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Slevové portaly v oblasti restaura¢nich zarizeni

Discount Portals in Restaurants Sector

Souhrn

Piedkladana diplomova prace pojednava o problematice slevovych portald v oblasti
restauracnich zafizeni, zejména z pohledu piijemct a poskytovatell slevovych akci. Cilem
je navrhnout doporuceni pro poskytovatele gastronomickych sluzeb, kteti chtéji zahgjit
spolupréci s portadly hromadného nakupovani.

Teoreticka vychodiska nejprve identifikuji oblast slevovych portald jako instrument
marketingového mixu, zvlasté pak Vv internetovém prostiedi. Nasledné jsou zaméfena
na deskripci slevovych servert, predevs§sim na zakladni princip tohoto obchodniho modelu,
jeho historii a soucasny stav.

Empirickd cast zachycuje zkuSenosti navstévnikll restauracnich zafizeni S uplatnénim
slevového kuponu V nasledné komparaci se zkuSenostmi a oc¢ekavanimi poskytovateld
gastronomickych sluzeb tykajicimi se spoluprace s portdly hromadného nakupovani. Na
zaklad¢ téchto poznatkii jsou vyvozeny potfebné zavéry a navrZzena vySe zminéna
doporuceni.

Summary

This diploma thesis deals with the issue of discount portals in ambit of the restaurants,
especially from the perspective of beneficiaries and providers of promotional discounts.
The aim is to propose recommendations for providers of catering services who want to
start cooperation with mass shopping portals.

Theoretical resources first identifies discount portals like instrument of the marketing mix,
especially in the online environment. Subsequently they are focused on description of the
discount sites, mainly on the basic principle of this business model, its history and current
status.

Empirical part describes the experience of visitors of restaurant facilities applying the
coupon in the subsequent comparison with the experiences and expectations of providers
of catering services relating to cooperation with mass shopping portals. On the basis of
these findings the necessary conclusions and recommendations mentioned above are
drawn.

Klicova slova: ocekavani zakaznika, podpora prodeje, restauracni zatizeni, slevové portaly

Keywords: customer expectations, sales promotion, restaurants, discount portals
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1 Uvod

Terminy ,Slevovy portal‘, ,slevovy server’ ¢i ,portdl hromadného nakupovani‘ jsou
V soucasnosti znamymi pojmy po celém svéte a témet kazdy uzivatel internetu se s nimi jiz
setkal. Béhem kratké doby se z tohoto obchodniho modelu stal nejrychleji se rozvijejici
nastroj marketingové komunikace a celosvétovy fenomén. Ackoli jiz piedtim existovaly
jisté koncepty slevového byznysu, spole¢nost povazuje za zakladatele Andrewa Masona,
jenz v roce 2008 predstavil v USA projekt Groupon.com, ¢imz rozpoutal doslova slevovy
boom a Groupon se tak stal jakousi pfedlohou pro vétSinu budoucich servert kolektivniho

nakupovani.

Netrvalo dlouho a slevové podnikani se rozsifilo do dalSich zemi po celém svété, taktéz
i do Ceské republiky. Neprodlen& po vzniku nejzndméjsiho &eského serveru Slevomat.cz,
zaznamenal tuzemsky trh prudky nartst slevovych portali a po necelych dvou letech zde
bylo vice nez dvé sté provozovatelt. Tato situace s sebou piinesla nejen ustaviény vyvoj
sluzeb ze strany slevovych serverii a ptfindSeni riznych inovaci, ale zaCaly se projevovat
I negativni rysy v podobé podvodného jednani. Postupem cCasu zacal ,slevovy‘ trh

ptirozen¢ konsolidovat a dnes je v provozu méné nez padesat slevovych servert.

V oblasti gastronomie se diive vyuziti slevovych portala tésilo velké oblibé. Lidé mohli
navstivit restauraci S lakavou slevou a poskytovatele restauracnich sluzeb ptitahovala idea
znaéného nartistu zdkaznikd a tim i dosazeni vyssiho zisku. Je tomu vSak skutecné tak? Je
spoluprace se slevovym serverem pro podniky z oblasti gastronomie tak prospés$na? Je
prezentace pokrml za snizenou cenu skute¢né tim spravnym krokem? I na tyto otazky

bude diplomova prace hledat odpovédi.

,, Roli marketingu by mélo byt vytvaret pridanou hodnotu a slevy urcité Zadnou

hodnotu nevytvareji. *

(David Seibert,
Interim Management, Strategy Consultant)



2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni pro poskytovatele gastronomickych
sluzeb pred zahijenim spoluprace s portdly hromadného nakupovani na zakladé
identifikace rozdilnosti a shodnosti zkuSenosti a ocekavani piijemci a poskytovatela

slevovych akei.

V teoretické roving si prace klade za cil seznamit Ctenare s problematikou slevovych
portald, zejména S principem fungovéani tohoto obchodniho modelu, historii, postupnou
konsolidaci a sou¢asnym stavem trhu slevovych serveri. Dale pak zaclenit kolektivni

nakupovani do marketingové oblasti, pfedev§im v internetovém prostiedi.

Cilem vlastniho zpracovani je zachytit zkuSenosti zdkaznik S uplatnénim slevového
kupénu v restauracnim zafizeni ve vzdjemné komparaci se zkuSenostmi podniki

pohostinského charakteru, které se rozhodly vyuzit sluzeb slevovych portali.

Pti zpracovani prvni ¢asti literarni resersSe, zabyvajici se problematikou slevovych portalt
z marketingového hlediska, budou vyuzity poznatky ze studia odborné literatury,
predevsim kniznich prament. Informace pro vypracovani druhé Ccasti teoretického
zpracovani, vénujici se portalim hromadného nakupovani v uzsi roving, budou vzhledem
k aktualnosti probiraného tématu Cerpany zejména z internetovych zdroji, jakymi jsou

odborné ¢lanky a elektronické publikace.

Pro empirickou ¢éast diplomové prace bude vyuzita kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Na strané piijemct slevovych akci bude probihat dotaznikové
Setfeni. Pro ziskani potfebnych informaci od majiteld ¢i provozovateli restauracnich

zafizeni bude vyuZita metoda polostrukturovaného rozhovoru.

V analytické ¢asti bude postupovano dle néasledujicich krokii, zaloZzenych na poznatcich

z odborné literatury a provedené¢ho vyzkumu:



1)

2)

3)

Tvorba dotazniku

Dotaznik bude vytvoren dle principu spravného piistupu ke konstrukci dotazniku.
V uvodnich informacich, pfed zahajenim dotazovani, bude piipadnym ucastnikiim
prazkumu sdéleno, za jakym ucelem a pro koho je dotaznik uréen. Tim se nebudou
muset do dotazniku vkladat filtraéni otazky a vyzkum se tak bude moci vénovat
pouze respondentim, pro které je Setieni vymezeno. Uvodni otizky budou
zam&feny na frekvenci navs§tévnosti restauracnich zafizeni a koupi slevovych
vouchert. Cilem téchto otdzek bude zaujmout respondenta natolik, aby nabyl
pocitu, Ze ho dotaznikové Setieni, tykajici se tématu, které je znamé pro velkou ¢ast
spole¢nosti, mize bavit a ziskat tak jeho divéru (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011, s. 207). Tematické otazky budou piedev§im uzaviené povahy, zahrnuty vSak
budou i nékteré otazky polouzaviené a jedna otazka zcela uzaviena. Na konci
Setreni budou umistény identifikacni otdzky. Z divodu eliminace poctu
nedokoncenych dotazniki bude otazka tykajici se vySe pifijmt jednotlivych

respondentt nahrazena dotazem na jejich ekonomickou aktivitu.

Realizace a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Pro ovéteni spravného sestaveni dotazniku a srozumitelné formulace otazek bude
provedena takzvana pilotaz na malém vzorku respondenti (Kozel a kol., 2006,
S. 165). Po odstranéni ptipadnych nedostatkii bude dotaznik uvefejnén na
webovych strankach, prostfednictvim sluzby pro realizaci dotaznikového Setfeni
Vypliito.cz a socialnich siti. Né&ktefi eventudlni respondenti budou osloveni
prostiednictvim elektronické poSty. Ziskana data budou zpracovédna pomoci
tabulkového procesoru Microsoft Excel. Pro lepsi ptfehlednost budou vysledky
zobrazeny graficky. Na zakladé poznatka ziskanych z odpovédi respondentti bude

provedena syntéza a nasledné vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu.

Realizace kvalitativniho vyzkumu - polostrukturovaného rozhovoru

Rozhovor bude probihat s majiteli ¢i provozovateli restauracnich zafizeni, ktefi
vV minulosti vyuZzili sluzeb slevovych portald. Hlavnim parametrem pii vybéru
vzorku bude obdobi, ve kterém slevova akce probihala a to z toho divodu, aby

dotazovani méli jiz komplexni zkuSenosti s touto sluzbou, ptipadné mohli na



4)

zaklad¢ ziskanych zkuSenosti vyvodit potiebné zavéry. Rozhovory budou
nahravany na technickd zdznamova zatfizeni z diivodu eliminace nechténé ztraty
potfebnych dat. Na zaklad¢ poznatki ziskanych z jednotlivych rozhovorti bude

provedena syntéza a nasledné vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu.

Komparace a doporuceni

Po realizaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu bude ze ziskanych poznatki
a informaci provedena komparace obou stanovisek - jak ze strany piijemct, tak
i poskytovateld slevovych akci. Nasledné budou sestaveny doporuceni pro podniky
Z oblasti restauracnich zafizeni, které se rozhodnou zahajit spolupraci s portaly

hromadného nakupovani.



3 Teoreticka vychodiska

Slevové servery zna V praktickém pojeti témét kazdy uzivatel internetu - po koupi
slevového voucheru obdrzi zakaznik urcité zbozi ¢i sluzbu za snizenou cenu. Tato kapitola
proto nejprve piedstavi problematiku slevovych serveri zteoretického hlediska
a vychozimi body budou pro dne$ni dobu nepostradatelné oblasti — marketing a internet.

Az poté se bude literarni reSerSe vénovat slevovym portalim podrobnéji.

3.1 Marketing a internet

Dftive, nez se bude prace zabyvat internetovym marketingem, stru¢né pfipomene vymezeni

obou oblasti.
3.1.1 Marketing a marketingovy mix

O marketingu jako takovém jiz vSichni mnohé vime. Je vSude kolem nés. Setkdvame se
s nim, kdyz se obchody snazi prodat prebytecné zasoby. Reklamy se objevuji v televizi,
okofenuji Casopisy, které cteme, preplituji postovni schranky ¢i ozivuji webové stranky.
Doma, ve skole, vSude, kde pracujeme, bavime se. At’ délame cokoliv, stile jsme vystaveni
pusobeni marketingovych nastroji. Philip Kotler (2004, s. 29) definuje marketing

nasledovné:

., Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdikazniky prislibem ziskani vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret

zisk. “

V soucasné dobé& nelze marketing chapat, jako schopnost prodat, respektive ,piesvédcit
aprodat’, ale je tfeba ho pojimat v modernim vyznamu jako uspokojovani potieb
zékaznika. Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, kterd plati ve vSech
profesich - uspéch vychazi z porozumeéni potiebam a pranim okoli a z vytvareni myslenek,

sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a prani napliuji (Kotler a kol., 2007, s. 40).

A mozZznym ndstrojem, jenz firmdm umoZiluje nejen upravit své nabidky dle piéani

zakazniki, ale také ovliviiovat chovani spottebitelti a dosahovat firemnich marketingovych



cili, je marketingovy mix (Zamazalova, 2009, s. 39). Marketingovy mix zahrnuje vse, co
podnik mtize ucinit, aby zvysil poptavku po svém produktu ¢i sluzbé. Mozné zptisoby lze
podle Kotlera a Kellera (2007, s. 70) rozd¢lit do ¢tyi skupin, oznaCovanych jako ,4P°:
produkt (Product), cena (Price), komunikace (Promotion) a distribuce (Place). Graficky

zobrazuje obrazek ¢. 1:

Obrazek 1: SloZky marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek i / " Distribuce

razmanitost vyrobkd \ kandy
kvaita ) \ pokryti
design ) soruiment
viastnost lokality
matka zasoby
baden ‘ doprava
alikos
sluzby Cena Komunikace
Zaruky cenikavé cena podpora prodeje

Wy eklama

abaty prodejni sty

doba splatnast pubdc redatians

piateban poaminky pf my marketng

Zdroj: Kotler Philip a Keller Lane Kevin (2007, s. 57)

Produkt
Produkt je hlavni sloZzkou marketingového mixu.

., Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet kpozornosti, K ziskani,
K pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit prani nebo potiebu druhych lidi *

(Jakubikova, 2009, str. 188).

Z vySe uvedené definice vyplyva, Ze produkt nelze vnimat pouze ve hmotné forme,
k ¢emuz Casto dochazi diky oznaceni produktu v literatufe jako ,,vyrobku®, ale produktem

se rozumi také napf. sluzba, mySlenka, osoba, organizace, kulturni vytvor, misto, apod.

(Jakubikova, 2009, str. 188).
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Z pohledu marketingu navic produkt neoznacuje pouze to, co si spotiebitel koupi za
ucelem uspokojeni svych potieb a ptani, ale také dalsi aspekty, jako kvalitu, funkci, design,
znaCku, baleni, dopliikové sluzby, napt. instalaci, zaruku, dodani, finan¢ni sluzby,
poprodejni servis apod. Prostfednictvim téchto aspektii, které tvoii dalsi irovné produktu,

je mozné oslovit spotiebitele a odlisit se od konkurence (Kotler a kol., 2007, str. 616).

Cena

Cena, dal$i nastroj marketingového mixu, zastava velmi vyznamnou roli v rozhodovacim
procesu spotiebitele pfi koupi produktu. Vnimani ceny spotiebitelem ovliviuji kromée
kone¢né ceny produktu i dal$i faktory, a to napi. vztah ceny a kvality, ceny a znacky,
vnimdni ceny riznymi segmenty trhu a srovnani ceny s konkurenénimi produkty

(Jakubikova, 2008, str. 218).

,,Cena je penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot,

které zakaznici vymeni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby“ (Kotler

a kol., 2007, str. 749).

wev

jelikoz ji Ize velmi rychle ménit. Je to jediny z nastrojl, ktery generuje piijmy.

Kotler a Keller (2007, str. 57) zafazuji do ceny v marketingovém pojeti kromé ceny
produktu také slevy a cenové akce, rabaty, dobu splatnosti a platebni podminky, napf.

moznosti poskytnuti Gvéru.

Komunikace
Marketingova komunikace je nejviditelngj$im nastrojem marketingového mixu.

., Marketingova komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi

se presvedcit cilové zakazniky, aby jej koupili* (Kotler a kol., 2007, str. 71).

Zamazalova a kol. (2010) tvrdi, Ze marketingova komunikace slouzi k informovani,
presvédcovani, nebo ovliviiovani jak dnesnich, tak budoucich zdkaznikl. Je tedy tfeba si
uvédomit, Ze nastroj komunikace je vyuZzivan nejen pro ziskavani novych zékazniki, ale

také k udrzeni loajality téch stavajicich.
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Aktivity marketingové komunikace pfispivaji k hodnoté znacky a vytvaii o ni povédomi,
upeviiuji image znaCky v myslich spotiebiteld, snazi se, aby vyvolavaly pozitivni
hodnoceni znacky a pocity s ni spojené a posiluji vérnost zakazniki (Kotler a Keller,

2007).

O tom, co zahrnuje nastroj marketingova komunikace, dfive oznacovand v literatuie jako

propagace, pojednava kapitola 3.1.2 Marketingova komunikace.

Distribuce

Dalsim dulezitym nastrojem marketingového mixu je distribuce.

Distribuci definuje Kotler a kol. (2007, str. 71) jako ty ¢innosti firmy, které ¢ini produkt ¢i

sluZzbu dostupné koneé¢nym zékazniklim.

,, Prostrednictvim distribuce firma vidi proces pohybu vyrobkii k zakaznikovi. Tento proces
zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti
0 vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech
prodeje. Distribucni strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem
a distributory a hledani novych cest” (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
str. 24).

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 17) kladou diiraz na pohodli zékaznika pti ndkupu a jeho

vytvoteni pfipisuji jako hlavni funkéni distribuce.

3.1.2 Marketingova komunikace

Moderni marketing je podle Kotlera a kol. (2007, s. 809) vice nez pouhy vyvoj kvalitniho
produktu a stanoveni vhodné ceny. Firmy museji také komunikovat se soucasnymi
a potencidlnimi zédkazniky, komunikace nikdy nesmi byt ponechdana ndhodé¢. Stejné, jako je
kvalitni komunikace diilezitd pro budovani a udrZzovani jakéhokoli vztahu, je 1 klicovym
prvkem snahy spolecnosti navazat vztah se zakazniky. Podniky vyuZivaji ke komunikaci
nastroje takzvané marketingové komunikace, ktera je ,Ctvrtym P° marketingového mixu.

V literatufe se vyskytuje mnoho synonym k marketingové komunikaci, kromé¢ toho jsou
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uvadény pojmy jako propagace, komunikacni mix a komer¢ni komunikace. Drfive se
k zékladnim slozkam komunika¢niho mixu fadila reklama, podpora prodeje a osobni
prodej, nyni do propagace patii rovnéz takové aktivity, jako je databazovy marketing,
piimy marketing, sponzorsky marketing, internetovy marketing a vztahy s vefejnosti

(Clow, Baack, 2008, s. 9).

Obrazek 2: Soucasti propagace

Produkt Cena Propagace 4‘ Distribuce
Reklama Podpora prodeje Osobni prode;j
v
Databazovy P¥imy Sponzorsky | Internetovy Vztahy
marketing marketing marketing marketing | s vefejnosti

Zdroj: Kenneth E. Clow a Donald Baack, 2008

3.1.3 Reklama nebo podpora prodeje?

., Vyuziti slevovych serveri je pro Vas podnik vybornou reklamou! “ Timto zplsobem se
slevové portaly obvykle snazi upoutat pozornost podnikatelt — poskytovatelti sluzeb ¢i
prodejcti zbozi. AvSak jedna se v tomto pripadé opravdu o reklamu? Skupinova distribuce
slevovych poukazek je sice soucasti marketingové komunikace, ale spiSe nez reklamou
jsou slevy pfedev§im aktem podpory prodeje. Reklama je totiz formou komercni
komunikace, kterd mé za cil pomoci argumentli presvédcit zakaznika k ucinéni urcitého
aktu - nej¢astéji nakupu, podpora prodeje je piimocara a rychle fungujici aktivita sméfujici
k obchodnimu vysledku, tedy k prodeji vétsiho mnozstvi zbozi, vétsiho baleni ¢i ziskani

nového zékaznika. Tomas Bucina (2011) uvadi, Ze hlavni rozdily jsou v efektech, zatimco
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reklama nejen cili k prodeji, ale téz podporuje povédomi o znacce, komunikuje jeji
argumenty a buduje se zakaznikem vztah, podpora prodeje tyto efekty nezahrnuje. Ugelem
podpory prodeje je pouze dosdhnout nakupni aktivity spottebitele, nic jiného. Prave proto
je podpora prodeje tak u¢innd — mifi na jediny cil, totiz aby zakaznik nakoupil (Bucina,

2011).

3.1.4 Internet

Internet dnes pouziva témét kazdy z nds. Denné se s nim setkdvame pii praci, pii studiu,
ale také pii traveni volného ¢asu, v dopravnich prostiedcich, kavarnach a zkratka vSude
tam, kde mame pfistup k pocitaci, tabletu ¢i mobilnimu telefonu. Martina Blazkova (2005,

s. 13) definuje internet jako:

Internet je celosvétova sit spojujici pocitace riznych vlastnikii, kterd je
decentralizovand a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika casti a ktera umozZiuje
prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentii a dalsi sluzby. Internet

3

nekontroluje zadna autorita, cely systéem byl vybudovan tak, aby se ridil sam. "

Internet byl plGvodn€ obrannym projektem vlady USA, jejimz cilem byla realizace
pocitacového komunikaéniho systému, ktery by piezil nuklearni titok a ztstal funkéni i za
predpokladu, Ze ¢ast tohoto systému by byla zniena. Na pocatku 80. let 20. stoleti se
internet zacal vyuZzivat ve vyzkumu, vzdélavani a pii obrang statu. Potupné vSak dochézelo
Kk ristu poCtu uzivateld nejen v USA, ale také v Evropé, az se jejich celosvétovy pocet
v roce 1987 vyvinul na deset tisic uzivatell. V roce 1992 jich bylo jiz ptes milion, v roce
1996 pfes tficet milioni a vroce 2010, kdy do té doby doslo k celosvétovému
internetovému propojeni, piesahl pocet uzivateld internetu 1,7 miliardy (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 216).

Tato celosvétova pocitacova sit’ se postupné stala nepostradatelnou soucésti nejen pro
firmy, statni ¢i jiné instituce, ale také pro béZzné rodiny a jednotlivce. Zaroven Zadné jiné
médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu

a komunikace, jako pravé internet.
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Z marketingového pohledu je mozné internet chapat jako dal$i media typ - vedle televize,
rozhlasu ¢i tisku. Dle Zamazalové (2010, s. 432) je také jakousi medialni obalkou, nebot’
uzivatelim nabizi ostatni média v on-line podob¢ jakymi jsou internetové, televizni
a rozhlasové stanice, zpravodajské portaly, e-magaziny apod. V soucasné digitalni dob¢ si
1ze vS§imnout, ze nazvy jako jsou internetovy marketing, on-line marketing ¢i e-marketing
uz nejsou zadnymi novymi terminy a svét je velmi dobie zna. Je to diikaz toho, Ze internet

ma v oblasti marketingu velky vyznam.

3.2 Internetovy marketing

Internet se stal soucasti moderni spolecnosti a vedle bézné mezilidské komunikace ¢i
vyhledavani informaci hraje vyznamnou roli v komeréni sféfe, a to jak v on-line prodeji
produkti, tak v marketingové komunikaci podnikii. Moznosti vyuziti internetu K ristu
produktivity a efektivnosti si rychle uvédomovalo stale vice firem a internet je proto dnes
jiz bézné vyuzivan k podpofe marketingovych aktivit. Marketing na internetu vsak neni
pouze o webovych strankach nebo bannerové reklamé', jednd se jiz o komplexni

marketingové ¢innosti realizované v prostiedi internetu (Zamazalova a kol., 2010).
Internet disponuje vlastnostmi, které jsou pro marketing podstatné, jsou to:

»  schopnost velmi pfesného cileni,
»  dobra interakce se spotiebitelem,
»  moznost pouZiti celé fady nastrojll, strategii a taktik,

»  snadnd méfitelnost vysledkl a zhodnoceni efektivity.

Podstatnym dGvodem pro vyuzivani Internetu v marketingu byva vySe uvedend
méfitelnost. Pro management firem je dillezité znat efektivitu investic vloZenych napt. do
reklamy ¢i celé marketingové komunikace. Internet je médium, které dokaze viceméné
okamzit¢ podat informace o ucinnosti konkrétniho reklamniho formatu, lze naptiklad

snadno zméfit, odkud firmé na jeji web pfichazi nejvice navstévniki. Lze levné testovat

! Jedna se o reklamni prouzek, ktery nese uréité reklamni sd&leni a po kliknuti pfesméruje uZivatele na
WwW stranky inzerenta.
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rizné podoby reklamy ¢i znéni inzeratl, a tim snadno a rychle optimalizovat internetové

kampan¢ (Zamazalova a kol., 2010, s. 434).

Podle Jany Piikrylové a Hany Jahodové (2010, s. 218) nabyva tradicni marketing na

internetu nasledujicich forem:

., marketingovy vyzkum,
komunikace firemni nabidky,
prodej zbozi a sluzeb,

poradenstvi, pomoc zdkaznikiim,

o M . DpoE

I3

platebni operace. *

Tento pfistup je vlastné pifenesenim obvyklych obchodnich praktik do nového
komunika¢niho prostfedi, kde vSak dochazi k vyméné tradi¢nich roli mezi prodejci
a zakazniky. Zakaznik je totiz vybaven mnozstvim informaci, je schopen si vyhledat
nejlepsi internetovou nabidku a mé tedy mnohem vétsi kontrolu nad prodejnim procesem.
V internetovém prostfedi znamenaji informace velky vliv a moc a proto se internetové
spolecnosti snazi vytvaiet prostor, kde mohou lidé mezi sebou komunikovat a informace si
vzajemné predavat. To piinasi dle Piykrilové a Jahodové (2010) vyhody pro obé strany,

jak pro zakaznika, tak pro obchodnika:

Vvhody pro zakaznika:

v, ziskat kontrolu nad sménnym procesem,

v wbudovat loajalni vztahy s ditveryhodnymi obchodniky,

v ziskat pristup k bohatym a ruznorodym zdrojum informaci,
v mit rychlejsi a snadnéjsi pristup k potrebnym informacim,
»  dostat za své penize ten nejvyssi uzitek,

»  zabezpecit si informace podle osobnich preferenci.

Vvhody pro obchodnika:

» ,,pomoc zakaznikim koupit rychleji a snadnéji,

v budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky,
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v usnadnit zakaznikiim ziskat informace, které opravdu potrebuji a chtéji,

v snadnéjsi shromazdovani trznich informaci,

v zacileni zakaznikii spravnymi informacemi o spravném produktu ve spravny cas,
v redukce realizacnich nakladu obchodu,

v zlepSeni firemni image a podpora znackové politiky,

v redukce prekazek vstupii na nove trhy.

3.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Kdyz se fekne marketing na internetu, fada lidi si vybavi blikajici reklamni prouzky po
stranach internetového prohlizece, které navstévniky webovych stranek spise obtézuji.
Internet vSak nabizi mnohem rozsahlej$i moznosti a znamena — nejen pro firmy — nové

komunikacni prostiedi, které pfinasi zcela nové metody pro komunikaci se zdkazniky.

Ucel marketingové komunikace na internetu, se od t¢ bézné nikterak neméni a zakladni

cile jsou stejné, jako u tradicniho marketingu:

» informovat,
»  presvedcit,

»  pfipomenout.

Nastroje internetového marketingu se také viceméné shoduji s ndstroji marketingu
tradi¢niho. Pouze osobni prodej neni v internetovém prostiedi zatim zcela realizovatelny.
Ackoli 1ze ocekavat, Ze se v budoucnosti za¢ne vyuzivat i tento nastroj, a to v ptipad¢, ze si
lidé vice osvoji pouzivani videokonferenci. Navic okoli internetu dalo moznost vzniknout
novym nastrojum, které v§ak neni snadné zafadit ¢isté pod reklamu, podporu prodeje nebo
pfimy marketing. Literatura tedy rozsifila oblast jednoho =z ,P° - Promotion

v marketingovém mixu o dalsi nastroje, které¢ znazornuje obrazek 3.
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Obrazek 3: Komunika¢ni mix na internetu

Internetova reklanb\/\ Virdlni marketing

Public Relations \/ Affiliate marketing

Zdroj: Marcela Zamazalova a kol. (2010, s. 445)

ePromotion

V kapitole 3.1.3 bylo vysvétleno, ze vyuziti sluzeb slevového serveru, jako
zprostiedkovatele mezi zakaznikem a poskytovatelem urcité sluzby, predstavuje podporu
prodeje, nezli reklamu, jak mnohdy uvéadi nékteré zdroje, proto se nasledujici kapitola

vénuje pouze tomuto nastroji.

3.2.2 Podpora prodeje na internetu

Podporu prodeje, jako nastroj komunika¢niho mixu, at’ uz v tradi¢nim, ¢i internetovém
marketingu, definuje Jana Ptikrylova spole¢né s Hanou Jahodovou (2010, s. 88) jako:
,,soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich mezic¢lankii ¢i motivuji prodejni personal. “ Podpora prodeje byla
diive zastinéna reklamou a nebyl o ni zdaleka takovy zajem. V soucasné dobé jsou vsak
lidé ponckud ,,ptereklamovani, klasické reklamé uz nejevi takovou pozornost jako diive
a naopak podpora prodeje vystupuje do popiedi a stdva se tak vice oblibenou a tim 1 Castéji
vyuzivanou formou marketingové komunikace. Podniky je vyuzivaji pii mnoha
prilezitostech, naptiklad aby zvysily prodej svych vyrobkli v mimosezoné, kdy prodeje
nejsou tak pocetné, ale tieba i v sezong, aby porazily konkurenci. Casto se tento nastroj
pouziva také v piipadech, kdy chtéji prodejci vyprazdnit své sklady (Janouch, 2011,
s. 193).
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Na rozdil od klasické formy podpory prodeje ma ta na internetu velkou vyhodu, a to
takovou, ze v oblasti internetu je vSe relativné levné. Rizné ankety, soutéze, slevy ¢i jiné
pobidky k ndkupu mohou V prostiedi internetu probihat prakticky kdekoli a kdykoli
(Janouch, 2011, s. 193). Literatura také uvadi, Ze podpora prodeje je kratkodoby stimul,
coz u internetové formy nemusi byt tak docela pravidlem. Casto se podpora prodeje
vyuziva jako prostiedek k ziskani opakované navstévnosti webovych stranek (Blazkova,
2005, s. 91). Zkratka dat motiv Kk ndkupu je jedna strana mince, poskytnout vyhodné

podminky k opakovanému nakupu, pak strana druha.

Martina Blazkova (2005, s. 91) rozliSuje dva druhy podpory prodeje:

1. Spotrebitelskou, kterd je zaméfena na individualniho konecéného spotiebitele

(v literatufe uvadéna také jako trh B2C?). Zde se vyuZivaji tyto nastroje:

» ,,mnozstevni slevy,

v sbirani bodu ¢i kuponii, za které si pozdeji muze zdkaznik koupit
zbozi,

v zaslani vzorku, vyrobky zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu,

»  darky,

v Clenské programy. “

2. Instituciondlni, ktera je zaméfena na firmy, popf. distribu¢ni mezi¢lanky, nebo na

prodejce (uvadéna také jako trh B2B3). Do tohoto druhu se fadi:

v, slevy, srazky,
»  zboZi zdarma,
v reklamni zbozi — spolu s vyrobkem lze nabizet vhodné reklamni

¢

zboZi.

2 Business to Customer — prodej koncovym spotiebiteliim
3 Business to Business — obchod mezi podniky
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Blazkova (2005, s. 92) dale uvadi vyhody a nevyhody podpory prodeje na internetu:

Vyhody:

v ,,slevy Ize nabizet v podstaté kdykoli, okamZzite,
v snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni,
»  mozno provadet vice akci v kratkém casovém horizontu,

»  nizsi cena.

Nevyhody:

» ,,zasahnuti jen urcité skupiny spotiebitelii,
»  kupovani vyrobku jen v dobé akce,

3

»  obava ze strany zakazniku z prozrazeni osobnich udajii.

Specifickou formu podpory prodeje na internetu predstavuje takzvany affiliate marketing.
Literatura uvadi, Zze se jednd o partnerstvi, kdy jedny internetové stranky doporucuji
a odkazuji na internetové stranky druhé (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 240). Affiliate
marketing je charakteristicky tim, ze partnefi nedostdvaji odménu za pouhé zvefejnéni
nabidky obchodnika, ale obdrzi provizi za to, Ze pfimé&ji zakaznika k urcité akci, obvykle
k samotnému nakupu. Neékdy vsSak zékaznici nenakoupi hned, jakmile webovou stranku
navstivi, proto je zakaznik po ur€itou dobu (obvykle 30 dni), sledovan, napiiklad pomoci
souboru cookie®. Ale ne vzdy se musi jednat pouze o uskute&nénou obchodni transakci,
v nékterych ptipadech staci pouhé vyplnéni formuléfe ¢i zanechani e-mailové adresy. Takeé
podoba provize miiZze byt rizna, muze se jednat o fixni ¢astku nebo o procentualni ¢astku
z uskutecnéného nakupu, to vSe jiz zaleZi na smluvnich podminkédch mezi partnery.
V ptipadé slevovych serveril Ize tento typ partnerstvi spatfovat ve vztahu mezi slevovymi
portaly a agregatory slev, kdy slevovy agregator je affiliate partnerem slevovému serveru.
O problematice slevovych agregatori se bude diplomova prace zabyvat podrobnéji

v samostatné podkapitole.

* Soubor Cookie je maly soubor ulozeny v poéitagi uzivatele, do kterého jsou ukladéna nastaveni a dalsi
informace pouzivané na webovych strankach, jez dany uzivatel navstévuje. Pomoci soubort Cookie lze
sledovat, jakym zpuisobem se uzivatelé na webové stranky dostavaji a jak s nimi pracuji (Google AdWords).
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3.3 Slevové portaly

Nasledujici kapitoly zachycuji detailnéji problematiku slevovych portali. Mimo jiné je
objasnén zdkladni princip hromadného nakupovani, vyli¢ena historie, postupna

konsolidace i soucasny stav tohoto novodobého fenoménu

3.3.1 Zakladni princip hromadného nakupovani

V roce 2010 pocitila Ceska republika doslova boom v oblasti hromadného nakupovani.
A neni se ¢emu divit. Tento celosvétovy fenomén totiz funguje na veelku jednoduchém
principu a na prvni pohled se da fici, Ze je vyhodny pro vSechny zG¢astnéné strany - jak pro
obchodnika, ktery vyuzije sluzeb slevového serveru, tak pro koncového zdkaznika, ktery si
slevovy kupdn zakoupi a konecné pro samotny slevovy portal, ktery poté uz jen s¢itd své

zisky — v idealnim pfipade¢.

Pavel Tichna (2013) vysvétluje princip hromadného nakupovani tak, ze vlastnik c¢i
provozovatel slevového serveru dohodne s obchodnikem, nabizejici urcité zbozi ¢i sluzbu,
vyraznou slevu na jeho produkt. Zpravidla se jedna o minimalni hranici 40 %, v praxi se
vSak sleva pohybuje v rozhrani 50 % az 90 % z plivodni ceny. Prodejni portal poté vystavi

dohodnutou nabidku na svém slevovém serveru, obvykle na ¢asové omezenou dobu.

Aby vSak byla sleva aktivni, musi splnit podminku urc¢itého poctu lidi. To znamena, Ze
sleva mize byt realizovana pouze tehdy, zakoupi-li si dany produkt ¢i sluzbu pfedem
stanoveny minimalni pocet zdjemcl. Pokud by pocet kupujicich nedosahl uréené hranice,
sleva se neaktivuje, doslé objednavky se stornuji a cela akce se timto rusi. Takovymto
zpusobem se obchodnici kryji proti tomu, Ze nedosahnou potiebného prodeje, ktery je pro
né nezbytny k poskytnuti vysoké slevy (Zandl, 2010). V pocatcich tohoto byznysu nebylo
vyjimkou, pokud dana sleva trvala pouze jeden den a minimalni pocet kupujicich byl
stanoven dokonce ke stovce (Novakova, 2010, s. 27). Prvni slevové servery si tento scénafr
mohly dovolit, kazdodenni obménovani zlevnéného zbozi lakalo kupujici neustale slevové
portaly navstévovat a zaroven stanovend hranice minimalniho poc¢tu kupujicich motivovalo
zakazniky k tomu, aby na danou slevu upozornili své znamé a méli tak vétsi Sanci, Ze se

lakava sleva spusti (Spackova, 2010). Zaroveii se nestévalo, Ze by sou¢asné probihala sleva
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na zbozi ¢i sluzbu podobného charakteru. To také vedlo k tomu, Ze zvetfejnéna nabidka

dosahovala az na tisic prodejii za pouhy jeden den.

Tento pocatecni obchodni model vSak nebyl vyuzivan pfili§ dlouho. Jakmile zacaly portaly
hromadného nakupovani piibyvat, nebylo jiz mozné timto zpisobem postupovat. Nahle
bylo pro zdkazniky k dispozici enormni mnozstvi slevovych nabidek rizného charakteru
a zahy bylo na internetovém slevovém trhu ponékud té€snéji. Situace, kdy zakaznik nasel
nabidku na konkrétni druh zbozi ¢i sluzby pouze na jediném slevovém serveru, uz byla
prezitkem. Z tohoto diivodu také klesala hranice minimalniho poc¢tu kupujicich, nezbytna
k tomu, aby se sleva zaktivnila. Zaroven se prodluzovala doba, po kterou byla slevova
nabidka na internetovych strankach zvefejnéna. Poskytovanych slev zacalo byt zkratka

tolik, ze byl na toto mnozstvi ¢esky trh pftili§ maly.

Avsak zpét Kk principu fungovani hromadného nakupovani. Poté, co slevovy server uvetejni
konkrétni nabidku, ktera se zaroven diky jistému poctu kupujicich zrealizuje, obdrzi
zakaznik po zaplaceni takzvany slevovy voucher. Platba probihd ve vétSin€ piipadii
elektronicky a to bud platebnim piikazem, kartou nebo jinym on-line platebnim
prosttedkem (Tichna, 2013). Také samotny slevovy kupén je zdkaznikovi zaslan
elektronicky — prostfednictvim e-mailové adresy, kterou kupujici zvefejni pii vytvareni
objednavky. Rychlost obchodni transakce patii také mezi vyhody tohoto byznysu.

Zékaznici si slevu vyhledaji i1 zaplati z pohodli domova.

Slevovy server Servismat.cz uveiejnil informaci 0 tom, jaké naleZitosti by mél slevovy

poukaz obsahovat. Jedna se o nize uvedené body:

v, cely nazev akce i slevy,

»  datum platnosti voucheru,

»  cena sluzby ¢i zbozi,

v cislo akce,

»  Cislo objednavky,

»  datum objednani,

»  pocet voucherii v objednavce (je-li v ramci objednavky mozné objednat vice
voucherii),

»  seznam voucheru a jejich unikatni kody,
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»  podminky pro uplatnéni voucheru,
v informace a kontakty na poskytovatele nabidky,

v kontaktni udaje vlastnika voucheru jako moznost kontaktovani poskytovatelem

slevy.

Po obdrzeni voucheru staci jiz poukaz vytisknout a uplatnit jej u samotného obchodnika.

3.3.2 Historie slevovych serveru

,, Obchodni model slevovych portdalii se stal velmi popularni az po roce 2008, tedy poté, co
naplno probehla hospodarska krize. Je tedy velmi pravdépodobné, ze velkému rozmachu
slevového byznysu pomohlo i toto obdobi, ve kterém zacal byt kladen v mnoha oblastech
Vetsi ditraz na uspory a Setieni financnich prostredki © (Prokop, 2013). Prokop (2013) dale
dopliuje, Ze mnoho poskytovatelt restauraci a ubytovacich kapacit se po hospodarské krizi
ocitlo ve velmi slozité situaci diky velkému ubytku klientd. Slevové portaly tento efekt
dokazaly ¢astecné odstranit, avSak pochopitelné za podstatné méné vyhodnych podminek.
Pravé hospodaiska krize, kterd dolehla nejvice ve svém zaveru predevsim na ,,obycejné*
spotiebitele paradoxné velmi pomohla rozvoji celého obchodniho odvétvi, které je dnes

nazyvano slevovymi portaly nebo portaly hromadného nakupovani (Ktizova, 2014).

Piestoze se lidé mnohdy mylné domnivaji, Ze prvotni misto vzniku samotného principu
hromadného nakupovani bylo v USA, ve skuteCnosti tomu tak neni. Prvopocatky
slevového podnikani lze nalézt piekvapivé v Cing, kde pojem ,skupinové nakupovani®
(ptvodnim nazvem Tuangoéu) vznikl. Divody pro zrod tohoto obchodniho modelu byly
Cisté pragmatické. Nekteti podnikatelé prodavali své zboZi pouze po stanoveném mnoZzstvi.
To bylo nepochybné nevyhodné pro zdkazniky, kteti si chtéli opattit pouze jeden kus. Lidé
se proto zacali sdruzovat na internetu, aby vyjednali spole¢nou koupi zbozi a diky tomu
také snizili cenu jednoho kusu. Bylo to vyhodné pro obé strany — zékaznici koupili zbozi

za snizenou cenu a obchodnici prodali vétsi mnozstvi zbozi najednou (Ferry, 2011).

Tento plvodni proces skupinového nakupovani (shadnéni dostatecného poctu
spolukupujicich) byl viceméné samovolny a neorganizovany. Brzy se ovSem =zacal

mohutné rozvijet a formalizovat az do podoby, jakou zndme dnes. Zaklady dnesni podoby
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slevového portalu polozil americky podnikatel Matt Rutledge, ktery v roce 2004 zalozil
firmu Woot.com. Jako prvni pfisel se systémem jediné slevové nabidky denné¢, kterd byla
zékazniklim nabizena do té doby, dokud se nevyproda. AvsSak Woot.com se primarné
zaméioval na prodej elektroniky, nemohl proto oslovovat zdkazniky mimo svoji cilovou
skupinu (Poljakov, 2011). Toho vyuzil mlady podnikatel Andrew Mason, ktery pozdéji,
konkrétn¢ v roce 2008, pfisel s projektem Groupon.com. Tento slevovy portal byl natolik
uspesny, ze za pouhé 2 roky expandoval do dalSich 150 zemi mimo USA. Jeho rist byl
opravdu fenomenalni, v roce 2010 se Groupon.com stal nejrychleji rostoucim novym
technologickym projektem a v roce 2011 jeho trzby ptesahly 1 miliardu USD (Prokop,
2013). Groupon.com doslova spustil manii hromadného nakupovani po internetu a pozdéji

se tak stal jakousi ptedlohou pro vétsinu serveru kolektivniho nakupovani (Kracik, 2010).

Obrazek 4: Americky slevovy portial Groupon.com

GROUPON
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! ¢ Discussion

— A==t — — Ae——
Oh no... You're too late Sign up for our dally email 50 you never miss another Groupon!
for this Groupon!

[ ShareThis: @ & Bue 5| | l_' !

$25 for $50 Worth of International Fare

at Luna Park
LUNAE

More Great Deals Nearby

$15 for Three Dance Classes |
at ShoeBox Studio (845
Value)

Value  Discount YouSave

$50 50%  $25

This deal ended at
11:59PM
1012012009

- | an Francisco: $8 for $16
Worth of Beer and Sausage at
Rosamunde Sausage Grill (Up to
$16)

1,648 bought

/' The dealis on!
Tipped at 6:37AM with 25 bought

Zdroj: Lupa.cz, 2010

3.3.3 Vznik slevovych serveri v Ceské republice

Do Ceské republiky vstoupil fenomén hromadného nakupovani o néco pozdgji. Vétsina
zdroju spojuje s titulem ,prvni Cesky slevovy server® firmu Slevomat.cz, avsak jiz pted
vznikem tohoto projektu existovali minimaln€ 3 portaly, které se slevovému principu

znacné podobaly.
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Fluky.eu vznikl v roce 2009 a existoval na ¢eském trhu piiblizné rok. Kazdy den nabizel se
slevou jednu konkrétni nabidku zbozi Sirokého rozpéti, od elektroniky pfes modu az po
rizné doplitky. Vétsinou se viak jednalo o takzvany ,$edy* dovoz z USA nebo Ciny. Od
soucasnych slevovych portalii se liSil tim, Ze tento web neurCoval minimalni pocet

prodanych vyrobkda.

Dalsi tuzemskou variantou byly portaly BigBrands.cz a FashionDays.cz. Oba webové
servery se od sebe nikterak neliSily, ale na rozdil od Fluky.eu byly oba tyto weby zpocatku
pristupné pouze na pozvanku. Tu mohli navstévnici ziskat od svych pratel, kteti byli jiz
registrovani. Dale se liSily svym zamétenim — byly orientovany na levnéjsi modu a sleva

trvala obvykle vice, nez pouhy jeden den (Zandl, 2010).

Je viak pravdou, Ze pravy &esky slevovy boom odstartoval v Ceské republice az se
vznikem jiz zminéného Slevomatu, ktery je z velké ¢asti kopii amerického Grouponu. Sam
Tomas Cupr, zakladatel Slevomatu, v rozhovoru pro Penize.cz prozradil: ,, Slevomat jsme
spoustéli v dubnu. Zacatkem roku jsem jesté koketoval s jinymi projekty, ale v unoru uz
Jjsem vedeél, ze chci jit do néceho vlastniho. O Grouponu se tehdy psalo casto, tak jsem si
zkratka rekl, Ze udélam cesky Groupon* (Ttma, 2011D).

A jak se zda, vyplatilo se. Slevomat vznikl v dubnu roku 2010 a jen za prvni rok dosahoval
trzeb ve vysi 120 milionti korun. Nésledné zacaly vznikat dalsi slevové portaly, az jejich
pocet prekro€il ¢islo 200. NejzndméjSimi a po Slevomatu nejsiln€jSimi hracéi byly
kupiikladu servery Vykupto.cz, Zapakatel.cz a Hyperslevy.cz. Koncem roku 2010 se obrat
slevovych serveri pohyboval (dle odhadi) kolem 350 — 400 miliont K¢ (Zandl, 2011a).
Své slevové portaly si zaCaly pozdéji ztizovat 1 velké firmy jako jsou Seznam, Centrum a

Google.

Vyvoj poctu slevovych servera v letech 2010-2013 zachycuje obrazek 5.
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Obrazek 5: Vyvoi poétu slevovych serveri v letech 2010 - 2013
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Zdroj: MarketingSalesMedia

3.3.4 Agregatory slev

S ptfibyvajicim mnozstvim portali hromadného nakupovani se zrodila dal$i vyznamna
idea, a sice vytvofit jediné misto, kde by zdkaznici mohli nalézt vSechny poskytnuté slevy
nardz. A tak vznikly slevové agregatory — dalsi fenomén na trhu kolektivniho nakupovani.
Tyto stranky nejenze slucuji jednotlivé nabidky slevovych serverd, ale taktéz je t¥idi podle
typt nabidek a podle regionu, ve kterém se nachazeji. Takto pomahaji udrzet piehled t¢m
zakaznikim, ktefi nechtéji prochazet enormni mnozstvi slevovych portalii nebo napiiklad
I t€m, kteti chtéji urcité zbozi ¢i sluzbu nakoupit nejvyhodnéji a chtéji si tak porovnat

ruzné nabidky mezi sebou (Zandl, 2011Db).

Z pohledu kupujiciho je to tedy, zda se, dobfe vyuzita podnikatelska ptilezitost. Stejny
nazor vSak nesdili n€kteti provozovatelé slevového portdlu. Zakladatel Slevomatu, Tomas
Cupr, se o agregatorech slev vyjadiil nasledovné: ,, Zdsadni problém agregdtorii je, Ze
nerozlisuji kvalitu serveru. Prezentuji naprosto stejné ovérené znacky i pochybné weby,
které sotva vznikly. Jsou to navic dalsi lidi, kteri se jen svezli na téhle vine. Samotnému

trhu vitbec nerozumi, nerizené ho ovliviiuji, a navic se s nimi neda moc jednat* (Tima,
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2011c). Petr Kovacik, teditel slevového agregatoru Skrz.cz, vSak dodava, ze se spise jedna
0 neustdly boj mezi samotnymi slevovymi servery, ve kterém se neustdle obvinuji, Ze
nabizeji méné kvalitni zbozi a maji horsi zakaznickou podporu, a do kterého se snazi
vtahnout rovnéz 1 agregatory. Ty vSak maji své metody, jak selektovat podvodné servery
atéto problematice se samoziejmé¢ dikladné vénuji. Slevové portaly by si tedy mély
uvédomit, ze s agregatory je tfeba pocitat jako s béznym reklamnim kanilem, jenz ma

prokazatelnou navstévnost, a ktery dokaze generovat objednavky (Ttma, 2012).

A z Ceho agregatory slev fakticky profituji? Pivodné ziskavaly od slevovych serverti pouze
provizi z kazdého zrealizovaného prodeje. VySe této provize byla individualni
a pohybovala se v rozmezi od 3 % do 10 %. Nejvice penéz plynulo pfirozené¢ z nabidek,
které byly na serveru fazeny na prednich mistech. Mlze se vSak stat, ze o n¢kterou slevu,
kterd se na takové pozici objevi, nebude tak velky zajem, jak se pivodné predpokladalo.
Z tohoto divodu se preslo k tomu, ze se agregatorim vyplaci penize nejen za provize
z uskute¢néného prodeje, ale také za jednotlivé prokliky, tedy za to, Ze byl zékaznik

pfesmérovan na konkrétni slevovy server.

3.3.5 Asociace portali hromadného nakupovani

Cim vice ptibyvalo slevovych portali, tim &ast&ji se slevovy trh setkaval s podvodnym
jednanim a to jak ze strany nékterych slevovych serveri, tak ze strany samotnych
poskytovatelli zboZzi ¢i sluzeb. Nepoctivé pocinani prodejcli se nejcastéji vyskytovalo
vV podobé prodluzovani dodaci lhity zlevnéného zbozi, jsou vSak znamé 1 ptipady, kdy
zakaznik neobdrzel zbozi vibec, ackoli ho jiz pfedem - jak to v ptipadé nakupu zbozi ¢i
sluzby na slevovych portalech byva - zaplatil. KdyZ se pak zdkaznik doma&hé4 naroku na
svou objednavku, Casto se nedockd zddné odpovédi. Prodejce tak obdrzi od slevového
portalu urcity obnos penéz za prodané vouchery, zaroven vSak neposkytne zadnou
protisluzbu.

Naopak na strané slevovych serverti se kupiikladu vyskytuji ptipady, kdy provozovatel
slevového portdlu soucasné vlastni i internetovy obchod, obvykle s méné¢ kvalitnim
zbozim. Toto zbozi si prodejce na svém e-shopu nadhodnoti, aby poté na svém slevovém

serveru mohl nabidnout co nejvétsi, a tedy pro zakazniky nejzajimavéjsi slevu. Zakaznik
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tak oc¢ekava urcitou kvalitu (ponévadz vidi, za jakou cenu se pivodné zbozi prodavalo),

které se pak ale bohuzel nedocka.

V dal$im piipadé neprofesionalniho jednani slevového serveru stoji na strané¢ oklamanych
ne zakaznik, nybrZz partner slevového portalu, tedy poskytovatel sluzeb. Medidlné byl
znaéné sledovan piipad slevového serveru Nebeslev.cz, kdy tento portal dojednal
spolupréci s jistou restauraci v centru Prahy na velmi vyhodné menu, na svém webu poté
uveiejnil dohodnutou nabidku, kterou si zakaznici zakoupili, ale samotna restaurace po

skonéeni celé akce neobdrzela na sviij uéet zadné finanéni prostiedky (CT24, 2013).

A pravé nejen z vySe uvedenych divodi se néktefi provozovatelé slevovych portali
rozhodli zalozit takzvanou Asociaci portalt hromadného nakupovani (APHN), kterda by
hajila zajmy jak slevovych serverti a poskytovateli sluzeb, tak v prvé fadé¢ samotnych
zdkaznika. ,, Hlavnim cilem asociace je kultivovat dynamicky se rozvijejici mlady trh

hromadného on-line nakupovani a umoznit zakaznikiim rozpoznat korektni prodejce od

neserioznich a problematickych subjektii (APHN, 2011).

Hlavnimi aktivitami asociace jsou:
» L, pomoc zakaznikum portdalu hromadného nakupovani pri FeSeni vzniklych
problémit,
»  Sbér informaci a dat o slevovém trhu a vyvhodnocovani kvality sluzeb,
»  FeSeni spornych situaci a pripadna pomoc pri pravnich sporech,
v kontrola dodrzovani Kodexu ¢lenii APHN,
»  Teprezentace clenii asociace v ramci komunikace se treti stranou, zejména s médii,
»  \Vytvareni a podpora etickych standardu v oblasti hromadného on-line nakupovani,
»  Porddani workshopu, seminari a vzdeldavani pracovnikii v oboru i mimo néj,
»  Poskytovani pravni podpory zakaznikiim slevovych portalii v konfliktnich situacich,
»  Zpristupnéni pojisténi slevovych voucherii vétsine slevovych portalil,
»  Obecna snaha o ochranu trhu a zkvalitnéni sluzeb ve vztahu K zdakaznikiim*

(APHN, 2011).

Clenem Asociace portalti hromadného nakupovani se miize stat jakykoli slevovy portal,
ktery spliuje jasné a pfedem dana kritéria. Jednim z mnoha je kuptikladu aktivni pisobeni

slevového portdlu na trhu minimalné 6 mésicli nebo zlstatek na bankovnim uctu
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V minimalni vysi 1/3 primérného mési¢niho kreditniho obratu za posledni 3 mésice. Zcela
zasadni podminkou je vSak uzavieni pojisténi proti Gpadku poskytovatele, jedna se
také o charakteristicky rys, standard a nutnost kazdého ¢lena asociace. Pojisténi vouchert
je pro kupujici jasnou znamkou kvalitniho ndkupu. Zakaznici tak maji garantovéano
napiiklad vraceni penéz v piipadé€, ze prodejce odmitne poskytnout smluvenou sluzbu,
zkrachuje nebo uzavie svou provozovnu, ale také poskytnuti podpory a nezbytnych
informaci pfi feseni reklamaci apod. Clenové této asociace pak maji fadu vyhod. V prvé
fad¢ obdrzi dva certifikaty kvality, které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 5. Tyto certifikaty
garantuji zékaznikim poskytovani kvalitnich sluzeb a navic potvrzuji, ze dany portal
respektuje a dodrzuje velmi piisné parametry, které pro zakaznika znamenaji bezpecény
nakup. Tim se stane v ofich zakazniki divéryhodnou slevovou strankou, coz je pro

servery pochopitelné naprosto klicové.

Obrazek 6: Certifikaty pro ¢leny APHN

Zdroj: Asociace portali hromadného nakupovani, 2011

Dalsi vyhodou je pfistup do takzvaného Blacklistu, coz je seznam pochybnych prodejct
ajinych slevovych portal,, které neplni zdékladni principy a mySlenky hromadného
nakupovani, a u kterych se casto objevuji stiznosti a reklamace. Pomoci Blacklistu se
¢lenové APHN o takovychto provozech dozvi a mohou se tak vyhnout nepiijemnym

zkuSenostem.

3.3.6 Konsolidace a sou¢asny stav slevovych portali v Ceské republice

0d doby, kdy Ceska republika zaznamenala prudky narist slevovych serveri, bylo patrné,
Ze tento stav nepotrva dlouho. Slevové portaly, které nebudou mit tak silnou pozici na trhu,
za¢nou postupné ubyvat a udrzi se pouze ti siln€j$i hraci. Zkréatka bylo ptfedpovézeno, ze

dfive ¢i pozdéji zacne trh pfirozené konsolidovat. A to se také stalo.
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Jak jiz bylo zminéno, na ¢eském trhu kolektivniho nakupovani bylo v roce 2011 ptes 200
slevovych portalt,, nékteré zdroje dokonce uvadi konkrétni pocet 240. Situace se vSak
zaCala ménit, nékteré portaly zanikaly, nékteré se spojovaly. Napiiklad portal Slevomat.cz
informoval o tom, ze koupil 51% podil - v t& dobé 3. nejsiln€jsiho - slevového portalu
Zapakatel.cz. Ob¢ spolecnosti vSak méli nadale fungovat oddélené¢ a ,zdraveé® si
konkurovat, spolupracovat méli napiiklad v oblasti marketingu. Pro Tomése Cupra,
zakladatele Slevomatu, to vSak nebyla prvni koupé podilu konkurencniho slevového
serveru. Jiz drive, jeste vroce 2010, uzaviel partnerstvi a zakoupil menSinovy podil
slevového portalu Vykupto.cz, ktery byl v t€ dob¢ (a lze fici, ze ji je i dnes) dvojkou na
trhu hromadného nakupovani. Tomas Cupr uvedl, Ze: ,, cilem je vytvorit silnou trojku, které
budou zdkaznici pri nakupu ditverovat, “ (Marketing&Media, 2011) a soucasné doufal, Ze
sloucenim tfi, v t& dob¢ nejvétSich hraci, prispeje k efektivité a celkovému zlepSeni situace

na tuzemském slevovém trhu.

Nékteré mensi portaly vSak takovy napor konkurence nezvladly a zacaly zanikat. Mezi
prvnimi byl napiiklad portal Cupolis.com, ktery ukoncil sviij provoz hned na pocatku roku
2011. Na okamzik se jest¢ snazil vyuzit svého ,jména‘ a transformoval se na slevovy
agregator, avSak ani v této roli nesetrval dlouho a pozd¢ji zanikl Gplné. Stejné tak ukon¢il
své plisobeni slevovy server Hypersleva.cz, ktery po sobé zanechal zavazky v podobé 1,5
milion korun. Je tfeba podotknout, Ze portal nema nic spole¢ného (kromé podobného
nazvu), s konkurenénim serverem Hyperslevy.cz, ktery bézi dodnes. Tomas Cupr, ktery je
mezi médii povaZzovan za ,otce ¢eskych slevovych servert‘, opét komentoval situaci jako
b&zny vyvoj: ,.Sanci na dlouhodoby iispéch budou mit pouze slevové servery, které
nabidnou zakaznikiim vice sluzeb. Napriklad garanci spokojenosti, okamzitou zakaznickou
podporu, vérnostni program nebo treba uZivatelské recenze (Marketing&Media, 2011).
S touto myslenkou se ztotoznoval i feditel slevového agregatoru Skrz.cz Petr Kovacik,
ktery uvedl: ,,To, Ze Cesi zacali premyslet o tom, kde ve slevé nakupuji, logicky predstavuje
pro spoustu malych slevovych serveru velky problém, protoze se v péci o zakazniky mohou
Jjen velmi tézko vyrovnat tem nejveétsim portaliim. Na trhu tak zustavaji pouze ti, kteri maji
silu poskytovat kvalitni zakaznicky servis a dalsi pridané hodnoty* (Marketing&Media,
2013). Béhem roku 2012 ubylo piiblizné¢ 60 slevovych serverd a jejich pocet béhem

nasledujicich dvou let stale klesal. V roce 2014 ukon¢il svou ¢innost dokonce i jiz zminény
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server Zapakatel.cz. V soucasné dobé muizeme nalézt piiblizné 40 az 50 aktivnich

slevovych portalt.

Prestoze nékteré portaly zanikaly a nové vznikaly jen vyjimecné, neda se fici, ze by se
slevovému byznysu, jako takovému, nedafilo. V roce 2013 zaznamenaly servery
hromadného nakupovéni celkové trzby v hodnoté 3,3 miliardy korun. V loniském roce to
bylo dokonce o 200 milioni korun vice, tedy 3,5 miliardy korun. Asociace pro
elektronickou komerci dokonce zvetejnila, ze se slevové vouchery pohybuji na Ctvrtém
mist¢ mezi nejCastéji prodavanymi komoditami na Ceském internetu (Beranek, 2014).
Nejveétsi zisk pak pfinasi slevovym serverim pievazné gastronomie, cestovni zajezdy, ale
také takzvané zazitkové akce, naptiklad navstévy aquaparku, wellness pobyty ¢i kulturni

akce. Hitem v8ak zacala byt i levna moda a zbozi z oblasti ,Home&Decor-.

V roce 2015 lze o€ekavat rast trhu slevovych servert ptiblizn€ o 5 % az 10 %, predpoklada
se vsak, ze rust bude v ponc¢kud mirngj$§im tempu. Je pravdépodobné, ze nadale budou
mensi portaly zanikat a budou se ¢im dal vice projevovat rozdily mezi velkymi a malymi
slevovymi servery. Nakonec se oc¢ekava, ze pétice nejsilngjSich serverti ovladne vice nez
90 % trhu. Ale ani tak to nebudou mit Gpln¢ jednoduché. Aby si udrzely dlouhodoby rust, a
hlavné pozornost zakaznikidi, bude nutné neustidle inovovat a pfichazet snovymi
inspirativnimi nabidkami. A nékteré uz s takovymi ptichazeji. Slevovy portal Vykupto.cz
spustil zcela novy koncept nakupovani ve slevé, jez nazval ,Cenové bomby‘. Hlavnim
principem je zprostfedkovat zdkaznikiim vybrané zboZi ¢i sluzby za extrémné nizkou cenu,
v nékterych piipadech tieba i za 1 korunu (Ktizova, 2014). Cenové bomby se objevuji
necekang, neplanovang a €asto jsou rychle vyprodané. Zakaznici maji moznost dozvédét se
0 nich pouze v pripadé, Ze se zaregistruji k odbéru téchto nabidek. Tento projekt tedy
nejen, Ze laka spotiebitele na symbolické ceny, ale dava partneriim slevového portalu novy

prostor pro zviditelnéni své znacky i produktu.
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Obrazek 7: Ukazka 'Cenové bomby'

Koncerty v Rudolfinu za 1 K&

Vyuzijte Cenovou bombu a zajdéte za kulturou do prazského Rudolfinal

Zdroj: Vykupto.cz (www.vykupto.cz)

Ani Slevomat neni pozadu, Vv soucasném roce pry nabidne novinku v podobé online
katalogu zazitka. Slevovy agregator Skrz.cz zas vsadil na vzhled a jiz prosel kompletnim
redesignem webu a v budoucnu se zacne soustiedit na navazovani spoluprace s dal§imi

velkymi jmény na €eském trhu (Ktizova, 2014).

3.3.7 Slevové portaly — vyhodny byznys?

V tvodu podkapitoly 3.3.1 bylo zminéno, Ze na prvni pohled je princip hromadného
nakupovani vyhodné pro vSechny zminéné strany. Nasledujici podkapitola s touto

myslenkou nepatrné polemizuje.

Z pohledu samotného podnikatele jde v souvislosti s hromadnym nakupovanim spise jen o
propagacni nastroj a prostiedek ke zvySeni pozornosti na jeho podnikatelskou ¢innost,
nezli o zvlast vyhodnou cestu k zisku (Tichna, 2013). Toto tvrzeni lze vysvétlit na
jednoduché ukéazce. Poméry na trhu slevovych portalll jsou takové, ze pro zdkazniky jsou
nejvice lukrativnim lakadlem nabidky s nejvyssi slevou. Nejvice se objednévaji sluzby ¢i
zbozi s minimalni slevou 50 % z ptivodni ceny (¢asto v§ak S mnohem vyssi). Dohodne-li se
podnikatel se slevovym portidlem na niz$i slevé, nemusi byt nabidka zafazena na

dostatecné atraktivni pozici. K této slevé si v§ak obchodnik musi pficist i provizi, kterou si
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inkasuje samotny slevovy server. Tyto provize se v soucasné dobé pohybuji okolo 20 % az
30 % z jiz zlevnéné ceny produktu. Pokud tedy nas teoreticky byznysmen prodava vyrobek
obycejné za 1000 K¢, tak pro zakaznika ¢ini zlevnéna cena (kupiikladu o 60 %) 400 K¢.
Nicméné z této Castky musi jesté podnikatel zaplatit napiiklad 25% provizi samotnému
slevovému portalu za zprostiedkovani obchodu, coz &ini 100 K¢&. Cili z pivodni ceny
1000 K¢ se dostavame na ¢astku 300 K¢, coz je ve vysledku sleva 70 % (Dundacek, 2013).
Vyrobek vsak také musi n¢kdo vyrobit, musi byt nakoupen material. Také v budove, kde
se produkt vyrabi, musi byt teplo, svétlo a pokud neni budova ve vlastnictvi je potieba

zaplatit ndjemné a je zkratka nezbytné vynalozit dalsi naklady.

Z vyse uvedeného piikladu je patrné, Ze ne v kazdém piipadé je vyuziti sluzeb slevového
portalu pro podnikatele pfili§ vyhodné. Podle Tomase Buciny (2011) je ofisek v tom, jak
prostifedky na slevu vnitrofiremné uctovat: ,,Pokud jde o slevu vyplyvajici ze skupinového
nakupu, tedy z faktu, Ze zboZi si koupi vice zakaznikii, nez kdyz je bez slevy, tam je vse
jasné. Obchodnik si snadno miiZe zkalkulovat, jaka cena je pri rozpocitani fixnich nakladu
jeste umnosnd. Cokoliv nad touto slevou by ovsem mélo byt zcela logicky brdno
Z marketingového rozpoctu. Jde totiz o jednoznacny ndklad na strané obchodnika,
vyjadreny pravé smizenim ceny pod ekonomickou hranici. A zde pravé prichazi kamen
urazu.

Bucina (2011) dale dopliiuje, Ze néktefi obchodnici si jiZ nespocitaji, nakolik se jim
snizeni ceny pod vlastni naklady vyplaci a zda by pro né nebylo vyuziti jiného
marketingového nastroje lepsi alternativou. Reprezentanti slevového serveru totiz v tomto
ptipad€ odvadi velmi dobie svou praci a presvédcuji obchodniky, Ze poskytnuté sleva by
méla byt skute¢né minimalné 50 % z pivodni ceny a Ze beztak se mu vloZena investice
rychle navrati zpét v podob¢ novych zakaznikl. AvSak i zna¢né vyssi sleva nezaruci piiliv

novych, kvalitnich a dlouhodobych zdkaznikti (Bucina, 2011). A diivodi je hned nékolik.

Profil zdkaznika

Jednim z nich mtze byt profil samotného zédkaznika. Spotiebitele, ktefi nakupuji poukazky
na slevovych serverech lze zafadit do riznych segmenti. Prvnim z nich je v souladu
s hlavni mySlenkou portali hromadného nakupovani. Jde o zakazniky, ktefi si slevovy

voucher zakoupi z toho dlivodu, Ze chtéji poznavat novd mista. Vezméme si napiiklad
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oblast gastronomie, kterou slevova manie postihla nejvice (Ttima, 2011a). Lidé se diky této
marketingové propagaci dozveédi o restauraci, o kterou by v bézném Zivoté tiebas ani
nezavadili. Tito lidé vyzkousi za zlevnénou cenu nabizené sluzby konkrétni restaurace,
a pokud se jim zalibi, znovu se vrati. To je také idedlni situace. Toto tvrzeni vSak bohuzel
obvykle neplati Vv poskytovani ubytovacich sluzeb. V oblasti hotelnictvi se klienti po
pouziti slevového poukazu zpravidla nevraceji a to ztoho divodu, Ze chtéji cestovat
a poznavat dalsi nova mista (Lidinska, 2012). Proto by me¢li hoteliéfi vyuzivat slevové
servery V takzvané nizké sezéné. Pieci jen je lepsi variantou mit alesponl néjaké hosty,
nezli zadné. Navic témét kazdy host nechd v ramci pobytu alesponn néjakou tu korunu

navic, dodava Lidinska (2012).

Redakce projektu Podnikator.cz (2012) oznacuje dalsi kategorii spotiebiteld za takzvané
lovce slev. U téchto zakazniki neni hlavnim zajmem samotny produkt ¢i sluzba
dodavatele, ale pouze ucinit vyhodny obchod. Do této skupiny lze zatadit i klienty, kteti
slevovy server vyuzivaji k ndkupu luxusniho zbozi nebo sluzby, kterou by si ve standardni
situaci nekoupili. U takovych zakazniki nelze ptedpokladat loajalitu a navratnost. Jejich
cilem je pouze samotna sleva, ¢im vyssi, tim lepsi, a nejsou ochotni ndkup za plnou cenu

opakovat. V ptipad¢ navstévy drahé restaurace nejsou ani ochotni zaplatit néco navic.

Nepochopeni ¢i nezvladnuti slevové akce obchodnikem

Dalsim diivodem, proc¢ se zékaznici do podnikl nevraceji, a tudiz neni splnén prvotni ucel
celé slevové akce, je nepochopeni ¢i nezvladnuti ¢innosti samotného obchodnika. Prave
V jiz zminéné oblasti gastronomie Se€ nejvice objevuji ptipady, kdy se zdkaznici sice najedi
se slevou, ale se samotnym vystupovanim a pfistupem obsluhy nejsou spokojeni. Dovolim
si citovat pani ucetni, kterd se slevovymi vouchery rada navstévuje prazské pizzerie, jeji
slova uvefejnil redaktor Ondfej Téima na finanénim serveru Penize.cz (2011b): ,, Cisnici
vetsinou dvakrat prijemni nejsou, protoze jim zadny kseft diky voucheru nekoukad. Jednou
se mi dokonce stalo, Ze jsme si v lété chtéli s prateli sednout na zahradku, ale servirka nam

¢

rekla, Ze s voucherem musime jediné dovniti a usadila nas ke stolu vedle zachodii. *

Vyse uvedena zkuSenost zékaznice, je typicky piipad, jak nepostupovat pfi slevové akci.
Jiz samotné servery upozornuji, ze restauratéfi nemohou slevovy byznys chapat jako

prosttedek k vysokému vydélku. Portaly hromadného nakupovani maji za cil propagaci
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sluzby mezi klientelu, kterd by za béznych podminek nepfisla. Poté uz je na samotném
poskytovateli, jak se ktéto piilezitosti postavi, zda se mu podaii efektivné prodat
zékaznikovi néco nad ramec slevového kuponu, naptiklad napoje, dezert apod., a pfimét jej
k opakované navstéve za plnou cenu, ¢ehoz muze dosahnout pouze vysoce kvalitni sluzbou
a pristupem personalu (Krbcova, 2012). A pravé z tohoto diivodu je dobré pied slevovou
akci proskolit persondl a seznamit je s hlavnim principem a mySlenkou. Zaméstnanci
restaurace by k zakaznikiim se slevovou poukazkou nem¢li pfistupovat jako ke klientim
druhé¢ kategorie, ale naopak by si je méli hyckat a radéji o n¢ pecovat jesté 1épe, nezli ke
stalym zakaznikim. Jedin¢ tak se budou navstévnici, kteti dany podnik navstivili poprvé,
citit hezky a nejenze S mnohem vétsi pravdépodobnosti navstivi podnik znovu, ale Ize také
pocitat s tim, Ze zafunguje takzvany viralni efekt a o dodavateli slevy se dozvi dalsi okruh
lidi spokojeného klienta. Razem se z ur¢itého mnozstvi spokojenych névstévniki mize stat

nékolikanasobek.
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4 Vlastni zpracovani

Vlastni zpracovani diplomové prace je rozdéleno do dvou c¢asti. Prvni ¢ast je vénovana
vysledkiim dotaznikového Setfeni, probihajici mezi respondenty, ktefi si alespon jednou
zakoupili slevovy voucher do restauratniho zafizeni. Druhad Céast patii kvalitativnimu
vyzkumu - rozhovoram s majiteli ¢i provozovateli restauracnich zafizeni, kteti v minulosti
vyuzili sluzeb slevového portalu. Hlavnim tématem je jejich zkuSenost S touto sluzbou,
predev§sim zda se naplnila o¢ekavani spojend s vyuzitim sluzeb portald hromadného

nakupovani.

4.1 Vyuziti slevovych portali z pohledu zakazniki

Kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setfeni) byl uskuteénén pomoci internetové stranky
Vyplitto.cz, kterd slouzi k realizaci internetovych prizkumii. Dotaznik byl zvefejnén na
nékterych internetovych strankach a socidlnich sitich v obdobi jednoho mésice.
V Gvodnich informacich, které byly respondentim zvefejnény jest€¢ pfed samotnym
dotaznikem, bylo uvedeno, Ze dotaznik je ur€en pouze osobdm, kteti si alespoil jednou
zakoupili slevovy voucher do restauracniho zatfizeni a dany podnik jiZ navstivili. Timto se
do dotazniku nemusela vkladat filtra¢ni otazka, zda si dotazovany nékdy takovy voucher
zakoupil, a prizkum se mohl vénovat piimo pozadovanym respondentim. Kazda otazka
byla oznaena jako povinna, tudiZ je zaruceno, Ze respondent nevynechal zadnou otazku.

Cely dotaznik je v ptiloze €. 1.

4.1.1 Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 147 respondentii. Tuto skutecnost 1ze povazovat jako
dostacujici vzorek pro potieby diplomové prace. Identifika¢ni otazky jsou fazeny (dle
principi  spravného vytvafeni dotaznikového Setfeni) vzdy na konci dotazniku.

Vyhodnoceny jsou jiz v této Casti prace pro konkrétnéjsi pohled na vysledky priazkumu.
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Kvantitativniho vyzkumu se zGc¢astnilo 108 Zzen a 39 muzl, nejcastéji ve véku 20-29 let.

Konkrétni vékové slozeni respondentli zobrazuje graf Cislo 1.

Graf 1: Vékové sloZeni respondenti (v potu osob)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejmensi ucast v dotaznikovém Setfeni je zaznamenana u osob ve veéku 50 let a vice.
Diivodem je patrné skutecnost, ze prizkum probihal predevSim na socialnich sitich.
Rovnéz slevové portaly jsou nastrojem internetového prostiedi, proto 1ze predpokladat, Ze

lidé nad 50 let se se slevovymi vouchery nesetkavaji pfili§ Casto.

Graf 2: Stupeii dosazeného vzdélani (v poctu osob)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Nejvétsi  pocet  zuCastnénych respondentd  dosahlo  vysokoskolského  vzdélani
a Vv soucasnosti jsou v zaméstnani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych jsou
osoby, kter¢ stale studuji vysokoskolské obory ¢i stiedni Skoly s maturitou. Znacna Cast si
pii studiu ptivydélava a jsou tedy pracujicimi studenty. Tii zainteresovani lidé oznacili
nejvyssi dosazené vzdélani zékladni, tyto osoby vsak stale jesté studuji a stejny pocet
respondentii absolvovalo studium na vyssi odborné Skole. Jednotlivé stupné, jichz
respondenti dosahli, jsou zobrazeny na vySe uvedeném grafu ¢islo 2. Graf ¢. 3 znazorfiuje

strukturu dotazovanych dle ekonomické aktivity.

Graf 3: Struktura respondenti dle ekonomické aktivity
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jedenact zucastnénych osob je v soucasnosti nezaméstnanych, pfevazné se jednd o
absolventy vysoké $koly. Dvé procenta respondentli jsou osoby samostatné vydéleéné
¢inné a stejny pocet dotazovanych je v soucasnosti na matetské dovolené. Prizkumu se
zucastnili také dva invalidni dichodci, kteti jsou ve vékové kategorii 40-49 let a dosahli

stitedo$kolského vzdélani s maturitou.
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4.1.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Vysledky dotaznikového Setieni jsou zpracovany pomoci tabulkového procesoru Microsoft
Excel. Odpovédi respondenti na jednotlivé otazky jsou znazornény graficky. Procentni
udaje jsou zaokrouhlovany na celd Cisla, proto miize nastat situace, ze nckteré soucty
v grafu nebudou rovny 100. Bez zaokrouhleni se samoziejmé jednotlivé soucty rovnaji

100 %.

Prvni dvé otazky jsou zaméfeny na navstévnost restauraci dotazovanych a jejich cilem je
urcit, jak Casto respondenti navstévuji restaurace obecné a jak casto je navstévuji se

slevovym voucherem.

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navStévujete restaurace?

Graf 4: Vysledky prizkumu - otazka ¢&. 1 (v %0)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Odpovedi na tuto otdzku jsou fazeny vzestupné. Méné, nez 1x za meésic navstévuje
restauraci 23 % dotazovanych, tedy p¥iblizng®> 34 0sob z celkového poctu 147. Je to také
druhy nejvyssi vysledek v této otazce. Castédji, tedy 1x za mésic, navitivi restauradni

zatizeni pouze 20 % respondenti. Nejcastéji byla oznacena odpovéd ,,Nékolikrat

> 23 % z celkového poétu 147 respondentil je rovno 33, 81. Tento stav vznikl kviili zaokrouhlovani
procentnich dat pii vytvafeni grafii a je pravdépodobné, Ze tato skuteCnost v nasledujicich castech diplomové
prace jesté nastane.
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S 211

mesicne®, takto odpoveédélo 50 osob, tedy 34 %. Nejméné byla volena odpovéd’, urcujici
navstévnost restauraci 1x za tyden (7 %). N&kolikrat tydné pak chodi do restauracnich
zafizeni 15 % dotazovanych. Lze pfedpokladat, Ze v tomto piipad€ se jednd o pracujici
osoby, které nemaji v zaméstnani své stravovaci zafizeni a tak navS$tévuji restaurace

0 polednich pauzach, aby zde poobédvali.
Otazka €. 2: Jak ¢asto nakupujete slevové kupony do restauracnich zarizeni?

Otazka cislo 2 byla poloZena piedevsim z toho divodu, aby znazornila rozdil mezi tim, jak

Casto lidé navstévuji restaurace obecné a jak ¢asto nakupuji do podniki slevové vouchery.

Graf 5: Vysledky prizkumu - otazka €. 2 (v %)
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Graf cislo 5 odkazuje na skutec¢nost, Ze nejvice respondentti (85 %, tedy konkrétné 125
0sob z celkového poctu dotazovanych) nakupuje slevové vouchery do restauracnich
zafizeni méné nez 1x za mésic. Tato realita je pongkud prekvapujici. Casto se lIze setkat
S nazory, zZe lidé uz do restauraci bez slevového kuponu chodi jen zfidkakdy - na portalech
hromadného nakupovani je velky vybér slevovych akci z oblasti gastronomie, tak pro¢ by
lidé méli vice utracet, kdyZ mohou mit dobré jidlo se slevou. Mnohdy jsou tyto nézory
doplnény minénim, Ze Cesi jsou narodem slev a rtiznych akci. Odpovédi respondenti viak

tuto domnénku vyvraceji a zobrazuji, Ze slevové vouchery si lidé tak ¢asto, jak navstévuji
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restaurace, nekupuji. O poznani méné, 10 % tazanych, si zakoupi slevovy voucher
priblizné 1x za mésic. Nekolikrat mési¢né si slevovy kupon potidi pouze 4 osoby (3 %)
a jesté méné respondentt zvolilo odpovédi ,,1x za tyden” a ,, Ne€kolikrat tydné“. V obou
piipadech se jednéd o 1 % dotazovanych. Nejcastéji si slevové poukazy do restauraci kupuji

nezameéstnani a pracujici studenti.

Otazka ¢. 3: Za jakym ucelem obvykle nakupujete slevové vouchery do restauraci?

Otazka c¢islo 3 byla sestrojena prostiednictvim hodnotici $kaly. Respondenti méli
k dispozici pét predem definovanych odpovédi, které predstavuji nejcastéjsi dtvod
k nakupu slevového voucheru. Posledni mozZnosti byla odpovéd’ ,,Jiné“. Dotazovani pak
mohli K této moznosti doplnit struény komentat, ktery upiesnil, co si pod pojmem ,,jiné*
predstavuji. U kazdé uvedené odpovédi méli respondenti oznacit na skale od jedné do péti,
jak casty divod k nakupu slevového voucheru pro né uvedend odpovéd piedstavuje.
Hodnota pét znaci nejcastéjsi divod, hodnota jedna znazornuje nejméné Casty diavod

Kk nakupu.

Ptiklad: Prvni moZnou odpovédi bylo ,,Chci poznévat nové stravovaci zafizeni®. Pro
respondenta je to ten nejcastéjsi divod k nakupu slevového voucheru do gastronomického

zafizeni, proto na Skale 1-5 oznacil hodnotu pét.

Graf 6: Vysledky prizkumu - otazka €. 3 (v %0)

Chci pozndvat nova stravovaci zafizeni 20% | 24% | 14% |
m1
Jedna se o finanéné vyhodny nakup 11% | 27% | 41% | -
Zaujala mne konkrétni nabidka 27% | 41% | m3
- . 04

Kupuji jako darek 2% | 14% | 18% |
()

Jiné 21%  |4%7%
0% 20% 40% 60% 80% 100% [%]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Graf c¢islo 6 zobrazuje problematiku tieti otazky ,,Za jakym ucéelem obvykle nakupujete
slevové vouchery do restauraci? jako celek. Na prvni pohled je patrné, Ze nejvice
respondenti oznacovalo hodnotou pét (tedy jako nejcastéjsi divod k nakupu slevového
voucheru) odpovédi ,Jedna se o finanéné vyhodny nakup® a ,,Zaujala mne konkrétni
nabidka®. Tato skutecnost neni nikterak piekvapujici a dala se ocekavat. Aby vsak byly
vysledky co nejvice exaktni, je vhodnéjsi vyhodnotit otazku cislo tfi, ve které jsou vyuzity
hodnotici skaly, prostfednictvim primeéru a naslednému piifazeni poradi a to zpisobem, Ze
se k jednotlivym stupnam S$kaly prifadi koeficienty od 1 do 5. V piipadé otazky ¢islo tii

byly koeficienty k jednotlivym stupiiiim jiz pfifazeny a to nize uvedenym zptisobem:

» 1 =nejméné Casty divod
» 2 =méné Casty divod

» 3 = casty diivod

» 4 =vice Casty davod

» 5 =nejcastejsi davod

U kazdé predlozené odpovédi se ziskané hodnoty n® vynasobi odpovidajicim
koeficientem’. Takto vzniknou souginy, jejichZ soudet se posléze vydéli celkovym potem
respondenti. Timto zpisobem se ziskaji pruméry, které jsou potieba pro stanoveni

zavereéného poradi. Nyni budou stanoveny prameéry u kazdé nabidnuté odpovédi:

Chci pozndvat nova stravovaci zarizeni:

Tabulka 1: Uréeni praméru u moznosti ¢. 1 (otazka ¢&. 3)

Stupné Skaly n Soucin
Nejméné casty duvod 32 32
Méné¢ Casty duvod 29 58
Casty daivod 29 87
Vice ¢asty duvod 36 144
Nejcastéjsi diivod 21 105
Celkem 147 426

Urdeni praméru: 426 : 147 = 2,898

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

®n = pocet dotazovanych

" Piiklad: n = 29, méng asty divod = 2, tedy 29 x 2 = 58
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U moznosti ,,Chei poznavat nova stravovaci zafizeni® je celkovy soucin roven hodnoté

426. Vysledny pramér dosahuje hodnoty 2,898.

Jedna se o financnée vyhodny nakup.

Tabulka 2: Uréeni praméru u moznosti ¢. 2 (otazka ¢. 3)

Stupné skaly n Soucin
Nejméné Casty divod 17 17
Méng¢ Casty divod 13 26
Casty diivod 16 48
Vice ¢asty divod 40 160
Nejcastéjsi divod 61 305
Celkem 147 556

Urceni praméru: 556 : 147 = 3,782

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

U moznosti ,,Jedna se o finanéné vyhodny nakup* je celkovy soucin roven hodnoté 556.

Vysledny prumér dosahuje hodnoty 3,782.

Zaujala mne konkrétni nabidka:

Tabulka 3: Uréeni praméru u moznosti ¢. 3 (otazka ¢. 3)

Stupné Skaly
n Soucin

Nejmén¢ Casty duvod 12 12
Méné Casty duvod 5 10
Casty diivod 30 90
Vice Casty duvod 39 156
Nejcastéjsi 61 305
Celkem 147 573

Urceni priméru: 573 : 147 = 3,898

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

U moznosti ,,Zaujala mne konkrétni nabidka® je celkovy soucin roven hodnoté 573.

Vysledny pramér dosahuje hodnoty 3,898.
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Kupuji jako darek:

Tabulka 4: Uréeni priméru u moznosti ¢. 4 (otazka ¢&. 3)

Stupné skaly n Soucin
Nejméné Casty divod 41 41
Méné casty divod 26 52
Casty divod 33 99
Vice Casty duvod 21 84
Nejcastejsi davod 26 130
Celkem 147 406

Urceni pruméru: 406 : 147 = 2,762

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

U moznosti ,,Kupuji jako darek* je celkovy soucin roven hodnoté 406. Vysledny prumér

dosahuje hodnoty 2,762.

Jiné:

Tabulka 5: Uréeni priméru u moznosti ¢. 5 (otazka ¢. 3)

Stupné skaly n Soucin
Nejméné ¢asty duvod 86 86
Méné¢ Casty duvod 14 28
Casty diivod 31 93
Vice ¢asty duvod 6 24
Nejcastéjsi davod 10 50
Celkem 147 281

Urceni praméru: 281 : 147 = 1,912

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

U mozZnosti ,,Jiné* je celkovy souin roven hodnoté 281. Vysledny primér dosahuje

hodnoty 1,912.

Na zékladé ziskaného primeéru u vSech nabidnutych odpovédi se posléze stanovi zavérecné

poradi:
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Tabulka 6: Celkové vysledky (otazka €. 3)

Moznosti odpovédi Primér Poradi
Zaujala mne konkrétni nabidka 3,898 1.
Jedna se o finan¢né vyhodny nakup 3,782 2.
Chci poznavat nova stravovaci zafizeni 2,898 3.
Kupuji jako dérek 2,762 4.
Jiné 1,912 5.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dle vysledkt, zobrazené v tabulce vyse, lze potvrdit a zaroven upfesnit jiz uvedenou
presumpci, to jest, Ze nejcastéji respondenti nakupuji slevové vouchery do restaura¢nich
zafizeni na zdklad¢ konkrétni nabidky. Tato moznost pfedstihla i odpoveéd ,Jednd se
0 finan¢né vyhodny ndkup®, byt jen piiblizné¢ o jednu desetinu. Na této skuteCnosti l1ze
usoudit, ze ackoli lidé stale sleduji vyhodnost nakupu na slevovém portalu, zacinaji se
soustiedit spiSe na originalitu a ziskdvani novych kulinafskych zkuSenosti. Samotni
poskytovatelé gastronomickych sluzeb potvrzuji, ze dnes lidé sleduji nabidky restauraci na
slevovém portalu prevazné z toho diivodu, aby vyzkouseli néco nového, ponévadz slev na
»typicka® jidla jako jsou burgery a pizzy, je bezpocet a klienti je povazuji za ,,ohrané®.
Tteti nejCastéji zvolenou odpoveédi je: ,,Chci poznivat nova stravovaci zafizeni®.
Zajimavosti je, a na grafu Cislo 6 lze tento fakt zpozorovat, ze tato odpovéd’ dosahla
u jednotlivych $kalovych hodnot velice podobnych procentnich vysledkd, ackoli se
piedpokladalo, ze se respondenti u této moznosti budou pohybovat spiSe na pravé strané
hodnotici Skaly a budou volit hodnoty 3 az 5. Hodnotu 5 oznacilo dokonce nejméné
dotazovanych, to jest 14 %. Z jakého diivodu byl tento vysledek ocekavan, je v diplomové
préci jesté upfesnéno. Predposledni postaveni obsadila moznost ,,Kupuji jako darek®. Na
hodnotici Skale od 1 do 5 nejvice respondentt (28 %) ohodnotilo tuto odpoveéd’ Cislem 1,
tedy jako nejméné casty divod. AvSak za skutecné¢ nejméné casty divod oznacili
respondenti moznost ,,Jiné“. Dotazovani mohli nasledné uvést, co si pod pojmem ,,jiné*
predstavuji. NejCastéji se vyskytovala odpoveéd’, ze jim byla konkrétni nabidka slevového
voucheru doporucena od znamého, ktery jiz slevovou akci v dané restauraci absolvoval.
Nekteti respondenti také uvedli, ze za jiny divod zakoupeni slevového voucheru povazuji
skutecnost, Ze se slevova akce konala v podniku, ktery pravidelné¢ navstévuji, tak této

moznosti vyuzili. Nekolikrat bylo rovnéz uvedeno, ze ti€astnik dotaznikového Setfenti si jiz
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jednou voucher na konkrétni nabidku zakoupil a byl velmi spokojen, to bylo také

divodem, Ze si kupdn zakoupil znovu.

Otazka ¢. 4: Na zakladé Ceho nejcastéji vybirate slevové nabidky do restauraci? 8

Kdyz uz se 1idé rozhodnou pofidit si slevovy voucher do restaura¢niho zafizeni, vyvstava
otazka, podle ¢eho si nejéastéji zvoli konkrétni nabidku. Pro poskytovatele restaurac¢nich
sluzeb i samotné slevové servery se jednd nepochybné o vyznamnou informaci, to bylo
také duvodem, pro¢ byla otazka ¢. 4 do dotaznikového Setfeni zafazena. Byla
zkonstruovana stejnym zptusobem, jako otazka predchozi, tedy za pomoci hodnotici skaly.
Respondenti tentokrat volili z Sesti nabidnutych odpovédi, z nichz posledni odpovéd
,Jiné* taktéz zahrnovala prostor, kam dotazovani mohli uvést, co pro né tato konkrétni
moznost vyznacuje. Pro souhrnny piehled jsou kompletni odpovédi znazornény graficky.
Pro presngjsi vysledky jsou vsak odpovédi zhodnoceny prostiednictvim priméru, jako
tomu bylo v ptedchozi otazce ¢. 3. Ponévadz byl proces stanoveni praméru jiz podrobné
zachycen v piedchazejicich tadcich diplomové prace, bude zobrazena pouze vysledna
tabulka, obsahujici vypoctené primeéry. Jednotlivé kalkulace a cely postup stanoveni
priaméru je v piiloze ¢. 2.

Graf 7: Vysledky prizkumu - otazka €. 4 (v %)

Podle oblibeného slevového serveru 20% | 24% | 16% |
Podle vyse poskytnuté slevy 20% | 28% | 30% |

Podle doporuceni od zndamého 2% | 24% | 23% |
Podle referenci 25% | 26% | 29% |

Nahodné 18% | 11% ] 12% |

T T T T T T I%]

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

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

¥ Na prvni pohled se mize zdat znéni tfeti a Ctvrté otazky identické, aby byl zfetelné spatfen rozdil mezi
témito otazkami, respektive smysl otazky ¢tvrté, dovolim si uvést piiklad. Odpovéd na otazku ,,Za jakym
ucelem obvykle nakupujete slevové vouchery do restauraci® mize znit: ,,Chci ochutnat sushi®. Otazka ¢. 4 by
tedy v tomto ptipadé znéla: ,,Na zakladé ¢eho nejéastéji vybirate slevové vouchery na sushi?*
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Jako nejméné Casty divod k nakupu urcité slevové nabidky byla z 59 % oznacena odpoveéd’
,Jiné*. Tato skute¢nost je na vySe uvedeném grafu nejvyraznéjsi. Na rozdil od predchozi
otazky, vyuzila jen mald Cast respondentii prostor k uvedeni konkrétniho ptikladu.
Diivodem mize byt vyCerpani vSech moznosti, vice pravdépodobné je vSak to, ze
dotazovani se jiz nechtéli timto nepovinnym udajem dlouho zabyvat. Nektefi uvedli,
zejména se jednd o respondenty, ktefi u odpovédi ,,Jiné*“ oznacili hodnotu pét, ze jim
nezalezi na vysi poskytnuté slevy, ani na slevovém portalu, kde je nabidka zobrazena, ale
je pro n¢ dulezita vzdalenost restaurace od mista jejich bydlisté. Jeden respondent dokonce
uvedl, Ze ma nékolik oblibenych restauraci a jen ,,projizdi* slevové portaly, jestli nékde
nalezne slevovou akci pravé do nékteré znich. Piesné vysledky, na zakladé ceho

respondenti nejcastéji vybiraji slevové nabidky do restauraci, zobrazuje tabulka ¢islo 7:

Tabulka 7: Celkové vysledky (otazka ¢. 4)

MozZnosti odpoveédi Prumér Poradi
Podle vyse poskytnuté slevy 3,531 1.
Podle referenci 3,517 2.
Podle doporuceni od znamé/ho 3,279 3.
Podle oblibeného slevového serveru 2,952 4,
Nahodné 2,327 5.
Jiné 1,946 6.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Kdyz si tedy respondenti vymezi ti€el ndkupu slevového voucheru do restaurace, konkrétni
nabidku nejcastéji vybiraji podle vySe poskytnuté slevy. To také potvrzuje tezi, ze ¢im
vys§i sleva, tim pro zédkazniky zajimavéjsi nabidka. Jiz v teoretické ¢asti diplomové prace
je uvedeno, ze napiiklad sleva 50 % uz je pro navstévniky restauraci béznym standardem.
Zajimavosti vSak je, ze na druhém mist¢ se umistila moznost ,,Podle referenci* a Ize si
povsimnout, ze od ,,vité¢zné* odpovédi ji d€lil rozdil pouze 0,014. Dotazovani tedy ve velké
mife sleduji zkuSenosti ostatnich osob, ktefi si urcity slevovy voucher zakoupili a dbaji na
jejich doporuceni. Neni to samoziejmé nikterak prekvapujici, ale na druhou stranu se jedna
o zajimavy fakt, divod pozdé€ji upfesni jind otdzka dotaznikového Setfeni. Naopak

prekvapenim je, Ze odpovéd’ ,,Podle oblibeného slevového serveru® se umistila az ve druhé
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polovin¢ tabulky. V médiich se Casto objevuji slova jednotlivych slevovych portald, Ze se
Vv prvé fad¢ snazi poskytnout spotfebitelim co nejkomfortnéjsi sluzby a ziskat tak stalou
Klientelu. A tato skute¢nost je patrné piiinou - lidé po stabilizaci ,,slevového® trhu jiz
nemaji takové obavy a védi, ze na slevovych serverech je nyni vice bezpecno. Posledni

pticky obsadil ndhodny vybér slevové nabidky a jiz vySe zminéna odpoved ,,Jiné™.

Otazka ¢. 5: Provérujete si pri nakupu diavéryhodnost slevového serveru?

Ptestoze konkrétni nabidky vybird podle oblibeného slevového serveru pouze 16 %
respondentti, vétSin¢ dozovanych neni povést portalu hromadného nakupovani pii nakupu
voucherd lhostejna. Dikazem jsou odpovédi na otazku, zda si dotazovani provéfuji pfi

nakupu diivéryhodnost slevového serveru zachycené na grafu €. 8.

Graf 8: Vysledky prizkumu - otazka €. 5 (v %0)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

49 % respondentt, tedy 72 z celkového poctu 147 osob, uvedlo, ze si diveéryhodnost
slevového serveru ovéruji. 32 % zvolilo odpovéd’ ,,Obcas“, ale i tuto odpoved lze
povazovat za kladnou. Z uvedenych odpovédi lze tedy vyvodit, ze 81 % névstévnikiim
a zakazniklim portali hromadného nakupovani neni lhostejné, na jakém slevovém webu
ak¢ni nabidky pofizuji a dbaji na jeho spolehlivost. Pouze 19 % dotazovanych uvedlo, Ze si
davéryhodnost slevového serveru neprovéiuji, jednd se predevSim o nejstarSi kategorii

v dotaznikovém Setfeni a mladé lidi ve vékové hranici 20-29 let.
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Otazka ¢. 6: Pokud navstivite restauraci se slevovym kupdénem, drZite se jeho hodnoty

nebo si zakoupite néco navic?

Nasledujici otazka je jednou z klicovych v dotaznikovém Setfeni. A to z toho divodu, ze
pravé z utraty nad ramec slevového voucheru plyne pro provozovatele restaura¢nich
zatizeni pii probihajici slevové akci zisk. V piipad¢, ze jsou vydaje zakazniki nad hodnotu
slevového kupénu minimalni, pro majitele ¢i provozovatele restaurace neni spoluprace

s portaly hromadného nakupovani ptili§ vyhodna.

Graf 9: Vysledky prizkumu - otazka €. 6 (v %0)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vysledky u otazky c¢islo 6 nedopadly zcela dle ocekavani. Pouze 47 % respondentl si
v restauraci vzdy zakoupi néco nad ramec slevového kupénu. Nejedna se tedy ani
0 polovinu dotazovanych. Nejvice nad hodnotu voucheru utraceji pracujici osoby ve véku
30-39 let. Pod touto otazkou byla v dotazniku uvedena doplnujici informace, ze se jedna
naptiklad o napoje, mouénik a podobné. Pfedevsim dodatecné sdéleni o tom, Ze pravé
zakoupeni napoje lze chapat jako ttratu nad hodnotu slevového voucheru, vedlo
k presvédceni, ze odpoved’ ,,Vzdy si zakoupim néco nad ramec slevového kuponu® oznaci
daleko vice respondentil. Utéchou snad miize byt fakt, ze 37 % dotazovanych oznagilo
odpovéd’ ,,Obcas si zakoupim néco nad ramec slevového kuponu®, ale idea poskytovatel

gastronomickych sluzeb je takova, aby se utrata nad pevné stanovenou hodnotu voucheru,
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stala pro zékazniky a névstévniky restauraci samoziejmosti. 12 % dotazovanych si pak
zakoupi néco navic pouze vyjimecné a 3 % respondentll nemaji pii navstéve restaurace se
slevovym kuponem zadné vydaje navic, jednd se zejména o nezaméstnané osoby se
zakladnim vzd¢lanim. Posledni zminéna kategorie zahrnuje osoby, které bezpochybné
spliiuji charakteristiku takzvanych ,,lovct slev®, o nichz bylo zminéno v teoretické Casti
prace. Hlavnim z4jmem téchto lidi je dosdhnout ptfi nakupu voucheru co nejvétsi slevy

a pfi samotné navstéve restaurace nezanechat ani korunu navic.

Otazka €. 7: Mate pocit, Ze k Vam personal pristupuje jako k druhofadym klientiim,

pokud restauraci navstivite s voucherem?

Probira-li se ve spoleCnosti problematika slevovych servert, konkrétné v oblasti
restauranich zafizeni, lze se Castokrat setkat s nazory, Ze k zékaznikim, ktefi restauraci
navstivi se slevovym voucherem, pfistupuje obsluha jako k podifadnym hostim. To ma
pochopitelné negativni vliv na obou stranach - zakaznici se jiz do podniku znovu nevrati
a majitelé restauraci tak ptijdou o mozny zisk. Zdali se respondenti dotaznikového Setteni

setkali s takovym piistupem, zobrazuje graf ¢. 10:

Graf 10: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 7 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

14 % dotazovanych (konkrétné 21 osob) tvrzeni, Ze by k nim zaméstnanci restaurace
pfistupovali jako k druhotfadym klientim, zcela vyvraci. Odpovéd ,,Spise ne“ oznacilo
45 % respondentli, z ¢ehoZz je mozno odvodit, Ze zkuSenosti s takovymto chovanim

obsluhy také nemaji. Naopak 34 % ucastnikii dotaznikového Setfeni uvadi, Ze neptijemny
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pocit, v podobé odlisného postoje personalu k majitelim slevovych vouchert, spiSe
pocituji a 7 % dotazovanych tuto zkuSenost bezprostiedné potvrzuje. Pokud se odpovédi
roztiidi na dv¢ kategorie, a to na odpovédi piitakavaci a odpoveédi nesouhlasné, zavéry na
otazku ¢islo 7 jsou nasledujici: 59 % navstévnikd nepocituje rozdil mezi tim, pokud
restauraci navstivi se slevovym kuponem a pokud ji navstivi bez n¢j. Naopak 41 % tyto
rozdily pocituji a nelze ptehlédnout, Ze se jedna o pomérné vysoké €islo. Nekteii vedouci
pracovnici v restauracich tak maji u svych podiizenych prostor k fadnému proskoleni

a vylepseni pristupu k zakaznikim.
Otazka ¢. 8: Navstivil/a jste nékdy restauraci opakované, i bez slevového voucheru?

Zde se jedna o dalsi klicovou otazku v dotaznikovém Setfeni, nebot’ zékladnim principem
vyuziti slevového portalu v oblasti restauracnich zafizeni je prostfednictvim této sluzby
nejen ,,naldkat™ do svého podniku nové zakazniky, ale ptedevsim je presvédcit a zaujmout
natolik, aby restauraci navstivili také za plné ceny. Zamérem této otazky je tedy predevsim

zjistit, zda vyuziti slevovych akci v restaura¢nim podniku plni své ucely ¢i nikoli.

Graf 11: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 8 (v %)
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Z grafu ¢. 8 je patrné, Ze restauraci téméf vzdy navstivi znovu pouze 6 % ucastniki
dotaznikového Setieni. V tomto piipade se jednd o pouhych 9 respondentii (z celkovych
147). Z pohledu restauracnich zafizeni je to nepochybn¢ zalostny vysledek, ackoli vezme-li

se Vv potaz nepfeberné mnozstvi restauraci a enormni pocet slevovych nabidek z této
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oblasti, dal se takovy vysledek oc¢ekavat. Naproti tomu, odpovéd’ ,,Obcas restauraci znovu
navstivim* oznacilo 70 % dotazovanych. Lze tedy pfedpokladat, ze smysl vyuziti sluzeb
slevovych portala byl v podstaté splnén, navstivené restaurace si vétSina respondentil
zapamatuje a leckdy se vrati. Avsak 24 % osob, které dotaznik vyplnily, se po vyuziti
slevového voucheru do téZe restaurace nikdy nevratily. Divody mohou byt rizné, proto

byla nasledné do dotazniku zatazena otazka, jejimz cilem bylo tyto pfi¢iny rozpoznat.

Otazka ¢. 9: Uved’te, prosim, z jakého divodu jste restauraci znovu nenavstivil/a:

Vyse uvedend otdzka se pii vyplhovani dotazniku zobrazila pouze respondentiim, ktefi
Vv otdzce €. 8 oznacili odpoveéd ,,Nikdy jsem se do restaurace znovu nevratil/a“. Jedna se
0 otevienou otdzku, coZ znamend, ze respondentim byl dan prostor pro vepsani vlastni
odpovédi. Zaroven byla tato otdzka oznacena jako povinnd, aby kazdy respondent uvedl

davod, pro€ restauraci znovu nenavstivil a dotaznik tak ptinesl kvalitni vysledky.

Dotazovani vétSinou uvadéli velice podobné divody. Nejvice se objevovaly tii typy
odpovédi, které mély stejny pocet vyskytu. VSechny tfi odpoveédi byly respondenty
uvedeny celkem Sestkrat®. Jeden z t&chto ¥ nejcast&ji se vyskytujicich argumenti bylo
tvrzeni, ze lidé chtéji poznavat nova mista, nové restaurace. To je také divod, pro¢ bylo
Vv otazce Cislo 3 ,,Za jakym ucelem obvykle nakupujete slevové vouchery do restauraci‘
ocekavano veétsi procento oznaceni hodnoty 5 u moznosti ,,Chci poznadvat nova stravovaci
zatizeni®. Otdzkou vSak zUstadva, zda se v téchto odpovédich skute¢né skryva touha po
poznavani novych mist a gastronomickych zazitki nebo je to pouze diplomatické vyjadieni

skutecnosti, ze 1idé chtéji navstivit jinou restauraci opét se slevovym voucherem.

Dalsi ¢asto uvedenou odpovédi bylo samoziejmé tvrzeni, Ze bez slevy nemélo smysl
danou restauraci znovu navstivit. Tato odpovéd’ byla bezpochyby ocekévana, a to na
zakladé¢ domnénky, Ze se dotaznikového Setteni pfeci jen zcastnili nékteti ,,lovci slev*.
Dovolim si citovat nékteré respondenty, kteti jsou toho dikazem: ,,Nechci platit plnou

cenu, radsi si koupim slevovy voucher do jiné restaurace,” ,, Bez slevy to nemélo cenu,’

,, Bez voucheru nechodim do restauraci na jidlo. “

% 6x respondenti uvedli jako diivod, Ze cht&ji poznavat nové restaurace; 6x, Ze bez slevy nema navitéva
smysl a 6%, ze je vzdalenost restaurace od mista bydlisté piilis velka.
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Tretim argumentem, ktery uvedl stejny pocet respondentli jako dva predchozi, byla
vzdalenost dané restaurace od mista bydlisté. Lid¢ si zkratka zakoupi slevovy voucher

do restaurace, ale za plné ceny ji znovu nenavstivi, jelikoz se nachazi ptilis daleko.

Dalsi seskupeni obsahuje odpovédi, které mély druhy nejvatsi pocet vyskytu. Uvedlo je 5%
respondentli. Také se jedna o 3 rizna odiivodnéni, pro¢ dotazovani znovu nenavstivi
restauraci za plné ceny. Prvni z nich je vysoka cena. Lidé tyto restaurace navstévuji se
slevovymi vouchery pravé zdivodu, Ze jinak je pro né cenové nedostupna.
Pravdépodobnost, ze takové typy majitelt slevového voucheru podnik znovu navstivi, je

vSak obecné velmi mala.

Pétkrat bylo také uvedeno, Ze lidé se do restaurace znovu nevratili z toho divodu, ze
nenabizela kvalitni sluzby. Piikladem byla nepifijemnd obsluha, nepckné prostiedi
a pokrmy, jejichz kvalita neodpovidala ptivodni cené: ,, Kvalita neodpovidala piivodni cené
Jjidla, neprijemné prostredi a persondl, “ ,, Nestdla za to, abych ji znovu navstivila - obsluha

a kvalita jidla nestdla za tu cenu. “

Poslednim, rovnéz pétkrat se vyskytujicim argumentem, bylo leckdy strohé ,nenadchla‘.
Nekteti dotazovani vSak vzapéti tento vyrok blize specifikovali. Vyskytl se napiiklad

dodatek, ze piiste radéji respondent zajde do své oblibené restaurace nebo Ze sluzby sice

nebyly Spatné, ale v minulosti navstivil podstatné lepsi restauracni zatizeni.

Zbyvajici respondenti, ktefi neuvedli Sest vySe popsanych pticin, napsali napiiklad, Ze neni
zvlastniho duvodu, pro¢ danou restauraci znovu navstivili nebo zkratka: ,, Nevim. Jeden
z dotazovanych dokonce uvedl perspektivni odivodnéni: ,, Nechodim casto do restauraci,

3

ale pokud se naskytne prilezitost, rad se tam vrdtim.

Pro lepsi piehled jsou vyse uvedené argumenty zaneseny do grafu 12:

19 Celkem bylo 35 respondentt, kteti uvedli, ze danou restauraci nikdy znovu nenavstivili.
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Graf 12: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 9 (v %)
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Nasledujici dv€ otazky se naopak zobrazily tém respondentiim, ktefi u otazky cislo 8
»Navstivil/a jste nékdy restauraci opakované, i bez slevového voucheru? oznacili
odpovéd ,,Témét vzdy restauraci znovu navstivim™ nebo ,,Obcas restauraci znovu

navstivim®.

Otazka ¢. 10: KdyzZ jste restauraci znovu navstivil/a, liSil se pristup obsluhy?

Zamérem tohoto dotazu je upevnit vysledky z otazky cCislo 7, tedy zda maji respondenti
pocit, ze personal piistupuje k majitelim slevovych vouchert jako k druhotadym klientim,
avsak tentokrat podloZené skutecnosti, Zze respondent dany podnik navstivil podruhé jako

plné platici zakaznik.
Graf 13: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 10 (v %)
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68 % dotazovanych uvedlo, ze poté, kdy po slevové akci navstivili restauraci znovu, byl
pfistup obsluhy stejny, jako kdyz ji navstivili se slevovym voucherem. Jedna se o vcelku
ptiznivy vysledek a lze z ného usoudit, ze se samotné restaurace snazi ned¢lat rozdily mezi
navs§tévniky s vouchery a pln¢ platicimi zakazniky. Pfesto nelze ptehlednout, Ze v piipadé
opakované navstévy dané restaurace pocitilo rozdilné chovani 29 % dotazovanych, to jest
pFiblizng 33 ulastnikd dotaznikového 3etfeni. Mize se zdat, Ze je to zanedbatelny
vysledek, nicméné si dovolim na tuto skute¢nost reagovat a to jak z pohledu osoby —
zakaznika — ktery rad navstévuje restauracni zafizeni, tak z pozice studenta, ktery si
opakované vyzkousel roli obsluhujiciho pfi plnéni sttedoskolské praxe na Hotelové skole.
Povazuji tento vysledek za ponc€kud zbytecny, nebot' chovani persondlu je jednim
z klicovych kritérii, podle kterého navstévnici restauraci hodnoti. Pro zaméstnance
restaurace by mél byt profesionalni piistup k zakaznikiim naprostou samoziejmosti, at’ uz
se jednd o jakékoli skupiny hostli, navic usmév a vlidné chovani nic nestoji. Proto
poklddam za nestastné, ze si nékteré podniky kvili nevhodnému chovani obsluhujicich
zbytecné snizuji divéru u zdkaznik.

Co vsak bylo vskutku zajimavé, ze u otazky ¢. 10 oznacilo 3 % respondenti odpovéd’
»Ano, pristup obsluhy byl hor§i“. Nutno pfiznat, Ze tato otdzka byla do dotaznikového
Setfeni zahrnuta spiSe z diivodu, aby dotazovani nebyli ovliviiovani a nabidnuté odpovédi
nesmérovaly Kk tomu, Ze chovani personalu musi byt v pfipadé hosti se slevovym
voucherem vzdy hor$i. Piesto se vSak pfili§ neocekavalo, Zze by nékdo tuto odpoved
oznacil. Jak je vSak vidét, i s takovou zkuSenosti se dotazovani setkavaji. MoZna se jedna
0 podniky, kde si pracovnici velice uvédomuji dilezitost vhodného pfistupu k majiteliim

vouchert, az ,klasické® zakazniky odsunuji nepatrné do pozadi.
Otazka ¢. 11: KdyzZ jste restauraci znovu navstivil/a, liSila se kvalita jidla?

Vyse polozend otizka se téZ zobrazila pouze respondentim, ktefi navstivili stejné
restauraéni zafizeni bez slevového kupdonu. Celkem na otdzku, zda se pii druhé navstéve

lisila kvalita jidla, odpovidalo 112 dotazovanych.

1 Celkovy pocet respondenttl, jimz se zobrazila otazka ,,Kdyz jste restauraci znovu navstivil/a, lisil se
pfistup obsluhy?* je rovno 112.
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Graf 14: Vysledky prizkumu - otazka &. 11 (v %0)
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Vysledky zde dopadly jeste 1épe nez pii hodnoceni obsluhy. Témét 99 ze 112 respondentit
(88 %) vyvratilo, ze by se kvalita jidla lisila. Mtze to byt i diikaz toho, ze v soucasné dob¢
vyuzivaji restaurace slevové akce S Cestnym umyslem a nechtéji navstévniky, pfichazejici
se slevovym voucherem, né&jakym zplsobem oSidit. Pro jedince, ktefi radi navstévuji
restaurace se slevovym voucherem, je to jisté ptiznivy vysledek, ale také pro osoby, které
se napftiklad strachuji zakoupit si slevovy voucher z obavy, Ze by pfiSly o pozadovanou
kvalitu. 10 % dotazovanych vSak ma opacnou zkusenost. Pokrmy jim pfipadaly lepsi, kdyz
restauraci znovu navstivili jako plné platici zékaznici. Jedna se sice o 11 respondentd,
nicméné kazda zapornd odpoveéd’ by méla vést k zamysleni a ndslednému ponauceni. Dva
lid¢é, ktefi se prizkumu zucastnili, pak oznacili odpoveéd ,,Ano, bylo méné chutné®, tedy

s jidlem byli vice spokojeni, kdyz restauraci navstivili se slevovym voucherem.

Nasledujici otazky se Vv dotaznikovém Setfeni opét zobrazovaly vSem zastnénym

respondentiim.

Otazka ¢. 12: Poté, co navstivite restauraci s voucherem, podavate zpétnou vazbu na

slevovém serveru?

Tato otdzka byla poloZena ptedevSim z toho diivodu, Ze poskytnuti zpétné vazby je velmi
prinosné pro vSechny zucastnéné strany. Potencialni zékaznici si podle referenci ostatnich

navstévnikd zvoli, zda do urcitého podniku zavitaji, restaurace si z reakci spotfebiteltl
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mohou vzit ponauceni a zlepsit ¢i zdokonalit poskytujici sluzby a nakonec slevové portaly
mohou na zékladé kladné zpétné vazby upevnit ¢i prodlouzit obchodni vztah s danou
restauraci nebo se naopak kvili negativnim referencim vyhnout dalSi spolupraci

S nepoctivym obchodnim partnerem.

Zde je také prostor pro uptfesnéni myslenky, Ze je zajimavé, ze druhym nejcastéjSim
divodem, na zékladé ¢eho lidé nejCastéji vybiraji slevové nabidky do restauraci (otazka
¢islo 4), jsou pravé reference na danou slevovou nabidku. Na nasledujicim grafu si Ize totiz
povsimnout, ze nejvice dotazovanych, konkrétné 44 %, neposkytuje po ucasti na slevové
akci zadnou zpétnou vazbu. Lidé si tedy radi prostuduji reference od druhych, ale sami jiz

zadné nezvetejni.

Graf 15: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 12 (v %)
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40 % respondentd zpétnou vazbu poskytuje jen obcas a pouze 16 % lidi, kteti se do

prazkumu zapojili, se s ostatnimi o své zkusenosti pod¢li.

Otazka ¢. 13: Propadl Vam nékdy slevovy kupon, aniz byste ho stihl/a vyuzit?

Posledni otazkou, pfed otdzkami identifikacnimi, byl dotaz, zda se respondentim nékdy
stalo, Ze nestihli slevovy voucher uplatnit. Z téchto kupoénu totiz plynou poskytovateliim
gastronomickych sluzeb snadné zisky. Zakaznik pochopitelné voucher zaplati predem,

tudiz 1 dana restaurace obdrzi urcité procento z Uskutecnéné¢ho obchodu, avSak pokud ho
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kupujici nésledné¢ neuplatni, restaurant za utrzené finance nemusi poskytnout zadnou

protisluzbu.

Graf 16: Vysledky prizkumu - otazka ¢. 13 (v %)
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A vyse uvedeny graf dokazuje, Ze neni vyjimkou, pokud klient nestaci slevovy voucher
uplatnit. Kupdn totiz alespoii jednou propadl vice nez poloviné respondentti, konkrétné se
jedna o 52 %. V diskuzi, jez byla soucasti webové stranky, na které dotaznikové Setfeni
probihalo, se nékteii dotazovani dokonce podélili o konkrétni zkusenosti. Castokrat se
objevilo pfiznani, ze dotycni nechavali navstévu restaurace, do které si slevovy voucher
zakoupili, na posledni chvili a do konce platnosti kupoénu uz pak nesehnali rezervaci. Jini
meli zas Spatnou zkuSenost s podniky, které nezvladly napor zakazniki, a za celou dobu
platnosti voucheru se zkratka do restaurace nedostali. Objevily se vSak 1 takové pfispévky,
které velice stru¢né vystihly divod neuplatnéni slevového kupédnu, a sice: ,, Zapomnel

‘

Jsem.*

4.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Zakoupeni slevového voucheru do restaura¢niho zatizeni neni jiz v dneSni dobé tak casté.
Lidé si slevovy kupdon do restauraci zakoupi méné nez 1x za meésic. Nejcastéji poukazy
kupuji nezaméstnani a pracujici studenti. Ackoli je vyhodnost ndkupu stile dileZitou
podminkou pro potizeni slevového poukazu, v souCasnosti davaji lidé piednost spiSe
originalit¢ a ziskavani novych kulinarskych zkusenosti. VySe poskytnuté slevy vSak stéle
hraje ddalezitou roli, pfevazné pak v situaci, rozhoduje-li se potencialni zakaznik

gastronomického zafizeni mezi riznymi slevovymi nabidkami podobného charakteru.

58



Vyznamnym parametrem, pii volbé konkrétni nabidky, jsou rovnéz reference od ostatnich
navstévniki, kteti si dany voucher zakoupili a nasledné i uplatnili. Po zakoupeni akéni
nabidky vSak zpétnou vazbu poskytne pouze malé¢ mnozstvi lidi. Zakaznici vSak
nemonitoruji jen zkuSenosti jinych navstévnikl s poskytnutymi sluzbami v restauracnim
zafizeni, neni jim lhostejna ani povést slevového portalu. Ve velké mife si lidé pti nakupu

kupoénti diveéryhodnost slevového serveru ovétuji.

Obvykle lidé dodrzuji stanovenou hodnotu voucheru, pouze neceld polovina zakaznik,
ktefi navstivi restauraci se slevovym kuponem, ma vzdy urcité¢ vydaje navic. VétSina
respondentll uvadi, ze nepocituji odlisné jednani ze strany personalu, pokud pfijdou do
gastronomického zatizeni se slevovym kuponem. Jedna se o pozitivni informaci, avsak dle
vysledki dotaznikového Setfeni je zde urcity prostor na vylepSeni. Lidé, ktefi navstivi
restauraci opakované, tento fakt potvrzuji. Nezaznamenavaji, Ze by se k nim obsluha
restaurace chovala Iépe, pokud dany podnik navstivi na plné ceny. Ani kvalita pokrmti se
ve vétsing€ pripadl nelisi. Vzdy vSak navstivi restauracni zatizeni pouze malé mnozstvi
hostl. VétSina respondentd uvadi, Ze se do podniku vrati jen obcas. Divody, proc
zakaznici restaurace znovu nenavstivi, jsou rizné. Nékteii 1idé chtéji poznavat neustéile
nova gastronomické zafizeni, pro jiné jsou ceny bez slevy v dané restauraci pfili§ vysoke.
Obcas lidé odkazuji 1 na velkou vzdalenost restaurace od mista bydlist€¢ nebo upfimné

uvadi, ze bez slevy nema smysl do restaurace znovu zavitat.

4.3 Vyuiiti slevovych portala z pohledu restauracnich zaiizeni

Druha ¢ast vlastniho zpracovani diplomové prace je vénovana poskytovatelim
restauracnich sluzeb, kteti byli ochotni zcastnit se rozhovoru, tykajici se zkuSenosti
s vyuzitim sluzeb slevového serveru. Jednotlivé restaurace byly vybirany na riznych
portalech hromadného nakupovani v registru jiz probéhnutych slevovych akci. Jednim
z hlavnich parametra pfi vybéru bylo obdobi, ve kterém slevova akce probihala, a to z toho
divodu, aby jiz byli poskytovatelé sluzeb schopni fadné ji vyhodnotit. Co vSak bylo pfi
vybéru restauracnich zafizeni zajimavé, Ze pokud byly osloveny podniky, které vyuzili

sluzeb slevového serveru béhem zacatku tohoto boomu, nebylo vyjimkou, ze dany podnik
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ukonc¢il svou ¢innost a nyni jiz neexistuje. Bylo osloveno nékolik desitek restauracnich

zafizeni, zajem o poskytnuti rozhovoru byl v§ak minimalni.
4.3.1 Restaurace U Sedleru

Restaurace U Sedlerti se nachazi v Praze, na Karlové namésti, v novorenesanénim dome
byvalého pivovaru. Tato restaurace ,,plzefiského typu® je oteviena od cervna roku 2010
a specializuje se na Ceskou kuchyni. Podnik ma celkem 80 mist k sezeni a nabizi jak
kuracké, tak nekuracké prostory. K dispozici je také salonek pro konani riznych oslav ¢i
firemnich akci. Restaurace nalezi spole¢nosti Dobry obchod s.r.o., jejimz jednatelem
(respektive jednim z péti jednatelll) je pan Jan Rutkowski. A pravé pan Rutkowski byl

ochoten poskytnout rozhovor tykajici se vyuziti sluzeb slevového serveru.

Restaurace U Sedlert vyuzila sluzeb slevového portalu opakované a vzdy spolupracovala
vyhradné se serverem Slevomat.cz. Pan Rutkowski odiivodnil vybér portalu hromadného
nakupovani tim, Ze restaurace se otevirala v témze roce, ve kterém Slevomat vznikl a byl
tedy jednim z prvnich a v té dobé nejvétsich servert, ktery se specializoval na hromadné
slevy. ,,Behem jednoho dne se prodeje na Slevomatu bliZily do tisicit a pro nds to byla
velka Sance na reklamu.* Poprvé se tedy zakaznici mohli setkat se slevovou nabidkou
v restauraci U Sedlert v dobé€, kdy zahdjila provoz. Béhem n¢j vSak restaurace vyuzila
slevové akce jesté nekolikrat po dobu 4 let a to pfevazné v ,,mimosezoné®, naposledy
v ¢ervnu roku 2014. ,,V pribéhu roku jsme vouchery poskytovali v takzvaném mrtvém
obdobi, napriklad na zacatku podzimu, nez se vsichni lidé vratili z dovolenych a klientela
se znovu ustalila. “ Primarnim divodem, pro¢ restaurace zahdjila spolupraci se slevovym
portalem, bylo tedy upozornit na nové vzniklou restauraci. Sekundarnim divodem bylo,
podle slov pana Rutkowskiho, ziskat nové zakazniky mimo hlavni sezonu a da se fici

rychlou hotovost.

Na otazku, zda byl pan Rutkowski spokojen s vysledky, které mu piinesla spoluprace se
slevovym serverem, odpoveéd€l: ,,V prvnich dvou letech splnila spoluprace se slevovym
portalem veskera ocekavani. Lidé si prichazeli vouchery uzit a vidy tu radi nechdvali
utratu navic. Konzumace nad ramec voucheru byla samoziejmosti. Také se hosté casto
vraceli a my presné védeéli, kdo za nami prisel po néjaké slevové akci. V posledni dobé ale

uz ani neuvazujeme, zZe bychom vouchery jesteé nekdy delali. Na Slevomatu se klientela
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hodné zménila a lidé ted’ jen hledaji, co by kde méli za polovicni cenu nebo dokonce
zadarmo. Samozrejmé se jesté najdou lidé, kteri neprijdou jen vyuzit voucher a zas

odejdou, ale jedna se jen o malé procento. *

Poté, co pan Rutkowski zminil aktudlni situaci ohledné zakaznikli, zajimalo mne, zda se
v téchto podminkach nestalo vyuzivani slevovych portali pro restauraci ztratovym.
., Kdepak, to se nastésti nestalo. Naklady jsme méli predem dobre zkalkulované, jinak
bychom do toho nesli. I jednotlivé nabidky jsme predem peclive promysleli a nakonec
zvolili takovym zpiisobem, aby prislo vice lidi najednou.” Restaurace pii svych akcich
nabizela bud’ hovézi tatarsky biftek 0 hmotnosti 500 g, nebo vepiova kolena o hmotnosti
2kg. Tedy opravdu pro velkou skupinu lidi. ,, Predem jsme si domluvili dokonce
mnozstevni slevu u reznika, ktery nabizi opravdu kvalitni maso. Také jsme cim dal vice
omezovali pocet nabizenych voucheri, abychom nezaplnili celou restauraci pouze
zakazniky s vouchery, ale aby prisli i hosté z ulice, kteri nam zajisti financni hotovost. Tu
Jjsme zas mohli pouzit na naklady spojené se slevovou akci. Ze zacatku se nam totiz stavalo,
ze lidé uplatnéni voucherii nechavali na posledni chvili a restaurace tak byla plnad
zdkazniki s voucherem. A taky jsme vzidy méli na jednom slevovém serveru pouze jednu
akcni nabidku. U jedné restaurace jsem videl, Ze nabizela tri riizné slevové akce na

riiznych portalech. Doted nerozumim tomu, jak to mohli financné zvladnout.

Kdyz lidé nechavaji uplatnéni voucherd na posledni chvili, stalo se Vam také, ze zakaznici
nestihli slevové kupony uplatnit?

,Ano, to se stava celkem béine. Obecné se jednd o 2-4 % z celkového poctu prodanych
voucherii. Samozirejmé pro nas je to zisk, ale rozhodné se nesnazime néjakym zpuisobem
uméle zabranit zakaznikum, aby vouchery uplatnili. Naopak nebylo vyjimkou, Ze jsme si od

zakaznika vzali voucher, kterému uz skoncila platnost. *

Absolvoval personal restaurace n¢jakou ptipravu pro slevové akce?

,,Jisté. Persondl jsme pripravili na to, co je v nabidce, 7 ¢eho jsou pokrmy pripraveny, jak
je maji zakaznikiim prezentovat a co K témto pokrmiim doporucovat. A samozrejme, jsme
apelovali na fakt, Ze nam jde o reklamu, tudiz byl diraz kladen na slusny pristup k hostim,

kteri prisli s voucherem.
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Pozadovali jste po zakaznicich, ktefi se slevové nabidky zucastnili, poskytnuti zpétné
vazby?

, My jsme zpétnou vazbu primo nepozZadovali, toto je v kompetenci Slevomatu. Slevové
anketu, jak byli spokojeni. My poté mame k témto referencim pristup a snazime se je
procitat a prijimat veSkeré pripominky. Je vSak pravdou, Ze v soucasnosti nevénujeme této
zpétné vazbe uz tolik casu jako driv. Co mé vSak mrzi je skutecnost, ze nékteri lide si kupuji
vouchery do restauraci jen kviili tomu, aby hledali chyby. Opravdu si zakladame na tom,
aby lidé s voucherem dostavali stejnou kvalitu i mnoZstvi, jako platici zdkaznici a i presto

se setkavame s lidmi, kteri tvrdi uplny opak. *

4.3.2 Sklipek U Munkii

Sklipek U Munkl je prazskd restaurace sidlici nedaleko Néarodniho muzea. Oteviela
v kvétnu roku 2011 a orientuje se pfevazné na rybi speciality. Podnik je vcelku maly,
disponuje s ptiblizné 40 misty. Majitelkou je pani Lara Mozharova, se kterou probihal

rozhovor o vyuziti sluzeb slevového serveru.

Poprvé vyuzila pani Mozharova sluzeb slevového portalu v roce 2011, chvilku poté, co
restauraci oteviela. Dle jejich slov neméla na zacatku témét zadné hosty, proto se rozhodla
vyuzit podpory serveri hromadného nakupovani. Pocatky spoluprace pry byly obtizné,
nyni se vSak kooperace se slevovymi portaly stala béznou soucasti jejiho podnikani, zalezi
na sezéné¢ a poctu turistl. Na otazku, sjakym slevovym portdlem spolupracovala,
odpovédéla: ,, Spise bych méla Fici, s kym jsem jesté nespolupracovala, nebot jsem béhem
ctyr let vyzkouSela obrovsky pocet slevovych portalii.“ Vzdy si server zvoli podle toho,
jaké jsou ji nabidnuty podminky spoluprace. Na pocatku vSak s touto sluZzbou neméla
dobré zkuSenosti, slevové portaly podle jejich slov ,,vyuzili jeji nezkuSenost a naslibovali,
7e pokud poskytne zakaznikiim alespon 60 % slevu, mohou zarucit velky nartst klientely
a zisky. To se vsak nestalo a tento nepiijemny zazitek jejimu podnikani naopak uskodil.
,,Od té doby si predem vse ditkladne propocitavam a navrhuji takové akce, které jsou pro
vetsi skupinu hostu, to mate témér jistotu, ze vydeélate na konzumaci navic. Aby se vam
zkratka spoluprace se slevovymi portaly vyplatila, musite pocitat kazdou korunu, kaZdou

ingredienci. “ Pani Mozharova téZ nabizi vyhodna menu pro vétsi skupinu osob.
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Po otazce, zdali piivedla spoluprace s portaly do restaurace stalou klientelu, pani
Mozharova odpovédéla: ,, Prilis zdkaznikii mi to neprindsi. Respektive kdyz probihd akce,
tak samoziejme ano, ale tito lidé se sem poté uz nevrati. Za 4 roky spoluprace se k nam
vratilo priblizne 20 hosti, kteri zaplatili plné ceny, coz neni mnoho. Ale prindsi mi to
hotovost. Jde opravdu o to, vse peclivé pripravit. Od té doby, co jsem se poucila z ne prilis
vyhodnych zacatki spoluprdce a naucila jsem se V tomto byznysu pohybovat, jsem stdle
V kladnych cislech. Pokud by se mi spoluprdce s portaly nevyplatila, rozhodné bych ji

nevyuzivala. “

Konzumuji navstévnici restaurace vzdy néco nad ramec slevového voucheru?

,,Jen priblizné tak 20 %. Ostatni prijdou jen kviili voucheru a leckdy si nedaji ani napoj.
Ale s timto faktem pocitam uz pri vytvareni slevové nabidky.” Pani Mozharova také
dodava, ze se béhem uplynulych ¢tyt let trh velmi zménil: ,,Z pocatku jsme prodavali
bezne kolem 400 voucherii, ted’ se radujeme, kdyz jich prodame priblizne 100.“ V ptipadé
Sklipku U Munkt se pry bézné stavalo, ze slevovy voucher nestihlo uplatnit dokonce 25 %
zdkazniki. ,, V soucasnosti miizu vici, Ze se mi vrati témer 100 % prodanych voucheril.
Zadkaznici uz si opravdu hlidaji, do kdy maji slevu uplatnit. Stavalo se mi, Ze mé zdkaznici
zadali o slevu uz po stanoveném terminu a velice se rozcilovali, kdyz jsem jim ji nechtéla

poskytnout.

Co se tyCe piipravy persondlu na slevovou akci, pani Mozharova uvadi, Ze obvykle
obsluhuje sama, jen vyjimeéné ma K sob€ vypomoc. ,, Nerozlisuji, zda se jedna o zdkaznika
S Voucherem nebo bez voucheru. Pokud ano, nebylo by to profesionalni a na profesionalité
ja si zakladam. Ten kupon preci také musel zakaznik zaplatit.” Vzdy vSak pani
Mozharovou rozhoi¢i situace, pfijde-li zakaznik se slevovym kupoénem uz piedem
nazlobeny a misto, aby si voucher uzil, spise vyhledava konflikty. ,, Tato situace se casto
opakovala v dobe, kdy se voucherii prodavalo opravdu hodné. Jednalo se pravdepodobné
0 osoby, které cilené vyhledavaly néjaké pochybeni ze strany poskytovateli sluzeb.
Reference od zakaznikt vsak pfili§ neprocita: ,,Z pocdtku jsem si jich par precetla, ale
priznam se, Ze na to nemam mnoho casu. A hlavné si myslim, Ze pokud tam nékdo pise
Spatné hodnoceni, ma problém spise se mnou, nez s nasi kuchyni, ponévadz mam rusky
prizvuk a nekteri hostée mé kvili tomu hned odsoudi. Proto mé ta hodnoceni vlastné ani
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prilis nezajimaji. *

63



Ostatni majitelé restaurac¢niho zatizeni svolili k rozhovoru pouze za piedpokladu, ze se
Vv diplomové praci nebude uvadét jméno podniku, ani celé jméno jejich osoby.

V nasledujicich konverzacich proto nebudou zveiejnény tyto konkrétni udaje.

4.3.3 Restaurace ,,AB*

Restaurace se nachazi v piijemném klidném prostiedi nedaleko Prahy. Podnik se orientuje
na hovézi steaky z jihoamerickych bycka, rybi speciality a moiské plody. Kapacita
restaurace je priblizné 130 mist véetné salonku pro vétsi skupinu zdkaznikd. Navstévniky
lakaji pfevazné rizné tematické nabidky, Casto i s nevSednimi potravinami. Rozhovor

poskytl majitel restaurace, pan Miroslav S.

Restaurace vyuzila sluzeb slevového portalu z toho divodu, aby vyplnila kapacitu mimo
hlavni sezonu. ,, Nepatrime mezi ty restaurace — a jsem za to velice vdécny — které by Si
pomoci spoluprdce se slevovymi portaly néjakym zpusobem zachranovali podnik. Mame
stalou klientelu a vcelku se nam dari. Na trhu se vsak rozpoutal takovy slevovy boom, zZe
Jjsem si Fekl, pro¢ takovou sluzbu nevyzkouset. Navazal jsem tedy spolupraci s portalem
Vykupto.cz a slevovou akci jsme pripravili pro slabsi mésice, hlavné tedy v zimé.* Pan

Miroslav zvolil server Vykupto.cz pro jeho silnou pozici na trhu.

A jak slevova akce pro Vasi restauraci dopadla?

., Kdybych mél pouzit jedno slovo, ekl bych - neutrdlné. Predpokladal jsem, Ze hosté, kteri
Si K ndm zakoupili voucher, se stanou nasimi stalymi hosty. S odstupem casu vim, jakd to
byla naivni domneénka. Drtiva vétsSina zakaznikii se do restaurace znovu nevrdti nebo mi
Feknou, Ze radi prijdou, pokud zas budeme mit slevovou nabidku. Spoluprace s portaly se
pro nas stala reklamou, ktera moc nestdla, ale ani nic moc neprinesla. Samoziejmé je
dulezité si slevovou nabidku dobre propocitat. Podle mého nazoru jsou totiz 2 cesty, jak na
spolupraci se servery neprodélat. Tou prvni je hosty osidit, druhou cestou jsme se vydali
my. Pripravili jsme nabidku, ktera byla pro slevové portaly tezko propocitatelnd. Tenkrat

se jednalo o0 humrové menu. U dodavatele jsme si vyjednali mnoZstevni slevu, avsak
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slevovému portalu jsme tuto slevu neuvedli a jesté jsme pokrm nepatrné nadhodnotili.

«

Timto jsme jakoby poskytli vétsi slevu, ale ze by nam celd akce prinesla velké zisky, to ne.*

Pan Miroslav jesté s usmévem popsal jedno pozitivum, kterd mu spoluprace s portalem
hromadného nakupovani ptinesla: ,, Prizndm se, Ze s témi humry jsme v té dobé neméli jeste
tolik zkusenosti. Voucherii si ale zakoupil pomérné velky pocet zakaznikit a nas pan kuchar

«

se diky tomu tak zdokonalil, Ze nyni mame chobotnicky vedeny jako specialitu séfkuchare.’

Dale se rozprava zabyvala konzumaci nad ramec slevového voucheru. Pan Miroslav uved],
ze navstévnikl, ktefi si nezakoupili nic navic, byla tak tfetina. U ostatnich hostli to vSak
nebyla zadna velka utrata: ,, Obvykle si k pokrmu na voucheru zakoupili alespon napoj, ale
casto pouze jeden behem celého vecera. Na tom pochopitelné moc nevydeldate. “ Na otazku,
zda registruje pocet nevyuzitych vouchert, odpovedél: ,, Presny pocet nevim, ale moc jich
nebylo. Kdybychom prodavali pizzu za 89 K¢, verim, ze nevyuzitych voucherii by bylo vice,
ale v nasem pripadé jsme nabizeli menu pro dva za vice nez tisic korun. To si hosté daji asi

velky pozor, aby jim kupon nepropadl. “

Pan Miroslav S. vyuzil sluzeb portalti hromadného nakupovani ve své restauraci celkem
tiikrat, vzdy od Vykupto.cz, a to v prib&hu roku 2012 a 2013. Do budoucna zatim dalsi
spolupraci neplanuje. ,, Vyzkousel jsem si to, nastésti jsem na této spolupraci neprodélal,
ale jelikoz je celkovd profitabilita témér nulovd, nevidim divod v této oblasti dale

pokracovat, navic bych nerad, aby mi casté slevové akce odradily stavajici zakazniky.

4.3.4 Pizzerie ,XY*

Zavéretny rozhovor probihal s provoznim pizzerie, panem Janem P. Podnik se nachazi
na okraji Prahy, ma k dispozici 60 mist k sezeni a je vyhradné nekufacky. Kromé pizzy
nabizi restaurace i jiné pokrmy z italské kuchyn€, masné pokrmy a nékolik druhi ryb.
Odroku 2012 ma pizzerie nového majitele, ktery sice zanechal puvodni charakter

restaurace - pizzerii, ale provedl ji zna¢nou rekonstrukeci.

Na otazku, co bylo pficinou spoluprice se slevovym portalem, pan Jan P. odpovédél:
., Tato pizzerie je tu jiz nekolik let, ale nevedla si zrovna nejlépe, az byl puvodni majitel

nucen ji prodat. Novy majitel se rozhodl pokracovat v tomto podnikani s tim, Ze pizzerie
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prosla nejen celkovou technickou rekonstrukci, ale také znacnou upravou jidelnicku,
vymenou kuchare apod. A v tomto novém startu jsme prave zahdjili spolupraci se slevovym

portalem HyperSlevy.cz, abychom na tyto zmény upozornili.

A podatilo se?

., Vym zpiisobem ano, i kdyz pravdépodobné kazda spoluprdce se slevovym portalem ma
své ,ale’. Jiste 10 melo pozitivni viliv na priliv zakaznikii, kteri se presvedcili, Ze kvalita
sluzeb se tu opravdu zmenila a o to nam viastné slo. Jenze jsme také pocitali s tim, Ze
pokud zdakaznici zjisti, Ze zde probéhl obrat K lepsimu, budou se k nam casto vracet a to se
stalo pouze castecné. Lidé jdou radeji do jiné restaurace s jinym voucherem - kdyz maji tu
moznost - nez aby se vratili do podniku za plné ceny. Takova je ale bohuzel situace na trhu,
neni to vinou této pizzerie, na coz pohlizime velmi pozitivne, nebot’ si oproti minulému

‘

,pokusu ‘ vede restaurace vcelku dobre.

Pan Jan P. také piisvédcil, ze po financni strdnce neni spoluprace se slevovymi portaly
piili§ vyhodna, pfedev§im pii prvnim vyuziti této sluzby se restaurace vyskytla, dle jeho
slov, v ,Cervenych &islech®. ,, Priznam se, zZe jsme prvné neodhadli situaci a nechali jsme se
zldkat vidinou velké ndvratnosti klienti, proto jsme nabidli velkou procentni slevu. Pozdéji
jsme se ohlizeli na tuto skutecnost jako na investici do propagace a zacali jsme vytvdiret

takové nabidky, aby to nebylo pro restauraci prodélecné.

Pti odpovédi na otdzku, zda maji hosté restaurace utratu nad hodnotu slevového kuponu,
odpovédél pan Jan néasledovné: ,, Obvykle si hosté zakoupi alespon napoj, ale pripadu, kdy

si zdkaznik objedna k voucheru jesté kuprikladu predkrm ¢i dezert je bohuzel minimdlne.

Dale pan provozni hovofil o hodnoceni pizzerie zakazniky, ktefi restauraci navstivili: ,,Na
slevovém portalu mame pristup k referencim o nasi pizzerii. Zejména na pocatku jsme tuto
zpétnou vazbu velmi sledovali, nebot’ jsme potiebovali vedet, jak se novy profil pizzerie
zdkaznikum libi, co miiZeme jeste vylepsit. Nyni se priznam, Ze hodnoceni nesledujeme tak
casto, ale snazime se.“ Pan Jan P. doplnil, Ze z diivodu neustalého negativniho hodnoceni
na konkrétniho ¢iSnika, dokonce rozvazal majitel restaurace stimto zaméstnancem
pracovni pometr. ,, V nasi situaci jsme si nemohli dovolit neprofesiondlni pristup personalu
ke klientum. Po urcité dobé, kdy jsme situaci ditkladné monitorovali, jsme opravdu ukoncili
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pracovni pomér s jednim ze zaméstnancii. ‘
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Pan Jan P. poté zhodnotil vyuziti sluzeb slevového portalu tak, ze do budoucna budou
patrné ve spolupraci pokraCovat. Pizzerie jesté neni v takovém stadiu, Ze by nepotiebovala
uritou formu propagace. Slevovy trh pieci jen do zna¢né miry upada, tak nezbyva, nez
doufat, az opadne upln¢ a lidé se budou vice vracet do restauraci za plné ceny. Do té doby
budou slevové nabidky pro zakazniky vymyslet pfevazné pro obdobi, kdy kapacita

restaurace neni piili§ naplnéna.

4.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Poskytovatelé gastronomickych sluzeb vyuzivaji spolupraci s portdly hromadného
nakupovani zejména v pocatcich podnikdni eventudlné pro zaplnéni kapacity restaura¢niho
zafizeni v obdobi mimo hlavni sezénu. Zptsob volby slevového serveru pro vzajemnou
spolupraci se u jednotlivych restauraci lisi. Nékteré podniky si zpocatku zvoli slevovy
portal na zéklad¢ jeho postaveni na trhu, v pfipad¢ spokojenosti nemaji tendenci oslovit
jiného partnera. Jiné restaurace si voli portal vzdy podle aktudln€ nabizenych podminek
a vyse provize. Shoduji se, Ze vyuZiti sluzeb slevovych portalii je pro podniky spise
podporou prodeje, ktera na konkrétni restaurani zafizeni upozorni, nezli zpisob
k dosazeni vysokého zisku. Dulezitym pocinem, pro prospésnou kooperaci S portaly
hromadného nakupovani, je diikkladna pfiprava slevové nabidky, nejlépe pro vétsi pocet
osob. V tomto piipadé je pravdépodobnost ttraty nad ramec slevového kuponu ze strany
zakaznikli o poznani vétsi. Obecné se vSak majitelé slevového voucheru drzi stanovené
hodnoty poukazu, pouze mensi procento zakaznikli generuje vydaje nad ramec slevového
kuponu. Dle poskytovateli gastronomickych sluzeb je to zdivodu velkého poctu
nabizenych gastronomickych akci ze strany slevovych portali a deformace trhu. Lidé
nemaji snahu budovat si loajalitu vii¢i uréitému podniku a davaji ptednost levnéjSimu
vyuZiti sluzeb restauracniho zatizeni. Rovnéz z tohoto diivodu se zdkaznici do stejného
podniku vraci za plné ceny pouze v malém rozsahu, Cast&ji pak, pokud dany podnik
slevovou akci zopakuje. Za negativni zkusSenost, spojenou s vyuzivanim sluzeb portala
hromadného nakupovani, povazuji zakazniky, ktefi si slevové vouchery potizuji z toho
divodu, aby upozornili na chyby ze strany restaurace. Tito zdkaznici, nejen Ze navstivi
podnik s jiz pochmurnou naladou, ale také vrhaji Spatné svétlo na navstivené restauracni
zatizeni. VSechny oslovené podniky si uvédomuji dulezitost pristupu zaméstnancl

k zakaznikim, ktefi nav§tévuji restauraci se slevovym voucherem. Z tohoto divodu ucinili
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majitelé restauraci konkrétni kroky, vedouci k vyskoleni personalu, v men§im podniku pak
majitelka restaurace obsluhuje zdkazniky svépomoci a tim zaru¢i kazdému zakaznikovi
stejny zpusob jednani. Taktéz majitelé ¢i provozovatelé restauraci piikladaji velky vyznam
zpétné vazbe, presto hodnoceni zékaznikii sleduji pfevdzné na pocatku slevové akce.
Restaurace, které jiz maji stabilni klientelu, neplanuji sluzeb slevového portilu v
budoucnosti znovu vyuzit. Naopak podniky, které nejsou pfili§ spokojeni s obsazenosti
restauraniho zafizeni, maji v amyslu ve spolupraci se slevovymi servery nadale

pokracovat.
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Nasledujici kapitola je rozdélena do dvou casti. V prvni podkapitole je realizovana
komparace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Druhd ¢ast je vénovana doporuceni
poskytovatelim gastronomickych sluzeb na zakladé komparace a vSeobecnych poznatka

z vlastniho zpracovani diplomové prace.

5.1 Komparace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Pokud si navstévnici restauracnich zafizeni voli na slevovém portdlu mezi jednotlivymi
nabidkami, nejéast&ji je pii vybéru ovlivni vyse poskytnuté slevy. Cim je sleva vyssi, tim
je pro potencialniho zakaznika restaurace vice perspektivni. Nabizeji-li tedy dvé stejné
zamétené restaurace riznou vysi slevy, lidé pfijdou do té, ktera nabizi slevu vyssi.
Poskytovatelé gastronomickych sluzeb jsou vSak pfi stanoveni slevy omezeni. Musi
stanovit takovou nabidku, aby se jim spoluprace se slevovym portalem vyplatila a zaroven
aby nebyli nuceni snizit kvalitu podavanych pokrmi, uméle nadhodnocovat jejich cenu ¢i

jinak klamat obé zi¢astnéné strany pfi spolupraci na slevovém trhu.

Druhym nej€astéj$im divodem, na jehoz zdkladé lidé voli konkrétni nabidky, jsou
reference od predchozich néavstévnikid. Po uplatnéni slevového voucheru vsak zpétnou
vazbu nasledné poskytne pouze mensi procento zdkaznikli. Majitelé €1 provozovatelé
restauraci vénuji tomuto hodnoceni téZ stile méné casu, nez tomu bylo na pocatku

slevového boomu.

Jednim z kliCovych parametri, zda je pro podniky spoluprace se slevovymi portéaly
vyhodna, je realizace vydaju ze strany zakaznikd nad rdmec slevového voucheru. Nejvice
respondentt si vzdy zakoupi k produktu na poukazu néco navic, a pokud ne vzdy, tak
alespoil obcCas. Poskytovatel¢ gastronomickych sluzeb vSak poukazuji na skutecnost, ze
zékaznikl, ktefi vykazuji vysSi utratu, stile ubyvad a obecné se jednd o velmi malé
procento. Pokud vSak pfeci jen tito zdkaznici v nékterém podniku ptevazuji, zakoupi si
obvykle pouze jeden napoj na cely vecer. A to je pravdépodobné pticinou takové diference

mezi respondenty a poskytovateli sluzeb. Nejvice dotazovanych sice oznalilo, Ze si
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Vv restauraci vzdy zakoupi néco navic, ale tyto odpovédi mohou obsahovat zakoupeni praveé

jednoho népoje, coz pro podnik neptedstavuje vysoky vydélek.

Hlavnim principem vyuziti sluzeb slevového serveru je, mimo jiné, natolik zaujmout
zékazniky, ktefi by do dané restaurace tiebas ani nezavitali, aby zafizeni navstivili znovu
za plné ceny. Ackoli vétSina ucastnikli dotaznikového Setfeni uvadi, Ze se do navstivené
restaurace obcas vrati, majitelé podniki maji s ndvratnosti hosti pouze malou zkusenost.
Lidé¢ si radé€ji zakoupi slevovy poukaz do jiné restaurace nebo personalu napiimo oznami,
ze opét ptijdou v ptipad¢€, ze bude v podniku probihat dalsi slevova akce. Tento hlavni

princip tedy u vétSiny provozovatelll gastrosluzeb neni splnén.

ZkuSenosti majitelti slevovych vouchert s pfistupem obsluhy jsou z vétsi Casti pozitivni.
Hosté obvykle nepocituji, Ze by snimi persondl jednal jako s podifadnymi klienty.
Poskytovatelé restauracnich sluzeb potvrzuji, Ze je vzdy persondl na probihajici akci fadné
pripraven, pokud si obsluhu hostli nefidi pfimo majitel sam. Zejména je na zaméstnance
apelovano v oblasti spravného pristupu k hostim, ktefi restauraci navstivi se slevovym
kuponem. Rovnéz vétSina zédkaznikd, kteti podnik navstivi opétovné za plné ceny, stvrzuje,
ze pristup obsluhy se pii nasledné navstéveé restaurace neliSil. Stejné poznatky maji
I v kvalité podavanych pokrmi. Piesto je zde urcity prostor na neustalé zdokonalovani se

v obou oblastech.

5.2 Doporuéeni pro restauracni zarizeni pred vstupem na slevové

portaly

V ptipadé, Ze se provozovatel gastronomickych sluzeb rozhodne podpofit své prodeje
prosttednictvim portali hromadného nakupovéni, je nezbytné nejprve zvolit vhodny
slevovy server pro piipadnou spolupréci. Prestoze trh slevovych portalti prosel znacnou
konsolidaci, klienti si divéryhodnost slevového serveru stale provéfuji a dbaji na jeho
historii, charakter a spolehlivost. Vhodnou volbou slevového portalu lze tak znacéné
podpofit zajem ze strany potencialnich zdkaznika. Je vSak rovnéz podstatné dobie zvazit
navrzené podminky spoluprice a zajistit si u slevového serveru spolehlivou zakaznickou

podporu. Z divodu snizeni poc¢tu slevovych portalt na trhu, upevnili siln€j$i hraci své
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pozice a mohou si tak urCovat pro n¢ vyhodnéj$i podminky, které vSak pro obchodniho
partnera nemuseji byt tak prospésné. V tomto piipadé by mél majitel restauracniho zatizeni

zvazit, zdali by nemél spolupraci s takovymto portdlem odmitnout.

Diulezitym prvkem ve spolupréci se slevovym portalem, je rovnéz dukladné¢ promySleny
koncept akéni nabidky. V soucasné dobé davaji zékaznici prednost origindlnim pokrmim
a novym gastronomickym zazitkim, proto by mél majitel podniku navrhnout pro
potencialni zadkazniky nevsSedni slevovou nabidku, kterd neni na trhu slevovych portalt
prili§ casta. Je vSak nutné predem zkalkulovat veskeré néklady a propocitat profitabilitu
slevové akce, aby nebyla pro podnik ztratova. Predem provedena kalkulace stanovi
maximalni vysi slevy, kterou miize majitel restaurace zakaznikiim poskytnout, tuto vysi by
nemél podnik v Zaddném piipad€ prekrocit. Vhodné je také zaméfit se pii vytvafeni akéni
nabidky na vétsi skupinu konzumentl. Je zde vétsi pravdépodobnost, Ze hosté budou
realizovat vys$si vydaje nad hodnotu slevového voucheru. V tomto ptipadé Ize také
vyjednat s dodavatelem hlavni suroviny nabizeného pokrmu mnozstevni slevu, ¢imz se

mohou zna¢né snizit naklady.

Dalsim doporuc¢enim je neopakovat slevové akce prili§ ¢asto. Podnik by mél spolupraci
se slevovym portalem vyuzit naptiklad jednorazové pii otevieni podniku, eventualné pro
doplnéni kapacity v obdobi mimo hlavni sezoénu, nez se pravidelna klientela znovu ustali.
Casté opakovani slevové nabidky mize vést k situaci, Ze zikaznici jiz nebudou chtit
podnik navs$tévovat za plné ceny. Je zde také riziko, Ze hojny pocet akci odradi stavajici

klientelu.

Autor slevové nabidky by mél rovnéz dukladné zvazit pocet nabizenych voucheri.
Spoluprace s portaly hromadného nakupovani by méla skute¢né pouze doplnit nevyuzitou
kapacitu restaurace, proto by pii probihajici slevové akci mél byt podnik zaplnén z vétsi
¢asti plné platicimi zékazniky, ktefi zajisti finan¢ni hotovost. Pfi velkém poctu prodanych
voucheri mlize rovnéZ nastat situace, ze restauracni zatizeni nezvladne napor zakaznik.
To miize vést k negativnimu hodnoceni celé restaurace. Ze stejného ditvodu by rovnéz

nemélo probihat vice slevovych nabidek najednou, ptipadné na vice slevovych portalech.

Poskytovatelé restauracnich sluzeb by dale méli nejen peclivé studovat reference

zakazniku, ktefi podnik navstivili se slevovym voucherem, ale zaroven aktivné Zadat o
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poskytnuti zpétné vazby. Lidé dbaji pti vybéru slevové nabidky na reference ostatnich
navstévniki, proto je pro restauraci ptinosné tyto reference analyzovat a nasledné s nimi
pracovat. Ztohoto divodu je také vhodné zakazniky zadat, aby téz piispéli svym

hodnocenim.

Samoziejmosti by mé¢lo byt dikladné proskoleni personalu pied uskute¢nénim slevové
akce. Pokud restaurace nabidne zdkaznikiim origindlni nabidku s vysokou slevou a zarovei
vynikajici kvalitou, nebude slevovd akce uspésna, pokud budou zameéstnanci podniku
pristupovat k hostim, ktefi pfisli uplatnit slevovy voucher, jako k druhofadym klientiim.
Personal by mél ziskat ztetelné instrukce, z jakého divodu se slevova akce kond, jaké jsou
nabizené pokrmy, jak je maji zakaznikiim prezentovat, z ¢eho jsou pokrmy pfipraveny, CO
Kk jednotlivym chodiim nabizet a hlavné, Ze je nezbytné chovat se k témto zakazniktim
mnohdy jeSté 1épe, nezli k ostatnim navsStévnikiim restaurace, nebot’ aby byl princip
spoluprace s portaly hromadného nakupovani uspésny, je tieba zajistit vysokou navratnost

téchto zédkaznikl do restaurace za plné ceny.
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6 Zavér

Na pocatku, kdy trh slevovych portali teprve vzristal a pro ¢eské prostiedi bylo slevové
podnikani stale jest¢ novinkou, fungoval princip slevovych portalt idedlné. Lidé si
kupovali vouchery do restauracnich zatizeni predevSim proto, aby si uzili atmosféru
moderni gastronomie a dobré jidlo za snizenou cenu a nebylo vyjimkou, pokud hosté
zanechali vyssi utratu navic. To bylo také hlavnim smyslem spoluprace restauracnich

zafizeni s portaly hromadného nakupovani.

Avsak s pfibyvajicim poctem slevovych serveri se enormné zvysil pocet slevovych
nabidek, trh se pfehltil, a tim se také zménil pohled spotiebitelt na vyuzivani této sluzby.
Z vouchert se tak stal pouze instrument pro moznost levného stravovani bez zachovani
loajality k navstivenému podniku. V soucasné dob€, po eliminaci ,slabsich hraci‘ a
konsolidaci trhu, poptavka po slevovych akcich pon€kud poklesla, nicméné vniméni
voucheri spolecnosti se jiz nezménilo a hlavnim smyslem zlstava spiSe eventualita

lacingj$iho stravovani.

To je také divodem, pro¢ by méli poskytovatelé gastronomickych sluzeb zvazit, zda
nezvolit jinou alternativu pro podporu jejich podnikéni. Ze ziskanych poznatkl totiz
vyplyva, Ze restaura¢ni zafizeni, ktera maji uspokojujici klientelu a sluzeb slevového
portdlu vyuzila zejména pro doplnéni kapacity podniku, se pfesvédcila o tom, ze tato

spoluprace pro né¢ neni piili§ vyhodnd, nepfinasi jim stalé zdkazniky a nadale ji nebudou

vyuzivat.

Podniky, které velkym poctem stalych zdkaznikli nedisponuji, vyuZivaji slevové portaly
pro podporu prodeje naopak velmi ¢asto. Dle mého nazoru povazuji slevové servery jako
jakysi ,zachranny prosttedek® pro jejich podnikani a snazi se zvysit obsazenost podniku za
cenu snizeni dustojnosti, ba dokonce 1 kvality poskytovanych sluzeb. Proto si myslim, ze
by se mély orientovat spiSe na takovou formu podpory prodeje, kterd zajisti pfiliv
zakaznikl ne pouze z diivodu levného stravovani, ale pro charakter samotné restaurace a

r_r

kvalitu poskytovanych sluZeb, které nabizi.
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Priloha ¢é. 1 — Dotaznik

SLEVOVE SERVERY V GASTRONOMII

Dobry den,

rada bych Vas poZadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pro
vypracovani mé diplomové prace. Dotaznik je uréen pro respondenty, kiefi si alespofi jednou
zakoupili slevowy voucher do restauraéniho zafizeni a dany podnik ji£ navtivili.

Dotaznik je zcela anonymni a nezabere vice, nez par minut.
Predem dékuji za ochotu a Vas fas.
Adéla Horvathova

Wyplnit dotaznik

povinna otazka
Jak €asto navstévujete restaurace?

' Méné neZ 1x za mésic
7 1x za mésic

" Mékolikrat mésiéné
7 1x za tyden

" NEkolikrat tydné

povinna otazka
Jak C¢asto nakupujete slevove kupany do restauracnich zafizeni®?

) Méné& ne# 1x za mésic
" 1x za mésic

O Nékolikrat mésitné

' 1x za tyden

O Nékolikrat tydné
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povinna otazka

Za jakym 0celem obvykle nakupujete slevove vouchery do restauraci?

U kaZdé podotazky zvaolte, prosim, odpoved v rozpéti 1 - 5.
(5 = nejtastéj3i davod, 1 = méné Easty divod)

Chci poznavat nova stravovaci zafizeni:
Jedna se o finantné whodny nakup:
Zaujala mne konkrétni nabidka:
Kupuji jako darek:
Jing (uvedte)

povinna otirka

Ma zakladé ceho nejCasté)i vybirate slevove nabidky do restauraci?

U kaZdé podotazky zvolte, prosim, odpoved v rozpéti 1 - 5.
(5 = nej€asté)Ei ddvod, 1 = méné Easty divod)

Podle oblibengho slevového serveru:
FPodle wie poskytnuté slevy:
Podle doporugeni od znamélha:
Podle referenci:
Mahodné:
Jing {uvedie)

povinna otazka
Provéfujete si pfi nakupu davéryhodnost slevového serveru?

7 Ano
@) Dbias
7 Ne
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povinna otazka

Pokud navstivite restauraci se slevovym kupodnem, driite se jeho hodnoty nebo si
zaKoupite néco navic?

(napf. napoj, mouénik, apod.)

2 Vzdy si zakoupim néco nad rdmec slevového kupdnu

! Ob&as si zakoupim néco nad ramec slevového kuponu
~ Pouze wjimeéné zakoupim néco navic
7 Nikdy nemam Zadné wdaje navic

povinna otazka

Mate pocit, Ze k Vam personal pfistupuje jako k druhofadym klientim, pokud
restauraci navstivite s voucherem?

© Ano

_ Spige ano
_ Spite ne
0 Ne

povinna otazka

Navstivilla jste nékdy restauraci opakované, | bez slevového voucheru?

) Témér vidy restauraci znovu navtivim
) Obéas restauraci znovu navEtivim

@ Nikdy jsem se do restaurace znovu nevratil/a

12 povinna otazka

Uvedte, prosim, z jakého divodu jste restauraci znovu nenavstivilia:

12 0tazka ,Uved'te, prosim, z jakého diivodu jste restauraci znovu nenavstivil/a“ se zobrazila pouze
Vv ptipade,

ze respondent v piedchozi otdzce oznacil odpoveéd ,,Nikdy jsem se do restaurace znovu nevratil/a.*
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13 L.
povinna otazka

Kdyz jste restauraci znovu navstivilia, lisil se piistup obsluhy?

© Ano, pfistup obsluhy byl lep3i
© Ano, pfistup obsluhy byl horgi

© Ne, pfistup obsluhy se neliZil
povinna otazka
KdyZ jste restauraci znovu navstivilia, lisila se kvalita jidla?

© Ano, pfipadalo mi lepsi
© Ano, bylo méné chutné

© MNe, kvalita jidia byla stejna
povinna otazka

Poté, co navstivite restauraci s voucherem, podavate zpétnou vazbu na slevovem
senveru?

7 Ano
© Obéas
0 MNe
povinna otazka
Propadl Vam nékdy slevovy kupdn, aniz byste ho stihlfa vyuzit’?

' Ano
7 Ne

povinna otazka
Jakeé je Vase pohlavi?

O Muz

2 fena

13 Otazky , Kdyz jste restauraci znovu navitivil/a, lisil se piistup obsluhy?* a ,,Kdy? jste restauraci znovu
navstivil/a, lisila se kvalita jidla?* se zobrazily pouze respondentiim, ktefi na otazku, zda nékdy navstivili
restauraci opakovang, i bez slevového voucheru, odpovédéli bud’ ,, Téméf vzdy restauraci znovu
Navstivim®, nebo ,,Obcas restauraci znovu navstivim®.
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povinna otazka
\ jake vékové kategorii se nachazite?

0 Méné nez 20 let
© 20-29
030 - 39
© 40 - 49

~ 50 let a vice
povinna otazka
Jake je Vase nejwyssi dosazené vzdelani?

© Zakladni

2 S5 bez maturity
7 5§ s maturitou
© Wyi3i odbomé
© Vysokoskolské

povinna otazka
Jste:
~) Student
~ Pracujici

" Pracujici student

" Nezaméstnany

© Jiné (uvedte)
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Piiloha €. 2 - Vypocet priméru u otazky ¢. 4 ,,Na zakladé ¢eho nejcastéji vybirate
slevové nabidky do restauraci?*

Podle oblibeného slevového serveru:

Stupné skaly n Soucin
Nejméné casty duvod 34 34
Meéné Casty dtivod 23 46
Casty daivod 30 90
Vice ¢asty duvod 36 144
Nejcastéjsi davod 24 120
Celkem 147 434

Urceni priméru: 434 : 147 = 2,952

Zdroj: vlastni zpracovani

U moZnosti ,,Podle oblibeného slevového serveru je celkovy soucin roven hodnoté 434.

Vysledny pramér dosahuje hodnoty 2,952.

Podle vyse poskytnuté slevy:

Stupné Skaly n Soucin
Nejmén¢ ¢asty duvod 19 19
Méng¢ Casty duvod 13 26
Casty daivod 30 90
Vice ¢asty duvod 41 164
Nejcastéjsi davod 44 220
Celkem 147 519

Urceni priaméru: 519 : 147 = 3,531

Zdroj: vlastni zpracovani

U moznosti ,,Podle vySe poskytnuté slevy* je celkovy soucin roven hodnoté 519. Vysledny

primér dosahuje hodnoty 3,531.
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Podle doporuceni od znamé/ho:

Stupné skaly n Soucin
Nejméné Casty duvod 21 21
Meéné Casty dtivod 21 42
Casty diivod 35 105
Vice ¢asty duvod 36 144
Nejcastéjsi davod 34 170
Celkem 147 482

Urceni pruméru: 482 : 147 = 3,279

Zdroj: vlastni zpracovani

U moZnosti ,,Podle doporuceni od zndmé/ho* je celkovy soucin roven hodnoté 482.

Vysledny pramér dosahuje hodnoty 3,279.

Podle referenci:

Stupné Skaly n Soucin
Nejméné ¢asty duvod 16 16
Meéné Casty divod 14 28
Casty divod 37 111
Vice ¢asty duvod 38 152
Nejcastéjsi divod 42 210
Celkem 147 517

Urceni praméru: 517 : 147 = 3,517

Zdroj: vlastni zpracovani

U moznosti ,,Podle referenci je celkovy soucin roven hodnoté 517. Vysledny prumér

dosahuje hodnoty 3,517.
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Ndahodneé:

Stupné skaly n Soucin
Nejméné casty duvod 62 62
Meéngé Casty duvod 25 50
Casty diivod 27 81
Vice ¢asty duvod 16 64
Nejcastejsi dtivod 17 85
Celkem 147 342

Urdeni priméru: 342 : 147 = 2,327

Zdroj: vlastni zpracovani

U mozZnosti ,,Nahodné* je celkovy soucin roven hodnoté 342. Vysledny primér dosahuje

hodnoty 2,327.

Jiné:
Stupné Skaly n Soucin
Nejméné ¢asty duvod 86 86
Méné¢ Casty duvod 18 36
Casty daivod 23 69
Vice ¢asty duvod 5 20
Nejcastéjsi davod 15 75
Celkem 147 286

Urceni praméru: 286 : 147 = 1,946

Zdroj: vlastni zpracovani

U moznosti ,Jiné“ je celkovy souin roven hodnoté 286. Vysledny primér dosahuje

hodnoty 1,946.
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Priloha €. 3 - OtazKy pro rozhovor s poskytovateli sluZeb.

»  Jaké bylo Vase oCekavani od vyuziti sluzeb slevového serveru?

»  Byl/a jste spokojen/a s vysledky, ktera Vam tato kampan piinesla?

»  Pokud ne, ¢im si myslite, Ze to bylo zpiisobeno?

»  MiizZete jmenovat pozitiva a negativa vyuziti sluzeb slevového serveru?

»  Podle ceho jste si vybiral slevovy server, u kterého jste vyuzil jeho sluzeb?

»  Absolvoval personal n¢jakou ptipravu pro tuto akci?

»  Vyuzivaji obvykle majitelé slevovych voucherti béhem navstévy i jiné nabidky
nebo se drzi hodnoty a specifikace slevového voucheru?

»  Vraci se zékaznici do Vaseho podniku za plné ceny?

»  Zadali jste zakazniky o zpétnou vazbu?

»  Jaky je VaS dojem z celé akce?

»  Vyuzil jste slevového portalu opakovane?

»  Pokud ne, mate v planu znovu vyuzit sluzeb slevového portalu?
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