprostiedkovateli (Vastikova, 2014).
Nemoznost vlastnictvi

Pt poskytovani sluzby je zdkaznikovi sménou za jeho penize upfeno pravo vlastnit sluzbu,
¢imz se opét lisi od poskytovani zbozi. Nehmotnost sluzby zapficinuje, ze zakaznik ziska
pouze docasné pravo na poskytnuti sluzby, nikoliv vlastnictvi, jak je tomu u zbozi (Vastikova,

2014).

1.2 Historicky vyvoj sluZzeb v Ceské republice

Sluzby nemély pro narodni hospodaistvi a pro lidstvo nikdy takovy vyznam, jaky maji dnes.
Jedni z prvnich ekonomil 18. stoleti, fyziokraté, byli zastanci mySlenky, Ze sluzby a zboZzi
neprodukuji Zadnou hodnotu. Dle jejich ideologie byly sluzby neplodné a neproduktivni,
nebot’ se spotifebovavaly ve stejny Cas, jako byly produkovany, tudiz je nelze ani jakkoliv
prodéavat. Pramyslova revoluce, kterd odstartovala v Anglii, se postupné dostala do dalSich
zemi Evropy vcetné té nasi. Lidé se odklanéli od zemé&d¢lstvi a femesla piedevsim k vyrobé,
vznikaly nové vynalezy, technologie a tovarny a postupné tak dochazelo k masivnimu rozvoji
strojirenstvi, chemie, textilniho primyslu ataké dopravy. Ceské zemé se postupné staly
nejpramyslovéjsi oblasti stfedni Evropy. Po vzniku Ceskoslovenska vroce 1918 se
Ceskoslovenska ekonomika fadila mezi 10 nejvyspélejSich ve svété, ato diky texilnimu,
sklaiskému a obuvnickému primyslu. Velkému tuspéchu se téz t&Sil strojafsky,
elektrotechnicky a energeticky primysl. Az po konci druhé svétové valky teprve zacalo
dochazet k vyraznym zménam v hospodaieni CSR. Zatimco u nas nastalo obdobi socialismu

a ekonomika statu zacala byt centraln€ fizena na zdklad€ hospodaiského planu, ktery byl
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vydavan kazdych pét let, ve svété se jiz objevoval pojem ,,industrializace ekonomiky*. Ten
fakticky znamenal, Ze tempo rustu sluzeb se stava rychlejsi, nez tempo ristu pramyslu, kdy
soucasn¢ navic roste 1 podil sluzeb na HDP a zamé&stnanosti statli. Pfikladem téchto zemi byly
Spojené staty americké a Velka Britanie, ale také nckteré asijské zemé (Palatkova a Zichova,

2014).

Pad komunismu v roce 1989 znamenal navrat k trzni ekonomice ato pozitivné ovlivnilo
budouci vyvoj sluzeb. Transformace hospodaistvi spocivala pfedevsim v privatizaci, kterd se
délila na nékolik etap. V ni doSlo k navratu pudy a podnikti pfedeslym majitelim a pfevodu
podnikll do soukromého vlastnictvi. Mimo jiné také vznikl zivnostensky zakon, ¢imz doslo

k vyznamnému rozvoji svobodného soukromého podnikéani (Jeneralova, 2011).

Mrve

rust sektoru sluzeb. Lidé zacali mit vice volného Casu avyS$$i pfijmy, tudiz se zacali
vzdélavat, kulturné obohacovat, nakupovat a mimo jiné také zacali vice cestovat. Tyto
potieby se staly pftilezitostmi pro vznik novych sluzeb. Diky technologickému pokroku se
vyzaduji doprovodné sluzby. S pfichodem spotiebni elektroniky (pocitaci, mobilnich
telefond, televizort apod.) do domécnosti se zacala zvySovat spotieba odbornych instalacnich
a servisnich sluzeb. Vyznamny rast sluzeb nastdva také v disledku zmén zZivotniho stylu

obyvatelstva, rlstu zivotniho standardu a mnoho dalSiho (Vastikova, 2014).

1.3 Vyznam sluzeb v ekonomice

Sluzby maji v ekonomice svij podstatny vyznam. Diky nim se vyrazné zvySuji podily na
hrubém domacim produktu (HDP) jednotlivych stati svéta a na zaméstnanosti. Velikost jejich
podilu se povazuje za charakteristiku rozvinutosti zem¢, kdy ty obecné nejrozvinutéjsi zemé
maji podil na HDP kolem 70 — 75 %, kdezto sektor zpracovatelského primyslu zaznamenava
20 — 25 % a zemé&délstvi cca 5 %. Pro Ceskou republiku plati, Ze sluzby tvoii 60% podil na
HDP, primysl 38%, a podil zemédé&lstvi jsou jen 2 % (Vastikova, 2014).

Jak jiz bylo zminéno, sluzby se velkou mirou podili na vyvoji trhu prace. Dokazuje to fakt, ze
v sektoru sluzeb pracuje piiblizné o ptil milionu vice lidi, nez tomu bylo pted dvaceti lety.

Udaje &eského statistického ufadu ukazuji, Ze se vyrazné zménila struktura zaméstnanych
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v jednotlivych sektorech, kdy od roku 1993 az 2013 doslo ke zietelnému snizeni pracujicich
v sektoru zemédélstvi ato o vice nez 200 tisic osob. K odklonu pracujicich doslo také
v prumyslovém sektoru, kde tomu bylo jesté vice nez v zeméd¢lstvi, a to o vice nez 235 tisic
osob. Vsichni tito lidé zacali vice pracovat pravé ve sluzbach, kde tvoftili vice nez polovinu

z celkového poétu 4 937 000 pracujicich osob (CSU, 2014).

Tab. 1: Pocet zaméstnancii v jednotlivych sektorech CR

Pocet zaméstnanych 1993 2013 Rozdil Index (%),
2013/1993 2013/1993

Celkem (v tis.) 4 873,5 4937,1 63,5 101,3

Sektory

Zemeédélstvi 358,5 149,6 -208,9 41,7

Primysl (v€. stavebnictvi) 2 087,8 1851,9 -235,9 88,7

Sluzby 24273 29354 508,1 120,9

Zdroj: Vlastni tprava dle (CSU, 2014).
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2 Marketing ve sluzbach

Tato kapitola se vénuje formulaci pojml souvisejicich s marketingem sluzeb. Dojde v ni
k vyty€eni marketingu, marketingové strategie, charakteristice internetového marketingu
ajeho vyhod oproti marketingu tradinimu. Nésledn¢ dojde k podrobnému popisu
marketingového mixu charakteristického pro odvétvi sluzeb, na jejichz prodej se slevové

portaly zamétuji nejvice.

Marketing obecné se zabyva znalosti zdkaznika, jeho potfeb a reakci na nabidku produktu ¢i
sluzby a znalosti konkurence. Foret (2008, s. 9) tvrdi, Ze podstatou marketingu coby
komunikace se zdkaznikem je , schopnost ucinit znabidky a spotieby produktu
odpovidajictho zdkaznikovym potrebdm mimorddny, nezapomenutelny zdZitek — hodnotu.*
Z. dlouhodobého hlediska se marketing zabyva predevSim tim, jak si zdkaznika udrZet a jak si

ziskat jeho divéru, loajalitu (Foret, 2008).

Na pocitku 21. stoleti byl zaznamendn znaCny pokrok v oblasti informacnich
a komunikacnich technologii, coz vyvolalo velké zmény a celkové zlepSeni ve vzdjemné
komunikaci mezi podniky sluZeb a jejich zdkazniky. Firmy musi pfijmout fakt, Ze se naroky
zakazniki zvySuji a Ze nestaci nabizet jen cenové vyhodné sluzby, ale hlavné musi byt kladen
jesté vetsi diraz na kvalitu. Ta se da chédpat v Sirokém pojeti, ale v soucasnosti se kvalita poji

predevsim s dirazem na prozitek a silny zazitek (Rasovskd, Rygova, 2017).

2.1 Marketingova strategie

Slovo strategie pochdzi ze starofeckého slova stratégia, které se dalo vyznamové pielozit jako
umeéni vést valku a fesit vileCné operace tak, aby bylo dosaZeno vitézstvi. Dnes ma4 toto slovo
pfeneseny vyznam a jeho podstata tkvi v uméni fidit ¢innost podniku, resp. urcitého kolektivu
lidi tak, aby doSlo ke splnéni vytyCenych cilG. Strategické planovani zahrnuje vSechny
organizacni tutvary podniku aujimd se ho vrcholovy management. Proces spolivd ve
formulaci strategickych cilii, ur¢ovanim sméra vyvoje a hledani zpisobi, jak jich dosahnout.
Dtlezité je, aby vsSichni manaZefi souhlasili s dosaZzenim stejnych podnikatelskych cili (Foret,

2008).
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Marketingova strategie se dd pojmout také jako koncepce zaméfend na uspokojeni potfeb
zdkaznikl a dosaZeni vyhod v konkurenénim boji, jejiZz nezbytnou soucasti je reklama
(Vysekalova a Mikes, 2018). Strategicky marketing je rozséhlé téma, které neni jednoznacné
obsahové vymezeno. Je to proces, ktery je neustdle fizeny, nebot’ v marketingovém prostredi
firem dochdzi k neustilym zméndm. Neopomenutelnym prvkem takového planovani je
stanoveni marketingového mixu firmy a zaméfeni se na jeji budouci vyvoj pozorovanim
souCasnych trendli v prostfedi, ve kterém plisobi. Ve svém strategickém fizeni by firmy

nemély jednoznacné opomenout analyzu trhu a zdkaznikl (Vastikovd, 2014).

2.2 Charakteristika internetového marketingu

Soucésti strategického pldnovéani dnes jiz vétSiny firem je marketingovd komunikace se
zékazniky na internetu. Tato prace pojedndvé o slevovych portdlech, které nejsou kamennou
prodejnou a piisobi jen a pouze na internetu, tudiZ jejich marketingovd komunikace zavisi
predev§Sim na tomto médiu. Je proto nutné podrobnéji specifikovat internetové prostredi

a jeho vyhody v oblasti marketingu.

Marketing na internetu muze byt oznacovan jako e-marketing, web-marketing nebo online
marketing. V této souvislosti se lze setkat is pojmenovanim digitalni marketing, ktery je
kromé online marketingu navic obohacen o marketing prostiednictvim mobilnich zafizeni
(mobilniho telefonu nebo tabletu). Literatura uvadi, ze internetovy marketing mtize byt
charakterizovan tfemi rysy: konverzaci, posilenim pozice zédkaznika a spoluucasti (Janouch,

2014).
Konverzace

Ze starovéku je zndmo, zZe spolu lidé hovofili na trznicich, ato nejen z divodu prodeje
a koupé, ale predev§sim z diivodu samotné komunikace. Dnes tak lze cely internetovy trh
predstavit jako jednu velkou komunikacni sit’, kde si lidé a firmy mezi sebou vyménuji
extrémni mnozstvi jakykoliv informaci, ato navic velkou rychlosti, k ¢emuz mohou

dopomoci zejména socialni sit¢ (Janouch, 2014).

21



Posilené pozice zakaznika

Uzivatel¢ internetu jsou obklopeni nepfebernym mnozstvim informaci. Pii feSeni svych
problémti maji tak nespocet moznosti, jak je mohou fesit, a to napt. polozenim dotazu na
specializovanych portalech, v diskuzich, ve vyhleddvacich nebo tfeba na Wikipedii.
Jednoduchy a rychly pfistup k informacim stavi zdkaznika do velmi silné pozice, ktera mtze

firmu podpofit, ale 1 velmi rychle zni€it (Janouch, 2014).
Spolutucast

Casto se stava, ze se manazefi firem odcizili svym produktim tim, Ze nerozuméli tomu, co
vlastné firma produkuje a jak. Zabranit této situaci lze spoluticasti. Tim se rozumi spojeni lidi
spjatych ptfimo s produktem (bud’ ho vyrabi, vyvyji, opravuji atd.) a zdkaznikt. Je také nutné
vybirat takové slogany a fraze firmy, které vhodné souvisi s tim, co firma nabizi. Je tfeba také
zaClenit samotného zakaznika do procesu vyvoje nebo piizpisobovani produktu (sluzby),

¢imz si firmy zajisti loajalitu zdkaznikl a své budouci zisky (Janouch, 2014).

2.3 Rozdily mezi klasickym a internetovym marketingem

Stejné jako v klasickém prostiedi, tak i na internetu ma marketing své tradi¢ni formy. Radi se
mezi n€ marketingovy vyzkum, komunikace firemni nabidky, prodej zbozi a sluZeb,
poradenstvi, pomoc zakaznikiim a platebni operace. V tradicnim marketingu je zdkaznik
stavén spiSe do role pasivni. Informace, které se k nému dostdvaji z televize, rddia, novin,
Casopisu, bilboardi atd. zpravidla jen pfijima a nijak se nezapojuje. KdeZto v internetovém
prostfedi mize zdkaznik na reklamu okamzité reagovat. Z mnoha informaci na jednom misté
si muze zdkaznik okamzit€ vyhledat, co zrovna potfebuje, ihned si zobrazit recenze od jinych
zdkaznikll a nasledné¢ pak az vybrat jaky produkt (sluzbu/zboZzi) si zvoli. Na rozdil od
ostatnich médii na internetu zdkaznik sam ovliviiuje model toki komunikace a tim se stava
sdm jejim inicidtorem. Timto pak dochdzi ke zméné tradi¢nich roli mezi prodejcem
a zdkaznikem a nastdvd tzv. obrdceny trh, ve kterém si zdkaznik na zdkladé mnozstvi

informaci sdm vyhled4 a urci, kterd nabidka je pro néj nejlepsi (Ptikrylova, 2010).

Zékladni smysl marketingu je vSak stale stejny v obou ptipadech — online i offline marketing
byl, je avzdy bude orientovany na zdkaznika. Vzhledem ke svym vyhodam a také
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narGstajicimu poctu uzivateld internetu vyuziva marketingovou komunikaci na internetu dnes
JiZ vétSina firem. Aby byly firmy v takovém konkuren¢nim prostiedi uspés$né, musi mimo jiné
také klast diraz na individualizaci nabidky, rychlost komunikace se zdkaznikem a Sirokou

nabidku informaci (Janouch, 2014).
Vyhody internetového marketingu oproti klasickému mohou byt:

* V monitorovani a méfeni — existuje mnohem vétsi mnozstvi lepSich dat.

* V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — provadi se nepretrzite.

* V komplexnosti — zdkazniky lze oslovit nardz n€kolika zpiisoby.

*  V moznostech individudlniho pfistupu — neanonymni zékaznik, komunity, ,,spravni‘
zakaznici ptes klicova slova a obsah.

* V dynamickém obsahu — nabidku Ize ménit neustale (Janouch, 2014).

2.4 Marketingovy mix sluzeb

Dle Vastikové (2014, s. 21) marketingovy mix ptredstavuje ,,soubor ndstrojii, jejich? pomoct
dochdzi k utvdreni vlastnosti sluZeb nabizenych zdkaznikiim.“ Cilem je, aby mix uspokojil

potieby zdkaznikl a prinesl organizaci zisk.

Marketingovy mix se skladd ze 4 prvki tzv. 4P, které utvari cena (price), distribuce (place),
produkt (product) a propagace (promotion). Aby se marketingovy model vice pfiblizil
vlastnostem sluzeb a byl tak pro toto odvétvi u¢inny, pridalo se k tradicnimu marketingovému
mixu materialni prostiredi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes)

(Vastikova, 2014).
Produkt

Produkt se da oznacCit za nejdtlezitéj$i prvek marketingového mixu a lze ho Ize chdpat nejen
jako hmotnou véc, ale jako cokoliv, co slouzi k uspokojeni urCité lidské potteby, ke splnéni
prani a co lze nabizet ke sméné. Jednd se tedy nejen o fyzické predméty, ale také sluzby,

mista, osoby, mySlenky, organizace a dalsi (Jakubikovd, 2013).
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Existuji 3 zdkladni drovné produktu, nazvané jadro produktu, realny (vlastni) produkt
a rozSireny produkt. Jadro produktu znaci hlavni uzitek, tedy hodnotu produktu, kterd mtze
byt zdkaznikovi poskytnuta a které jsou Casto diivodem, pro¢ si zdkaznik produkt zakoupi.
Druhd droven odrdzi vlastnosti produktu, kterymi jsou napf. Zivotnost, spolehlivost,
funk¢nost, ovladatelnost apod. Treti drovni se mysli vSechny dalsi sluzby, které mobou byt
zékaznikovi nabidnuty spolu s produktem, jako je napf. zdruka, prodejni servis, instalace

a dalsi (Jakubikova, 2013).

Konkrétné na slevovych portdlech se jako produkt nabizi komplexni nabidka sluZeb (napr.
zajezdy), nebo v mensi mife samotné zboZi. Zakaznik miiZe vybirat z mnoha sluzeb v oblasti
cestovani, stravovani, zdbavy, relaxace a mody. Z kategorie cestovani tyto portdly nabizi se
slevou rtizné druhy pobytl, jako jsou adventni a pozndvaci zdjezdy, zazitkové vylety,
vikendové a wellness pobyty, v Ceské republice a zahrani¢i. V kategorii stravovéani jsou
zdkaznikovi nabizeny napt. degustace, poukazy do nejriznéjSich restauraci, kavaren, bari, ale
treba také kurzy vareni. Co se tyka relaxace, jedna se o rizné estetické zakroky, kadefnické

sluzby, masaze, zestihlujici procedury, péci o plet’ a télo a dalsi (Slevomat.cz, 2017).

Kromé toho muze zdkaznik zakoupit poukazy na rGzné kulturni, adrenalinové a sportovni
zazitky, konkrétn¢ vstupy do muzei, plavby lodi, rizné kurzy, foceni atd. Jak bylo zminéno,
portaly také nabizi rizné druhy zboZi ato napr. obleCeni, Sperky, potraviny, elektroniku,
drogerii, potieby pro domécnost, dopliiky apod. Slevové portdly se nezaméfuji na konkrétni
druhy zbozi asluzeb anesnazi se je diferenciovat z divodu jiz zminéného — nejsou
producenti, ale jejich zprostfedkovatelé. Od konkurence se odliSuji jejich cenou, tzn.
nastavenim jeji vySe tak, aby byla co nejvyhodné€jsi pro zdkaznika a jedineCnosti své nabidky

(jeji vyhodnosti) (Slevomat.cz, 2017).
Cena

Cena je variabilnim a flexibilnim prvkem spojovanym s kvalitou sluzby. Jak jiz bylo feceno,
je dilezitym ukazatelem kvality, pokud jde prave o sluzby, a to z divodu nehmotnosti sluzeb

(Vastikova, 2014).

Tvorba ceny si z4da jistou davku racionality a uméni odhadnout budouci reakci zdkaznikt

v Vv

1 konkurence, proto je to jedna z nejvyznamnéjSich a zaroven nejtézSich ¢asti manazZerského

rozhodovani. V tomto sméru manazefi ¢asto chybuji, a to z divodu neptihlédnuti k zivotnimu
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cyklu produktu nebo stanoveni ceny nezavisle na dalSich slozkdch marketingového mixu.
Slevové portaly jsou postaveny na slevach, kterymi je zakaznik pti ndkupu velmi ovlivnén.
Tyto slevy jsou Casové omezené a nuti zakaznika rozmyslet se nad koupi rychle a jednat

impulsivnéji, nez pii béZném nakupu v obchodé.

Distribuce

Distribuce je nezbytnou soucasti marketingového mixu, protoze dela sluzbu 1épe dostupnou
zakaznikovi. Poji se s nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb a déli se na pfimou a nepiimou.
V odvétvi sluzeb se vSak nepfima distribuce pouziva ziidkakdy. Organizace, které poskytuji
sluzby, se odliSuji tim, zda spottebitelé cestuji za sluzbou nebo sluzba piichazi za nimi. S tim
souvisi 1volba umisténi provozovny sluzeb. Vybér zprostiedkovateli ovlivituje charakter

sluzby, pohodli a potieby zdkaznikli a ndklady na distribuci (Vastikova, 2014).

Propagace

Propagace je nadfazenym pojmem, ktery zahrnuje jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu. Dle
Vysekalové (2012, s. 20) je cilem propagace ,,na zdkladé predavanych informaci ovliviiovat
poznadvaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme zapiisobit ve shodé
s nasimi zamery. Také se da fict, ze cilem marketingové komunikace je informovat
zakazniky o vlastnostech produktu ¢i sluzby a pfesvédcit je k ndkupu. K tomuto ucelu se
vyuziva fada nastroji komunikacni strategie, mezi néz Ize zaradit reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej, sponzoring,

Internetovu komunikaci, vystavy a veletrhy aj (Vastikova, 2014).

Materialni prostredi

Prvek materialni prostfedi napomaha ke zhmotnéni sluzby tim, ze ovliviiuje pocity a vjemy
zakaznikd a utvafi jejich dojmy z celkového prostfedi firmy. Jednd se hmotné a nehmotné
elementy, kterymi jsou napf. interiér pracovisté i kancelate, atmosféra, jez tu vladne, zatizeni
interiéru, osvétleni, barvy ¢i riznd znaceni, se kterymi se poji styl pisma, symboly, oznaceni

a dalsi (Vastikova, 2014).

Prostfedi se déli na zdkladni a periferni. Zakladni prostiedi je vySe zminény interiér

provozovny, kde je sluzba provozovana, a dal$i véci s nim spjaté, jako je umisténi zafizeni,
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vybaveni prostor atd. Periferni prostiedi je naopak to, co si zdkaznik muize odnést s sebou,
ato jsou napf. letdky, mapky, kvalitné zpracované vstupenky, vérnostni karty, ale tfeba
1 prehledna uctenka z obchodu s pfivitanim a podékovanim. Proces planovitého fizeni
materidlového prostiedi se podili na vytvareni image organizace, odliSuje ji od konkurence

a je nositelem informaci o sluzbé (Vastikova, 2014).

Lidé

Na poskytovani sluzeb zdkaznikovi se pfimo i nepiimo podili zaméstnanci firmy a proto je
tento prvek také soucasti marketingového mixu. Zaméstnanci, kteti jsou vystaveni pfimému
kontaktu se zdkaznikem, se nazyvaji kontaktni zaméstnanci a jejich dobré/Spatné plisobeni na
zakaznika je soucasti celkového hodnoceni kvality sluzby. Zaméstnanec by mél byt vhodné
vybran, fadn¢ proskolen v komunikaci se zédkazniky, vzdélavan, veden a spravné motivovan.
Toho vyuziva interni marketing, ktery spociva v uplatiovani marketingovych metod mezi
jednotlivymi oddélenimi firmy a ve sdéleni ziejmé vize organizace jejim zaméstnancim.
Z divodu vysokych nakladi na zaméstnance je souCasnym trendem je nahrazovat
mechanizaci a automatizaci. Jedna se napiiklad o bankovni automaty, prodejni automaty

a automatické mycky aut (Vastikova, 2014).

Procesy

Procesy se poji pfedevs§im s neoddélitelnosti a zni€itelnosti sluzby. Vzajemné piisobeni firmy
a zakaznika se sklada z n€kolika krok, jejichZz pocet odrazi slozitost procesu. Moznost volby,
jak bude sluzba poskytnuta, pak odrazi riznorodost procesu. Soucasti procesu poskytovani
sluzby je pfimy kontakt se zdkaznikem, ktery je vSak v sou€asnosti ¢asto nahrazen internetem
(elektronické obchody). Soucasnym alternativnim trendem je zapojovani zakaznika do
procesu poskytovani sluzby, ato z divodu zvySeni produktivity sluzeb. Jedna se napiiklad
0 samoobsluzné benzinové stanice, schranky pro vyzvednuti zbozi apod. Zkvalitnéni procest
napomaha 1vhodny zpisob vyfizovani stiznosti a promyslené fizeni kapacit v souladu

s poptavkou po sluzbach (Vastikova, 2014).
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2.5 Internet

Kdyz pted vice nez 50 lety americka armada potfebovala propojit své radarové stanice,
zfejmé& netusila, ze stoji na velmi raném pocatku vzniku toho, ¢emu se dnes fikéd internet
a ktery je uzivany vice nez polovinou svétové populace (Schon, 2018). Stejné tak o par let
pozdéji, kdyZz v roce 1969, vzdélavaci instituce vytvortily sit’ nazvanou Arpanet, kterd méla
umoznit pfistup univerzitnim pocitaclim napfi¢ Spojenymi staty americkymi. Veliky zlom pak
nastal v roce 1980 ve Svycarsku, kdy byl vymyslen hypertextovy odkaz, ktery je bran za
jednu ze stézejnich funkci internetové a tedy 1 marketingové komunikace. Diky nému dochazi
ke sdileni, rozSifovani, vyhleddvani a publikovdni informaci. Ma veliky vyznam
v marketingu, nebot’ Ize diky nému zvySovat popularita stranek ato znéj tvoii kliCovy

prvek online marketingu (Janouch, 2014).

Mezi béZzné uzZivatele se internet dostal do povédomi v roce 1993, ktery dal za vznik prvnimu
webovému prohlize€i a systému webovych stranek WWW. O 2 roky pozdéji jiZ internet
vyuzivalo ptfes 20 milionil lidi, v roce 2000 bylo zaznamenano jiz 250 milioni uZivateld.
Pocet uzivateli rapidné vzristal do roku 2006, kdy ptekrocil miliardu uzivatelii a dale stoupa

(Janouch, 2014).

Internet, jak je znam dnes je vetfejné celosvétova decentralizovand a nezavisla sit’. Kdokoliv
se k nému miize témét odkudkoliv piipojit a jeho fidici struktury jsou velmi oteviené. Tim
ziskava jedinecny vyznam nejen jako komunikaéni, ale pfedev§im pro tuto praci dalezité —
marketingové médium. Dnes je jiz nezbytnou soucasti marketingovych strategii vétSiny firem

(Prikrylova, 2010).

Dle vyzkumu o méfeni internetové navitdvnosti zroku 2018 je v Ceské republice internet
realné uzivan 7,9 miliony uZivateli starSich 10 let. Z toho 61 % uZivatell vyuziva k prohliZeni
internetu mobilni telefon nebo tablet. Zajimavé je také procentudlni rozlozeni uzivateli podle
veéku, kdy mobilni telefon nejvice vyuziva skupina ve véku mezi 25 — 39 lety (32 %). Na
druhém misté jsou lidé mezi 10 — 24 lety a 40 — 54 lety (27 %). Zbylych 10 % patii lidem
star§im 55 let (Cesi online 2018, 2018).
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2.6 Formy marketingové komunikace na internetu

V této Casti dojde k popisu jednotlivych forem marketingové komunikace pouzivanych
v internetovém prostfedi. Mezi zakladni ndstroje patii: reklama (Advertising), podpora
prodeje (Sales promotion), prace s verejnosti (Public relations), primy marketing (Direct

marketing), sponzoring a socialni média.
Online Reklama

Reklama se da definovat jako neosobni forma komunikace, kdy riGzné subjekty
prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem
informovat je apiresvédCit o uziteCnosti svych vyrobkl. Internet je jako médium
charakteristicky svym celosvétovym dosahem, rychlosti, nepfetrZzitym pulsobenim
a efektivnim zacilenim na své uzivatele v pomérné kratkém cCase. V porovnani s ostatnimi
médii je také méné finanné narocny. VSechny tyto faktory jist¢ dopomohly k jeho rychlé
a masivni expanzi a jeho celosvétové oblibenosti. DneSni doba se znaci tzv. presycenosti trhu,
na kterém jiZ neni otdzkou jak sluzbu nebo zbozi vyprodukovat, nybrz jak ho prodat. To je

vvvvvv

(Vysekalova, Mikes, 2014).

Na internetu se lze sreklamou setkat v raznych interaktivnich formach, casto ve formé
reklamniho banneru, ktery po rozkliknuti nabizi uZivatelim moZnost ziskat vice informaci
o nabizeném produktu, nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ¢i sluzbu si rovnou
objednat. Nejedna se ale pouze o reklamni bannery, ve skuteCnosti mize byt na internetu
kazda cast webové stranky vyuzita jako reklamni plocha, naptiklad libovolny text ve formé
textového odkazu. Soucasnym trendem internetové reklamy je zavadéni reklamnich systéma,
které¢ dokéazi vyhodnotit kazdého jednotlivého zakaznika, jeho chovani a motiv ke koupi, a to
diky zmapovani jeho pohybu po jednotlivych strankach, po¢tu navrata, kliki na relevantni
odkazy atd. To vSechno dopomaha k efektivnéjSimu zacileni reklamni kampané (Vysekalova,

Mikes, 2014).
Online podpora prodeje
Jak jiz nazev podkapitoly napovida, tento marketingovy nastroj piedstavuje vSechny aktivity,

které ptimo podporuji kupni chovani spotiebitele a predstavuji jednoznaény a konkrétni motiv
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koupé. V praxi to znamena pouZiti riznych €asové nebo jinak omezenych nabidek, slev,
slevovych karet, kuponti, prémii, nabizeni dopravy, vzorki ¢i baleni navic zdarma, odmén za
veérnost, soutézi, vérnostnich programi atd. V offline prostiedi to mohou byt také razné
ochutnavky, zkusebni jizdy, netradicni podoba reklamnich poutact apod. Tim by m¢élo
v zakaznikovi dojit k navozeni pocitu jedinecnosti nabidky atim ho donutit k nakupu.
V internetovém prostiedi lze tyto aktivity velmi pfesné¢ méfit a diky tomu 1 vylepSovat
komunikaci se zdkazniky. Velmi dalezitou soucasti je také budovani hlubsiho a divérnéjsiho
vztahu se zakazniky napt. skrze pravidelné zasilani informaci, moznost sledovani zasilky,
organizovani raznych aktivit souvisejicich se zakoupenou sluzbou/produktem apod. Jeho
vyhoda tkvi stejné jako v ostatnich internetovych nastrojich ve flexibilité. Slevy a rtizné ak¢ni
nabidky je moZzné kdykoliv aihned spustit, pozastavit nebo upravit. Dale také neni tak
finan¢n¢ naronym nastrojem, rychle se zpracovava a dochazi ke snadnému propojeni na dalsi
marketingové aktivity (napf. prizkumy). Jak jiz bylo zminéno vySe, jeho vyhodou je
v neposledni fad€¢ méfitelnost asnaz§i prizplsobeni riznym zakaznickym segmentim

(Zamazalova, 2010).

Podpora prodeje se vyuziva v riznych prostiedich. Jeji uplatnéni je mozné nalézt pii prodeji
koncovym zékaznikim (B2C), méné Castéji i v ramci firemniho nakupovéani (B2B). Casto
muze dochazet k propojeni online a offline prostiedi. Pfikladem je zakaznik, vlastnici slevovy

kupon, ktery mize vyuzit v kamenné prodejné (Zamazalova, 2010).

Dalo by se fici, ze jednou z technik podpory prodeje firem je pravé slevovy portal. Podpora
prodeje si vSak vzdy klade za cil zvySeni prodeje. AvSak diivodem pro¢ firmy prezentuji na
slevovych portéalech své zbozi a sluzby nemusi byt vzdy zvySeni zisku, ale tfeba jen cil zjistit
hodnoceni pro svlij nové zavedeny produkt. Negativnim aspektem je navic vysoka provize,
kterou firmy plati za velmi zlevnény produkt atim nevyd€lecnou nabidku. Z hlediska
inzerujicich firem ve vysledku poskytovatel sluzby/zbozi spiSe prodé€la, tudiz namisto

podpory prodeje slevovy portal funguje spiSe jako PR (Janouch, 2014).
Affiliate marketing

Specifickou a hojné vyuzivanou formou podpory prodeje na internetu je affiliate marketing.
Jedna se o druh vztahu, kde jde o kooperaci obchodnika a partnera, ktery obchodnikovi

umozni na svych strankdch propagovat jeho zbozi/sluzby. NejcCastéji se tak déje formou
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bannerovych ploch, proviznich odkazi apod (Ptikrylova, 2010). Naptiklad slevovy portal
Pepa.cz ke své propagaci vyuziva pravé tento nastroj. Pepa.cz uvadi, Ze tato odména mutize
&init az 11 % z hodnoty nédkupu a je vyplacena mési¢né. Castka provize se lidi v zavislosti na
tom, na jakém webu je banner umistén — jedna — li se o umisténi na agregatory slevovych

servert, provize ¢ini 8 %, na cashback portalech 6 % z prodeje (Affiliate program, ©2019).
Online public relations

Internet vytvari velmi dobré podminky pro budovani svych vztahli s vetfejnosti a oproti
ostatnim médiim s mnohem vétsi ucinnosti. V tomto sméru mize firma budovat svou firemni
identitu prostfednictvim svého webu. Sviij vztah s vefejnosti upeviiuje zvefejiovanim
tiskovych zprav, fotografii, pozvankami na tiskové akce. apod. Do tohoto modelu spada také
funkce zdkaznické podpory skrze Zzivy chat, vydavani elektronickych novin a Casopisi,
newslettery, e-mailing, diskuze v konferencich a forech, blogy, recenze apod. (Ptikrylova,
2010).

Online primy marketing (direct marketing)

Jak shrnuje Piikrylova (2010, s. 94), pfimy marketing piedstavuje ,,primou komunikaci
s vybranym segmentem zakaznikii, kterym je sdélovana specialni nabidka s cilem ziskat co
nejrychlejsi odezvu a zaroven vybudovat dlouhodobé vztahy s téemito zdkazniky.* Tento typ
komunikace je jednoduchy na realizaci a dd se efektivné kombinovat s dal§imi nastroji
internetového marketingu. Je zalozeny na odhadu chovéni avniméni cilové skupiny
zakaznikli a na zaklad¢ téchto faktorti hleda co nejucingjsi metody, jak uzivatele internetu ¢i
mobilniho telefonu pfivést na internetové stranky firmy, piesvédcit ke koupi apod. Direct
marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici forma direct marketingu vibec. Mezi
nejbéznéjsi druhy piimé komunikace je mozné radit webové stranky, vyzadany e-mailing,
newslettery a mobilni marketing. V internetovém prostiedi se vSak veskera marketingova
komunikace stava ,,pfimou®, protoZze umoziuje okamzitou odezvu uzivatele (Ptikrylova,

2010).

V navaznosti na pfimy marketing je nutné zminit pojem m-commerce, neboli mobilni
obchodovani. V dnesni dobé¢ se do poptedi dostavaji mobilni technologie, které v Ceské
republice vyuziva pres 9 milionl uzivatelti. Roste obliba nakupovani ptes mobil u lidi ve véku

15 az 24 let., diky némuz mohou snadno nakupovat odkudkoliv a kdykoliv. Do budoucna se
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navic predpoklada, ze se procento pouzivani mobilnich telefonii bude zvySovat. Slevové
servery tyto statistiky velmi dobte sleduji a vytvaii mobilni aplikace pro své weby, ¢imz
napomahaji k lepsi zapamatovatelnosti znacky a diky mozné lokalizaci zdkaznika tak dokazi
poslat upozornéni na slevovou nabidku dle jeho aktualni polohy. (Online marketing, 2014;

Michl, 2018)

E-mail marketing

Nejvyuzivangj§i formou piimého marketingu je e-mailova korespondence. Je vyhodna
pfedevsim diky své nizké cené a vysokému zacileni na zdkaznika. Email, ktery firma posila,
musi mit kvalitni obsahovou stranku, tak, aby pfijemci u této formy komunikace setrvali co
mozna nejdéle. Toto pravidlo plati pro samostatné emaily, vyzadané emaily, ale i pro
elektronické zpravodaje, neboli newsletters. Slevové weby takto ¢asto buduji vztahy se
zakazniky. Klicovym bodem pro n¢ je disledna prace s databazi a vyuziti vSech dostupnych

udajii pro detailni zacileni kampani (Online marketing, 2014).

Mezi typy emailovych kampani se fadi propagacni newslettery, které jsou nejvice rozsirené.
Maji za tkol pravidelné rozesilat akéni nabidky a novinky vSem zékaznikiim, ktefi o to maji
zajem. DalSim typem je Welcome proces, ktery zndzorfiuje e-mail, obsahujici informace
o zboZi asluzbach aje zaslany novému zdkaznikovi v databazi. Mikro kampanémi se
nazyvaji jednorazové emaily, zasilané pouze urcité skupiné¢ zdkaznikl ajedna se napf.
0 pozvanku na specialni akci na prodejnu apod. Dal§im pouzivanym néstrojem je tzv. kampan
na zachranu zakaznikl. Jedna se o zaslani emailu po tom, co zakaznik nedokon¢il sviij nakup
a opustil nakupni koSik. Propagacni newslettery dopliuje tzv. rozsSirena nabidka zamétujici
se na druh zbozi, o které zdkaznik v newsletteru projevil zajem. Poslednim ndstrojem jsou
prani k svatku nebo narozeninam, pravidelné upominky o provedeni platby a dalsi.
Narozeninové darky v podobé zvyhodnénych nabidek, slev adalSich jsou také velmi

ucinnymi marketingovymi praktikami (Online marketing, 2014).

Sponzoring

Sponzoring je mozné definovat jako obchodni vztah, kdy sponzor poméha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany na oplatku pomahd sponzorovi naplnit jeho

komunikac¢ni cile (Ptikrylova, 2010). Jako ptiklad sponzoringu v praxi lze uvést radiovou
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kampan slevového portdlu Hyperslevy.cz zroku 2015. Ta zasdhla na stanicich Evropa

2 a Frekvence 1 pfes 3 miliony posluchact (HyperMedia, 2015).

Socialni média

Za socialni média se povazuji internetové sluzby, na jejichz obsahu se spolu podili a také ho
sdili uzivatelé. Jejich obsah se neustale méni (pfibyvaji) ataké jejich funkce se ptridavaji.
Diky jejich existenci mohou marketéti zjistit, co zdkaznici pozaduji, jaky je jejich vztah ke
znacce nebo firmég, s ¢im nejsou spokojeni apod. Lze se onich vyjadfit jako o misté
s ,,kolektivni moudrosti*, kde nazor vytvoieny na zbozi/sluzbu je vétSinou pravdivy (Smith,
mén¢ lidi. Tradi¢ni reklama sice stale dobfe poutd pozornost zakaznika, ale jeji pravdivost si

jde vétSina z nich ovéfit praveé na internet (Janouch, 2010).

Socialni média si nekladou za cil propagaci areklamu firmy, ale jejich priméarni funkce
spo¢ivd v oboustranné komunikaci se zdkazniky (od firmy k zdkaznikovi a zpét).
Charakteristickymi rysy médii jsou hodnoceni, hlasovani o cemkoliv, vytvatreni potadi, psani
komentéi,, komentovani piispévkil a dalsi podobné aktivity. Pojem socialni média je Casto
zaménovan za ,,socialni sit¢”, ale redln¢ je mnohem obséhlejsi. Tato kapitola se podrobnéji
zam¢ii pouze na socialni sité, se kterymi téma slevovych portali uzce souvisi. Podle

marketingovych taktik 1ze socidlni média rozdé€lit do néasledujicich skupin:

* Socialni sit¢ (Facebook, Youtube),
* Blogy a videoblogy (Twitter),
* Sdilena multimédia (Flickr),

* Diskuzni fora, Wikis, Socialni zalozkovaci systémy a dalsi (Janouch, 2010).

Socialni sité jsou nepochybné nejvétsSim fenoménem dnesni doby. Hlavnim divodem jejich
vzniku bylo a je vyhleddvani a navazovani kontaktl mezi uzivateli internetu navzijem. Za
dobu sveého plsobeni se vSak staly také zdrojem vyhledavani informaci a pro nékteré typy
informaci zcela nahrazuji internetové vyhledavace. Z marketingového hlediska je pro firmy
vyhodné pouzivat socidlni sit¢ ptredevSim z diivodu, ze je zde moznost zacilit na urcCité
skupiny lidi a ziskat pfimou odezvu vrealném case. Jako reklamni ndstroje jsou zde

vyuzivany bannery, samotné stranky a skupiny (Vysekalova a Mikes, 2018). Literatura uvadi,
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ze by se socidlni sit¢ nemély vyuzivat predev§im za marketingovym tucelem, ale mély by

hlavné pomahat v udrZeni kontaktu se zdkaznikem a prohlubovat jeho vztah.

Dle statistik socidlni sité pouzivaji v nejvetsi mife praveé mladi uzivatelé, ktefi jsou vici Casté
reklamé imunni. V Ceské republice jsou vyuZivany vice neZ polovinou obyvatel,
v konkrétnich cislech je to vice nez 4,5 milionu osob starSich 16 let. To se vSak netyka
skupiny v preddiichodovém a dichodovém véku, ktera socidlni sit€¢ vyuzivd v nejmensi mife.
Nejznamé&jsi socialni siti je nepochybné Facebook. Dle Ceského statistického utadu (CSU)
také kazdy druhy Cech sleduje videa, a nejvice k tomu pouziva pravé socialni sit’ Youtube
(44 %). Firmy mnohdy vyuzivaji kanaly na Youtube ke své propagaci, ale také hojné
vyuzivaji placenou reklamu pfed videem. Rostouci popularitu zaznamenava mobilni aplikace
Instagram, kterd spada pod Facebook a funguje na principu sdileni fotografii a videi mezi
uzivateli. Je dilezité zminit, ze vSechny vySe uvedené socidlni sit¢ dokazi generovat obsah,
ktery dany uzivatel vyhleddva ¢i ho zajima. Na zakladé toho lze i vhodné zvolit produkt, na

ktery se mu reklama zobrazi (AMI Digital Index, 2018).
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3 Situace na trhu slevovych portali

Slevové weby jsou jiz pies 9 let soudasti internetového prostiedi v Ceské republice. Za tuto ne
prilis dlouhou dobu vsak doSlo k vyraznym zméndm v jejich fungovani. Jejich pocet se za
dobu jejich plisobeni na trhu zna¢né snizil. Na druhou stranu ptibyly nové druhy téchto webt
a portaly, na kterych zdkaznik nakupuje dnes, jiz nejsou jen o zbozi a sluzbach s vyraznou
slevou, ale nabizi néco navic — jakousi ptfidanou hodnotu, kterd pfedstavuje moznost ziskat
nov¢ informace a nechat se inspirovat na téchto webech. Tato kapitola se stru¢né¢ zamétuje na
v Ceské republice — Slevomatu. Kapitola se také zabyva problematikou slevovych portalt ze
strany inzerujicich firem, kde jsou popsany vyhody i nevyhody této spoluprace. Dale kapitola
popisuje, jak funguje konkurencni protfedi mezi slevoweby a v neposledni fad¢ zminuje, jaké

prvky marketingového mixu vyuZiva vybrana spole¢nost Slevomat, s.r.o.

3.1 Historicky vyvoj slevovych portali

Vznik myslenky slevovych portali byl spojen s nékolika faktory. V t¢ dobé svou roli
hrala ¢im dal tim vétsi presycenost trhu a klesajici poptavka po zbozi a sluzbach. Kromé
téchto vlivli napomohly vzniku slevovych webtl také vétsi informovanost a nartstajici zdjem
lidi o internet a internetové nakupovani obecné. Je dilezité také zminit, ze model ,,slevového
nakupovani* se stal oblibenym az po roce 2008, coz byl rok hospodaiské krize, kdy se firmy,
predevs§im poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby, ocitly ve slozité situaci a potykaly se
s ubytkem svych zakaznikli. Slevové portdly nabizely cCasteCné feSeni, jak tento ubytek
odstranit, avSak samozfejmé za mén¢ vyhodnych podminek (niZ8i marze). Hospodaiska krize
nejvice ovlivnila smysleni béZznych spotiebiteld, kteti museli zacit Setfit své finance a klast
diraz na své uspory. Koneckoncl tyto negativni dopady hospodaiské krize pozitivné

ovlivnily a napomohly pravé rozvoji trhu slevovych portala (4MI Digital Index, 2018).

Slevové portaly se unés zacaly objevovat poprvé v roce 2010. Za Upln€ prvni web tohoto

(Historie, 2018). Ve stejny den jako Slevomat vznikl i portal Vykupto (dnes jiz agregator).
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Hlavni inspiraci a vzorem pro né¢ tehdy byla americkd firma Groupon, spojena ze slov
,»Group® (skupina) a,coupon“ (kupon). Vznikla vroce 2008 aihned zazila obrovsky
rozmach. Za pouhé 2 roky od svého vzniku expandovala do 150 zemi po celém svété a za
3 roky svého pusobeni presdhly jeji trzby 1 miliardu americkych dolarti (AMI Digital Index,
2018). Na pocatku se napad ptfinést takovy koncept na Cesky trh jevil jako velmi vyhodny,
ato predevSim diky nizkym pocatecnim investicim. Zacaly tak vznikat stovky slevovych
webt s vidinou rychlého zisku. Odhaduje se, ze v letech 2011 a 2012 jich bylo az pfes tfi sta
(Janouch, 2014). Takové mnozstvi slevovych webii vSak nemohlo dlouhodobé fungovat
adoslo kjejich ptirozené redukci na par desitek atim i stabilizaci trhu. Dnes se pocet
fungujicich webi snizil na desitku stalych. O nékterych znich pojednédva kapitola

3.2 Konkuren¢ni prostiedi slevovych portalt.

Slevové weby vychazi ze strategie tzv. ,kolektivniho* ¢i ,,hromadného* nakupovani.
Hromadné nakupovani je systém, kdy provozovatel slevového portalu zprostiedkovava pres
své stranky prodej zboZi a sluzeb se slevou na zakladé¢ domluvy s jejich provozovatelem.
Jinymi slovy poskytovatelé zbozi a sluZzeb uvetejni svou nabidku na slevovém portalu, ktera
je omezena Casem a/nebo poctem moznych kupujicich, aby zdkaznika donutila jednat
impulzivné (Janouch, 2014). Na zacatku se prodej na slevovych portalech zna¢né 1isil od
modelu, ktery je nastaveny dnes. Diive byla uvetfejnéna na strance pouze jedna nabidka, ktera
zacala byt aktivni az pfi urcitém mnozstvi zdjemci. V soucasnosti se na portalech denné
objevuje veliké mnozstvi nabidek od riiznych firem najednou, ze kterych si zakaznik mutze
vybirat. Da se tedy fici, Ze podminka kolektivniho nakupovani jiz zcela zanikla (Denik.cz,

2018).
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3.2 Konkurenc¢ni prostredi slevovych portala

Stav firem na trhu hromadného nakupovani se od svého plsobeni vyrazn€ zménil. Pro
srovnani minulych let byla zvolena tabulka z roku 2013, kde je uvedeno 5 nejsilnéjSich firem

dle obratu.

Tab. 2: Top 5 ceskych slevovych portalii dle obratu

Portal Obrat v roce 2013 (v mil. K¢) Umisténi v roce 2012
1. Slevomat 1009 I.
2. Vykupto 400 2.
3. Zapakatel.cz 259 3.
4. Hyperslevy.cz 221 4.
5. Pepa.cz 216 - 218 5.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Focus agency, 2014)

Z tabulky lze vidét, Ze na prvni misté byla astdle je firma Slevomat, ktera svoji pozici
obhajila rekordnim milionovym obratem. Na druhé pozici s obratem ptiblizn€ 400 miliont K¢
se nachazela firma Vykupto.cz. Délil ji témét o polovinu mensi obrat, nez bylo zaznamenano
u Slevomatu aneda se stoprocentné tvrdit, ze byla pravym konkurentem, nebot’ jak bylo
naznaceno v predchozich kapitolach, jeji 35% podil koupil pravé Slevomat. Oba slevové
portaly pracovaly odd€len¢ a ke spolupraci dochazelo pouze v marketingovém, pravnim

a technologickém odvétvi (Maly, Schon, 2010).

V soucasné dobé neni Vykupto.cz pro Slevomat Zadnou konkurenci, nebot” od roku 2015
zménil svlij obchodni model adnes funguje jako slevovy agregator (vyhledavac) ve
spolupraci s novym majitelem — nejvétSim slevovym agregatorem Skrz.cz. Tehdejsi treti
misto, slevovy portdl Zapakatel.cz potkal podobny osud, taktéz byl podilové spojen se
Slevomatem a také se transformoval na slevovy agregator. Zajimavé je, ze dodnes si své
misto na trhu drzi tehdejsi Ctvrté misto — portal Hyperslevy.cz. Ten vznikl stejné jako
Slevomat v roce 2010, kdyz ho zakoupila firma Hypermedia.cz, ktera vlastni ptes 90 webu

vcetné téch znaméjSich Hyperprace.cz, Hyperlnzerce.cz, HyperReality a dal$i. Vyvoj portalu
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doprovazel vznik mobilni aplikace, pifepracovani vzhledu a funkci webovych stranek
a vylepSeni zakaznické podpory. V roce 2017 zaznamenal denni rekordni pocet navstév, a to
52 362 (Historie Hypermedia, 2017). V porovnani s dennim poctem navstév na Slevomatu je
to ale stale jen tietina. Dalo by se fici, Ze si vSak stale drzi urcity standard a roste pomalym,
ale jistym tempem. Budouci vyvoj této firmy této firmy je vSak velkd neznama, nebot’ se

v soucasnosti potyka s finan¢nimi problémy (/dnes.cz, 2018).

Pepa.cz je portal zalozeny v roce 2011. V roce 2013 m¢él podle zebticku obrat ptiblizné 216
miliont korun. Je primarné zaméfen na cestovani, sekunddrné ina zbozi, sluzby
a gastronomii. V soucasnosti se stejn¢ jako Hyperslevy.cz potyka s problémy, konkrétné ve
spolupraci s partnery. Udajné nekomunikuje a nevyplaci odmény za prodané vouchery
(Idnes.cz, 2018). Soucasné finan¢ni problémy vytvaii slevovym portalim negativni obraz
atim znacn€ snizuji zdkaznikovu divéru. Dal$im negativnim dopadem je tim 1nezdjem

o spolupraci ze strany partnerti. Ve vysledku tim snizuji vlastni konkurenceschopnost.

3.3 Slevomat s.r.o.

vvvvvv

bylo zminéno, jeho obrat prekroc¢il v roce 2013 1 miliardu korun a stal se tak nejrychleji
rostouci firmou v CR a denné jeho webové stranky navstivi pies 300 000 lidi. Na slevovém
trhu ma navic zcela dominantni postaveni. Tato kapitola seznami Ctenafe se zakladnimi
informacemi o této spolecnosti a vyvojem jejiho plisobeni na trhu. Nakonec dojde k popisu

jednotlivych prvki marketingového mixu spolecnosti (Slevomat.cz, 2017).

3.3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Slevomat s.r.0. je spolecnosti s ru¢enim omezenym zprosttedkovavajici prodej urcitého zbozi
a sluzeb s vyraznou slevou formou slevovych voucherti. VSechny slevy jsou Casové omezené,
tudiz je zédkaznik nucen jednat rychle a ¢asto miize jednat impulzivné. Nabizené slevy maji
rizny charakter, prvnim typem slevy je procentudlni sleva na urcity typ zbozi nebo sluzby
(ptiklad: sleva 41% na wellness pobyt ve FrantiSkovych Laznich pro 2 osoby — nova cena
3 190,-, ptivodni cena 5 420,-). Existuje také procentudlni sleva na neurcity typ zbozi a sluzeb

(ptiklad: sleva 30% na nékup libovolného produktu z prodejen Pet Center, ptivodni cena byla
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599,-, cena po slevé 419,-). Zakaznik se také mtlize setkat se slevou ve form¢ tzv. otevieného
voucheru (pfiklad: Libovolna kvétinova vazba v kvétinarstvi XY v hodnoté 500,-, cena na
slevovém portalu: 399,-) ¢i si mize zakoupit voucher za urcitou hodnotu, diky jemuz pak
nakoupi zbozi nebo sluzbu za snizenou cenu (napt. voucher v hodnoté 29 K¢ na konzumaci
veSkerého jidla v restauraci XY se 40% slevou). Kazdy zakaznik je citlivy na jiny typ slevy,
tudiz je vhodné tyto slevy obménovat. Po zakoupeni slevy je zdkaznikovi vystaven voucher,
neboli poukaz s unikatnim carovym kodem. Poukaz umozni zakaznikovi nakup zbozi nebo
sluzby provedeny pies slevovy portal. Po uspésném zaplaceni ndkupu zakaznik vzdy obdrzi
voucher do své emailové schranky, v ptipad¢€, ze ma zalozen navic ucet na Slevomatu, bude

mit voucher piipraveny k vyuziti také tam (Slevomat.cz, 2017).

3.3.2 Problematika slevového portalu z pohledu inzerujicich firem

Dtivodem, pro¢ firmy své zboZzi a sluzby nabizeji pies slevové weby, je nepochybné urcita
forma propagace. Nejcastéji takto voli firmy, které jsou na trhu nové a chtéji sebe a své
zbozi/sluzby zviditelnit, nebot’ Slevomat dokaze oslovit velké mnozstvi zdkaznikli v pomérné
kratkém case. Na druhou stranu tento typ propagace vyuzivaji i dlouholeté firmy pii zavadéni
nového vyrobku ¢i sluzby na trh a rddy by zjistily ndzor SirS§i vefejnosti, zda oslovi 1 dalsi
potencidlni zdkazniky. Mezi inzerujicimi firmami jsou hlavné hotely a penziony, které nabizi
ubytovaci sluzby. Zejména ubytovaci bali¢ky jako napi. vikendové a wellness pobyty v Ceské
republice jsou dlouhodobé velmi oblibené mezi zakazniky. To potvrzuje fakt, ze se v roce
2015 vramci doméciho cestovniho ruchu prodalo 2,7 milionit pobyti. Dle statistik neni
zasadnim motivem k nakupu ani tak nizka cena, jako vizualni atraktivita nabidky, ktera casto
presveédci ke spontannimu nédkupu. Pro ubytovaci zafizeni je to zplsob, jak vyplnit kapacity
v terminech s niz$i obsazenosti, ¢asto mimo sezonu. Diky slevovym portalim tak dochazi

k podpore cestovniho ruchu v tuzemsku (CzechTourism, 2016).

Slevomat nabizi pro firmy tfi rizné typy spoluprdce, resp. tfi rizné partnerské balicky.
V ramci balicki pak mohou firmy své inzerce vidét nabizeny na znamych webovych
strankach, socialnich sitich, na rGznych agregatorech (slevové vyhledavace shromazd’ujici
slevové nabidky vice slevovych portalll), jako reklamu ve vyhleddvacich nebo u partnert,
ktefi spolupracuji v affiliate programu. Z kazdého prodaného voucheru Slevomat inkasuje
ur¢itou provizi. Na provizi a dalSich podminkéach se 1ze domluvit individuélné, a to osobné

pies obchodniho poradce, nebo elektronicky ptes kontaktni formuléf. Pokud si firmy zvoli
38



druhou moznost, jsou pro né¢ na vybér k dispozici 3 moznosti propagace (Slevomat: Partner,
2018).

Prvnim typem je bali¢ek Standard, ktery nabizi osloveni az 50 000 uZivatel. V zavislosti na
druhu nabidky se pak zobrazi v sekci na webu Slevomatu, ale také v sekci VSechny slevy.
Soucasné jsou zakaznici informovani o nabidce prostfednictvim e-mailu. VySe provize ¢ini 25
% bez DPH. Druhou moznosti je balicek Premium, kdy firma oslovi az 250 000 uzivateld.
Nabidka bude zobrazena stejné jako v balicku Standard a souCasné zde bude iemailové
upozornéni na nabidku. Navic vSak tento bali¢ek nabizi reklamu formou textového odkazu
u denni akce a v newsletteru. Za tyto sluzby si pak Slevomat uctuje poplatek 30 % z trzeb bez
u predchozich dvou balickt, ale navic také reklamu partnera na hlavni strance Slevomatu jiz
prvni den prezentace a garantuje osloveni minimalné¢ 100 000 zékaznikli propagaci nabidky
ve vyhledavacich Google a Seznam ana socidlni siti Facebook. V tomto piipadé navic
textovy odkaz zasilany zdkaznikiim v newsletterech nahradi banner. Cela tato kampan slibuje
osloveni az 300 000 uzivateld, za coz si Slevomat uctuje provizi 40 % bez DPH (Slevomat:
Partner, 2018).

3.3.3 Vyvoj Slevomatu

Firma Slevomat funguje od roku 2010, kdy byla zalozena Tomasem Cuprem a jeho dvéma
kolegy jako slevovy web. Zlom nastal, kdyZ se Slevomatu ujala jablonecka investi¢ni skupina
Miton, kterd nejdiive pomadhala s celkovym marketingovym pldnem a propagaci firmy,
pozdéji 1 financnimi prostiedky. Na zakladé¢ toho se Slevomat zacal spojovat s dalSimi
slevovymi portaly. Koupil 35% podil serveru Vykupto.cz a také 51% podil v té dob¢ druhého
nejvétsiho serveru Zapakatel.cz (E15, 2011).

Zanedlouho od svého vzniku zacal Slevomat vyuzivat svlij potencial a ovladnul trh na
Slovensku jako Zlavomat.sk. Pozd&ji expandoval ina dalsi evropské trhy jako Estonsko,
Mad’arsko, Litva, Loty$sko a dalsi. V roce 2012 také oteviel svou prvni kamennou prodejnu
v Galerii MyS$ak v Praze. Za necelé Ctyfi roky od svého vzniku firma zaznamenala ro¢ni
miliardovy obrat, pies 5 milionii prodanych voucherti a vroce 2013 se stala nejrychleji
rostouci firmou na €eském internetu (viz. obr. 1). Dnes se mize Slevomat pysnit 1, 3 miliony

registrovanych uzivatelti, 200 zamé&stnanci a 200 novymi nabidkami kazdy den (O nds, 2017).
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Obr. 1: ZebFicek firem s nejrychleji rostoucim obratem od pocatku zaloZeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Slevomat, 2014)

3.4 Marketingovy mix spole¢nosti Slevomat

V nasledujici kapitole bude popsan marketingovy mix 4P, ktery spole¢nost Slevomat vyuziva

v praxi, aby dosahla svych stanovenych cilti. Jedna se o produkt, cenu, distribuci a propagaci.

3.4.1 Produkt

Slevomat nabizi rozmanity sortiment primarné sluzeb. Z dlouhodobého hlediska se firma
zamétuje na zazitky, tudiz zbozi nabizi jen v omezené mife. Patii sem sluzby, které d¢li do
ne¢kolika kategorii: cestovani, restaurace a bary, krasa arelaxace, zabava, rodina a déti,
nabidku zazitkovych sluzeb a zbozi a denn¢ na svém webu spousti pres 200 druha nabidek.
Jednotlivé nabidky prochazi pfed svym zvefejnénim uréitym procesem, aby byly pro
zakaznika ve vysledku co nejzajimavéjsi. Ve spolupraci s partnerem si firma zaklada vzdy na
osobnim jednani, na kterém jsou nejdiive projednany divody propagace a cile partnera a na
zaklad¢ toho jsou dale vyhodnoceny jednotlivé marketingové postupy zahrnujici naptiklad
pocet vouchert, které si zdkaznici budou moct koupit, vySe slevy, specifikace produkta atd.
Pred findlnim schvalenim nabidky je provéfovdno, zda nedoSlo u partnera k umélému

navySeni ceny a také se cena porovnana se stejnymi nabidkami v cenovych srovnavacich. Pro
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své zakazniky pak Slevomat ¢ast zbozi a sluzeb sam testuje a vysledky pak uvetejiiuje na

svych strankach. (Slevomat.cz, 2017).

Nakupni chovani zakazniki na slevovém portale se Casto méni a slevovy portal se témto
zménam musi pfizpasobovat. Firma se snazi riznymi technologiemi nepfetrzit¢ mapovat dané
potieby jednotlivych zakaznickych segmentli nejen napifi¢ pohlavim a vékem, ale také
riznymi obdobimi. OdliSnosti jsou monitorovany také mezi zemémi. CEO Slevomatu Marie
Havli¢kova tvrdi, ze by byl velky problém fidit produktové portfolio centralné€, nebot’ rozdily
v ndkupni preferencich a zvyklostech jsou zdsadni mezi zemémi. Napiiklad slovensti
k vétsimu podilu plateb kartou jsou i vice divétivi vici elektronické komerci. To doklada
1 fakt, ze v roce 2017 byly na slovenském portale v nabidce i1 rodinné domy, které byly zahy

vyprodany (MAM: Marketing and media, 2018; Rostecky, 2016).

Dle finan¢nich vysledkil z roku 2018 Slevomat vykéazal obrat ve vysi 2 miliard korun, coz
znamend 20% meziro¢ni rast. Nejveétsi oblibé se tési dlouhodobé kategorie cestovani, kde
gastronomie, a to pfedevsim degustacni menu. Dalsi oblibenou kategorii je krdsa a relaxace,
ze které¢ zékaznici nejvice vybiraji masaze a saunovani. Do budoucna by Slevomat rad
v téchto kategoriich vyuzil svlij potencial arozSifoval tyto sluzby. Zacal jiz v oblasti
cestovani a zalozil vlastni cestovni kanceldf Zanzo, kterd se zaméfuje na exotické zajezdy.
S timto projektem by do 3 let rdd dosahl obratu 1 miliardy korun. Impuls k takovému kroku
vyvolal také nepochybné¢ novy majitel, britska firma Secret Escape, kterd se dlouhodobé
zam¢tuje na prodej luxusnich dovolenych. Veliky potencial firma vidi také ve zkvalitnéni
segmentu lokalnich sluzeb, nastavenim jednotného online rezervaéniho systému propojen¢ho
s rezervacnim systémem drobnych zivnostnikii. MoZnost online rezervace jiz ispésSné funguje
u ubytovacich sluzeb, ale rada by, aby tuto moznost mohli vyuzivat také poskytovatelé
masérskych, kadetnickych, kosmetickych, fitness nebo tieba stomatologickych sluzeb a dalsi

(CzechCrunch, 2019).

U produktové strategie doslo za dobu piisobeni Slevomatu k velké zméné. V soucasné dob¢ se
firma zaméfuje predevsim na sluzby a zazitky, neZ na zbozi. Jedna ctvrtina vSech zédkaznikl
na slevovém portalu nakupuje predevsim darky a toho si je firma védoma, tudiz se snaZzi

monitorovat trendy 1vtéto oblasti. Slevomat zacinal jako portdl s ryzi mySlenkou
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hromadného nakupovani, ale za dobu svého plisobeni se transformoval na inspirativni portal,
ktery zakaznikim chce nabidnout pfedevsim zazitky, tedy sluzby (Reportaz: Slevomat.cz,

2016).

3.4.2 Cena

Tvorba cen na Slevomatu je do jisté miry ovlivnéna cenovymi strategiemi partnerskych firem.
Aby byla cena pro zdkaznika atraktivni, méla by se cena voucheru pohybovat zpravidla
o nékolik desitek procent niZe, nez je pivodni cena. Faktem je, ze se zdkaznik zamétuje spise
na kone¢nou cenu voucheru, nez na samotnou vysi slevy. Z tohoto diivodu je doporucovano,
aby rozdil mezi ptivodni a koncovou cenou byl co mozna nejvyssi, tedy alespoil 50%. V praxi
vSak firmy Casto nejsou schopny poskytnout tak nizké ceny, uz kvili tak nizkym marzim.
Cenova politika se proto vzdy feSi individudlné s danym partnerem na zdkladé spole¢né

vytyCenych cila (Reportaz: Slevomat.cz, 2016).

Jak jiz bylo zminéno, Slevomat si své potencidlni partnery dikladné provétuje, nez s nimi
uzavie smlouvu. Firma Slevomat ve spolupraci s partnery piisobi jako marketinovy nastroj,
proto je vzdy dulezité definovat si s partnery jasné marketingové cile, kterych chce firma
dosahnout. Je to spojené s faktem, ze portal pfipravuje pro partnera celou marketingovou
kampan, v ramci které kompletné sestavi nabidku a zajisti jeji propagaci a provizi ziskava az
v momenté¢ zakoupenych voucherii. V ptipad€, ze Slevomat nevidi potencial v partnerové
nabidce €1 nedojde ke vzajemné shod¢, spolupraci odmitd. Vyhne se tak firmam, které berou
portal jen jako prakticky bezplatnou reklamu. V opacném ptipadé¢, tedy v ptfipad¢ uzavieného
partnerstvi, se Slevomat snazi o své klienty peCovat i po uvetrejnéni nabidky. V odd¢leni Péce
o partnery svym klientim radi s vyuctovanim a navrhuje a komunikuje produktové zmeény

tak, aby doslo k oboustranné spokojenosti (Reportaz: Slevomat.cz, 2016).

3.4.3 Distribuce

Slevomat nabizi vyhradné sluzby, které jsou diky jejim vlastnostem neskladovatelné a nelze
je prepravovat. Zakaznik si proto po zakoupeni voucheru musi dojit k poskytovateli sluzby.
Co se ale tyka zplisobii dopravy zbozi, zakaznik si mtize vybrat hned z nékolika moznosti, jak

ziské svij produkt. Je zde na vybér osobni odbér na provozovné firmy, ktery je vzdy zdarma.
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Mimo to firma nabizi tradi¢ni moZnosti piepravy prostiednictvim kuryrnich sluzeb Ceské
Posty, PPL, DPD, GLS ¢i Geis. Kdo nema zdjem ani o jednu z téchto variant, mize vyuzit
doru€eni na vydejni mista Zasilkovny, Balikovny ¢i DPD pickupu. V minulosti Slevomat
disponoval vlastnim logistickym zazemim sidlicim v Jablonci nad Nisou, které bylo
vytvoieno z ditvodu zavedeni a rozSifeni dnes jiz byvalé sekce Moda a styl. Toto zbozi bylo
dovazeno piimo ze zahrani¢i, tudiZ bylo nutné ho skladovat a distribuovat, coz pfispélo
k lepsi koordinaci pohybu zboZi. To vSak bylo v prib&hu let zruSeno kviili zméné produktové
strategie firmy. V souvislosti se zménou firma omezila sekci zbozi a zamétuje se hlavné na

sluzby, které logistické zdzemi nevyzaduji (Slevomat.cz, 2017).

Co se tyka zpusobii platby, je zde pro zdkaznika také spoustu moznosti. K dispozici je platba
kartou, ktera zahrnuje zékladni druhy Visa, MasterCard, Maestro a Diners Club. V této
souvislosti Slevomat jako jeden z uplné prvnich obchodniki nastavil moznost ,,zapamatovani
karty*, ktera umoziuje bezpecné zapamatovat platebni udaje pro dalsi nakup a zrychluje
a zpohodliuje zakaznikovi ndkupni proces. Déle 1ze platit bankovnim pfevodem, hotové na
pobocce banky Moneta Money Bank, kredity, kartou pfimo v zadkaznickém centru Slevomatu
¢1 stravenkami. Distribucni politika se stejné jako ostatni prvky marketingového mixu velmi
aktivné prizptusobuje trendim dne$ni doby. V diisledku toho byla jako nové zavedeny zpiisob
placeni umoznéna mobilni platba ptes Apple Pay. Slevomat je pfitom prvni Cesky internetovy
obchodnik, ktery umoznuje tyto platby pii nakupu z webového rozhrani i mobilni aplikace

(Slevomat, 2013; Slevomat, 2019).

3.4.4 Propagace

Propagace je pro Slevomat nejdalezitéjsi casti marketingového mixu. Hlavnim cilem firmy je
dostat se do povédomi zdkaznikii jako nejvétsi a nejspolehlivéjsi poskytovatel zdzitkovych
sluzeb na internetu. Vzhledem k vyuzivani spravnych komunikacnich néstrojii se mu tento cil
dafi napliiovat. Mezi komunikaéni néstroje, které Slevomat vyuziva, patii reklama, podpora

prodeje a vztahy s vetejnosti (PR, Public relations) (Slevomat.cz, 2017).
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Reklama

Slevomat cili primérné¢ na internetové uzivatele, tudiZz je internetova reklama bezesporu
nejvyuzivanéj$i formou jeho propagace. Oproti klasickému marketingovému prostredi je
udrzeni jedné até samé marketingové strategie téméi nemozné, vzhledem k neustalému
vyvoji internetového prostfedi. Marketéti se tomuto faktu musi pfizpisobovat. Vhodnym
pouzitim spravnych marketingovych nastrojti docili az 1 500 000 navstév za tyden, z ¢ehoz je
nejvice navstév z hlavniho mésta Prahy (355 000), Brna (30 000) aPlzné¢ (17 000)
(Slevomat.cz, 2017).

Své bannery s nabidkami partnerti Slevomat zobrazuje na webovych strankach Seznam.cz,
iDnes.cz, Novinky.cz nebo na socidlni siti Facebook ¢i na internetovém vyhledavaci Google.
Tyto webové stranky jsou jedny z nejnavstévovangjsich, proto maji i tyto bannery vice nez 50
000 000 zobrazeni mésicné. Firma uvadi, Ze nejvice investuje pravé do reklamy na

vyhledavacich Google (Reportaz: Slevomat.cz, 2016).

Kromé¢ internetové reklamy se Slevomat prezentuje také v tradinich médiich, ato na
televiznich obrazovkach, kde v minulosti probihalo n¢kolik televiznich kampani. Prvni
televizni spot se sloganem ,,Zijte bohatsi Zivot“ byl spustén v roce 2012 a mél za cil piedstavit
divaktim portal jako misto, kde mohou nalézt vyhodné nabidky, které jsou dostupné pro
kazdého. Dalsim televiznim spotem byla reklama z roku 2016 pod ndzvem ,,Chvile, které
nezapadnou®, a méla se humornou formou zamé&fit na 1éto strdvené s rodinou a aktivni zazitky
a navazat tak na novou marketingovou a produktovou strategii spolecnosti s ndzvem ,,Cesta
k zazitkim®. Kromé televize se s reklamou mohli divaci setkat také v metru, deniku Metro

a nebo na radiu Impuls (MediaGuru, 2018).

Dal$im mocnym ndastrojem je také emailova reklama, kterou Slevomat vyuziva ve vSech
jejich podobach. Touto formou sdéleni se firma zabyvala nejvice na pocatku svého vzniku
a snazila se tak ziskat co nejvice potencidlnich zdkaznikl. Dnes se jiZ tolik nezaméfuje na
sbér novych zdkaznikii, nybrz na udrzeni stavajicich a tomu pfizpisobuje pravé emailovou
korespondenci. Zasilané emaily jsou personalizované, kdy si uzivatel miZe v nastaveni zvolit
napft. mésto, ze kterého mu budou nabidky chodit, dale také kategorie zbozi a sluzeb, které ho
zajimaji. Ze zasilanych zpravodaji (newsletters) 1ze tak velmi dobie analyzovat, jak je ktera

nabidka oblibend u zdkaznika, zda se muze a v jaké mife nasledné¢ propagovat i v dalSich
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formach marketingové komunikace, jakymi jsou socidlnich sité, bannery atp. (Reportaz:

Slevomat.cz, 2016).

Dal§im vyuzivanym typem jsou emaily, které chodi zdkaznikovi v souvislosti s jiz u¢inénym
nakupem. Pokud zdkaznik nakoupi vicekrat po sobé voucher napf. na sushi, pfijde mu email
s dalSimi nabidkami podobnych podnikii. Naopak pokud zakaznik uz del$i dobu nenakoupil,
je mu zaslan piipominkovy email. Z webovych nastroju (kosik, filtry, oblibené atd.) 1ze velmi
dobfe monitorovat zakaznikovy z4jmy atim pak personalizovat zasilané nabidky

(Slevomat.cz, 2017).

Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, Slevomat pro svou reklamu vyuZiva socidlni sit¢ ve velké mife. Jen do
prezentace na Facebooku firma investuje kolem 1 milionu korun mési¢né. Itak pro ni
socialni sit’ funguje jako tfeti nejvyznamnéjsi zdroj pfijmi z reklamy, hned po vyhledavacich
Google a Seznam a slevovych agregatorech. Na Facebooku vlastni celkem 17 profild,
skladajici se z hlavni facebookové stranky Slevomatu, ktera je nejpocetnéjsi (cca 403 000
fanouskt), 3 profili zamétenych na dany segment slev (Slevomat Cestovani, Zbozi, Moda
a Styl) a Slevomat Live spoctem 2 300 fanouskii, zaméfenou na seznameni vefejnosti
s firemni kulturou. Zbylych dvanact reprezentuje hlavni krajska mésta. Tento druh reklamy
ma oproti reklamé ve vyhleddvacich jednu hlavni vyhodu — moznost zacileni urcité reklamy
na urcitého zakaznika dle jeho socio-demografickych udaji. Kromé reklamy vyuziva slevovy
portal své facebookové stranky predevsim k udrzovani vztahu se zakazniky. Jejich pozornost
se snazi upoutat piispeévky s odkazy na slevy doprovazené obrazky, fotografiemi a vtipnymi
popisky. Klicovym tuspéchem k efektivnimu vyuziti socidlnich siti je aktivita. V ptipadé, ze
by portal nebyl dostatecné aktivni, jeho stranky by klesly na atraktivit¢ a zdjem by upadl.
Proto Slevomat zvetejiiuje prispévky dvakrat denné v pravidelnych intervalech (Slevomat.cz,

2017).

Dalsi kanal, na kterém Slevomat plsobi je Youtube. Pravidelné jsou zde pfidavany reklamni
spoty, piredstavovany a testovany nabidky, ale také sd€lovany riazné dalSi informace
s nabidkami spojené. Formou videi se zde miize dostat k riznym navodiim, receptim, nebo
tteba kratkym jazykovym kurziim. Od svého zaloZeni v roce 2010 ma profil pfes 6,5 tisice

odbératelil a 18 milionti shlédnuti. V souvislosti s riistem mobilni gramotnosti je Slevomat
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zapojen do mobilni socialni sité¢ Instagram, kde ma pies 14 tisic sledujicich. Mezi dalsi,
Slevomatem vyuZivané, socialné sité lze zatadit také profesni sit’ LinkedIn nebo Twitter

(Featured, 2019; Michl, 2013).

Podpora prodeje

Slevomat vyuziva velké mnozstvi nastrojii na podporu prodeje. Jednim z velmi oblibenych
nastroji je tzv. ,koloto¢ Stésti®, diky némuz lze vytocit denné¢ az 1 000 kreditl, pfiCemz
1 kredit ma hodnotu 1 K¢. V obdobi vénoc se koloto¢ Stésti tématicky méni na adventni
kalendat, pfi kterém je hodnota kreditti jesté vyssi. Kredity lze ziskat také pti riznych (foto)
soutézich, které se vyhlaSuji na Facebooku nebo Instagramu. Praveé tyto socidlni sité jsou pro
vytvareni soutézi nejvhodnéjsi. Diky nim Ize totiz oslovit velké mnoZzstvi zdkaznikl, nebot
Castou podminkou zGcastnéni se v takové soutézi je zapojeni dal$iho ¢lena rodiny, své ptatele
¢1 znamé. Dal§i mozZnosti jak ziskat kredity je hledani pokladd. Poklad znamena az 200
krediti navic. Nalezenim takového pokladu na webovych strankdch se rozumi, ze mize
zakaznik tyto kredity uplatnit v urcité kategorii. Zakaznik je do hry zapojen e-mailovym
upozornénim, které mu chodi v pfipadé nového pokladu, tedy kazdy mésic. V piipadé, ze
zakaznik na svém UCte vyplni datum narozeni, ziskd kredity k narozeninam. Dal$§i moZznosti
nabyti kredith muze byt také udéleni hodnoceni u produkti, které zakaznik diky slevovému
portalu zakoupil. Za kazdé hodnoceni s fotografii ziskd zdkaznik 10 kredith na dal$i nakup

(Slevomat.cz, 2017).

Garance spokojenosti

Zakladnim klicem uspéchu je vérny a spokojeny zakaznik, coz si Slevomat velmi dobie
uvédomuje a proto pecuje o své zédkazniky rtiznymi zplisoby. Na vraceni nepouzitého zbozi
ma zdkaznik zdkonnych 14 dni. V momenté¢, kdy ma zakaznik problém s reklamaci sluzby ¢i
zbozi u jejich poskytovatele, portadl garantuje vyieSeni problému vracenim casti nebo celé
hodnoty krediti. Pro dotazy, stiznosti a ptipominky ma k dispozici emailovou adresu, online
chat pfimo na webu a nebo infolinku, dostupnou kazdy pracovni den v ¢ase od 8 do 21 hodin.
U ubytovacich sluzeb nebo cestovnich sluzeb (z4jezdi atp.) je doporuceno situaci fesit pfimo
na misté s poskytovatelem sluzby. Kdyz vSak nespokojenost se sluzbou pietrvava, Slevomat
se danym problémem zacne zabyvat. Zékaznik vSak musi pisemné dolozit stiznost, ktera

obsahuje kod voucheru, své jméno, popis problému a jeho feSeni ze strany poskytovatele
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sluzby. StiZnost musi byt potvrzena razitkem poskytovatele a zasldna na emailovou adresu
slevového portalu. Po téchto krocich Slevomat slibuje vraceni celé hodnoty voucheru nebo

jeho ¢ast v kreditech (Slevomat.cz, 2017).
Vérnostni program

Pro stavajici zakazniky mé Slevomat pfizpiisoben navic jeSt¢ vérnmostni program, diky
kterému mohou ziskat hned n€kolik vyhod. Na zakladé¢ poctu nakoupenych vouchert, se
zakaznik dostdva na rizné stupné programu. Aby se zakaznik dostal do prvni fize Bronze,
musi na Slevomatu nakoupit alesponi tfikrat. Tim ziskdvd mozZnost refundace jednoho
neuplatnéného voucheru za ptil roku. Hodnota voucheru bude pak vracena v kreditech. Tento
nachazi, jestlize nakoupi alesponi 15 vouchert. Oproti prvni dazi se doba refundace jednoho
neaktivniho voucheru zkracuje na 3 mésice (Slevomat: Garance spokojenosti a reklamace,

nedat.).

Program Gold je urcen pro zédkazniky, ktefi nakoupili alespoii 30 vouchert. Krom¢é moznosti
refundace jednoho neuplatnéného voucheru za 2 mésice, nabizi také vyhodu VIP zakaznické
podpory. Slevomat se denné potykd az s 1000 pozadavkl, nicméné zdkaznici tohoto
vérnostniho programu budou vzdy uptednosténi. Ctvrtym a nejvy$§im moznym stupném je
program Platinum. Urcen je pro zdkazniky, ktefi nakoupili alespont 50 vouchert a za to jim
nabizi nejvice vyhod. Clenstvi zajistuje refundaci jednoho neuplatnéného voucheru za mésic,
VIP zakaznickou podporu (stejné jako u ¢lenstvi Silver), ale navic také uplatnéni kreditii na
nakup v jakékoliv hodnoté, coz ptedchozi stupné neumoznuji. BéZni zdkaznici totiz mohou
své kredity pfi ndkupu uplatnit na objednavky v hodnoté 150 K¢ a vice, zatimco Clenové
tohoto programu tuto podminku nemaji a mohou své kredity uplatnit na objednavky jakékoliv

hodnoty (Slevomat: Garance spokojenosti a reklamace, nedat.).
Vztahy s verejnosti (Public relations)

Budovani vztahu s vefejnosti je soucasti marketingové strategie firmy. Slevomat ¢asto vydava
tiskové zpravy, které obsahuji rizné statistické a ekonomické udaje o firmé a jejich
zakaznicich. Na webovych strankach se mize zakaznik docist o jednotlivych zaméstnancich
firmy, pfi¢emz jsou tyto informace doplnény jejich fotografiemi. Informace z firemnich akci

jsou k dispozici pro veiejnost na facebookové strance Slevomat Live. Od svého vzniku se
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také Slevomat ucastnil nékolika konferenci. Posledni z nich, kterou i spolupotadal, byla
konference Brand Building, kterd se zabyvala marketingem znacky, o které ptednasel
manazer pro digitdlni marketing Radek Huddk. Na konferenci Apek, kterd se zabyvala
problematikou EET, pifednaSel Michal Bilka, manaZer odd¢€leni strategického rozvoje. Dal§Sim
piikladem mize byt konference projektu Eshopista, kterd probihd formou Zivé diskuze. T¢ se
vroce 2016 ucastnilo né&kolik prednich manazerti zriznych oddéleni Slevomatu a také
obchodni teditelka Marie Chytilova, kde projednavali vyvoj atrendy firmy (Reportdz:
Slevomat.cz, 2016).

Slevomat také rozsitfuje aktivity v oblasti spolecenské odpoveédnosti firem (Corporate Social
Responsibility). Na svém webu proto vytvofil sekci Pomahame, ve které uvefejnuje své
charitativni poCiny. Vroce 2013 zacal pomahat fondu Unicef, pro ktery spolecné se
zakazniky zajistil 1 454 935 K¢ na nakup vakcin, dek, Cisté vody a dalSich nezbytnych véci
pro déti vnouzi. Od roku 2015 spolupracuje také s fondem ohrozenych déti Klokanek,
kterému za rok 2016 ptispél 388 617 K¢. VétSina sbirek funguje na principu zakoupeni
charitativnich predméta, ale jsou zde i nabidky, u kterych zakaznik ptispéje urcitou Castkou
anic si pfitom nemusi zakoupit. Z charitativnich nabidek samozifejmé neplyne Slevomatu
zadna provize. Poslednim projektem, kterého se firma Ucastnila, byla JeziSkova vnoucata.
Tato kaZdorocni sbirka se od roku 2017 skladd na ndkup vanocnich darkd babickam
a dédeCklim z domov1 pro seniory. Zapojit se mtize kazdy ¢lovek tim, Ze si zvoli konkrétniho
seniora, kterému darek koupi a zasle ¢i osobné prfedad. Slevomat do této sbirky spolu se
zakazniky prispel ¢astkou 2 504 690 K¢ a to za pouhy jeden mésic. Mimo vefejnou sbirku
také sam za sebe daroval vyhlidkovy let jedné z ucastnic projektu (Slevomat pomdaha, nedat.;

Slevomat — Marketing, 2016).

48



4 Dotaznikové Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je charakterizovat zdkaznika slevového portalu
Slevomat s.r.o. a u¢innost jednotlivych nastrojii jeho marketingové komunikace. Na zaklad¢
zjisténych skutecnosti skute¢nosti dojde k porovnani se soucasnou marketingovou politikou
firmy anavrhu na jeji zlepSeni. K dotazniku jsou stanoveny 3 vychozi ptfedpoklady.
»Zakaznici nejcastéji nakupuji na Slevomatu.”, ,,Na slevovych portalech lidé vice nakupuji
sluzby nez zbozi.“, ,NejCastéji nakupovanou kategorii na slevovych portalech jsou sluzby

z oblasti cestovani.*

4.1 Sbér dat a metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl proveden formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které bylo
zadano v obdobi od 8. 3. 2019 do 18. 3. 2019 na webovém serveru vyplnto.cz. Dotaznik byl
vyhotoven pouze v elektronické podobé a to z diivodu, ze byl zacilen primarné na zékazniky
slevovych portalt a nejefektivnéjsi formou, jak oslovit tuto cilovou skupinu, bylo pravé pres
online dotaznik. Dotaznik byl publikovén na socialni siti Facebook, a to na mém profilu a na
strankach souvisejich s vypliiovanim dotaznikli. Se zadosti o publikovani mého dotazniku na
svych facebookové stranky jsem také kontaktovala hlavni slevové portaly a agregatory:

Slevomat.cz, Pepa.cz, Hyperslevy.cz a Skrz.cz, nicméné tato zddost byla u v§ech zamitnuta.

Dotaznik se skladd ze tfech zékladnich typl otazek, ato zuzavienych, kde si mulze
respondent vybrat jednu ¢i vice pfeddefinovanych moznosti, z otevienych otazek, kde mize
dotazany vyjadfit svou odpovéd vlastnimi slovy apolootevienych otazek, které mutze

dotazany ptidat vlastni odpovéd’, pokud neni uvedena v seznamu odpovédi.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z online dotaznikového Setfeni bylo ziskdno 119 responsi. Pocet respondentii byl mensi, nez
kdyby byl realizovan profesionalni agenturou. Vzorek respondentli zatazenych do vyzkumu
neodpovida rozlozeni v Ceské populaci, nebot” odpovida internetové populaci. Vypovidajici

hodnota dotazniku neni pfesna, protoze se nepodafilo ziskat odpovédi od vSech typu
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zakaznikli, ale pouze od téch, ktefi byli ochotni vénovat €as na vyplnéni dotazniku.
V dotazniku bylo také pifimo vymezeno, Ze je uréen pouze tém osobam, ktefi alespoil jednou
v zivoté nakoupili pies slevovy portal. Timto se chtélo docilit co nejreprezentativnéjSiho

vzorku respondentt.

Vysledky socio-demografickych otazek

Obecné plati, Ze zeny nakupuji vice a Casteji nez muzi, a proto i v tomto dotazniku ptevaznou

vétSinu dotdzanych tvotily z 85 % Zeny (101) a muzi byli zastoupeni pouze 15 % (18).

Co se tyce vékového rozlisSeni, nejpocetnéjsi skupina respondenti byla ve véku mezi 19 az 30
lety a to délalo celkem 96 osob, za nimi pak osoby ve véku od 31 do 45 let v poctu 19 osob.
Nejmensi vzorek respondentii byl pak zastoupen osobami ve véku od 46 let a vySe, viz obr. 2.
Veékoveé rozhrani je Gizce spjaté s kanalem, na kterém byli respondenti dotazovani (socidlni

sit).

H19-30let

3] -45let
46 - 60 let
61 a vice let

Bdo 18 let

Obr. 2: Vekove rozlozeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfend na ptiblizny mési¢ni pFijem dotazovanych. Vysledky byly
pomérné vyvazené. 31 % vSech dotdzanych uvedlo, Ze se jejich ptijem pohybuje do 10 000
K¢. Tento vysledek muze souviset, stejné¢ jako vek, s kandlem, na kterém byl dotaznik
zvetejnén. Prevazné se jednalo o stranky, které byly vytvofeny za ucelem vypliovani
dotaznikil z fad studentii. Druhou nejpocetnéjsi skupinu (22 %) tvofily osoby s pfijmem mezi

20 001 az30 000 K¢&. 18 % respondentii ma piijem mezi 15 001 a20 000 K¢ al17 %
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respondentli mezi 10 001 a 15 000 K¢&. Nakonec pouze 7 % dotazanych vydélava mezi 30 001
a 40 000 K¢.

Posledni vyzkumna otazka byla zaméfena na bydlisté respondentl. V souvislosti s bydlistém
byla poloZena dopliujici otazka, kterd zkoumala obecnou spokojenost zakaznikli s poctem
nabidek v mist¢ jejich bydlisté. Konkrétné byla zkoumana spokojenost zékaznika Zijicich jen
v obcich s poctem od 20 000 do 99 999 obyvatel. Tim byla vyloucena velka mésta, véetné
hlavniho mésta Prahy, kde je pocCet nabidek nejrozsahlejsi a naopak vesnice a mala mésta, kde
nemuze byt nabidka sluzeb rozsifena, nebot’ je zde malé procento poskytovatelt sluzeb. Co se
tykéd bydlisté, stejny 23% podil mély osoby z hlavniho mésta Prahy a z obci nad 100 000
obyvatel. Dohromady 19 % osob Zije v obcich do 1999 obyvatel. Stejny 10% podil maji
osoby Zijici v obcich s20 000 az 49 999 obyvateli a5000 az 19 999 obyvateli. 8 %
dotazanych Zije v obcich s 50 000 az 99 999 obyvateli a nejmensi podil tvoii lidé z obci
s 2000 az 4 999 obyvateli. Co se tyce dopliujici otazky, ze zminéné skupiny obyvatel by
celych 86 % uvitalo vice nabidek v misté svého bydlisté. Z vysledku vyplyva, Ze by slevové
portaly mohly navazovat vice partnerskych spolupraci 1v mensich méstech. Posilenim
konkrétnich oblasti by mohly slevové portaly docilit vétSiho poctu potencidlnich zédkaznika

a jejich vétsi spokojenosti.

6%

¥ nad 100 000 obyvatel
10% HHlavni mésto Praha
Hdo 1999 obyvatel
5000 - 19 999 obyvatel
11% 20000 - 49 999 obyvatel
2000 - 4 999 obyvatel

©50 000 - 99 999 obyvatel

19%

Obr. 3: Rozlozeni respondentii dle bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky otazek charakterizujicich zakaznika na slevovém portalu

Prvni otdzka zkoumala povédomost zakaznikii o jednotlivych slevovych portalech
a agregatorech. Na vybér bylo z konkrétnich slevovych portali, ale respondent mohl dopsat
1 vlastni odpovéd’. Z grafu je patrné, Ze nejznaméjsi je slevovy portal Slevomat. Skoro 60 %
dotazanych pak odpovédélo, Ze vi o existenci portalu Hyperslevy a pies 45 % respondentil
zna portal Pepa.cz. S velkym procentnim odstupem je pak agregator Vykupto, ktery zna skoro

20 % dotazanych. Dalsi slevové portaly jsou uvedeny v grafu.

Na otazku ,Na kterém slevovém portalu nejCastéji nakupujete? uvedla drtivd vétSina
respondentll (95,8 %) opét slevovy portal Slevomat. Ostatni slevové portdly mély vzdy jen
jednu odpovéd (0,84 %).

Zlateslevy.cz
Skrz.cz
Slevoteka
SlevaDne
Pov&domost o slevovém portalu e SSllee‘:/\(f)el:(rm(%)(l)
Vykupto.cz (1)
Pepa.cz (1)
HyperSlevy (1

I

Slevomat(114)

| Slevoking (14)

| Slever (15)
Vykupto.cz (23)
Pepa.cz (54)

HyperSlevy (67
b Slevomat (119)

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%  120,00%

Cetnost nékupti na slevovém portalu

B Zlateslevy.cz B Skrz.cz B Slevoteka B SlevaDne B Slevoking

B Slever Vykupto.cz Pepa.cz HyperSlevy B Slevomat

Obr. 4: Graf cetnosti nakupii a povedomosti o slevovych portalech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi uvedli, ze nejcastéji nakupuji na Slevomatu, byli dale dotdzani na davody
jejich nakupu pravé tam. Na vybér bylo z nasledujicich moznosti: ,,Zajimavéj$i nabidka,
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»Jistota bezpecného nakupu®, ,,Moznost online rezervace pobyti*, ,,Prozdkaznicky piistup®,
,Veérnostni program®, ,,Zajimavé reklamni kampané®“. Respondent musel zvolit alespon
nekterou z nabizenych moznosti nebo napsat vlastni odpovéd. Témér 58 % dotdzanych
uvedlo, Ze nejcastéjSim divodem nakupu na Slevomatu jsou oproti konkurenci jednoznaéné
zajimav¢jsi nabidky. Dulezita je pro zédkazniky také diveéryhodnost slevového portalu. 20 %
respondentl dale uvedlo, ze zde nakupuje diky moznosti online rezervace pobyt. Na druhou
stranu zakaznici nepfikladaji takovou diileZitost moznosti vraceni nebo reklamaci voucheru,
veérnostnimu programu a dal$im prvkim prozdkaznického ptistupu. Nejmensi vliv na nakup

praveé na Slevomatu ma reklama (detailni vyhodnoceni viz ptiloha A: otazka 3).

Otazka “Jak Casto zhruba nakupujete na slevovém portalu?” se snazila charakterizovat
zakazniky vzhledem k Cetnosti jejich ndkupu na jimi zvolenych slevovych portalech. Vice nez
polovina lidi uvedla, Ze na slevovém portadlu vyhledavad nabidky pfilezitostn€, napt. pfi
narozeninach, o Vanocich, na Valentyna atp (viz. pfiloha A: otazka 6). 22 % respondenti dale
uvedlo, Ze na slevovém portalu nakupuji pravidelné 1x za pil roku. 8 % osob pak nakupuje

sluzby nebo zbozi 1x mésicné a 6 % vSech nakupuje timto zptisobem 1x ro¢né¢.

Podobné otazky byly polozeny také v souvislosti se slevovymi agregatory. Prvni otdzka se
ptala, zda dotazovani pouzivaji slevové agregatory (vyhledavace) k zobrazeni nabidek
riznych slevovych portall. Zajimavy je fakt, ze 79 % dotazanych agregatory viilbec nepouziva
k vyhledavani nabidek, tudiz sméfuje piimo na stranky konkrétniho slevového portalu.
Z vysledkt v obr. 4 dale plyne, Ze je to v drtivé vétSin€ Slevomat. Zbylych 21 % respondentd,
ktefi vyhledavace vyuzivaji, uvedlo jako nejvyuzivanéjsi slevovy agregator Skrz.cz. V malé

mife pak byly zminény agregétory Slevin.cz, Slevydnes.cz a Zlateslevy.cz.

Vyhodnoceni spokojenosti s produktovou strategii firmy

Prvni otazka se ptala na nejvice poptdvanou kategorii zbozi nebo sluzeb na slevovych
portalech. Dot4dzani mohli zvolit pouze jednu odpovéd’. V souvislosti s touto otazkou byla
potvrzen ptedpoklad, Zze nejcastéjSimi produkty na slevovych portalech jsou sluzby
z kategorie Cestovani. Tento pfedpoklad potvrdilo 45 dotdzanych. Dalsi kategorii je
gastronomie, jejiz sluzby nejcastéji nakupuje 29 respondentd. Témét za nimi s 26
dotazujicimi se umistila kategorie krasa, zdravi a relaxace, kterd nabizi napiiklad masaze,

estetické a dermatologické zakroky a dal$i. Na predposlednim misté je kategorie Zabava,
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nabizejici vouchery na unikové hry, foceni, adrenalinové zazitky atd. (12 respondenti).
Nejméné zdkaznikd pak nakupuje zbozi. Doslo tedy k naplnéni zbylych dvou vyzkumnych

piedpokladi.

Dotazovani, ktefi nakupuji na slevovém portalu nejvice sluzby z kategorie cestovani, byli dale
dotazani na konkrétni typ sluzeb. Pievaznd vétSina lidi (86 %) vybira na slevovém portalu
zajezdy u nds, zahranicni pobyty pak nakupuje jen 14 % lidi. Tito respondenti také uvedli, Ze
nejcastéji vybiraji vikendové (52 %) a wellness pobyty (46 %). Pouze jeden clovek
odpoveédél, ze nakupuje nejcastéji exotické zajezdy. V souvislosti s exotickymi zdjezdy byli
respondenti jesté dotdzdzani, zda by vyuzili sluzeb cestovni kancelate CK Zanzo, kterou
provozuje Slevomat. Cilem této otazky bylo zjistit, jak velky je zajem o tuto sluzbu do
budoucna. Skoro polovina zdkaznika (45 %) uvedla, ze by se vyuziti sluzeb cestovni
kancelafe nebrénila, pokud by byla nabidka dostate¢n¢ zajimava. Na druhou stranu znacna
¢ast zakaznikid uvedla, Ze sluzby takové cestovni kancelafe pro né€ nejsou atraktivni, protoze
bud’ cestuji na vlastni pést (27 %) nebo davaji prednost klasickym typim cestovnich
kancelatfim (22 %). 4 % ze vSech dotdzanych exotické zajezdy nevyhledava. Sluzbu cestovni
kancelafe ze 119 dotdzanych vyuzila zatim pouze 1 osoba (2 %), kterd planuje vyuzit sluzbu
1 v budoucnu. Z téchto vysledki plyne, ze budouci uspéch cestovni kanceldie je nejisty.
Pokud firma vyuzije svych zkuSenosti ze sestavovani nabidek na slevovém portalu a balicky
zajezdl budou tak dostatecné zajimave, je pravdépodobné, Zze miize mit v budoucnu uspéch.

K tspéchu ji mize také dopomoci silnéd zakaznické zakladna slevového portalu.

Ve spojeni s produktovou strategii firmy se nabizela otdzka, zda jsou zékaznici spokojeni
s potem adruhem sluzeb azbozi, které se na Slevomatu nabizeji. Tato otdzka byla
nepovinna, tudiz neodpovédéli vSichni respondenti. Témeét vSichni zdkaznici jsou
s produktovym portfoliem na Slevomatu spokojeni a nabidka sluzeb jim pfijde dostatecna.

Vsechny odpovédi jsou uvedené v piiloze A u otazky 14.

Vyhoda slevovych portalll proti béznym obchodiim tkvi pochopitelné v nizké cené produkti.
Zékaznici vSak dale uvedli, ze jsou pro né slevové portaly vyhodné z hlediska pestrosti
nabidek na jednom misté. Velkou roli hraje také pohodlnost a rychlost nakupovani. Nemén¢é
dilezitd je pro zdkazniky také moZnost zakoupeni uz kompletniho balicku sluZzeb a poznéni
novych mist a podniki, ke kterym by se bez slevového portalu nejspisSe nedostali. Kompletni

vycet odpovedi je stejné jako u predchozi otazky zobrazen v piiloze A u otazky 15.
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Nasledujici dvé otazky se zaméiuji piimo na jednotlivé prvky marketingového mixu a jejich
nastroje. Cilem bylo ziskat povédomi o tom, jak velky je jejich vliv na zdkaznika. Prvni
otazka se tyka prvkl ovlivitujicich koupi slevové nabidky na slevovém portalu obecné. Jedna
se onasleduji prvky “Reklama”, “Podminky vraceni/reklamace voucheru”, “Ptehlednost
a informovanost nabidek”, “Hodnoceni zbozi/sluzeb”, “Moznost osobniho odbéru”, “Znacka
zbozi/sluzby” a “Cena/Nabizend sleva zbozi/sluzby”. Respondenti byli vyzvani pfifadit ke
kazdému prvku jeho dulezitost zastupovanou Cisly 1 az 4, kdy 1 — Ovlivni, 2 — SpiSe ovlivni,
3 — Spise neovlivni, 4 — Neovlivni. Z grafu lze vidét vysledné primérné hodnoty jednotlivych
prvki. Z vysledka vychazi, ze cena nabidky/vySe nabizené slevy hraji pfi vybéru nabidky
nejvetsi roli spolu s prehledné sestavenou nabidkou. Hodnoceni nabidky zékaznici sleduji na
tretim misté. Ke znaCce zbozi/sluzby ¢i podminkam jejich vraceni/reklamace maji zdkaznici
v porovnani s ostatnimi prvky spiSe neutralni postoj. Na ptredposlednim misté¢ skoncila
moznost osobniho odbéru zbozi. Tento vysledek neni tak piekvapujici, vzhledem k vyssi
poptavce po sluzbach. Na konci se umistila reklama, kterd ze vSech nabizenych moznosti

zakazniky pti vybéru nabidky ovlivni nejméng.

Otéazka ,, Pri koupi slevové nabidky Vas ovlivni. *

Vliv prvki slevové nabidky na jeji koupi

Reklama I 2,965
Podminky vraceni/reklamace voucheru ] 2,243
Ptehlednost a informovanost nabidek [ NN | 565
Hodnoceni zbozi/sluzeb [ N NGENGNINIGG
Osobni odber NG 2,522
Znatka zbozi/sluzby | NG 2,296
Cena/Nabizena sleva [ NN 1,487

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35

Jednotlivé prvky

1 - Ovlivni, 2 - Spise ovlivni, 3 - SpiSe neovlivni, 4 - Neovlivni

Obr. 5: Viiv prvkii slevové nabidky na jeji koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otdzka se zamétuje konkrétné na Slevomat, tudiz mohli odpovidat pouze respondenti,

ktefi na zacatku dotazovani zvolili, ze nejCastéji nakupuji na Slevomatu (114). Cilem bylo
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zjistit dualezitost danych prvkt marketingového mixu na zakaznika. Piehled vSech prvki
plisobi bezpecné a divéryhodné. Vzhledem k soucasnym problémim nékterych slevovych
servertl je garance divéryhodnosti a bezpecnosti ndkupu nesporna konkuren¢ni vyhoda a tvofi
zaklad Gspé€Sného podnikani na slevovém trhu. Vice se touto problematikou zabyva
subkapitola 3.3.2 Problematika slevovych portalii z pohledu inzerujicich firem. Druhym

vvvvv

slevovém portalu. Toto opatieni Slevomat zavedl nejdiive na kategorii Cestovani, ale ma
zajem ho rozsifit 1 do dalSich kategorii. Na tfetim misté zdkaznici nejvice ocenuji rozsifené
vyhledavaci filtry, diky kterym si mohou sestavit nabidku podle svych pfedstav a neméné¢ také
zakaznickou podporu, pfedev§sim moZnost jednoduché reklamace a vraceni, které Slevomat
umoziuje 1 na neuplatnéné vouchery (viz. subkapitola 3.4.4 Propagace). K nastrojim podpory
prodeje (napft. kolo $tésti, hledani pokladt a dalsi) a vérnostnimu programu se zakaznici stavi
spiSe neutraln¢. Z dotazniku dale vychazi, ze ucast Slevomatu na charitativnich projektech je
pro zékazniky vice dilezita, neZ fakt, ze portal aktivné potada rizné soutéZe na socidlnich
sitich. Piekvapujicim faktem je, Ze pro zékazniky patii existence mobilni aplikace k mén¢
daleztitym prvkam. Vzhledem k vékovému slozeni respondentil by se ptedpokladalo, ze se ji
bude prikladat vétsi vyznam. Moznost vyménit své kredity za firemni benefity a moznost
zivého chatu na webu se umistila na poslednich pozicich. Slevomat se vramci své
marketingové strategie snazi inspirovat zakaznika. Kromé prodeje svych sluzeb, ptinasi rizné
tipy jak travit volny cas a dalsi uZitecné informace souvisejici s nabidkami, které prodava.
V porovnani s ostatnimi prvky ale pfidand hodnota ve form¢ inspirace pfiSla zakaznikiim

nejmén¢ dilezita.
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Otazka “Jak moc jsou pro Vas dulezité tyto prvky?”

Diilezitost prvkii marketingového mixu na zakaznika

Pfidana hodnota ve formé inspirace (magazin, blog,
¢lanky atd.) 3,357

Zakaznicka podpora (Zivy chat na webu)

3,209

Vymeéna kreditt za firemni benefity

3,148
Mobilni aplikace

3,07

Soutéze a dalsi aktivity na soc. sitich

2,93

Ucast portalu na charitativnich projektech

2,861

Vérnostni program

2,678

Ziskani krediti navic (Kolo Stésti atd.)

2,496

Zakaznicka podpora (vraceni, reklamace)

1,965

Rozsitené vyhledavaci filtry

1,93

Moznost online rezervace

1,757

Garance duvéryhodnosti portalu

1,304
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35 4

1 - Dulezité, 2 - SpiSe dulezité, 3 - SpiSe nedulezité, 4 - Nedilezité

Obr. 6: DuleZitost prvkit marketingového mixu na zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni aspésnosti komunikaéni strategie slevovych portali

Vztah zikaznika k newsletters: Zajimavé jsou vysledky u otazky tykajici zajmu o emailové
zpravodaje (newsletters), které patfi k nejcastéji pouzivanym marketingovym néstrojim
vubec. Denné zakaznikim chodi znacné mnozstvi emaildi, mezi kterymi jsou zminované
emailové zpravodaje (newsletters). Z dotazniku vychézi, ze jen 44 % osob zpravodaje odebira
a pravidelné sleduje. 33 % osob naopak tvrdi, Ze si tyto emaily nenechava zasilat, nebot’ je
obtézuji a 27 % je zkratka neodebird. Z toho vychazi, Zze vétSinovy podil osob ma k tomuto

druhu elektronické korespondence negativni vztah.

Vztah zakazniku k reklamé: Dotazovani byli pozadani o to, aby si zkusili vzpomenout,
kterou reklamu na slevovy portal naposledy vidéli a jaky to byl. Tato otazka byla nepovinna.

Cilem dotazu bylo zjistit, jaké formy reklamy si zédkaznici nejvice vS§imaji a zda si reklamu
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spoji 1s danym portalem. Celkovy pocet odpovédi ziskanych ztéto otazky po vylouceni
otazek nesouvisejicich s tématem otazky byl 38. Z grafu lze vycist, ze zakaznici slevovych
portall jsou nejvice citlivi na reklamu zobrazovanou na socidlnich sitich. Vedouci pozici ma
Facebook (12 respondentil), kde se uZivateli zobrazuje reklama mezi piispévky ptatel. Ze
socialnich siti respondenti (9) také zminuji Youtube, pfedevSim reklamu zobrazovanou pied
videi. Znacny podil vlastni také televizni reklama (6 respondentlt), kterd se umistila na tfetim
misté. Nakonec zékaznici zminuji bannerovou reklamu (5 respondentli) a elektronické
zpravodaje (2 respondenti). Mezi dalSimi zminénymi kandly se objevila socidlni sit’
Instagram, Radio a internetovy vyhledava¢ Seznam, které byly vzdy po jedné odpovédi.

Avsak tyto odpovédi byly k zanedbatelnému mnozstvi respondentti z grafu vylouceny.

6%
15%
¥ Facebook
¥ Youtube
TV
18% Bannerova reklama

H Newsletter

g

26%

Obr. 7: Viiv reklamy slevovych portalit na zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Zavérecné zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Nésledujici podkapitola vychéazi ze znalosti, které¢ byly ziskdny pii psani této prace a z
vyhodnocenych dat provedeného vyzkumu. Na zéklad¢ téchto informaci dojde ke zhodnoceni

uspésnosti soucasné marketingové strategie firmy a ptipadnym navrhiim na jeji vylepSeni.
Vysledky dotaznikového Setfeni shrnuji, ze typicky zakaznik slevového portalu:

* jeZena ve véku od 19 do 30 let,
* Zije v Praze nebo vét§im mésté nad 100 000 obyvatel,
* ma prumérny mésicni ptijem do 30 000 K¢,
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* ze vSech dostupnych slevovych portali nakupuje nejvice na Slevomatu, a to z divodu
zajimav¢jSich nabidek,
* nejéastdji nakupuje v kategorii cestovani, a to zejména pobyty v CR,
* pfi koupi nabidky ji nejvice ovlivni cena, ptfehlednost nabidky a mozZnost online
rezervace u pobytl, naopak nejmén¢ reklama,
* vyhledava nabidky spise ptilezitostné nikoliv pravidelné,
* nenechava si od Slevomatu zasilat emailové zpravodaje,
* ze vSech slevovych portalll si nejvice v§imé reklamy Slevomatu, a to na socialnich
sitich.
Aby Slevomat oslovil ale i dalsi vékové skupiny, zejména skupinu ve veéku 55 let a vice,
dovolila by si autorka navrhnout feSeni ve formé zvySeni poctu nabidek pravé pro tuto
vekovou skupinu. Z teoretické ¢asti vychazi, ze soucasnd veékova skupina nad 55 let neni s
technologiemi tak spjatd a internet k nakupovani uziva minimalné. Nicméné to se neda fici o
jejich potomcich a prapotomcich, ktefi jsou momentalné¢ cilova skupina Slevomatu.
Ptipadnym névrhem, pro zvyseni povédomi o Slevomatu u starSich lidi, je rozsifit produktové
portfolio o vice nabidek zbozi a sluzeb urCenych praveé této skuping. Vzhledem k tomu, Ze se
firma dlouhodobé specializuje na oblast cestovani, bylo by piihodné napiiklad posilit

portfolio o zajezdy pro starsi vékovou skupinu 55+.
Produktova strategie

V souvislosti s produktovou strategii je nutné pfipomenout, Ze Slevomat neni producentem
sluzby, nybrz jejim zprosttedkovatelem, tudiz nema moznost ptizpisobit produkty na miru

kazdému zakaznikovi a svou nabidku muize ovlivnit jen do jisté miry.

Z hlediska pestrosti nabizenych produktl, je pro vétSinu zakazniki nabidka dostatecna a
zadné jiné kategorie zbozi a sluzeb nepostradaji. Jeden Cloveék vSak uvedl, ze by ocenil vice
nabidek mimo Prahu. To souvisi s dalSi otazkou, ktera byla polozena pro respondenty
mensSich mést a méla zjistit, zda jsou spokojeni s nabidkou zbozi a sluzeb v misté svého
bydlisté. Vétsina respondentl by §irSi nabidku v menSich méstech uvitala, a tak by se mohl
Slevomat vice zaméfit na hledani partnerti pravé v téchto oblastech. Dopomoci by mu k tomu

mohlo nasazeni svych obchodnich zastupct do téchto mést.
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Z hlediska zkvalitnéni sluzeb, by mohlo dojit k diisledné&;jsi kontrole u partneri 1 po uvetrejnéni
jejich nabidky. Toto opatieni by mohli dé€lat sami zastupci zfad Slevomatu, ktefi by se
chovali jako bézni zékaznici, co si zakoupili voucher a kontrolovali by tak tajné pfistup
partnera ke spotiebiteli. To by mohlo vést ke snizeni negativnich hodnoceni u nabidek a ke
zlepSeni pfistupu poskytovateld sluzeb, ktefi se nemusi vzdy k zdkaznikim se slevovym

voucherem chovat rovnocenné jako k béznému zakaznikovi.

Vysledky dotaznikového Setfeni naplnily vSechny vyzkumné ptedpoklady. Slevomat je
portalem, na kterém zakaznici nakupuji nejcastéji, navic uptednostiiuji sluzby pred zbozim a
nejvice nakupuji v oblasti cestovani. Slevomat se dlouhodobé zamétuje na zprostiedkovavani
sluzeb, ptedevsim v oblasti cestovniho ruchu. Tento produktovy segment podpoftil zavedenim
jednotného online rezervacniho systému na svych strankach, propojenym s rezervacnim
systémem daného ubytovaciho zatizeni. Zakaznici tak mohou objednavat zdjezdy rovnou na
konkrétni termin a nemusi tak kontaktovat poskytovatele zvlast kvili volné kapacité. Tento
krok byl rozhodné spravny, nebot’ dle vyzkumu, celych 20 % dotazanych nakupuje na
Slevomatu pravé diky této moznosti. Slevomat chce tento systém zavést i v dalSich
kategoriich u mensich obchodniki poskytujicich naptiklad kosmetické, kadetnické, masézni a
dalsi sluzby. Tento krok je vniman do budoucna jako pozitivni, nebot’ tato kategorie sluzeb

patii po gastronomii ke tfeti nejprodavanéjsi a mize zajistit Slevomat jesté vice zdkazniki.

Firma Slevomat expandovala do oblasti cestovniho ruchu a zalozila cestovni kanceldf,
zametujici se na exotické zajezdy. V dotazniku byl zjisStovan potencidlni budouci vyvoj této
spolecnosti tim, ze byli respondenti dotazovani, zda by v budoucnu vyuzili sluzeb cestovni
kancelafe. Tato kategorie je sice pro Slevomat dlouhodobé profitabilni, avSak z vysledka
vyplyva, Ze nejvice lidé nakupuji kratkodobé pobyty v Ceské republice. Konkrétng exoticky
zajezd zakoupil pouze 1 respondent. Vysledky ukazaly, ze témét polovina dotazanych by
méla zajem zakoupit zdjezd od CK Zanzo, pokud by vSak pro né¢ byla nabidka dostate¢né
zajimava. Druha polovina by si zajezd od této CK nekoupila viibec, nebot’ do exotickych zemi
cestuje sama za sebe ¢i dava prednost klasickym cestovnim kancelafim. VEk respondentt,
ktefi takto odpovidali, je z hlavni ¢asti 19 — 30 let. Jako vhodné feSeni by se mohla jevit
propagace CK Zanzo v klasickych médiich, jako jsou televize a radia, které spiSe oslovi
divéaky star$ich vékovych kategorii, ktefi spiSe podnikaji organizované zajezdy a tim by pro
n¢ nabidka cestovni kanceladfe mohla byt zajimava. Zda ale dosdhne do 3 let miliardového

obratu, jak slibuje Slevomat, to ukaze jen Cas.
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Cenova strategie

Na zaklad¢ faktu, ze je cenova politika do velké miry ovlivnéna poskytovateli sluzeb, neni
zde misto pro potencialni zmény. Dodavatelé musi pocitat s pomérné vysokymi provizemi
Slevomatu a k tomu nepochybné¢ naklady za sluzbu nebo zbozi. Navrhy na zmény cenové
strategie tedy nejsou potieba, a to z diivodu, Ze Slevomat chce vynikat a byt napied nez jeho

konkurence ptedevsim kvili kvalité nabizenych produkti, nikoliv cené.

Distribucni strategie

Vzhledem k zaméfeni prace na sluzby, které jsou charakteristické neoddélitelnosti, nejsou
tteba zadné navrhy na zlepSeni. Co se tyka zbozi, nabidka distribu¢nich kanalu je dle autorky

dostate¢na.

Komunikacni stategie

Slevomat ma velice propracovanou marketingovou komunikaci, nebot je pro firmu

vvvvvv

zakaznikiim mnoho vyhod jakymi jsou vérnostni program, kolo §tésti, rizné soutéZe a dalsi.

Z vyzkumu se zjistilo, ze vztah zdkaznikli k nejvyuzivangj$i formeé komunikace na internetu -
emailovym zpravodajim, neni tak pfivétivy. 33 % respondenii shledavd newsletters
obtézujicimi, proto by bylo vhodné navrhnout tuto formu komunikace podpofit. Zakaznici by
mohli dostdvat odmény ve form¢ krediti za kazdy piecteny newsletter nebo zakoupeny

produkt z newsletteru.

Vétsina dotazovanych byli mladi lidé do 30 let v€ku. Pravé tito mladi lidé jsou cilova skupina
Slevomatu a je jim pfizpusoben marketing firmy, ktery pfedpoklada vysokou miru uzivani
internetu, zejména socialnich siti. Mladi 1idé jsou sice obecné vici reklamé na internetu ¢im
dal vice imunni, to vSak neplati v tomto pfipad€. Z vyzkumu totiz vyplyva, ze nejvetsi miru
dosahu reklamy na zdkaznika ma ze vSech slevovych portalii pravé tato firma, a to hlavné
reklamou na socialnich sitich Facebook a Youtube. Pro tento vékovy segment se tedy zptsob

komunikacni strategie jevi jako uspésny.
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Zhodnoceni GspéSnosti marketingové strategie firmy Slevomat s.r.o.

Firma Slevomat patii jednoznacné k nejsilnéjSi firmé na trhu slevovych portalt. Tato
skutecnost vychazi jak z ekonomickych udajt, tak 1 z vyzkumného Setfeni, ve kterém se
potvrdilo, Ze firmu nejen ze znali vSichni dotazovani, ale také na ni ze vSech portalll nejcastéji
nakupuji. Slevomat se za roky svého pusobeni vyviji ve firmu, pro kterou je kvalita sluzeb
spolecné se spokojenosti a diveérou zdkaznika na prvnim misté. V dnesni dobé je kvalita
sluzby ekvivalentem pro ziskani zazitku a to plati obzvlast na slevovych portalech. Kvalitu
svych sluzeb se spoleCnost snazi testovat a zdkaznikiim toto testovani nasledné
zprostiedkovavat. Jestlize zakaznik neni se sluzbou spokojeny, garantuje Slevomat feSeni
problému vracenim celé nebo castky penéz na ucet. Pro vérné zdkazniky ma pfipraveny
nckolikastupniovy vérnostni program, ktery nabizi vraceni penéz (kreditl) z nevyuzitych
voucherl. coz Ize také povazovat ve vztahu k zakaznikovi za velmi vstficné gesto. Sluzby,
které¢ Slevomat nabizi prochazi dikladnou kontrolou od zacatku az do konce, pocinaje
osobnim setkanim s potencialnimi poskytovateli, s dlirazem na sjednoceni marketingového
planu a cili obou partnerti a konce vytvorenim kvalitni nabidky, ktera bude pro zdkaznika
dostate¢né zajimava a prehlednd a zaroven cenové vyhodna. Dle vyzkumu si zdkaznici
nejvice ceni pravé ceny a vizualné zajimavé nabidky, které jsou pro né nejcastéjSim motivem
k nakupu. Slevomat se mimo jiné snazi zakaznikim ptedat inspiraci v podobé& vlastniho
magazinu a blogu, kde se mohou docist rizné zajimavé informace. VéEtSina respondentli se
vSak shodla, Ze tato piidand hodnota je pro zdkazniky nejméné diilezita. Autorka se domniva,
ze uspésnost této firmy vychdzi z kombinace vSech prvki, o kterych tato prace pojednava.
Spole¢né s uzivanim podrobnych statistickych metod v marketingu, na zaklad¢ kterych firma
dokaze velmi dobfe zkoumat a diferencovat své zdkazniky, se tak dokdze dobie adaptovat na

soucasné trendy jak v oblasti sluzeb, tak v oblasti internetového marketingu.
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Z.avér

Sektor sluzeb je v dnesni dobé nejvétsi sektorem svétového hospodarstvi. Od nastupu trzni
ekonomiky zazily sluzby obrovsky rozmach. Diky technologickému, informacnimu,
socialnimu a mnoha dal§im pokrokiim se staly objektem smény a jejich pocet nartstal, ¢imZ
mezi nimi zacala rast konkurence. Slevové portdly, o kterych tato prace z velké c&asti
pojednavala, se staly pro poskytovatele sluzeb novou pftilezitosti, jak se v takovém mnozstvi

subjektl zviditelnit, ziskat nové zakazniky a tim se udrZet na trhu.

Dnesni doba je charakteristickd neustadlymi zménami ve vSech moznych smérech. Dikazem
toho jsou samy slevové portdly, které se z pouhych marketingovych nastroji firem staly
osobitymi firmami, preferujici kvalitu svych nabidek pied slevou. Nejen touto myslenkou se
slevového portdlu Slevomat.cz, s.r.o. Tento slevovy web zprosttedkovava majoritné sluzby,
diky ¢emuz se pfizplsobuje Zivotnimu trendu dneSnich lidi. Lidé maji vice ¢asu, a proto vice
cestuji, bavi se a sdili zazitky na socidlnich sitich i mimo né. V této souvislosti se prace
zabyvala tfemi vyzkumnymi piedpoklady, které byly naplnény ve vlastnim dotaznikovém
Setfeni, analyzujici vztah zakaznika a slevového portalu. Potvrdilo se, ze na slevovych
portalech lidé rad¢ji nakupuji sluzby, nez zbozi, a také, ze nejcastéji nakupovany druh sluzeb
na slevovych portalech jsou sluzby z oblasti cestovniho ruchu. Z vysledki pak soucasné
vyplynulo, Ze Slevomat je opravdovou jedniC¢kou mezi slevovymi portaly, nebot’ nejen ze
méli o ném respondenti stoprocentni povédomi, ale drtiva vétSina nejCastéji nakupuje praveé

na tam.

vvvvvv

srovnat ji s vlastnim dotaznikovym Setfenim, zkoumajicim vliv jednotlivych prvkl soucasné
marketingové strategie na zédkaznika. Nasledné pak zhodnotit vysledky a navrhnout ptipadné
zmény v marketingové strategii. Vymezené cile byly splnény a prace miize poslouzit jak
zaCinajicim slevovym portalim, tak poskytovatelim sluzeb, kteti uvazuji o propagaci na

slevovych portalech, konkrétné tedy na Slevomatu.

V navaznosti na cil prace se teoreticka Cast zabyvala Givodnimi kapitolami do problematiky
slevovych portala, tedy charakteristikou sluzeb a pro né specifickym marketingem. Prakticka
ast popsala vznik a vyvoj slevovych portali v Ceské republice, popsala pét nejvétsich
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slevovych portali (dle obratu) a nakonec se zaméfila na vybranou spole¢nost Slevomat.cz,

s.r.0., u niz popsala marketingovy mix 4P.

Slevové portaly maji dnes ve svété své Cestné misto. Vytvaii vyznamny podil na cestovnim
ruchu, zejména na stravovacich a ubytovacich sluzbach, které diky nim zaplituji své volné
kapacity mimo sezonu. Pro spotiebitele zase zprosttedkovavaji sluzby, na které by v bézném
zivoté nemuseli narazit a diky tomu poznavaji spoustu novych mist, véci a lidi. Dle autorky
prace je jejich nejvétsi piinos spatiovan v tom, Ze vedou Cloveka k prozitklim, méné pak

k materialnim potfebam.
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Priloha A: Dotaznik k vyzkumnému Setieni

Velmi si vazim toho, Ze jste si vyhradil/a par minut svého ¢asu na vyplnéni mého dotazniku.
Je ur€en vSem tém, kteti alesponl jednou za Zivot nakoupili na slevovém portalu. Vysledky

vyzkumu budou slouzit jako podklad k mé bakalarské praci. Dékuji a pteji krasny den! :-)

Patricie VinduSkovda, studentka Technické Univerzity v Liberci, fakulty Ekonomiky a

managementu sluzeb

1) Které slevové portaly (SP) v CR znate?

- Slevomat.cz
Které slevové portaly (SP) v CR znate?
- Hyperslevy.cz _———— T T

? Hyperskevy.cz56,3% (67)
Pepa.cz45,32 % (54)

- Wykupto.cz 19,33 % (23)
Pepa.cz Skevercz 12,61% (15)
Skevoking £z 1176 % (14)
_ SkevaDne.cz 1092 % (13)
VykuptO.CZ Skevotekacz®,4 % (10)

Skrzcz 024% (1)
dateskevy.cz084% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% @0% 90% 100%

- Slevoking.cz

- Slever.cz B Slevomat.cz: 119 (100 %)
: OHyperslevy.cz: 67 (56,3 %)
B Pepacz 54 (4538 %)

- SlevaDne.cz B \Vykupto.cz 23 (19,33 %)
mSlevercz: 15 (12,61 %)
- Slevoteka.cz mSlevoking cz 14 (11,76 %)

OSlevaDne.cz 13 (10,92 %)
B Slevoteka.cz: 10 (8,4 %)
BSkrzcz 1(0,84 %)

B Zateslevy.cz 1 (0,84 %)

- Skrz.cz

zdroj. https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

2) Na kterém SP nakupujete

nejcéastéji?
Na kterém SP nakupujete nejcastgji?
- Slevomat.cz
- Vykupto.cz

- Slever.cz

- Slevoking.cz

- Pepa.cz

B Slevomat.cz: 114 (95,8 %)
OVykupto.cz 1 (0,84 %)

B Slever.cz: 1 (0,84 %)

B Slevoking.cz 1 (0,84 %)
B Pepacz 1 (0,84 %)

B Hyperslevy.cz: 1 (0,84 %)

zdroj: hitps:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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3) Co je diivodem nejcastéjSiho nakupu pravé na Slevomatu?

- Zajimav¢jsi nabidky

- Jistota bezpec¢ného nakupu

- Moznost online rezervace pobyti

- Prozakaznicky pfistup (Reklamace voucheru, vraceni voucheru, online chat)

- Vérnostni program

- Zajimavé reklamni kampané
Co je divodem nejcastéjSiho nakupu pravé na Slevomatu?

e 7 o
- jiné davody RN Zajma@ /& nabidky 57837 (66]
! 9 Jistota bezpeéného nakupu45 61 % (52)
Mbznost online rezervace pobytd 19,3% (22)
Prozakaznicky pfistup (Reklamace voucheru, vraceni voucheru, online chat) 12,28 % (14)
Vé&mostni program 114 % (13)
Zajimavé reklamni & (testovani nabidek apod.) 2,63 % (3)
jind nemam 022 % (1)
Vice nabidek na jednom misté 0,88 % (1)
Nejzn 6méjsi partal - zfejmé ne jvat& reklama, nejvét5i nabidka 022 % (1)
nenakupji tam0,28 % (1)
Shanimd arky na poskednichvili0,22% (1)
Jsamna ndj uz zvykla 028 % (1)
nekupuji ve slevomatech 0,88 % (/1)
Nejmaméjsi 022 % (1)
Skevové portély nevyuavam, nakoupila jsem pouze pdnou na skevomatu. 0,88 % (1)
balidak vice sluzeb najpd nou 028 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Zajimavéjsl nabldky: 66 (57,89 %)

O Jistota bezpecného nakupu: 52 (45,61 %)

B Moznost online rezervace pobytu: 22 (19,3 %)

B Prozakaznicky pfistup (Reklamace voucheru, vracenl voucheru, online
chat): 14 (12,28 %)

B Veérnostnl program: 13 (11,4 %)

B Zajimave reklamnl kampané (testovan( nabldek apod.): 3 (2,63 %)

Ojiné neznam: 1 (0,88 %)

B Vice nabldek na jednom misté : 1 (0,88 %)

B Nejznaméjs[ portal - Z'ejmé nejvétsl reklama, nejvétsi nablidka: 1 (0,88 %)

B nenakupji tam: 1 (0,88 %)

B Shanim darky na posledn[ chvili: 1 (0,88 %)

OJsem nanéjuz zvykla 1 (0,88 %)

Onekupuji ve slevomatech: 1 (0,88 %)

B Nejznaméjsi: 1 (0,88 %)

B Slevove portaly nevyuzZivam, nakoupila jsem pouze jednou na slevomatu.:
1 (0,88 %)

W ballcek vice sluzeb najednou: 1 (0,88 %)

zdroj: https://ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

4) Pouzivate slevové
agregatory (vyhledavace) k vyhledavani nabidek?
- Ano

Pouzivate slevové agregatory (vyhledavace) k vyhledavani nabidek?

- Ne

B Ano: 24 (20,17 %)
B Ne: 95 (79,83 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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5) Ktery slevovy agregator (vyhledavac) pouzivate nejcastéji?

- Skrz.cz
- Slevin.cz
- Slevydnes.cz

- Zlateslevy.cz

Ktery slevovy agregator (vyhledavac) pouzivate nejcastgji?
Skrzcz 87,5% (21)

Skvincz 12,5% (3)
Skvydnescz 12,5%(3)
Zlateslevycz®,33 % (2)
Skeviste.cz4,17 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%
BSkrzcz 21 (87,5 %)

OSlevin.cz: 3 (12,5 %)

B Slevydnes.cz: 3 (12,5 %)

B Zlateslevy.cz: 2 (8,33 %)

B Sleviste.cz 1 (4,17 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

6) Jak ¢asto zhruba nakupujete na SP?

- Ptilezitostné (Vanoce, Silvestr, Valentyn, narozeniny,...)

- 1x za pill roku
- 1x mésicné
- 1x rocné

- jiné

Jak ¢asto zhruba nakupujete na SP?

B PflleZtostné (Vanoce, Silvestr, Valentyn, narozeniny,...): 69 (57,98 %)
O1x za pul roku: 26 (21,85 %)

B 1x mésicné: 10 (8,4 %)

B 1xro¢né& 8 (6,72 %)

Enikdy: 1 (0,84 %)

EMéné nez jednou roéné& 1 (0,84 %)

@ Ostatnl odpovédi: 4 (3 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

7) V jaké kategorii NEJCASTEJI nakupujete?

- Cestovani

- Gastronomie

- Krasa, zdravi a relaxace
- Zabava

- Zbozi

V jaké kategorii NEJCASTEJI nakupujete?

B Cestovani: 45 (37,82 %)

O Gastronomie: 29 (24,37 %)

BKrasa, zdravl a relaxace (masaze, estetické a dermatologické zakroky....):
26 (21,85 %)

B Zabava (unikove hry, focenl, adrenalinové zaztky,...): 12 (10,08 %)

B ZboZ (oblecenl, pro déti, elektronika, Sperky,...): 7 (5,88 %)

zdroj. https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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8) Castéji na slevovém portilu nakupujete pobyty v:

- Tuzemsku

Y, Castji na slevovém portalu nakupujete pobyty v:
- Zahranici

B Tuzemsku: 40 (86,96 %)
O Zahranid: 6 (13,04 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

9) Jaky druh pobytu nejéastéji nakupujete?

- Vikendové pobyty
Jaky druh pobytu nejéastéji nakupujete ?

- Wellness pobyty
- Exotické zajezdy e

B Vikendové pobyty: 24 (52,17 %)

OWellness pobyty: 21 (45,65 %)

B Exotické zajezdy. 1 (2,17 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

10) Vyuzil/a byste pro nakup exotické dovolené takové nabidky slevového portalu?
- Pokud mne nabidka zaujme, tak ano.

- Ne, nejcastéji cestuji na vlastni pést.

- Ne, davam piednost klasickym cestovnimi kancelarim/agenturam.

- Exotické zajezdy nevyhledavam.

- Ano, jiz jsem vyuzil/a a

VyuZilla byste pro nakup exotické dovolené takové nabidky slevového

planuji 1 v budoucnu. bortalu?

Pokud mne nabidka zaujme, tak ano. 44,44 % ( 20)

Ne, nej:astéjicestuji na viagtni pist. 2667 % (12)

Ne, d évém prednost klasic kym cestovnimi kanozlafi magenturdm 22,22 % (10)
Exotické zijpzdy nevyhledavam. 4 44 % (2)

Ano, jiz jsam vyuzil/a a planuji iv budoucnu. 2,22 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% @80% 0% 100%
B Pokud mne nabldka zaujme, tak ano.: 20 (44,44 %)
ONe, nejcastéji cestuji na viastnl pést.: 12 (26,67 %)
B Ne, davam prednost klasickym cestovnimi kancelaiim/agenturam: 10
(22,22 %)
B Exotické zajezdy nevyhledavam.: 2 (4,44 %)
B Ano, jizjsem vyuZil/a a planuji i v budoucnu.: 1 (2,22 %)
zdroj: hitps:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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11) Funkci online rezervace pobyti na SP:
- Pouzivam k rezervaci pobytil (vyuzivam last minute nabidky).
- Nepouzivam k rezervaci pobytl. (nevyuzivam last minute nabidek.

- Nepouzivam, ale mam to v planu.

e, Funkci online rezervace pobyti na SP:
-Jine

B Nepouzivam k rezervaci pobytd. (nevyuzivam last minute nabldek).: 18 (40
%)

OPouZvam k rezervaci pobytd (vyuzivam last minute nabldky).: 17 (37,78
%)

ENepouzivam, ale mam to v planu.: 9 (20 %)

B Pouzlajsem, ale neslo o last minute: 1 (2,22 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

12) P¥i koupi slevové nabidky Vas ovlivni:
- Cena/Nabizena sleva

- Hodnoceni/testovani zbozi a sluzeb

- Moznost osobniho odbéru

- Podminky vraceni/reklamace voucheru

- Piehlednost a dostatek informaci o nabidce
- Reklama

- Znacka zbozi/sluzby (povédomost o znacce zbozi/sluzby)

= N = =

Cena/Nabizend sleva 1.513 0.502
Znacka zbozi/sluzby (povédomost o znacce zbozi/sluzby) 2.294 0.695
Moznost osobniho odbéru 2.496 0.939
Hodnoceni/testovani zboZzi a sluzeb 1.983 0.823
Pfehlednost a dostatek informaci o nabidce 1.563 0.465
Podminky vraceni/reklamace voucheru 2.227 0.848
Reklama 3 0.739
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13) Jak moc jsou pro Vas u SP diilezité tyto prvky?

Aktivita na socialnich sitich - soutéze, zvetejiiovani nabidek,...

Garance divéryhodnosti portalu

Moznost mobilni aplikace

Moznost online rezervace

Moznost vymény kreditii za firemni benefity

Moznost ziskani kreditl navic - napf. z hodnoceni, za narozeniny, kolo §tésti atd
Ptidana hodnota ve form¢ inspirace (vlastni magazin, blog, ¢lanky atd.)
Ptispivani na dobroc¢inné ucely

Rozsitené vyhledéavaci filtry

Ugast portalu na charitativnich projektech

Vérnostni program

Zékaznicka podpora (napt. moznost vraceni penéz za propadnuty voucher apod.)

Zivy chat na webu (online zakaznicka podpora)

_m
Zivy chat na webu (online zdkaznicka podpora) 3.21 0.838

Zdkaznicka podpora (napf. moznost vraceni penéz za propadnuty voucher

=t 1.975 0.596
MoZnost online rezervace 1.773 0.73
Rozsifené vyhledavaci filtry 1.95 0.771
Garance divéryhodnosti portédlu 1.303 0.362
Aktivita na socidlnich sitich - soutéze, zverejiiovani nabidek,... 2.95 0.737
Vérnostni program 2.672 0.741
;gsitr;oast:.ziskéni kreditl navic - napf. z hodnoceni, za narozeniny, kolo 2.496 1.04
Moznost vymény kredit za firemni benefity 3.118 0.776
Pfidana hodnota ve formé inspirace (vlastni magazin, blog, ¢lanky atd.) 3.328 0.607
Moznost mobilni aplikace 3.059 0.862
Ucast portilu na charitativnich projektech 2.874 0.866
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14) Existuje néco, co Vam na SP chybi/nevyhovuje?

8 40 %

6,72 % v R

Ne

Ne. 1 5% 0,84 % v

Nic mé nenapada 1 5% 0,84 % v x
Slevomat ma snad nejhorsi mobilni aplikaci.

1 84 %
Zadny pofadny filtry jako na webu i 0.8 v x
zatim nevim 1 5% 0,84 % V x
Mene kvalitnich vyrobku 1 5% 0,84 % v x

myslim Ze ne, tfeba na slevomatu se da sehnat

1 5% 0,84 % v R

kde co

nova kategorie sluzeb - slevy na prostitutky 1 5% 0,84 % v “
ne tak casty osobni odber, nevraceni penez 1 5% 0,84 % v “
nékdy prilis dlouhé popisky 1 5% 0,84 % v x

Vice nabidek i mimo Prahu
Vegetarianské nabidky, potraviny 3 15% 2,52%
nenapadd mé
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15) V ¢em naopak spatiujete hlavni vyhodu nakupovani na SP nez na béZném eshopu/v

cestovni kancelari (agenture)?

Cena 4 9,52% 3,36 %
v cené 2 4,76 % 1,68 %
Je to levnéjsi 2 4,76 % 1,68%
NiZz3i cena, rychlejsi 1 2,38% 0,84 %

Poznam spoustu novych produktd a za dobré
ceny

1 2,38% 0,84 %

Vice nabidek na jednom misté - sluzby i

1 2,38% 0,84 %
produkty, akce, zabava, odpocinek atd (et i

pestrost nabizenych produktl, nabidek 1 2,38% 0,84 %

Jednoduchost 1 2,38% 0,84 %

Réznorodost a inovativnost nabidky. 1 2,38% 0,84 %

X X X X X X X X x X

Vetsi informovanost o ruznych druzich akci 1 2,38% 0,84 %

Upfimné feceno jsem na SP nakoupila pouze
Jjednou, jednalo se tehdy o dobrocinny
prispévek (tj. nekoupila jsem si zadnou sluzbu
ani vyrobek) a udélala jsem to proto, Ze jina
moznost pfispéni na ten konkrétni ucel
nebyla.

Slevy, jednoducha pfistupnost nabidek

Ruznorodost nabidek

Hlavnim dlivodem je objevovani neznamich
mist, ktere potrebuji inzerovat na slevomatu
abx se uzivili

Slevy

dobra cena, rychlejsi nakup

Mnozstvi nabidek, riiznorodost

Levnéjsi

Mnoho nabidek

PohodIné, rychlé..

Je to z pohodli domova,i v noci

vyrazné slevy

Najma zl'avy a zaujimavé ponuky na jednom
mieste. Nemusim mat rozkliknutych milién
inych stranok.

Jje to levnéjsi, snazsi rezervace

vétSinou porovnavam, jestli je to opravdu
cenové vyhodné a na SP to vyhodnéjsi je.
kazda kacka dobra:)

Zkusenost s novymi sluzbami ¢i produktem
obcas vyhodne akce

pfi nakupu pobytu - uz kompletni balicek
sluzeb za dobrou cenu, kterd neni nikde jinde,
objeveni novych mist a podpora cestovniho
ruchu mimo sezonu

pohodInost, nikdo mé nezahlcuje tim co
nechci

prehlednéjsi nabidka

Uceleny produkt (balicek sluzeb)

Nemusim sama vybirat destinaci a k tomu
dal3i pfidruzené sluzby. Jak u cestovani, tak i
sluzeb je to v3e v bali¢ku a nemusim nad tim
vic premyslet.

Vétsi vybér, akéni nabidky

v lepsi cenové nabidce

Recenze, nizsi cena

Zarucena sleva

Pocit toho, Ze jsem nakoupila levné, i kdyZz to
tak nemusi byt :))

27 64,29 % 22,69 %



16) Jaky je Vas vztah k emailiim s ak¢énimi (slevovymi) nabidkami neboli newsletters?
- Odebiram je a obcas se podivam.
- Neodebiram je.

- Neodebiram je, protoze m¢ obtézuji.

Jaky je Vas vztah k emailim s akénimi (slevovymi) nabidkami neboli
newsletters?

B Odeblram je a obcas se podivam: 50 (42,74 %)
ONeodebliram je, protoZze mé obtézujl: 39 (33,33 %)
B Neodebiram je: 28 (23,93 %)
zdroj. hitps://ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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17) Vybavujete si, kde jste naposledy vidél/a reklamu na slevovy portal a jaky to byl?

Vlastni odpovéd

R
N 8

Facebook 4
Nevim 3
Bannerova reklama 3

Internet

Slevomat - Facebook

reklama na FB, Slevomat

nevzpomenu si

Na youtube - Slevomat

Socidlni sité, reklama pred videem

Slevomat, reklama na FB

Nevybavuju

Asi v€era, ale nevim ktery to byl

Vcera sledovat

Radio

Bannerova reklama, videoreklama -yt slevomat
pfispévek na FB

v

Slevomat, cca mésic zpatky

Youtube

Slevomat

Nevybavuji

byla to reklama vedle zprav a pak na fb

na youtube na slevomat

asi na FB, prosté jako reklama, ne, ze bych to
sledovala..

Nevidéla

TV reklama na Slevomat

Nespomenu si

reklama na youtube pfed videem, pfispévek na
facebooku mezi pfispévky mych znamych
TV, slevomat

na seznamu na internetu

Pfevazné na YouTube pfed videem na
slevomat

Youtube-slevomat

Slevomat, internet

reklama na facebooku, newsletter

Banner

Instagram

slevomat, solna jeskyne

Slevomat v TV

Vybavuji si pouze ve formé newsletterd, TV
Jjinak nemam a v prohlize¢i mam zapnuty add
block.

reklama na internetu

31

o o | e

14,55 % 6,72 % v R
7,27% 3,36% v R
5,45% 2,52% v R
5,45 % 2,52% v R
1,82% 0,84 % v R
1,82% 0,84 % v R
1,82% 0,84 % v R
1,82% 0,84 % v R
1,82% 0,84% v R
1,82% 0,84 % v R
56,36 % 26,05 %
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18) Vase bydlisté:

- Hlavni mésto Praha

- nad 100 000 obyvatel

- do 1 999 obyvatel

- 20 000 - 49 999 obyvatel
- 5000 - 19 999 obyvatel
- 50 000 - 99 999 obyvatel
-2 000 - 4 999 obyvatel

Vase bydlisté:

Hnad 100 000 obyvatel: 27 (23,08 %)
OHlavni mésto Praha 25 (21,37 %)

B do 1 999 obyvatel: 23 (19,66 %)

B 20 000 - 49 999 obyvatel: 12 (10,26 %)
B 5 000 - 19 999 obyvatel: 12 (10,26 %)
B 50 000 - 99 999 obyvatel: 10 (8,55 %)
H2 000 - 4 999 obyvatel: 8 (6,84 %)

zdroj: https://ivliv-marketingu-slevovych-povyplinto.cz

19) Uvitali byste vice slevovych nabidek v misté Vaseho bydlisté?

- Ano
- Ne

20) Vase pohlavi:
- Zena

- Muz

Uvitali byste vice slevovych nabidek v misté Vaseho bydliste?

Bano: 19 (86,36 %)
Ene: 3 (13,64 %)
zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz

VaSe pohlavi:

B Zena: 101 (86,32 %)
BMuz 16 (13,68 %)
zdroj: hitps:/ivliv-marketingu-slevovych-povypinto.cz
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21) V4§ vek:

-19-30let
-31-45let
-46 - 60 let

- 61 avice let

-do 18 let

22) Vas pribliZzny mési¢ni prijem:
- do 10 000

-20001 - 30000

- 15001 - 20 000

- 10001 - 15 000

-30001 - 40 000

- vice nez 40 001

Vas vék:

E19 -30 let: 96 (80,67 %)
031 -45let: 19 (15,97 %)
@46 -60 let: 2 (1,68 %)
B61avicelet: 1 (0,84 %)
Edo 18 let: 1 (0,84 %)

zdroj. https:/ivliv-marketingu-slevovych-povyplinto.cz

Vas piiblizny mésicni pfijem:

B do 10 000: 37 (31,62 %)

020 001 -30 000: 26 (22,22 %)
E15 001 -20 000: 21 (17,95 %)
B 10 001 -15 000: 20 (17,09 %)
B30 001 -40000: 9 (7,69 %)
Bvicenez 40 001: 4 (3,42 %)

zdroj: https:/ivliv-marketingu-slevovych-povyplnto.cz
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