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Souhrn

Piedkladana diplomova prace pojednava o problematice slevovych portali v oblasti
restauraCnich zatizeni, zejména z pohledu piijemcii a poskytovatelii slevovych akci. Cilem je
navrhnout doporuceni pro poskytovatele gastronomickych sluzeb, kteti chtéji zahajit

spolupraci s portaly hromadného nakupovani.

Teoreticka vychodiska nejprve identifikuji oblast slevovych portald jako instrument
marketingového mixu, zvlast¢ pak Vinternetovém prostiedi. Nasledné jsou zaméfena
na deskripci slevovych serverd, predev§im na zakladni princip tohoto obchodniho modelu,

jeho historii a soucasny stav.

Empirickd cast zachycuje zkuSenosti navstévnikd restauracnich zafizeni S uplatnénim
slevového kuponu V nasledné komparaci se zkuSenostmi a ocekavanimi poskytovatelt
gastronomickych sluzeb tykajicimi se spoluprace s portdly hromadného nakupovani. Na

zékladé€ téchto poznatkll jsou vyvozeny potiebné zavéry a navrZzena vyse zminéna doporuceni.
Klic¢ova slova: ocekavani zakaznika, podpora prodeje, restauracni zafizeni, slevové portaly

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni pro poskytovatele gastronomickych sluzeb
pfed zahdjenim spoluprace s portaly hromadného nakupovani na zaklad¢ identifikace

rozdilnosti a shodnosti zkusenosti a o¢ekavani ptijemct a poskytovateld slevovych akei.

V teoretické roviné si prace klade za cil seznamit ¢tenafe s problematikou slevovych portald,
zejména S principem fungovani tohoto obchodniho modelu, historii, postupnou konsolidaci a
soucasnym stavem trhu slevovych serveri. Dale pak zaclenit kolektivni nakupovani do

marketingové oblasti, pfedevSim v internetovém prostredi.

Cilem vlastniho zpracovani je zachytit zkuSenosti zdkaznikli S uplatnénim slevového kuponu
V restauracnim zafizeni ve vzdjemné komparaci se zkuSenostmi podnikii pohostinského

charakteru, které¢ se rozhodly vyuzit sluzeb slevovych portalt.

Pii zpracovani prvni Casti literarni reSerSe, zabyvajici se problematikou slevovych portala
z marketingového hlediska, budou vyuzity poznatky ze studia odborné literatury, predev§im
kniznich prament. Informace pro vypracovani druhé ¢asti teoretického zpracovani, vénujici
se portalim hromadného nakupovani vuz§i roving, budou vzhledem Kk aktudlnosti
probiraného tématu Cerpany zejména z internetovych zdrojl, jakymi jsou odborné ¢lanky a

elektronické publikace.



Pro empirickou ¢ast diplomové prace bude vyuzita kombinace kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Na strané pfijemct slevovych akci bude probihat dotaznikové Setfeni. Pro ziskani
potiebnych informaci od majiteli ¢i provozovateld restauracnich zafizeni bude vyuzita

metoda polostrukturovaného rozhovoru.

V piipadé, ze se provozovatel gastronomickych sluzeb rozhodne podpofit své prodeje
prostfednictvim portali hromadného nakupovani, je nezbytné nejprve zvolit vhodny slevovy
server pro ptipadnou spolupraci. Prestoze trh slevovych portalii prosel znacnou konsolidact,
klienti si davéryhodnost slevového serveru stale provéiuji a dbaji na jeho historii, charakter a
spolehlivost. Vhodnou volbou slevového portalu Ize tak zna¢né podpofit zajem ze strany

potencialnich zakaznikd.

Dulezitym prvkem ve spolupraci se slevovym portalem, je rovnéz dikladné promysleny
koncept akéni nabidky. V soucasné dobé davaji zakaznici pfednost originalnim pokrmiim a
novym gastronomickym zéazitklim, proto by m¢l majitel podniku navrhnout pro potencialni
zékazniky nevsedni slevovou nabidku, kterd neni na trhu slevovych portali pfili§ Casta. Je
vSak nutné predem zkalkulovat veSkeré naklady a propocitat profitabilitu slevové akce, aby
nebyla pro podnik ztratova. Pfedem provedena kalkulace stanovi maximalni vysi slevy, kterou
muze majitel restaurace zdkaznikiim poskytnout, tuto vysi by nemél podnik v zddném piipadé
piekroCit. Vhodné je také zaméfit se pii vytvafeni akéni nabidky na vétsi skupinu
konzumentd. Je zde vétsi pravdépodobnost, Ze hosté budou realizovat vyssi vydaje nad

hodnotu slevového voucheru.

Dalsim doporuc¢enim je neopakovat slevové akce prili§ ¢asto. Podnik by mél spolupraci se
slevovym portalem vyuZit napiiklad jednordzové pii otevieni podniku, eventudlné pro
doplnéni kapacity v obdobi mimo hlavni sezénu, nez se pravidelna klientela znovu ustali.
Casté opakovani slevové nabidky miize vést k situaci, Ze zakaznici jiz nebudou chtit podnik

navstévovat za plné ceny. Je zde také riziko, Ze hojny pocet akci odradi stavajici klientelu.

Autor slevové nabidky by mél rovnéz dikladné zvazit pocet nabizenych voucheri.
Spoluprace s portdly hromadného nakupovani by méla skutecné pouze doplnit nevyuzitou
kapacitu restaurace, proto by pfi probihajici slevové akci mél byt podnik zaplnén z vétsi ¢asti
pIn¢ platicimi zakazniky, ktefi zajisti finan¢ni hotovost. Pti velkém poctu prodanych voucheri
miZe rovnéZ nastat situace, Ze restauracni zafizeni nezvladne napor zédkaznikii. To mize vést

k negativnimu hodnoceni celé restaurace.



Poskytovatelé restauracnich sluzeb by dale méli nejen peclivé studovat reference zakaznikaii,
ktefi podnik navstivili se slevovym voucherem, ale zaroven aktivné Zadat o poskytnuti
zpétné vazby. Lidé dbaji pii vybéru slevové nabidky na reference ostatnich névstévnikd,

proto je pro restauraci pfinosné tyto reference analyzovat a nasledné s nimi pracovat.

Samoziejmosti by mé¢lo byt dikladné proskoleni personalu pied uskuteCnénim slevové akce.
Pokud restaurace nabidne zékaznikiim originalni nabidku s vysokou slevou a zaroven
vynikajici kvalitou, nebude slevova akce uspésna, pokud budou zaméstnanci podniku

pristupovat k hostim, ktefi ptisli uplatnit slevovy voucher, jako k druhofadym klientam.

Poskytovatelé gastronomickych sluzeb by vSak méli zvazit, zda nezvolit jinou alternativu pro
podporu jejich podnikani. Ze ziskanych poznatkt totiz vyplyva, ze restauracni zatizeni, ktera
maji uspokojujici klientelu a sluzeb slevového portalu vyuzila zejména pro doplnéni kapacity
podniku, se pfesvédcila o tom, Ze tato spoluprace pro né€ neni pfili§ vyhodnd, nepiindsi jim

stalé zakazniky a nadéle ji nebudou vyuzivat.

Podniky, které velkym poctem stalych zédkaznikti nedisponuji, vyuzivaji slevové portaly pro
podporu prodeje naopak velmi ¢asto. Dle mého nazoru povazuji slevové servery jako jakysi
,zachranny prosttedek‘ pro jejich podnikdni a snazi se zvysit obsazenost podniku za cenu
snizeni dustojnosti, ba dokonce i kvality poskytovanych sluzeb. Proto si myslim, Ze by se
m¢ély orientovat spiSe na takovou formu podpory prodeje, kterd zajisti priliv zakaznikli ne
pouze z davodu levného stravovani, ale pro charakter samotné restaurace a kvalitu

poskytovanych sluzeb, které nabizi.

Seznam pouzitych zdroju:

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem Kk vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

CLOW, E., Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovi komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, a.s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FERRY, Lance. The Group Buying Handbook: Everything You Need to Know about Group Buying.
Australia: Emereo Publishing, 2011. 50 s. ISBN 978-174-3041-376.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich. 1. vyd., dotisk.
Brno: Computer Press, a.s., 2011. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.



