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Anotace

Bakalaiské prace na téma: ,,Internet a marketing slevovych portala - Slevozona“
se zabyva internetovym marketingem a podnikanim v oblasti slevovych portalu.
Teoretickd ¢ast se pod pojmem internetového marketingu vénuje internetu, online
reputaci, webovym strankam, analyze webovych stranek, internetovym vyhledédvactim,
seo optimalizaci, reklamé& pomoci prokliki, socialnim siti, jako je Facebook a na zavér
marketingovému vyzkumu, ktery navazuje na praktickou cast, kde se vyzkum vénuje
chovani spotiebitelil na slevovych portalech. Souc¢ésti prace je i ¢ast vénovana podpoie
prodeje na internetu, ktera obsahuj mnoho nastrojt, jak si podchytit cilove klienty.
Posledni &ast teoretického obsahu se zaméfuje na slevové portaly, které dosahli v Ceské
republice velké popularity. Prakticka ¢ast se kromé& marketingového vyzkumu vénuje

praktické strance slevovych portali a tvorbou skuteéného slevového portalu.

Kli¢ové pojmy

affliate program, agregatory, analyza, direct marketing, internet, komunikace,
marketing, podpora prodeje, PPC kliky, reklama, seo optimalizace, slevové portaly,

socialni sit¢, vérnostni programy, vyhledavace, vyzkum, web



Abstract

Bachelor thesis: "Internet marketing and discount portals - Slevozona" deals
with internet marketing and business in the discount sites. The theoretical part deals
with the Internet, online reputation, web pages, web analytics, web search engines, seo
optimization, ad clicks, social networks like Facebook and finally marketing research.
After marketing research part work continue with the practical part, which deals with
research of consumer behavior on the discount portals. The work includes part that is
dedicated to the sales support and to the tools to capture your target clients. The last part
of the theoretical content focuses on discount portals in the Czech Republic that
achieved great popularity. The practical part deals except marketing research also with

creating a real discount portal.

Key phrases

advertising, affliate program, aggregators, analysis, communications, direct marketing,
discount portals, internet, loyalty programs, marketing, PPC clicks, research, sales

promotion, seo optimization, social networking, search engines, web
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UvoD

Tato bakalarské prace na téma: ,Internet a marketing slevovych portala -
Slevozona“ se zabyva internetovym marketingem, ktery zahrnuje mnoho nastroju, které
na sebe navazuji a jejichz dobra znalost ndm nabizi mnozstvi moznosti jak se na
internetu prosadit. Autor této prace si zminéné téma zvolil na zaklad¢é osobni zkuSenosti
se slevovymi portaly a dlouhodobému studiu marketingu, kde ho nejvice zaujal pravé
internetovy marketing. Ten je klienty Casto vyzadovén, pokud maji z4jem o vytvoreni
internetové prezentace, predevsim grafiky, které se autor dlouhodobé vénuje.

Ptiklady vyuziti internetového marketingu nam prezentuje prakticka cast, ktera
je zamétena na obchod v oblasti slevovych portalt. Popisuje nam dulezité kroky pro
vyvoj portalu a nabizi ukdzku vzniku a postup propagace skutecného slevového portalu
s ndzvem Slevozona.cz. Cilem této ¢asti je také priblizit nam kroky pied jeho samotnym
vyvojem, jak byl portdl postupné sestaven a jakych marketingovych nastrojii a podpory
prodeje vyuzil. DalSim zamérem praktické ¢asti je marketingovy vyzkum, ktery nés
seznamuje s chovanim spotiebiteli na slevovych portalech. Vyzkum je zaloZen na bazi
dotaznikd, které mohli tdzani respondenti vypliiovat online na strance vyplnto.cz.

Prvni pasaz teoretické ¢asti se zabyva problematikou internetového marketingu a
vysvétluje zaklady internetu, bez kterého by tento druh marketingu nemohl existovat.
Prace néas seznamuje s dulezitosti online reputace, zaobira se webovymi strankami a
jejich analyzou. Seznamuje nas i s vyznamnym nastrojem internetoveho marketingu,
kterym jsou internetové vyhledavace, od nichz se odviji dalezité nastroje jako je SEO
optimalizace nebo platby za proklik (PPC). Tato Cast se dale zaobird novymi fenomény,
jako jsou socialni sité. Zaméfuje se predevsim na tu nejvyznamnéj$i z nich — na stranku
Facebook, ktera by méla slouzit nejen pro komunikaci uzivateli mezi sebou, ale také
pomoci firmam komunikovat s jejich fanousky a zédkazniky. Posledni Cast této kapitoly
se vénuje teorii marketingového vyzkumu, na kterou pfimo navazuje marketingovy
vyzkum v praktické ¢asti prace. Vyzkum se zabyvéa chovanim spotiebitelti pfi nakupu

pies slevové portaly.



Druhd pasaz teoretické ¢asti nas podrobnéji seznamuje s podporou prodeje na
internetu. Podpora prodeje je jednim z hlavnich nastroji internetového marketingu a
obsahuje dalSi nastroje, které ndm pomahaji dosahnout lepSiho prodeje. Cilem této ¢asti
je seznameni se s témito nastroji a piedevs§im pak vysvétleni vyhod kuponi, soutézi a
hlavné slev, na kterych slevové portaly stavi svlij obchod. Déle se zaméfuje na rizné
balicky, porovnéavani produktii atd. Tento okruh se také vénuje vérnostnim programim
slouzicim k odménovani zékaznikii riznymi bonusy, klubovymi kartami, darky a
kupony. Dalsim odvétvim jsou partnerské programy, jejichz cilem je vyhodna forma
reklamy.

Tteti pasdz navazujici na ¢ast praktickou nds seznamuje se slevovymi portaly.
Cilem je dozvédét se, co jsou to slevové portaly, co ndm nabizi, pro koho jsou urceny a
jaka je jejich popularita. Dalsi ¢ast tohoto segmentu popisuje funkcnost portalu, jak vSe
funguje z pohledu béZného uzivatele. Posledni ¢ast se vénuje agregatorum, které jdou
ruku v ruce s podnikanim se slevovymi portaly.

Pfinosem celé prace je seznameni se s hlavnimi nastroji internetoveho
marketingu, ktery je nezbytnou soucasti vétSiny propagace jak firem, tak jednotlivct.
Dalsim ucéelem je seznameni se slevovymi portaly, které u nas zaznamenaly obrovsky
nartst. Tato prace nabizi pfedevS§im pomoc se zalozenim nového slevového portélu,
nebo pomiize pfinést do stavajiciho portalu nové metodiky, které napomohou vyniknout

nad konkurenci.



1. INTERNETOVY MARKETING

Marketing na internetu zahrnuje mnoho ¢innosti, které na sebe navzajem navazuji.
Je to proces, ktery ma za ukol uspokojovat touhy zakaznika nabidnutim vhodného
produktu ¢i sluzby. Jedna se o vzajemnou snahu uspokojeni potieb dvou zucastnénych
stran.

Pan Stuchlik, ktery je autorem knihy ,,Marketing na internetu* dava jasné najevo,
Ze panem neni samotny marketing, ale internet, bez kterého by internetovy marketing
nikdy nemohl vzniknout. "Internet se bez marketingu obejde - moderni marketing bez
internetu ne."! Pokud by internet zanikl, o coZ se jiz ndkteré staty riznymi formami
cenzurovanim internetu snazi, pak by marketing jiz nebyl takovy, jako ho znadme ted’,

ale vracel by se do starych tradi¢nich metod.

1.1 O internetu

Internet je pojem, ktery znd bezesporu v této dobé skoro kazdy. Internet lze
definovat jako ,sit’" siti“ nebo také jako celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti. Internet nema zadny stfed a ani zadné fidici centrum, které by
regulovalo a kontrolovalo jeho celkovy obsah. Nejznaméjsi sluzbou je WWW neboli
»World Wide Web®“. Toto oznaceni si lidé Casto pletou s pojmem internet, je to vSak
pouze jedna sluzba, kterou ndm internet poskytuje. Druhou nejoblibenéjsi sluzbou je e-
mail neboli elektronicka posta. Internet se v moderni dobé stal nejpouzivanéj$im
médiem pro komunikaci a propagaci a to diky vysoké navstévnosti, dobré dostupnosti a
nizkym nakladim. Diky vzristajici globalni oblibenosti se zacaly postupné vyvijet nové
marketingove nastroje pro komunikaci se zékazniky, ktera je v této dobé nezbytna.
Internet ndm oteviel nové moznosti jak levné a cilené komunikovat a zvySovat zisky i
celkovy vztah s vefejnosti.

Autorka knihy Mezinarodni marketing pani Machkova uvadi, Ze se internetova

komunikace od vSech tradi¢nich druhu 1isi hlavni tim, jak je interaktivni. Diky tomu

1 STUCHLIK, P. Marketing na Internetu, 1st ed.; Grada Publishing: Praha, 200, s 15.
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bychom ji mohli pfifadit k nastrojim piimého marketingu. ,,K dal$im vyhoddm
komunikace prostiednictvim internetu patiti moznost piesného zacileni, moznost
snadného méfeni reakce uzivateld (tracking), neptetrzitost zobrazeni reklamniho sdéleni
a vysoka flexibilita. Zejména pro cilovou skupinu mladych spotiebitela se stal internet
nedilnou soucasti bézného Zivota a vénuji mu vice Casu nez napiiklad sledovéni
televize.“?

Internetova reklama v dnes$ni dobé zaziva obrovsky rozmach na poli celé reklamy.
S moznostmi lepSiho, cenové a plosné dostupného internetu do domécnosti logicky
stoupa navstévnost Ceského internetu, coz mé za nasledek obrovsky zdjem firem o
vlastni prezentaci ¢i sestaveni reklamni kampané, kterd dnes muze oslovit doopravdy

Siroké publikum potencialnich zdkaznikd.

1.2 Historie Internetu

Internet je jednim z nejmladsich komunika¢nich médii. Prvné se objevil po¢atkem
devadesatych let a od té doby dochazi k jeho obrovskému rozvoji. Z knihy ,,Kratce
z historie internetu” od pana Bartoska se dozvidame, Ze prvotni impuls pro vznik
internetu pochdzel od americké armady. Pfiblizn€ pred tficeti lety stila spole¢nost
RAND pied strategickym problémem. Mé¢Ela za tkol uspéSné =zajistit takovou
komunikaci ufadu USA, jez by neméla zadné centrum a nemohla by tedy byt
napadnutelna. Spoleénost RAND byla pfednim americkym centrem z obdobi studené
valky.(Bartosek, 1995) ,,Postnuklearni Spojené staty by potiebovaly fidici a velitelskou
sit’, spojujici mésto s méstem, stat se stdtem, zékladnu se zakladnou. Av3ak bez ohledu
nato, jak peclivé by byla takova sit’” "obrnéna" ¢i chranéna, vzdy by byly jeji uzly
a spoje zranitelné¢ vici ucinkiim atomovych zbrani. Jakoukoliv predstavitelnou sit’ by
nuklearni utok piemeénil v trosky, rozbil na kusy. A jak vibec by byla samotna sit’
fizena a spravovana? Kazdy centralni fad, jakékoliv centralni sitové centrum by bylo
ziejmym a nevyhnutelnym teréem neptatelského utoku. RAND feSil tuto sloZitou

hadanku za hlubokého vojenského utajeni a dospél k odvaznému feSeni zvefejnénému

2 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 3rd ed. Praha: Grada Publishing, 2009, s 181.
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v roce 1964: predevsim by tato sit’ prosté neméla zadné centralni fizeni a dale by byla
od samého zacatku navrZena tak, aby fungovala v "rozbitém" stavu.

Pentagonska agentura ARPA (Advanced Research Projects Agency) se rozhodla
financovat obdobny, avSak v¢tsi a ambicidznéjsi projekt v USA. Uzly této sité se mély
stat vysoce vykonné superpocitace (mefeno tehdejSimi métitky). Pro tyto tehdy vzacné
acenné stroje byla dobra spolehliva sit’ skutecné zadouci kvuli feSeni narodnich
vyzkumnych a vyvojovych projekta.

Puvodnim ARPA-protokolem pro komunikaci byl NCP (Network Control
Protocol), ale s postupem casu a vznikem pokrocilejsich technologii zacal byt NCP
nahrazovan mnohem propracovanéj$im standardem vyssi urovné ozna¢ovanym TCP/IP.
Jiz odroku 1977 =zafal byt TCP/IP pouzivan jinymi sitémi pro piipojovani
k ARPANETu. Samotny ARPANET zistaval pod pevnym fizenim pfinejmens$im
do roku 1983, kdy se jeho vojensky segment oddé€lil a vytvofil samostatnou vojenskou
sit MILNET. Protokol TCP/IP vsechny tyto nové ptichozi sité¢ propojoval dohromady
a ARPANET - tiebaze stale rostouci - se staval stale menSi a mensi ¢asti oné ohromné
rostouci galaxie jinych ptipojenych pocitacu.

Jak ubihala 70. a 80. 1éta, ptistup k vykonnym pocita¢im ziskavaly mnohé velmi
rozdilné sociélni skupiny lidi. Bylo pfitom docela snadné piipojit jejich pocitace
kompletnich siti dostavala do digitalniho objeti Internetu. ProtozZe software TCP/IP byl
volné dostupny (public-domain) a zakladni technologie byla decentralizovana a ze své
podstaty pifimo ponékud anarchisticka, bylo obtizné zastavit lidi v invazi nasit -
ve skutecnosti nikdo nemél zajem branit jim v pfipojovani na rozsifujici se komplex siti,
ktery zacal byt véeobecn& znam pod oznaGenim Internet.*>

,Piestoze je dnes internet chapan jako World Wide Web, je Web pouze jeho
relativné novou ¢asti. Na konci 80. let vyvinuli web vyzkumnici z evropské laboratofe
pro fyziku &astic (CERN) ve Svycarsku, aby si usnadnili praci. Chtéli po siti ziskat
snadny pfistup k dokumentim tykajicim se vyzkumu. Mezi t€émito vyzkumniky byl i

Tim Berners-Lee, ktery je povazovan za otce webu. Do roku 1990 piedstavili textovy

* BARTOSEK. Kratce z historie internetu. Zpravodaj UVT MU, 1995, ro¢. V, &. 3, s 10-13.
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prohlize¢ a vyvinuli HTML a v roce 1991 zavedli web v ramci CERN. Roku 1992

predstavili web uZivatelim internetu. Tim rozpoutali revoluci v jeho vyvoji.«*

1.3 Internet v souc¢asnosti

Internet je v posledni dob¢ stale Castéji vyuzivanym médiem ve spolecnosti. WWW
(World Wide Web) je dnes spole¢né s elektronickou poStou (e-mail) nejvice
pouzivanym néstrojem a zaslouzil se o nejvétsi rozmach internetu v poslednich dvou

desetiletich, ve kterych pocet uzivateld internetu obrovsky vzrostl.

Graf 1 : Pouzivani internetu a komunikace pres internet, 2005-2009
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Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usage in households and by individuals, 2010

Dle grafu dominuji v pouzivani internetu piedevsim staty severni Evropy, jako je
Island, Norsko a Svédsko, kde internet pouziva vice nez 90% jednotlivci ve véku od 16
do 74 let. Naopak na jihovychodé Evropy kde lezi staty, jako jsou Rumunsko, Srbsko,
Bulharsko, ¢ Recko, je nejméné uzivateld internetu. V komunikaci pomoci internetu je
celd Evropa mezi uzivateli internetu pomérné rovnocennd, v roce 2009 komunikovalo
devét z deseti lidi v Evropé pomoci internetu. Ceska republika se v pouZivani internetu

a v komunikaci pres internet drzi kolem stfedu Evropské unie.

* PISEK, S. HTML: za&iname programovat. 3rd ed. Praha: Grada Publishing, 2010, s 17.
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Graf 2 : PouZivani internetu a komunikace pres internet, mezinarodni

srovnani 2009
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Zdroj: Eurostat, Community survey on ICT usage in households and by individuals, 2010

V grafu mizeme vidét nejen znany nartist uzivatelii internetu, ale 1 pocet téch, ktefi
pomoci internetu komunikuji v celé Evropské unii. Téméf dvojnasobny pocet uzivateli
internetu mezi lety 2005 a 2009 ve véku 16-74 let byl i v Ceské republice, podobné rostl

1 pocet jednotlived, ktefi pres internet komunikuji.

Tabulka 1 : Doba stravena vyuzivanim a sledovanim médii Evropany

Médium | 2004 2007
Internet | 10,3 14,7
Televize | 12,6 134
Rozhlas . 11,3 11.6
Denni tisk 4.5 4.4
Casapisy 4,5 39

Zdroj: EIAA (European Interactive Advertisign Association) in VIOT, C: Lee-marketing a I'neuredu
web2.0, 5.192.

Z uvedené tabulky mizeme vy¢ist, jak vyznamny nartist ma internet ve vyuzivani a
sledovani oproti ostatnim médiim mezi lidmi v Evropé mezi roky 2004 a 2007. Pokud je
internet mezi uzivateli stale vyhledavanéjsi, tak i firmy a jejich propagace se stale vice
zaméfuji na zviditelnéni se na tomto poli. Internet nam oproti ostatnim médiim piinasi

mnoho vyhod, ale také n¢které nevyhody.
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Vyhody internetu

Reklama na internetu mé na rozdil od jinych forem reklamy tfi velké prednosti:
cilenost, rychlost a pfesnou méfitelnost. Tyto piednosti davaji internetu oproti jinym
komunika¢nim nastrojiim obrovskou silu a moc. Reklamu na internetu mizeme vytvofit
velice rychle a velmi pfesné ji miizeme zaméfit.

Internet umozniuje oslovit konkrétniho spotiebitele, ktery ma vztah k naSemu
nejvhodnéjsi prostor pro osloveni cilové skupiny pomoci novych prostredki.

Oproti jinym reklamnim formdm ndm internetova reklama nabizi pfesnost v
zjistovani, zda na reklamu lidé reaguji, co dé€laji po kliknuti atp. (pro zjiSténi téchto
informaci se Casto vyuziva sluzba Google Analytics, ktera je poskytovana zdarma a neni
tézké ji se strankou propojit. Jedna se o ndstroj webové analyzy, které se bude prace

vénovat nize).

Nevyhody internetu:

Na internetu se objevuje piemira informaci, diky které hrozi prehlceni a
ignorovani nékterych podstatnych informaci. Nékteré informace také mohou byt tézko k
nalezeni.

Probihd boj s vysokou konkurenci ve vyhledavacich, konkurence je v mnoha
podnikatelskych odvéti na internetu obrovska a kazdy se chce dostat co nejvyse. Proto,
aby se firma dostala ve vyhledavacich co nejvySe, je potieba mit dobrou SEO
optimalizaci®, & si zaplatit reklamu pomoci PPC® kliki, které nas automaticky

vyzdvihnou nahoru na prvni stranku vyhledavact. (Google Adwords, Sklik)

> Seo optimalizace znamena optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace, pojem seo
optimalizace je podrobngji vysvétlen v pozd€jsim textu této prace

® PPC znamen4 platba za kliknuti a patii mezi nastroje internetové reklamy, pojem PPC je podrobngji
vysvétlen v pozdéjsim textu této prace
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Tabulka 2 : Srovnani Internetu s tradiénimi médii

Casopls
Faktor Televize Rozhlas ) plsy, Internet
noviny
Pisobnost Previing Previing Previine . )
. Ry TR e ety Celosvétovi
média regionilni regiondlni regiondlni
Obousmérnd
SHIEE Jednosmema Jednosméma | Jednositiérna -
. [one-to=one,
komunikace fong-te-many} | (one-to-many} | {ene-to-many)
- - AN y-10-many’
Zuuk, video,
Premos Zvuk, obrar Fvuk Texsl, ohriazky i
text, obrizky
Ldroj . Mekd
= Verohodny | Verohodny | Verohodny Sl
pravy ’ ’ nevérchodny
MoZnost
individualizace | Ne Ne Me Ao
nhsahu
Cena reklamy | Vvsokd Stiedni Stredn Mizki
Pisobeni Kritkodobé, Kritkodobé, Dlouhodobdé, Dlouhodobé,
EPTAvY. v okamziku v okamzEiku po dobu pov diovb
reklamy yysilani yysilani prohlident prohlizeni
) _ ) _ strinky wehové
vvhradng yvhradni Y
. . stranky
vy hiradni
|1|:|l;|1 |1I:Il:|1 - " .
) doplikove
push
pull
Opétovné
shlédnuti
A Me Me Ano Ano
EPFAYy.
reklamy
Rychlost
odezvy
- B Zpoideni Zpoidéni Zpoddeni Okamezind
na reklammni l l posce
siléleni
Moznost mérit
uinnost i
Sifedni Mizki Mizki Velmi vvsokd
reklamniho -
sdeleni

Zdroj: Blazkova, M. Jak vyuzit Internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005

Tabulka srovnadva internet s ostatnimi tradi¢nimi médii. Informuje nas o
celosvétové plisobnosti internetu oproti ostatnim médiim a o obousmérné komunikaci
na internetu. Internetova reklama umoziuje ptisobeni na emoce pomoci zvuku, videa,

obrazku a textu. Oproti ostatnim médiim je zde moZnost objevovani nevérohodnych
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zprav. Internet jako jediny poskytuje individualizaci obsahu a nizkych nakladd za
reklamu. Stejné jako tiskoviny umoziuje opétovné zhlédnuti zpravy nebo reklamy, na
rozdil od tiskovych médii disponuje okamzitou odezvou na reklamni sdéleni a vysokou

méfitelnost u¢innosti reklamniho sdéleni.

1.4 O marketingu na internetu

Marketing je proces, ktery prostupuje ve firmé¢ vSemi jeho strukturami od nakupu
surovin, vyrobu, skladovani az po prodej. Je zaméfeny na zdkaznika. Jeho ukolem je
zvysit prodejnost vyrobku nebo sluzby. Pokud se jedna o novy produkt ¢i sluzbu,
marketing se stara o vhodné nac¢asovani vstupu na trh s vhodnou cenou.

Definice marketingu podle pana Kotlera je: ,Marketing se zabyva zjisStovani a

wewr

marketingu zni takto: Napliiovat potfeby se ziskem.".’

V této kapitole se zaméfime piedev§im na pocetné nastroje, které marketing na
internetu obsahuje, a na jejich vzajemnou propojenost.”"Marketing na internetu (on-line
marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, kterda mtize byt charakterizovana
jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim
pomoci internetu"®

Internet je sice pomérné nové médium, ale je mezi nami jiz delsi dobu a pojem
internetovy marketing nebyl jeho soucasti hned od jeho zacatku. Internetovy marketing
zahrnuje soubor riznych nastroji pro podporu prodeje, sluzby ¢i myslenky.

Skute¢ny internetovy marketing se zacal objevovat ke konci devadesatych let.
,Od roku 1994 existovala reklama na Internetu a néktefi marketéfi zacali chapat, Ze
potencial Internetu je velky. AvSak technické moznosti a hlavné omezeny ptistup lidi k
Internetu moznosti marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vylucovaly. Pak se
vSak zacala situace v tomto sméru zlepSovat a firmy zacinaly prezentovat sebe a svoje
produkty pomoci WWW stranek. Prabézné¢ se =zacala rozvijet a zdokonalovat

multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat

"KOTLER, Phillip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada, 2007, s 43.
8 NONDEK, L.; RENCOVA, L. Internet a jeho komeréni vyuziti, Ist ed.; Grada Publishing: Praha, 2000,
s 18.
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zakaznické preference, nazory, piipominky k produktim, zrodil se internetovy
marketing. Internet se nasledné stal nastrojem komplexni pfemény marketingu.“9

D4 se predpokladat, ze v Ceské republice ale i v celém svété bude vyznam
internetoveho marketingu stale stoupat a Ze se za par let muze dostat nad klasicky
offline marketing, ktery by diky internetu mohl v budoucnosti i zaniknout. Naproti tomu
ale mnoho obchodniki, ktefi zahajili na internetu provoz e-shopu se svym zbozim,
zacalo budovat vlastni kamenné obchody a pro jejich propagaci zacali vyuzivat néstroje
typické pro klasicky marketing, které kombinuji s internetovym marketingem. To jen
dokazuje, jak je vSe propojené.

Pan Janouch ve své knize uvadi, Ze internetovy marketing je v mnoha ohledech
vyznamnéjSi nez klasicky marketing, piredev§im v sile i€innosti a ve své méfitelnosti,
kter¢ mu déavaji obrovskou moc oproti nastrojim klasického marketingu. (Janouch,
2010)

V soucasnosti je internetovy marketing nezbytnym ndastrojem propagace kazdé
firmy. Internetovy marketing vyuZivaji jak mali podnikatelé, tak korporatni spole¢nosti.
Uzivatele internetu, kterymi je ve vyspélych statech vétSina lidi, zasahuje internetovy
marketing n¢kolikrat, kazdy den v roce, vzdy kdyz se piihlési. Internetovy marketing se
stava nejsilnéjSim nastrojem a ma pied sebou stdle mnoho moznosti vyvoje.

Z nejmladSich néstroji internetové marketingu bychom mohli jmenovat virdlni
marketing, ktery se zabyva pfedevSim na prvni pohled skrytou reklamou cCastou ve
videich, které na internetu koluji mezi uzivateli na socialnich sitich. UZivatele internetu
tato videa vétSinou pobavi nebo je Sokuji, diky tomu jsou videa uzivateli sdilena na
socialnich sitich, kde je mohou vidét i jejich ptatelé a ty je predavaji zase dal. Uzivatelé
Sifi reklamu sami a inzerent za to nemusi nic platit (pokud jde o vydaje za Siteni sdélent,
zpracovani takového videa vzdy néco stoji). ,,Podobn¢ jakou pocitacovych virit funguje
"viralni marketing" diky vlastni dynamice. Jedna se vlastné o efekt sné¢hové koule -
vasim pratelim a zndmym o vasi firmé a jejich produktech bude vypravét ¢im dal vic

Iidl’"‘lo

® JANOUCH, V. Internetovy marketing, 1st ed.; Computer Press: Brno, 2010, s 15.
WPATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpo&tem dosahnout velkého Gispéchu. st ed.
Praha: Grada Publishing, 2009, s 146.
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1.5 Online reputace

Tohoto pojmu by se méla drzet kazda firma, kterd se pomoci internetu propaguje.
Online reputace v podstat¢ znamena celkovou pfitomnost na internetu, kde
zanechavame co nejvetsi mnozstvi stop, tak abychom byli co nejvice na o¢ich. Pomoci
online reputace, které mizeme dosahnout nejriznéjSimi prosttedky, ziskdvame vztahy
s vetejnosti, které by mély byt pozitivni, a nabyvame celkové povédomi o nasi znacce,
které je pro kazdou firmou velice dulezité. Veskeré aktivity jsou na internetu propojené.
V knize ,,Marketing na Internetu® od pana Stuchlika se dozvidame, jak je propojenost
aktivit pro naS obchod dilezita: ,,Na internetu jsou veskeré marketingové aktivity
provazany, vzajemné se dopliuji a podminuji. Je proto dilezité vyuzivat vSechny
nastroje i prostor (prostfedi). Firma tak musi mit nejen svoje WWW stranky, ale také
vydavat zpravy o Cinnosti, popisovat svou nabidku v ¢lancich, ucastnit se déni na
sociélnich sitich apod.“*

Reputace firem se sklada ze tii zakladnich forem: primarni, sekundarni a cyklicka

reputace.

Primarni reputace

Primarni reputace znamena hlavni nebo zakladni povést. Je to vytvaieni reputace
na zékladné¢ prvniho dojmu, tvaii v tvar. Spociva na kontaktech, které ziskavame
s organizaci osobné. Pan Svoboda, autor knihy Public Relations uvadi, ze zde zalezi
pfedevsim na osobnim kontaktu se zaméstnanci, ktefi pracuji se zdkazniky a to nejen

osobné, ale i telefonicky. (Svoboda, 1994)

Sekundarni reputace

Sekundarni reputace znamena vytvafeni reputace nepiimou cestou, je to

neosobni kontakt spocivajici na komunikaci s médii, zndmymi, piateli, s vefejnym

1 STUCHLIK, P. Marketing na Internetu, 1st ed.; Grada Publishing: Praha, 200, s 17.
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2

minénim. Dale se vytvaieji na zaklad® corporate designu'® a corporate

communication.®®

Cyklicka reputace

Je vytvareni reputace na zéklad¢ socidlniho postaveni. Pokud jsou socialni
hodnoty nastaveny dobfe, neni potieba na zplisobu chovani néco meénit. Pokud jsou
vSak Spatné a plisobime negativné, je tfeba zménit nastroje svého chovani, produktt ¢i
sluzeb. ,,S uréitym Casovym posunem se vytvoii nové nebo zménéné postoje, které opét
plisobi na chovani osob ¢i organizaci. Podobné se chovaji umélci, kdyz se snazi

prizpusobit uritému ocekavani publika.“14

Prinos a zaméreni reputace

Pan Svoboda ve své knize uvadi, Ze se online reputace zaméfuje piedev§im na
zakazniky, spolupracovniky a také na investory. Online reputace nabizi pfinos v
nékolika bodech:

e mozZnost zvysit ceny pro vlastni nabizené produkty

¢ niz$i ndklady na marketingové ¢innosti

e niz§i ceny pi1 nakupu

e snadngjsi vstup na trh s novymi produkty

e moznost ovliviiovat 1 jiné skupiny a vetejnost

e snadn¢jSi zvladani krizi a celkovy ubytek mozZnosti vzniku krizi

(Svoboda, 1994)

12 Corporate design znamené jednotny vizuélni styl, ktery tvoii jednotné prvky vizualni prezentace
spolecnosti a je soucasti firemni identity.

13 Corporate communication, neboli firemni komunikace pfedstavuje viechny prostiedky komunikace,
jimiz spole¢nost komunikuje uvnitf firmy i se zakazniky.

4 SVOBODA, V. Public relations. 2nd ed. Praha: Grada Publishing, 2009, s 57.
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1.6 Weboveé stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucésti internetového marketingu. Pokud
chceme vyuzivat internetovy marketing, musime mit vlastni webové stranky. Pfedev§im
podnikani v oboru slevovych portali probiha hlavné pomoci webovych stranek. S
webovymi strankami 1ze v soucasnosti spojit jakykoliv prodej produktu, nabidku sluzby
¢i mySlenky. Nesmime ale zapomenout na to, ze samotné¢ WWW stranky k GspéSnému
marketingu na internetu nestaci a to ani v ptipadé, ze je budeme podporovat velkou
plosnou reklamou. Vse je potfeba dikladn¢ promyslet a propojit, tak aby investované
penize nepfiSly na zmar. Pan Karli¢ek, autor knihy Marketingova komunikace, uvadi, Ze
webové stranky jsou nezbytnou soucdsti nejen komunikaéniho mixu spolecnosti, ale i
vSech ostatnich instituci. Webové stranky ptedstavuji zékladni kdmen, na ktery odkazuji
veskeré komunikaéni nastroje v on-line prostiedi, ale i nastroje mimo internet.
(Karlicek, 2011)

Webové stranky jako direkt marketing, nebo public relations? | sem lze webové
stranky diky jejim vymozenostem pfifadit. Pro¢, to nam pfipomina pan Karlic¢ek, jenz je
autorem knihy ,,Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.“ ,,Webové
stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoZze umoziuji pfimy
prodej, jsou interaktivni, dok4zou pfizptisobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu
navstévnikovi a protoze lze velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné tak je ale mozné
webové stranky chépat jako ndstroj public relations, protoze umoziuji komunikaci s
kli¢ovymi skupinami dané organizace, jako jsou zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci,
novindii, partnefi ¢i zdkaznici. Web je ovSem rovnéz reklamni nastrojem, protoze fada
webovych stranek slouzi primarné k posileni image znacky. Dokonce je i ndstrojem
podpory prodeje, protoze je jeho prostiednictvim mozné napt. rozdavat on-line kupony
¢1 organizovat marketingoveé soutéze.

Internetové stranky zabyvajici se slevami lze povaZzovat za néstroj podpory
prodeje. Nebo pravé nastroje podpory prodeje jako jsou on-line kupony a organizovani
soutéZi je prave tim, na cem cely systém téchto portala stoji.

Webové stranky vytvari virtudlni image a vizitku dané firmy. Spolec¢nosti, které

nevlastni internetové stranky, mohou ptichazet o zdkazniky. Webové stranky slouzi ke

> KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1st ed. Praha: Grada
Publishing, 2011, s 172.
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komunikaci s novymi i stivajicimi zékazniky a buduji image znadky (branding)®
sdilenim informaci, online pomoci, ptimym prodejem atp. Weboveé stranky a socialni
sit€, které lze propojit, nam davaji skv€lé moznosti navazat osobn&jsi vztahy s naSimi
zékazniky, ktefi jsou ndm schopni vratit tyto vztahy tim, Ze budou mit davéru
V nakupovani praveé u nas. Pokud je konkurence velikd, a to u slevovych portali je, je
nas vztah s vefejnosti, ktery diky strankam budujeme, velice duleZity, nebot’ mnoho lidi

dava na rady svych znamych.*’

1.7 Webové analyza

Pro internetovy marketing je webova analyza velice dulezita, nebot’ nam ukazuje
naSe nedostatky, umoziuje nam opravu danych chyb a nabizi dal$i moznosti zlepSovani
stranek pro potieby navstévnika, diky ¢emuZz dosahneme vétsi ndvstévnosti. Tento
nastroj patii mezi pokrocilejsi vlastnosti stranek a ne mnoho stranek timto uzitecnym
nastrojem disponuje. Tento nastroj je vhodny piedevsim pro publika¢ni weby, které s
jeho pomoci zjisti, co lidi nejvice zajima, a podle vysledkli se mohou zaméfovat na to
dilezité, na to co navstévnici skutecné chtéji a zaridit, aby je nezatéZovaly informace,
které jen vypliuji obsah stranek. ,,Publikacéni systémy obsahuji velmi rozsahlé
statistické nastroje. Tyto nastroje sleduji a vyhodnocuji chovani publika. Ktery ¢lanek je
nejpopularnéj§i? Na kterém stravi navstévnici nejvice c¢asu? Odkud navstévnici
ptichazeji? Co se jim libi a co naopak ne? U jakych ¢lankt jsou ochotni diskutovat a u
kterych naopak ne? VSechny tyto informace slouZi redakci jednak k optimalizaci jeji
prace, jednak (a hlavné) k lepSimu zacileni reklamy a propagace, kterd je pro vétSinu

webovych magazinu hlavnim zdrojem jejich prjm.«®

16 Branding pfedstavuje soubor ukold, které vedou k vybudovani Gspésné firemni znacky.

7 \/yplyva to s marketingového vyzkumu chovani spotiebitelii pfi nakupovéni na slevovych portalech,
ktery je v praktické Gasti

18 BEDNAR, V. Internetova publicistika. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2011, s 91.
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Google Analytics

Spole¢nost Google zaCala nabizet sluzbu Analytics, ktera je zdarma a Setii
uzivateliim nejen penize za narocné webové analyzy, ale hlavné jim poskytuje podrobné
a dtlezité¢ informace pro vyvoj stranek. ,,Google nové nabizi sluzbu Analytics, ktera
dokaze vypracovat zpravu o navstévnosti stranek zdarma. Sluzba sama vam nabizi
relativné podrobny pohled na provoz tykajici se vaseho blogu a dokonce vam dava
moznost sledovat, jak se nav§tévnici po jednotlivych ¢astech blogu pohybuji. Mate-li o
takovou sluzbu zdjem, staci si vytvofit ucet na Googlu a stdhnout si kratky usek

zdrojového kédu, ktery se vklada do kodu vasi domovské stranky.“®

Obrazek 1 : Uzivatelské rozhrani Google Analytics
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Zdroj: www.google.com/analytics/

Na grafu muzete vidét rozsah nabidky této sluzby. To je vSak jen maly zlomek
vSeho, co muzeme v ramci této sluzby ziskat. Kromé statistik navstévnosti ndm nabizi
prehled cilového publika podle demografickych tudaju (lokalita, jazyk), podle chovéani
novych uzivatell, zda se na naSe stranky vracejici a jak aktivné, jejich frekvenci,

aktualnost a zapojeni do webu. Mizeme zjistit z jakého prohlizece, operacniho systému

¥ BYRON, D. L., BROBACK, S. Blogy: publikuj a prosperuj: blogovani pro va$ business. 3rd ed. Praha:
Grada Publishing, 2008, s 38.
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a sit¢ k nam ptichdzeji a podle toho mizeme co nejefektivnéji optimalizovat web pro
oblibené prohlizece. Muzeme zjistit, jak jsou jednotlivi uZzivatelé do naseho webu
zapojeni, kolikrat nasi stranku navstivili, jejich primérnou dobu stravenou na webu i
miru okamzitého opusténi, kterou pak mizeme podle zjisténych udaji eliminovat.
Miuzeme se podivat na akce spojené snaSi internetovou strankou a jednotlivymi
socidlnimi sitémi, s kterymi méame na$S web propojen. Statistiky ndm nabizeji i
jednotlivé udaje o navstévnicich, ktefi se pfipojuji na web pomoci mobilniho telefonu.
Pokud je navstévnost pies mobilni zatizeni velika, je dobré volit mobilni aplikace pro
nejznaméj$i mobilni softwary.

Sluzbu muzeme také propojit s inzerci neboli AdWords. Tuto sluzbu nadm
poskytuje také spolecnost Google a diky ni muzeme pomoci reklamy jednoduse
vydélavat. V Analytics miizeme zjistit 1 pfistupnost z jednotlivych stranek. Pokud mame
na cizich strankach reklamu, je dobré mit tyto informace k dispozici, abychom véd¢li,

jak moc je reklama na jednotlivych strankach G¢inna.

1.8 Internetové vyhledavace

Internetové vyhledavace neboli search engines vyuzivaji uZzivatelé internetu k
vyhledavani informaci, produkti ¢i sluZzeb zadanim kli¢ového slova nebo fraze, které se
k hledanému tématu vztahuji. Uzivatelé internetu maji vyhledavace Casto nastavené
piimo jako svou domovskou stranku a potfebné informace vyhledavaji jeji pomoci.
Proto je pro kazdého provozovatele internetovych stranek diilezité, mit dobrou pozici ve
vyhledavacich oproti své konkurenci. ,,Search engines prochazeji indexované web
stranky a nabizeji odpovidajici spojeni - "links". ProtoZze web stranky se neustale
rozrustaji, zddny vyhledava¢ neni k danému dni zcela aktualizovan. Z toho divodu je
dobré pouzivat vice vyhledava&i.“®
Mezi nejpopularnéjsi svétové vyhleddvace patii Google, Yahoo!, Alta Vista,

wewvr

patii Seznam, Centrum, Atlas, Jyxo.

2 KOPECKY, L. Prezentace v marketingovych komunikacich. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2010, s
36.
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Google

Mnoho uzivatelu internetu se jiz mohlo setkat se sluzbou, kterou Google nabizi,
nebot’ diky své rozmanité nabidce ndm Google zprostifedkovava témér veSkeré aktivity
pottebné pro pohyb na internetu. A to jak pro bézného uzivatele, tak pro podnikatele,
firmy, které prodavaji, nabizi reklamu, nebo reklamu chtéji prodavat. ,,Spole¢nost
Google si zaslouzi zvlaStni pozornost. Dlouhodobé patfi mezi nejinovativngjsi
spolecnosti na svété, coz se pozitivné piendsi do vysSe hodnoty jeji obchodni znacky.
Internetova spolecnost Google predstavuje nepostradatelny vyhleddva¢ pro kazdého
uzivatele. Mimotadné rychly rist podniku je vdéénym piikladem podnikatelského
uspéchu typu Silicon Valley. Podnik Google vnesl doslova revoluci do svého odvétvi a

zAsadné ho zménil. <%

Seznam

vyhledava¢t v Ceské republice. Seznam nam nabizi mnoho sluzeb. Nejvyuzivangjsi
Z nich je pravé zminovany vyhledavac internetovych stranek. ,,Hlavni vyhledavani na
Seznamu prohledava veskery text ze 320 milionii Cesky psanych stranek z celého
internetu. Nasi uzivatelé denné polozi pfes 15 miliond dotazi. Sbér dat a jejich
prohledévani je plné automatizované. Hledani na Seznamu ptedstavuje primarni zdroj
navstévnosti veétSiny Ceskych webli. Do vysledkii vyhledavéni se lze dostat dvéma
zpusoby. Budto tvofit kvalitni, informacné bohaté a uzivateli oblibené stranky, které se
samy dostanou do piirozenych vysledki, nebo vyuzit naseho reklamniho systému Sklik,

ktery vydava inzeraty podle toho, co uZivatel hled.“?

2 HUCKA, M., KISLINGEROVA, E., MALY, M. Vyvojové tendence velkych podniki. Ist ed. Praha:
Beck, 2011, s 94.

22 Seznam.cz: Nase internetové servery. [online]. [cit. 2012-03-02]. Dostupné z:
http://onas.seznam.cz/cz/reklama/nase-internetove-servery/).
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1.9 Seo optimalizace

Pokud se chceme ve vyhledavacich dostat oproti konkurenci na co nejvyssi pozici,
musime si zaplatit PPC Kkliky (Pay per click), nebo mit dobrou SEO optimalizaci
stranek. Pan Vymétal ve své knize popisuje nastroj SEO optimalizace (Search engine
Optimisation) jako on-line propagaci, ktera je nékdy oznacCovana jako e-PR a je
vysledkem rychlého rozvoje informacnich technologii, rozvoje reklamy a propagace na
internetu. (Vymétal, 2008)

SEO optimalizace je upravovani webovych stranek tak, aby byly co nejlépe
zpracovavané vyhledavaci. ,,Jednd se o metodiku vytvafeni a upravovani webovych
stranek tak, aby byly ve vysledcich hledani v internetovych vyhledavacdich zobrazeny na
nejlepSich mistech, kde ji miiZze uzivatel velmi snadno najit. Vyuzivaji se k tomu vhodné
zvolena kli¢ova slova, ladéni stranek do XHTML validniho kédu, vhodné zvoleny text a
dobré reference na dal3ich strankéach.“*

Cilem SEO optimalizace je tedy dosazeni co nejvyssi pozice na vybrana klicova
slova ve vyhledavacich. Pii volbé kliCovych slov pro nové internetové stranky je nutné
si nejprve uvédomit, jaky budeme nabizet produkt ¢i sluzbu a jaci uzivatelé jej budou
vyhledavat. SEO optimalizace je vétSinou zadavateli strdnek vyzadovéana, nebot’ ne
kazdy si muze ihned dovolit platit PPC kliky. Patfi mezi Casto vyuzivané zplisoby

zviditelnéni.

Vybér kli¢ovych slov

Pro kvalitni SEO optimalizaci je dilezita volba klicovych slov a zpétnych odkazt.
Je dobré¢ sledovat, pod jakymi slovy k nam jednotlivi navstévnici z vyhledavact
pfichazeji. Tato slova je pak vhodné pouzivat na titulni strance, v celkové struktuie
textll a co nejcastéji 1 v riznych nadpisech.

Napomocny nam muze byt i vyhledava¢ na nasi strance, pokud ho tam mame

umistény. Diky nému mlzeme zjistit, co je uzivateli nejcastéji vyhledavano. Pokud je

B VYMETAL, J. Privodce tsp&nou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1st ed. Praha: Grada
Publishing, 2008, s 301.
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néjaky vyraz hledan ¢asto, znamena to, Ze maji navstévnici problém danou véc najit a
méli bychom tedy podniknout takové kroky, aby se navStévnici na nasem webu
zorientovali a nepotiebovali vyhledavat.

Velky pruvodce SEO od pana Michala Kubicka néds upozoriiuje na to, Ze pied
vybérem naSich kli¢ovych slov se musime vzdy vcitit do svého navstévnika a zamyslet
se nad tim jak, kdy a odkud bude uZivatel internetu naSe vyrobky nebo sluzby hledat a
jaka slova ¢i fraze pouzije proto, co hleda. Dilezité je uvédomit si, co vlastné nabizime,
jaké problémy naSe vyrobky ¢i sluzby fesi. "Uvédomte si specifika a regionalni rozdily -
sodovka v Praze je totéZ, co na Moravé soda a sodovka v Ostravé je totéz, co v Praze
limonada. Obyvatel Hradce Kralové bude slySet na zkratku HK, obyvatel Brna
pravdépodobné uz mén&.“** Dale nés upozornuje na nutnost davat si pozor na
homonyma neboli slova, kterd se pisi stejné, stejné se vyslovuji, avSak maji jiny
vyznam. Tento problém je na internetu rozsifen navic i tim, Ze mnoho slov s diakritikou

znamena absolutné néco jiného nez slovo bez ¢arek a hacku.

Nastroje pro vybér klicovych slov

Pro vybér klicovych slov miizeme zvolit rizné nastroje a techniky. Nastroj pro
navrh klicovych slov je kvalitnim prostiedkem pro nalezeni novych kli¢ovych slov a
pro zvoleni nejvhodnéjsich slov, ktera jsou uzivateli vyhledavana nejcastéji. Pro hledani
vybéru kliCovych slov mizeme vyuzit vyhledava¢ Seznam.cz, ktery ndm poskytuje
statistiky hledanosti dotazii. Kvalitni nastroj pro navrh klicovych slov nam také nabizi

spole¢nost Google ve sluzbé Adwords, kde mame nastroj Keyword Tool.

% KUBICEK, M. Velky priivodce SEO: Jak doséhnout nejlepsich pozic ve vyhledavacich. 1st ed. Brno:
Computer Press, 2008, s 100.
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Obrézek 2 : Google AdWords - Keyword Tool

Google AdWords fu— rmaiiom

-------
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Zdroj: www.adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Nastroj pro navrh klicovych slov od Google ndm dava moZznost najit klicova slova
¢1 souslovi. K vyhledanému slovu ndm doda udaje o stavajici konkurenci, jaky je
celosveétovy ¢i mistni objem vyhleddvani za mésic a jaka je pfibliznd cena CPC
(pribliznd cena za proklik, kterou pravdépodobné zaplatite pfi pouziti néstroje
AdWords, neboli PPC kliky, cena za proklik). Cena za proklik se vypocitdva jako
primér ze vSech pozic reklamy. K vyhledanému dotazu nam pak najde dalSi mozna
slovni spojeni, ktera jsou k danému dotazu uzivateli vyhledavana nejvice. K nédvrhtim
klicovych slov nam néstroj opét udava udaje o konkurenci, jaky je celosvétovy nebo
mistni objem vyhledavani za mésic a jaka je pfiblizna cena za platbu prokliku neboli
PPC.

1.10 PPC Kliky (Pay per click)

Pokud nemame dobrou SEO optimalizaci, nebo pokud je konkurence tak
obrovska, ze ani SEO optimalizace ndm neumozni dostat se ve vyhledavacich na piedni
piicky, je vhodné si zaplatit sluzby Pay per click, které ndm lehce umozni dostat se na

prvni mista ve vyhledavacdich. Pfedni mista ve vyhledavacich jsou pro kazdého

vvvvvv
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odkazy, které se mu zobrazi. OvSem to, jak bude dal navstévnik reagovat na naSich
strankach, uz zavisi jen na nas a na tom, jak jej dokdZeme oslovit a ziskat si jeho
davéru. PPC Kliky ndm sice nabizeji prvni mista ve vyhledavacich 1 bez dobré SEO
optimalizace, ale na rozdil od SEO se museji PPC Kliky platit.

Autorka knihy ,,Marketing* Zamazalov4, nam definuje tento nastroj takto: “Platba
za proklik (PPC - Pay per Click, také Click-Through Based Model), kdy zadavatel
reklamy zaplati poskytovateli reklamniho prostoru pouze za pfivedené navstévniky,
samotn¢ zobrazeni reklamy inzerenta nic nestoji. Plati se tedy pocet prokliku reklamni
jednotky, cena se udava za proklik (pfesnéji feceno za klik), tedy tzv. CPC (Cost Per
Click). Tento platebni model se mize zdat méné spravedlivy pro provozovatele serveru,
nebot’ mira prokliku CTR zavisi ve velké mife na samotném inzerentovi. Roli hraje
kreativni ztvarnéni reklamniho prvku, pouzité reklamni sd€leni ¢i spravné zacileni.
Plosna reklama pfitom na uZivatele ptsobi i bez toho, aniz by na ni klikli. Velky format
reklamniho banneru na finan¢nim serveru informujici o vysoké tiroviiové miie bézné¢ho
uctu znamé banky sdéluje uzivateld informaci 1 bez navstévy cilovych stranek (bez

prokliku banneru).«?®

Obréazek 3 : UzZivatelské rozhrani Google AdWords
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Zdroj: www.adwords.google.com

% ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2nd ed. Praha: Beck, 2010, s 459.
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Obchodnici v Ceské republice vyuZivaji nejvice pro nastroj PPC spolegnost
Google, nabizejici sluzbu Google Adwords, a pak také ceskou firmu Seznam, nabizejici
sluzbu Sklik. Platbu za proklik najdeme i na socialni siti Facebook, kde vSak
zobrazovana reklama neni vysledkem hledani, ale pouze doprovazi obsah socialni sit¢.

Google AdWords je reklamni program, ktery umoziuje oslovit nové zadkazniky
podle ndmi zvoleného rozpoctu a Casu. Mlizeme si vybrat, kde se reklamy budou
zobrazovat, a rozpocet, ktery bude vyhovovat nasim nakladim na reklamu. AdWords

umoziuje presné cilit a méfit ucinek reklamy ve zvoleném ¢asovém horizontu.

Obréazek 4 : Uzivatelské rozhrani Sklik.cz
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Zdroj: www.sklik.cz

Sklik je Cesky reklamni program provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery
umoziuje oslovit nové zdkazniky ve vyhledava¢i Seznam a na dalSich
nejnavstévovanéjSich strankach ceského internetu. ,,Sluzby a stranky, na kterych se
reklama Sklik zobrazuje, se fadi podle zptisobu vybéru inzerati do vyhledavaci sité, kde
se inzeraty zobrazuji na zakladé¢ dotazu uzivatele, a obsahove sité, kde se reklama

zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.“?®

% Co je Sklik, 2012. Sklik.cz. http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/co-je-sklik/ (accessed Feb
12, 2012).
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1.11 Socialni sité

Rozmaéhajicim se fenoménem na internetu jsou socialni sité, které umoziuji velmi
efektivni a presné zacilenou reklamu. Podrobnéjsi vyhody, které ndm socialni sité
nabizeji, rozvadi pani Vysekalova, autorka knihy Reklama. Socialni sit¢ nam nabizeji
vice reklamnich nastroju - tvorbu kampani, tvorbu stranek, tvorbu skupin a bannerovou
reklamu. Diky pomérné snadné moznosti kontaktovat cilové skupiny nam sité¢ umoznuji
ziskat pfimou odezvu v redlném case. Socialni sit€¢ prochdzi neustdlym vyvojem
programl pro meéfeni UCinnosti a analyzy. Diky vysokému poctu uzivatell je zde
moznost vyuziti virové formy marketingu, kde si ale podle autorky mame davat pozor
na uskali.(Vysekalové, 2010)

Podstatou socialnich siti je vytvéafeni vztahu mezi uzivateli a provozovateli
internetovych stranek. ,,Jde predevsim o socidlni sité, jejichz obsah je spoluvytvaren a
sdilen jejich uzivateli. Pro spotiebni a nakupni chovéani je dulezitd obousmérnost
komunikace, ktera dava moznost komunikace a aktualni odezvy na pozadavky a piani
zékaznika. I kdyz socidlni sité nejsou mistem nékupu, je to prostor, kde je mozné
ovlivnit potencidlniho zakaznika. Komunity na socidlnich sitich vzdjemné na sebe
pisobi a sdileji informace i ndzory.“*’

Z vyzkumu chovani spottebiteli pfi ndkupu na slevovych portalech vyslo
najevo®®, 7e novi uZivatelé se jen malokdy dostavaji na slevové portaly pomoci
socidlnich siti. Socialni sit¢ zde tedy slouzi hlavné pro vytvafeni dobré znacky a vztaht
Mezi uzivateli a provozovateli portalu. Socialni sit¢ slouzi prfedevsim jako podpora pro
opakovany nakup na tom samém webu. Diky rozsahlé zakladné fanouSkl na strance na
socidlni siti mizeme s minimalnimi naklady oslovit nardz velké mnoZzstvi uzivatell.

Nejobliben¢;si socialni sité¢ u nas jsou Facebook, Twitter a novy Google plus.

Facebook

Facebook je webova stranka slouzici predevSim k tvorbé komunikace mezi

uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrZzovani vztahii, zabavé a stale vice pro

2" \VYSEKALOVA, J., et al. Chovéni zakaznika. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2011, s 71.
% VVice v praktické &asti této prace — Marketingovy vyzkum

31



propagaci firem a navazovani obchodnich vztahii. Pivodné byl tento systém pouzivan
pouze mezi studenty Harvardské univerzity, pozdéji vSak zacal slouzit i jinym lidem -
predevsim prateltim z cizich zemi, ktefi si diky nému mohli lehce vyménovat fotografie,
videa a vzkazy. ,,Pro uZivani je nutné se registrovat na strankach www.facebook.com
(1750 miliont aktivnich uZzivatelll - tento udaj je z Gnora roku 2009). Pted pll rokem
zaméstnaval pies 700 lidi. Tento server byl spustén v unoru 2004 z pokoje Harvardské
univerzity studentem Markem Elliot Zuckerbergem, spolu s jeho kolegy (spolubydlici
Dustin Moskovitz a Cris Hughes, informatici). Je pfelozen do 35 jazyka (vcetné
Sestiny).«?

Facebook se stal jednou z nejznaméjsich stranek i v Ceské republice. Pani
Vysekalova uvadi, ze v Ceské republice Facebook dosahl v lednu 2010 prolomeni
psychologické hranice 2 000 000 aktivnich uzivatel. Facebook by se tedy mohl oznacit
za druhy nejvice pouzivany portal v Ceské republice hned po Seznamu. (Vysekalova,
2010)

Facebook miizeme vyuzivat nejen pro osobni profil, ale mizeme také jeho
prostiednictvim zajistit plisobivou prezentaci své spoleCnosti. Stranky firmy na
Facebooku mohou mit neomezeny pocet fanouSki a my je mizeme oslovit bez
jakéhokoliv nakladu. Dave Lakhani, ktery je autorem knihy Jak prodavat, kdyZ nikdo
nenakupuje, uvadi n€kolik divodi, pro¢ byste pro své podnikatelské aktivity meéli
tempo rustu, demograficky pruzkum, prazkum trhu, optimalizace internetovych

vyhledavacu, cilené reklamni kampané. (Lakhani, 2010)

1.12 Marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum je shromazdovani a vyhodnocovani informaci, které
umoziuji porozumét trhu, na kterém se ocitdme, pomahd nam identifikovat problémy
spojené s podnikdnim na tomto trhu a také objevit nové prilezitosti, které nam

dopomohou dosahnout novych a lepSich vysledkti. Hleda odpovédi na otazky tykajici se

29 STEDRON, B., BUDIS, P. Marketing a nova ekonomika. 1st ed. Praha: Beck, 2009, s 42.

32



nakupniho chovani zdkaznikt, kvality distribuce vyrobki, Gc¢innosti reklamy, cen a
marketingu. ,,Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické ur¢ovani,
shromazdovéni, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se wurcit¢ho
problému, pted kterym firma stoji. Svobodova (1994) pak naptiklad dodava, ze se jedna
o cilevédomy proces, ktery smétuje k opatieni urCitych konkrétnich informaci, které
nelze ziskat jinak. Je zakladnim pfedpokladem uplatiovani marketingového pfistupu k
fizeni firmy ovliviiované proménlivym marketingovym prostfedim."30

Pti tvorbé marketingového vyzkumu je nutné nejprve definovat problém, ktery
nam pomtize vyzkum vytesit a stanovit si tak cil vyzkumu. Po dikladném definovéni
cilti vyzkumu je dal$im krokem stanoveni planu vyzkumu, ktery specifikuje informacni
zdroje, vybér respondentii, kontaktovani respondentii a typ vyzkumu. Po téchto krocich
nasleduje sestaveni dotazniku a analyza dat. ZéavéreCna faze obsahuje pfipravu
vyzkumné zpravy a prezentaci zadavateli. "Zavér musi byt spravné vyhodnoceny a
vysledky pouzity v praxi. Da se fici, ze G p &ny mark ¢ingo w vyzku m sk o nicaz

realizaci opatfeni, ktera vyzkum doporu(:il.“31

Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je vyfesit néjaky problém, ktery mize nastat,
kdyz se uvadi novy vyrobek na trh, pokud dochazi k né&jaké inovaci, kdyz klesa trzni
podil firmy, pokud klesaji celkové trzby atd. Cilem by mélo byt naptiklad zvySeni
spokojenosti zdkaznikl, zjistit pfiiny jejich nespokojenosti a ziskat tipy na mozna
vylepSeni sluzeb ¢i produktu. ,,Cil vyzkumu, konkrétni problém ¢i problémy, které se
maji fesit, podminuji volbu metod 1 podkladii, které je nutno analyzovat. Kazdé z dale
uvedenych ¢lenéni je pohledem z jednoho thlu. Pfi praktické ¢innosti se jednotliva
¢lenéni piekryvaji a kombinuji. Vyzkum se provadi pro uréity ¢asovy horizont, pro
urditou komoditu, a to bud kvalitativni, ¢i kvantitativni, atd.“** Komodita znamena

zbozi, které je na trhu nabizeno, bez rozdilu v kvalité. Kvalitativni vyzkum se zamétuje

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2006, s 47.
1 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2008, s 106.
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2nd ed. Praha: Beck, 2010, s 84.
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na to, jak jednotlivci nebo skupiny nahliZeji na svét a jak ho chapou. Kvantitativni
vyzkum popisuje jevy pomoci znakl, které jsou sestaveny tak, aby méfily urcité
vlastnosti.

Procesu marketingového vyzkumu je dobré vénovat nalezitou pozornost. Naklady
vynaloZené na vyzkum nam mohou pfinést uzitecné informace pro pozvednuti naSeho
podnikéani a proto, jak vyniknout mezi konkurenci. Bez téchto znalosti by mohli byt
naSe kroky v podnikani chybné a finan¢ni ztraty by mohly byt mnohonasobné vyssi nez

vydaje za marketingovy vyzkum.
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2. PODPORA PRODEJE NA INTERNETU

Podpora prodeje je vyznamnym nastrojem marketingové komunikace. Cilem
podpory prodeje je zvySovani prodeje. Pokud chceme produkt, sluzbu ¢i myslenku,
kterou na internetu nabizime, dobfe prodavat, je potfeba dobrd podpora prodeje a byt
tak v nééem oproti konkurenci zajimav¢jsi. Podpora prodeje se netyka jen e-shopu, ale
také slevovych portalt a jakykoliv stranek s nabidkou produktt. ,,Podpora prodeje na
internetu mize byt zaméfena jak na vyrobky prodavané on-line v e-shopech, tak na
prodej vyrobkl proddvanych v kamennych obchodech, kdy internet je predevSim
komunika¢nim médiem informujicim o jednotlivych aktivitach na podporu prodeje.“33
Mnoho firem (i kdyz stale ne vSechny) vyuZivaji online podpory prodeje k prodeji
svych produkt v kamennych prodejnéch.

»,Podpora prodeje (Sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které
pritahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi
vyrobku.“** Podpora prodeje neni vzdy cilena jen na konkrétniho spotiebitele, ale mize
byt také Casto zaméfena na podporu obchodnich meziclanki neboli na obchodni
podporu prodeje. Déale muze byt také zaméfena na motivaci prodejniho personalu neboli
podpora prodeje obchodniho personalu. ,,Cilem obchodni podpory prodeje je presvédcit
obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobcti, k ochoté vice dané vyrobky piijimat,
objednévat a propagovat a v neposledni fad€ téz zvysit informovanost o vlastnostech
produktii. Na obchodni podporu prodeje vénuji firmy znaény objem finan¢nich
prostiedkti, obvykle vétsi nez na podporu prodeje koneénému spotfebiteli.“35

Podpora prodeje obchodniho persondlu ma za ukol motivovat prodejni tym. Pani
Ptikrylovd uvadi ve své knize, ze ma za ukol krom motivace prodejného tymu

motivovat i interni prodejni personal a externi obchodni zastupce k naristu vykonu.

Vyuzivané jsou soutéze zameétfené na prodej ¢€i ziskavani novych zakaznikl, rtzna

% PRIKRILOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1st ed. Praha: Grada
Publishing, 2010, s 94.

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3rd ed. Praha: Grada Publishing,
2007, s 21.

% PRIKRILOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1st ed. Praha: Grada
Publishing, 2010, s 94.
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odborna Skoleni nebo vzdélavani a rozlicné prodejni nebo reklamni pomicky.

(Prikrylova, 2010)

Vyhody podpory prodeje na internetu:

Pani Vysekalova uvadi hlavni vyhody podpory na internetu oproti klasickym
formam. VSe je relativné levné a rizné soutéze nebo jiné podpory k ndkupu mohou
probihat prakticky kdykoliv. VSe je samoziejmé nutné dikladné ptipravit a vyhodnotit,
nez se do néceho pustime.(Vysekalova, 2010)

Pani Zamazalova, autorka knihy Marketing za vyhody podpory prodeje,
pozaduje piedevsim flexibilitu, nizké naklady, moznost rychlého zpracovani, snadné
propojeni na dal$i marketingové néstroje, vysokou méfitelnost, snazsi vyhodnocovani
ucinnosti a také snadné pfizpusobeni riznym cilovym skupindm a situacim.

(Zamazalova, 2010)

2.1 Pobidky k nakupu v B2C

Podpora prodeje je kratkodoby néastroj marketingové komunikace, jelikoz
zasahuje zdkaznika pfi koupi urcitého produktu. Tento néstroj vSak muze plsobit na
zdkazniky dlouhodobé a opakované. Mame zde ruzné rozdily ve vztahu firmy ke
koncovym zékaznikim (B2C) a k firemnim odbératelim (B2B). Je totiz rozdil dat
podnét k ndkupu, nebo poskytnout vyhodné podminky k opakovanému nakupu. ,,V
piipad¢é B2B ani piili§ nelze pouzit kratkodobé (okamzZité) pobidky, protoZe jde o déle
trvajici proces, na kterém se podili vice lidi. Zde se uplatiiuje fizeni vztahti se zdkazniky
(CRM), coz umoziuje zékazniky lépe diferencovat a poskytovat jim tak rdzné
podminky podle jejich hodnoty pro firmu. Vzhledem k moZnostem Internetu
identifikovat zakaznika a uchovavat udaje o ném, se diferenciace postupné uplatiiuje i

na B2C trzich.«3®

% JANOUCH, V. Internetovy marketing, 1st ed.; Computer Press: Brno, 2010, s 194,
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V této praci se zamétime na pobidky k nakupu koncovych zakaznikd, které se na

internetovych obchodech objevuji nejéastéji.

Kupény

Na kupodny reaguji zakaznici velmi pozitivné. Pan Janouch nés informuje o tom,
ze kupon ma rtizné podoby, miize obsahovat narok na néjakou slevu, ale Castéji se
objevuje ve form¢ darkového poukazu. (Janouch, 2010)

Vétsina darkovych poukazii obsahuje urcitou penézni ¢astku, za kterou lze v
daném e-shopu zakoupit zboZzi, které si obdarovany sam vybere. Kupdny mohou byt
také napiiklad na dopravu zdarma, na dal$i zbozi zdarma k jiZ zakoupenému produktu
atp. Tim kupony nabadaji, aby si lidé koupili produkt. Kupony se ¢asto zasilaji pomoci
e-mailu a pak slouzi k vytisknuti, pokud se kupon dava jako darek. Pokud kupén ¢lovek
pouziva pro sebe, zkopiruje vétSinou kod, ktery zada do pozndmky pti objednévce.

Pokud jde o slevové portaly, kupon je hlavni prodavajici prostiedek, diky kterému
se Cloveék dostane k urcité slevé na dané zbozi ¢i sluzbu. V soucasnosti, kdy je na
ceském trhu velkd konkurence, je potieba podporovat svlj web a nabizet vSelijaké

vyhody i formou zminovanych kup6nt na dalsi vyhodné nakupy.

Soutéze

Lidé odjakziva radi soutézi, a pokud jim to nejde ve sportu, radi si vrozenou
soutézivost vynahradi jinymi formami. Soutézivost miizeme vyrazné podpofit vécnymi
cenami, zejména pokud jde o elektriku a jiné ceny, které by si tfeba zakaznici nemohli
normaln¢ dovolit. "Vyhodou je moznost udélat v rdmci soutéze také marketingovy
pruzkum. Vhodné polozené otazky mohou ptinést fadu zajimavych podnéti o chovani
zékazniki, jejich preferenci nebo pozadavcich."*’

Pokud je vSe dobfe naplanované a promyslené, konkrétni soutéz a ani jeji ceny

pro vyherce nemusi nic stat. Pfesto se diky nim ziskaji novi zakaznici, ktefi budou

% JANOUCH, V. Internetovy marketing, 1st ed.; Computer Press: Brno, 2010, s 195.
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pfinaSet novy zisk. Na strdnkach muzete nabizet reklamni prostor pro firmy, které vam
dodaji ceny, nebo soutéz podminit nakupem zbozi na vasich strankach v urcité hodnoté
a tento zisk pouzit na financovani odmén. Ve 1ze mezi sebou propojit a bez investic a

hlavné i s ndslednym ziskem pfimét nové nebo stavajici zakazniky ke koupi zbozi.

Slevy

Sleva je hlavni prvek, na kterém slevové portaly funguji. Problémem je, Ze se do
obchodovani pomoci slevového portalu vloZilo mnoho lidi. Diky tomu je mnoho slev na
vSechno a pak se zalind vytracet efekt slevy, kterda mé byt kratkodobym stimulem k
nakupu. ,,Ve vztahu ke koncovym zakaznikim (B2C) e-shopy podstatné rozsitily
stavajici moznosti podpory. Napiiklad slevy mohou byt operativné¢ ménény prakticky
kdykoliv, nebo jsou automaticky generovany podle vyse nakupu. Riizné soutéZe nebo
ankety nejsou omezeny néjakou pracovni dobou, akéni sety si Casto muze zakaznik
sestavit sam atd.“%

Pivodni podminkou ziskavani slev na slevovych portalech bylo, ze si slevu musel
zakoupit ur€ity pocet zakaznikl. Jelikoz vSak slevové portaly vydé€lavaji na jakémkoliv
zakaznikovi, zacaly se slevy poskytovat jiz od jednoho zakaznika a tim se vyznam
tohoto napadu i jednotlivych slev v podstaté vytratil.

Slevy jsou ¢asto nabizené na strankéch od 1 do 7 dnt a slevu Ize uplatnit pouze v
urcitém casovém obdobi. Nevyhodou je, Ze pokud slevu nestihnete vyuzit, propadne a

vy jste tak utratili penize zbyte¢né.

Balicky a aké¢ni sety

Pokud chcete prodat vice produktt a zaroven se zbavit téch, které nejdou moc na
odbyt, je mozné vytvofit kombinované balicky produktii. Diky tomu dosahnete zvySeni
trzeb, avSak za cenu niz§iho zisku. K tomuto zpiisobu podpory prodeje patii i

zvyhodnéna baleni.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing, 1st ed.; Computer Press: Brno, 2010, s 194,
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Cross-selling

Pan Janouch popisuje Cross-selling jako nastroj podpory prodeje, ktery ma
donutit zakazniky k nakupu dalSiho zbozZi, které jiz souvisi s danym zboZim, nebo ma
potenciél cilového zdkaznika zaujmout.(Janouch, 2010)

Cross-selling se nejvice se vyuziva v internetovych obchodech, kde k vybranému
zbozi najdete 1 nabidky jeho pfisluSenstvi. Diky riznorodosti nabidky slevové portéaly v

cross-sellingu navazuji ve vétsin€ pripadii pouze na lokalitu nabizeného zbozi ¢i sluzby.

Up-selling

Up-seling je opakem cross-selingu. Nenabizi ptisluSenstvi, ale naopak jesté néco
lepsiho a drazsiho neZ si zakaznik vybral a nuti ho ke koupi drazsich véci, ze kterych
ma obchodnik vétsi zisk. "Up-selling znamena strategii ptimét zakaznika ke koupi
nového modelu nebo modelu vyssi tiidy. ,,VétSinou jsou nabizeny razné produkty v
zéakladni verzi, které vSak zaroven existuji i ve verzi exklusive, gold apod. Zdkaznik ma
tak moznost za ptiplatek zvolit produkt s lepSimi vlastnostmi. I tady v3ak plati, Ze cena

nesmi byt piili§ rozdilna a vyhodna musi byt vidét na prvni pohled."*

Porovnani produkti

Slouzi navstévnikim k lepSimu poznani zbozi, u kterého existuji jen malé
rozdilnosti, nebo které¢ je prakticky totozné a liSi se pouze znackou. Nakup a vybér
daného zbozi je zde zdkaznikiim usnadnén a tim dany web vytvaii dobré prostiedi pro

nakup.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing, 1st ed.; Computer Press: Brno, 2010, s 199.
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2.2 Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou nastrojem podpory prodeje a slouzi k odménovani
zékaznikli. Pan Kotler ve své knizce Marketing management tiké, ze jsou vérnostni
programy urceny k poskytovani odmén zékazniktim, ktefi nakupuji Casto a ve velkém
mnozstvi. Vérnostni programy poklada za dobry zplsob pro vytvareni dlouhodobé
veérnosti zakaznikt. (Kotler, 2007)

Tyto programy poskytuji zéklad pro vytvaieni dlouhodobé vérnosti spotiebitelu,
diky niz se zdkaznik opakované vraci k nakupu. Staly zdkaznik ma vyssi hodnotu nez
zakaznik, ktery nakoupi jen jednou. Pfi prvnim ndkupu je potieba zakaznika
vérnostnimi programy zaujmout a podpofit ho k opakovanému nakupu. Takovyto
zékaznik nam piinasi vyssi trzby a zisk. ,,Vérnostni marketing je odrazem skutecnosti,

ze 20 % zakaznikl spolecnosti mlze vytvaret az 80% jejich obchodit.«*

Bonusy

Sbirani bodi (krediti), které zakaznik ziskava za to, ze na webu nakupuje, a které
pak mize vyuzit pii dalSim nakupu. Ziskané kredity mohou slouzit pro dopravu zbozi

zdarma, slevu na produkt ¢i jiné vyhody.

Slevy

Pii CastéjSim nakupovani je nabidnuta sleva, vétSinou Casov€ omezend, aby

donutila zdkaznika v dobé& obdrzeni slevy zakoupit dalSi produkt.

Klubové karty

Klubové karty nabizi zakaznikiim jak nejriiznéjsi slevy, tak i rozli¢né doplnkové
sluzby. Karty vétSinou slouZzi také jako platebni karty, které, pokud s nimi zdkaznik

zaplati, zprostfedkovavaji levnéjsi nakup.

“ KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 1st ed. Praha: Grada Publishing, 2007, s 199.
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Déarky

Déarky mohou zékaznici ziskat za vyssi nakupni aktivitu stejné jako u bonusu.

Kupony

Posilaji se nejcastéji v zasilce jako odména za uskuteCnény nakup. Slouzi na
nakup doplikového zbozi nebo jako slevovy kupodn, ktery lze uplatnit pfi dalSim

nakupu.

2.3 Partnerské programy

Partnersky program neboli affiliate program je druh internetové reklamy. Misto
nazvu affiliate program se ¢asto pouziva termin provizni program nebo provizni systém.
,,Termin affiliate marketing (nebo Associate Partner Program) ozna¢uje marketingovy a
odbytovy koncept urCeny specialné pro internet, v jehoz rdmci firma umistuje své
produkty anebo reklamu na internetovych strankach svych marketingovych partnera.«**
V soucasnosti je rozmach affiliate programu neboli affiliate marketingu obrovsky a
mnoho obchodi funguje predevsim diky tomuto nastroji. ,,Napiiklad v Anglii byla v
roce 2007 vice nez ctvrtina celkového obratu realizovaného na internetu vyplacena
pravé v ramci affiliate programu.«*?

Partnerské programy vyuzivaji predevS§im provozovatelé e-shopu. Vyrazné
zasahly do podnikani slevovych portalu, kde mohou agregatory, které poskytuji slevy
vSech slevovych portali, vydélavat formou provizi na jednotlivych slevovych portalech.
Provozovatel zaplati partnerovi za reklamu provizi z prodeje uskute¢néného diky
propagaci na jeho strance.

Partnerem se stava provozovatel vlastni stranky propagujici stranky provozovatele

partnerského programu. Partner umisti na svlij web bannery, odkazy ¢i jiné reklamni

poutace odkazujici na stranky provozovatele s affiliate programem. Diky této propagaci

*2 STEDRON, B., BUDIS, P. Marketing a novéa ekonomika. 1st ed. Praha: Beck, 2009, s 69.
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na strnky e-shopu, slevového portalu ¢i jiné stranky prodavajici ¢i nabizejici néjaky
produkt se zvySuje navstévnost a ziskavaji se novi zdkaznici. Provozovatel partnerovi
zaplati pouze za uskute¢néné objednavky pomoci partnerovych stranek, ale nikoliv za
prichody bez uskutecnéné objednavky.

Vytvofit si pro své stranky vlastni partnersky program je velmi vyhodny krok,
diky kterému ziskdme reklamu, ktera sama sebe vZzdy zaplati. Z partnerského programu
vSak maji prospéch ob¢ strany, zisk ma provozovatel partnerské stranky, ale i1
provozovatel obchodu s affliate programem. Je to oboustranné velmi prospésna
spoluprace. ,,Podstatnd ¢ast affiliate programli by se dala klasifikovat jako virtualni
franCiza. Franciza je zvlastni distribucni smlouva, jejimz prostfednictvim jsou vyrobky
nebo sluzby urcitého vyrobce distribuovany na trovni maloobchodu pod stejnou

ochrannou znémkou a stejnou firmou, ale nezavislymi podnikateli.“*®

43 STEDRON, B., BUDIS, P. Marketing a nova ekonomika. 1st ed. Praha: Beck, 2009, s 70.
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3. SLEVOVE PORTALY

Slevové portaly nabizi nejriznéjsi slevy, diky nimz miize navstévnik ziskat az
devadesatiprocentni slevy na zajimavé akce, na obleCeni, pobyty, listky do kina, slevy
na jidla v restauracich ¢i slevy na zajimavé adrenalinové zazitky.

,»Strategie zaloZena na skupinové slevé se objevila poprvé v roce 2005 v USA.
Inspiraci pro Ceské slevové servery byla americkéd spole¢nost Groupon, kterd vznikla v
listopadu 2008 a ktera denn¢ nabizi tisicovku slev 83 milionim odbératelti e-mailovych
newslettert ve 43 zemich svéta. Pro srovnani — ptedni tuzemsky hrac¢ Slevomat.cz podle
svych webovych stranek rozesila e-mailové newslettery 350 tisicim uZivatelt v Ceské

republice.“**

3.1 O slevovych portalech

Kdyz je néco oblibené, tak se to vétSinou mnozi a to se stalo i v ptipade slevovych
portali. Mnoho navstévnikii piehlceného trhu slevovych portali vSak nemélo jen
piijemné zkuSenosti. Slevovy portdl by mél nabizet takové sluzby, aby ho uzivatel
op¢tovné navstivil. Mnoho zakaznik dava na doporuceni od svych zndmych, proto je
velmi dulezitd kvalita poskytovanych sluzeb i budovani vzijemnych vztahli mezi
portalem a uzivatelem.

2010 — rok, kdy se u nas slevové portaly prudce rozrostly. Ceské slevové servery
vstoupily do ptiznivého prostiedi: usetfit penize je hlavnim faktorem, ktery berou cesti
uzivatelé pfi nakupovani online v potaz. Na internetu nakupuje uz vétSina uzivatelt
internetu v Cesku. A pravé nizsi cena je hlavni motivaci, ktera je pfiméje nakupovat na
webu Castéji.

2011 — vtomto roce usetiili Cesi diky nakupovani na internetu pies slevové
portaly kolem 500 miliond KC. Mohli vyuzit zhruba 5 000 nabidek, dohromady

zakoupili minimalné 800 tisic voucherii. Primérna sleva €inila 51%. Nejméné 20x (na

* KPMG: Cesko je rajem slevovych servert. [online]. [cit. 2012-03-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.kpmg.com/CZ/cs/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Press-releases/Stranky/Cesko-je-
rajem-slevovych-serveru.aspx>.
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20 raznych serverech) mohli uzivatelé¢ vyuzit 100% slevu na pizzu ¢i tankovou Plzen.
Tretinu kuponl slevové portdly prodavaji v Praze a znacné mnoZzstvi slevovych
poukdzek nyni miii také k zakaznikim do Brna, Ostravy ¢i Plzné. Vyplyva to ze
statistik agregatorti slevovych portali AlfaSlevy.cz®, ktery monitoruje nabidky 90
procent &eskych slevovych stranek. Popularita slevovych portali v Cesku od loiska
rychle roste a nyni jich na tuzemském trhu funguje uz zhruba 250. Nejvétsi zajem je o
poukdzky do restauraci a dalSich gastronomickych zafizeni, wellness center, na
kosmetické procedury, krat§i pobyty a casto také na razné sportovni aktivity. V
soudasnosti trend slevovych portalu pronika do stale mensich mést na izemi celé Ceské
Republiky, zatim co v zacatcich bylo mozné slevy sehnat pouze v nejvétSich méstech
jako Praha, Brno ¢i Ostrava. ,,Podle lokalniho prizkumu zaméteného na nakupovani
Cechii na slevovych serverech, ktery pro spole¢nost KPMG Ceska republika provedla
vyzkumna agentura Ipsos Tambor, vyuziva slevové servery 49 procent dospélé
populace. Lokalni prizkum byl realizovan spole¢nosti Ipsos Tambor v kvétnu 2011 na
reprezentativnim vzorku populace ve véku od 18 do 65 let (dle regionu, velikosti, mista
bydli§te, pohlavi, véku a vzd&lani).«*

Internetovy denik Thned.cz informuje o zajmu velkych obchodnich fetézct, které
se také rozhodly vyuZit obrovsky zdjem populace o slevové portdly. ZboZi
prostfednictvim  slevovych portali zacaly vyuzivat hypermarkety Globus a
velkoobchodni  sitt  Makro dokonce zprovoznila vlastni slevovy portal.

(www.byznys.ihned.cz)

Graf 3: 10 nejvétsSich poskytovateli slev

I Pepa Wl Slevomat [l ZaPakatel [l Mebe slev Hypersievy [l Ber Slevu
Il My Deals I Bony Bony [l Fain Slevy [l Slevopolis

Zdroj: www.vyberslev.cz/seznam-portalu/

*® http://www.alfaslevy.cz

*® KPMG: Cesko je rajem slevovych serveril. [online]. [cit. 2012-03-02]. Dostupné z:
<http://www.kpmg.com/CZ/cs/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Press-releases/Stranky/Cesko-je-
rajem-slevovych-serveru.aspx>.
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| kdyz je v soucasnosti slevovych portalti kolem 250, na grafu mizeme vidét, ze
nad polovinu celkové trzby slevovych portali si berou prvni tfi nejzndméjsi portaly.
Slevomat navic koupil druhy nejznaméjsi portdl Zapakatel a tak jde nyni Slevomatu
polovina celkove trzby.

Diky velkému poctu slevovych portald je mezi nimi velky konkurencni boj a

dovedou pfezit jen ti silni.

Tabulka 3: Narist a ubytek slevovych portalu ve svété

DDM PUBLISHER INDEX June, 2011 Dec, 2011 Change Change %

Morth America 1,840 1,781 -49 -2.66%

South America 1,178 1,502

Asla 5,774 4,428 -1,348 -23.30%

Europe 1,483 1,728

Middle East = i)

Australia & New Zealand 125 138

TOTAL 10,473 8,675 =798 =T.61%
DalyDealMedia

Change in number of daily deal sites worldwide in 2011, according to Daily Deal Media.

Zdroj:  www.prnewswire.com/news-releases/some-like-it-hot-daily-deal-industry-continues-to-be-
on-fire-in-2012-137644028.html

Stranka Prnewswire.com informuje o udajich od Daily Deal Media — v Evropé
bylo v ¢ervnu minulého roku 1493 slevovych portalti, na konci roku 2011 jich bylo o
235 vice, tedy 1 728. Evropa, Novy Zéland, Stiedni vychod, Australie a Jizni Amerika
jsou regiony, kde pocet portala stale roste. V regionech jako jsou Spojené staty, jich za
posledni ptlrok ubylo o 49. Nejvice portall prestalo fungovat v Asii. Globaln¢ slevové
portaly ubyvaji, v celkovém pohledu nam vychazi, ze uz skoncilo 798 slevovych

portald. (www.prnewswire.com)
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3.2 Popis fungovani slevovych portali

Diky slevovym portaliim muze uzivatel internetu najit kazdy den unikatni zbozi a
sluzby za bezkonkurenéné nizké ceny - se slevou padesat a vice procent. Kdyz se
slevové portaly objevily, slevu §lo ziskat pouze v pfipade, Zze si urCitou nabidkou
zakoupil dostateCny pocet zdjemcti. Ziskana sleva platila pouze tehdy, pokud se sleva
aktivovala. V pfipadé, Ze se dostateCny pocet zdjemcl nenasel, penize zlstaly na uctu
zajemce. Tento systém prestal fungovat, nebot’ si provozovatelé uvédomili, Ze i z jedné
prodané nabidky maji penize. Diky tomu se omezeni na pocet zdjemcli ve veétSing
pripadi ptestal zcela vyuZzivat.

Za slevu mohou zajemci zaplatit obvykle pomoci on-line platebni Karty,
systtmem PayPal nebo bankovnim pievodem, ktery je podle poznatku
z marketingového vyzkumu nejpouzivan&jsi.*’ Po zaplaceni obdrzi kupujici kupén na
dany produkt. Uplatnéni kupénu je vétSinou omezeno na urcit¢ casové obdobi,
zakoupena sleva tak mize propadnout, pokud neni v€as vyuZita.

Lidé ziskavaji vyrazné slevy a podnikatelé zase zaplni volné kapacity svych
sluZzeb nebo prodaji zbozi starSich kolekci a zaroven se zvySuje povédomi o jejich firmé.

Je dilezité mit unikatni identitu celého projektu (od loga, pies vzhled webové
prezentace az po vizitky a vouchery), kterd podpofi zapamatovatelnost projektu a vedle
kvalitni nabidky a dalSich marketingovych ukonti zajisti jeho dobrou navstévnost.
Internetové prezentace je nezbytnou soucasti podnikani. Vzhled internetovych stranek
musi navstévnika upoutat a nepustit. Velmi diilezita je piehlednost a snadna orientace. Z
ni se snazi vychdzet portal Slevozona.cz, kterému se vénuje prakticka ¢ast této prace.

Zékaznici mohou chtit z néjakého diivodu zakoupeny poukaz vratit a tomu je
potieba co nejlépe vyhovét, pokud chceme mit se zdkaznikem dobry vztah. Dobré
vztahy nam to vrati tim, Ze nas bude zakaznik doporucovat prateliim a to je ta nejlepsi
forma reklamy. Problém je potieba feSit ovSem nejen se zakaznikem, ale také s
prislusnym dodavatelem. Je dilezité poskytovat péc¢i o uzivatele nejlépe 7 dni v tydnu a
24 hodin denng, uzivatelé vas za to velmi viele oceni - dal§im nakupem. Je dulezité co

nejvice eliminovat hrozbu nespokojeného zakaznika.

* Vice v praktické &asti této prace — Marketingovy vyzkum
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Zakaznici jsou radi, kdyz je o né€ postarano, a kdyz je jim ke slevam poskytnuto
néco navic, coz je forma podpory prodeje. Je dobré mit nejriznéjsi klubové bonusy za
opakovany nakup, diky kterému budou podnécovani k dalSimu nakupu. Déle je dobré
poskytovat rizné soutéze a dalsi formy podpory komunikace, pti budou v navstévnicich
vyvolavat dojem, zZe je o né skuteéné dobte postarano.

Pokud chceme velkou navstévnost a velky odbyt nabidek, musime nabizet
predev§im atraktivni slevy. Pro Zeny jsou nejzajimavéjSi kosmetické vyrobky, ale
nakupuji je i muzi jako darek. Proto je vhodné nabizet kupony i jako darkové poukazy.
Skvéle funguji i slevy v oblasti gastronomie, nebot’ kazdy si rdd dopteje dobré jidlo a
jist navic ¢loveék potiebuje kazdy den.

Veskeré slevy, které chcete nabizet, vSak musi disponovat predevSim kvalitou
vyrobku nebo sluzby. Pti rozhodovani, zda zakaznik slevu zakoupi ¢i nikoliv, hraje
vyznamnou roli vySe slevy, prodejni cena a na kolik bude nabidka pro z&kazniky

atraktivni.

3.3 Agregéatory

V soucasnosti existuje kolem 250 slevovych portald, které nabizeji tisice slev
denn¢. Samotny uzivatel nema Sanci se ve vSech portdlech vyznat, a proto do tohoto
obchodu vstoupily agregatory. Agregatory jsou internetové portaly nabizejici slevy
vétsiny slevovych portalt. Zakaznici si tak mohou vybrat pouze takové slevy, které se
vyskytuji v jejich okoli, a nemusi se probirat vdemi nabidkami a vSemi portaly, které
jsou pro né nezajimavé. Pokud chce slevovy portal byt na agregatoru, ktery je pro
uzivatele pro hledani slev pfijemné;jsi, musi pak vétSinou platit procenta z prodeje nebo
za jednotlivé prokliky (PPC).

Nejznaméjsim agregatorem u nds je portal skrz.cz “Webovy portal skrz.cz, jejimz
provozovatelem je Martin Talavasek, je takzvanym slevovym agregatem. Kazdy den se
na tomto serveru objevuji stovky nabidek velkého mnozstvi slevovych portala a
navstévnik tohoto webu tak mé ulehcené hleddni vSemoznych hromadnych slev,
darkovych poukazli a podobng. Skrz.cz nabizi pro snadn¢j$i orientaci na trhu slev

nékolik uzite¢nych vychytdvek. Pro snadnéjsi hledani pozadovanych slev ulehcuje
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navstévnikim webu jejich patrani prakticky filtr, ktery jim vyselektuje slevy z toho
spektra, o které maji zajem.

DalSi moznosti, jak snadno ziskat informace o slevach, je ,,Ranni slevovy
zpravodaj“, prostiednictvim néhoz je uzivatelim webu zasilan prehled slev do emailové
schranky. Na webové strance skrz.cz, jejimZz mottem je ,slevy skrz naskrz“, je také
zebticek top slevovych portald. O potadi rozhoduji navstévnici a uzivatelé webu
skrz.cz, pro dosud nezkuseného potencidlniho zédkaznika takovy Zebticek mtize slouzit
jako jakysi radce, na ktery slevovy portal by se mél obratit. Seteno a podtrZeno,
webova stranka skrz.cz je schopnym privodcem, ktery z hledani slev udéla misto
bloudéni v kiivolakych ulickach vselijakych slevovych webtl cestu rovnou za nosem ke

sleve, kterou zadkaznik chce .«

*® NOVOTNY, Honza. Houser [online]. [cit. 2012-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.houser.cz/lifestyle/vychytavky/8153-novym-fenomenem-internetu-jsou-slevove-
portaly.htm>.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast se vénuje internetovému podnikdni zahrnujicimu slevové portaly.
Tato Cast prace se zabyva vyvojem portald, jaké hlavni véci bychom m¢li znat a jaké

kroky bychom méli pti zalozeni slevového portalu udélat.

4. SLEVOVE PORTALY - SLEVOZONA.CZ

Pro realizaci slevového portalu je vhodné vybrat studio, které disponuje jak
kvalitni a profesionalni grafikou, tak i dobrymi programéatorskymi sluzbami, znalostmi
v internetovem marketingu, ale i znalostmi v oblasti slevovych portalti. Mizeme vyuzit
i vlastni zkuSenosti nebo zkuSenosti svych zndmych, pokud nemame dostatek financi
pro realizaci. V praktické casti vychazime ze zkuSenosti autora a specifikujeme je.

Portdl Slevozona pfinasi kazdy den nabidku slevovych poukazii na nejrizngjsi
aktivity a sluzby. Firmam nabizi bezplatnou reklamu a zajimavy pocet zakaznika,
kterym muze jejich produkty nabidnout za zajimavé ceny. Slevozona nabizi rizné

partnerské programy, diky kterym mohou uzivatelé portala ziskat nabidky i zdarma.

4.1 Vyvoj portalu — krok za krokem

Analyzu trhu/konkurence

Jako prvni je na fad€ analyza trhu a konkurence, kde je zapotfebi sezndmit se s
vymozenostmi a zajimavymi nabidky konkurence, podle kterych je vhodné se nechat

inspirovat. Od kazdého lepsSiho portalu je dobré si vzit to, co vam ptijde dobré a zaujme
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vas, a na zaklad¢ toho ud¢lat n&jaky celek a vytvofit tak dobré prostfedi pro vase

budouci navstévniky.

Vypracovani kompletniho systému a programatorského rozhrani

Béhem seznamovani ses konkurenci je zapotfebi seznamit se i scelym
syst¢tmem fungovani a dikladné jej promyslet, aby bylo vytvofeno pln¢ funkéni

prostiedi pro budouct pfichozi zékazniky.

Co by mél systém umét a obsahovat

Portal by mél disponovat registraci uzivatelli, pomoci vlastni registrace, ale i
registraci pomoci aplikace Facebook, kde se uZivatelé propoji se slevovym portalem
prostiednictvim Facebooku, diky ¢emuz ziskame osobni informace z profilu uZivatele.
Administrace by méla obsahovat seznam vSech registrovanych uzivateld s moznosti
zobrazovani jejich informaci i jejich aktivit na slevovém portéalu a také s moznosti jejich
zablokovani, pokud uskutecnuji faleSné objednavky.

Pfidavani ak¢nich nabidek na stranku s moznosti volit vlastni nazev akce,
kategorii (gastronomie, wellness, sport, adrenalin,...), mésto, dodavatele, zvolit ptivodni
cenu, cenu po slevé a velikost slevy, nastaveni poc¢tu minimalné zakoupenych kupont
pro aktivaci slevy, moznost nastaveni maximalniho poétu zakoupenych kupont pro
jednu objednavku, nastaveni konce slevy, zacatku, vlozeni podminek slevy a podrobné
informace, které uzivatele ptesn¢ informuji o dané nabidce. Piehled vsech slev podle
kategorii, jestli je aktualni, budouci, prosla nebo pozastavena.

U kazdé zakoupené nabidky musi byt uvedeno, kdo ji zakoupil, jakou zvolil
platbu a zda je objednana, zaplacena, nezaplacena nebo stornovana. Po zaplaceni systém
automaticky generuje Udaje kupujiciho i nabidky na kupdn, ktery ptijde automaticky na
email uZivateli, ktery si danou slevu zakoupil.

Pridavani dodavatelu a jejich ptehled s moZnou Upravou. Pro dodavatele musi byt

piipraveno administratorské rozhrani, kde je seznam vSech kupujicich i s ID, které maji
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na kuponu. V tomto administratorském rozhrani dodavatel mtize poukaz oznadit za
pouzity.

Posilani newsletteru neboli novinek na email rozdélené na moznost odeslani tém,
ktefi nakupuji, tém, ktefi nenakupuiji, a na distributory. Zadost o posilani novinek by
méla byt obsazena v registraci, nebo se do pfijmu novinek mize navstévnik piihlasit na
uvodni strance. Kazdy uzivatel mé pravo se odhlasit od odbéru novinek.

Pokud jsou sepsany vSechny podklady k tomu, jak by mél web fungovat, jak ma
fungovat uZivatelské i administrativni rozhrani, je Cas zalit hledat programatora.
V dne$ni dobé ma uz mnoho programatori zkuSenosti s programovanim slevovych
portalu a cena neni tak vysoka, jako pfi jejich rozmachu. Cena za zékladni balicek se
pohybuje okolo 20 000,- K¢, cena se pak mize ménit jeSté za ruzné piidavné funkce,

které by bylo potieba ud¢€lat navic.

Zajisténi domény a webhostingu

Pokud je vymyslen systém webu, nésleduje navrh grafiky, pod kterym se cely
web bude prezentovat. Predtim nez se vSak zacne délat grafika, je dulezité si vybrat
dobré jméno, které je originalni, zajimavé a lehce zapamatovatelné, nebot’ dle nazvu se
pak mtze odvijet 1 celd grafika. Spole¢né¢ s doménou se zaroven muze objednat i
webhosting. Je dobré vybrat si takovy, ktery je stabilni, nepada, zvlada i veétsi
navstévnost a poskytuje nam dobré zakaznické centrum, pokud s néim potrebujeme

pomoc.

Vytvoreni grafiky

Web design

Zakladem webdesignu je komunikace. Pfi tvorbé dobré grafiky se nesmi
zapominat také na to, pro koho je web urcen, a aby byl pro navstévniky ptehledny a
Citelny, ale zaroven aby vypadal dobie, byl pfijemny a nerozptyloval od obsahu, ktery je
hlavnim pifedmétem webu. Nesmi se zapominat na to, ze se neprodava web, ale Ze se

prodavaji slevy na sluzby a produkty, které museji byt na strance dominantou. Pokud
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chceme svym webem oslovit co nejvice lidi a udrzet si jejich zajem, je dilezité,

abychom dosahli co nejlepsich vysledkli v obou smérech.

Logo

Logo tvofti identitu portall a je dilezitd jeho jednoduchost a Citelnost. Webové

logo by m¢lo obsahovat ndzev domény stranky kviili jeho zapamatovatelnosti.

Kupon/Darkovy poukaz

Kupon je hlavni produkt, ktery zde prodavame. Jedna se o slevovy kupén, ktery
obsahuje udaje o slevé i udaje o kupujicim. Poukaz by mél jit koupit i ve formée
darkového poukazu, pokud by chtél navstévnik vyuzit kuponu jako darku. O tuto formu

je velky zajem predevSim v obdobi vanocnich svatkli a Valentyna.

Ostatni grafické vizualy

Pro internetovy marketing je vhodné nechat si vytvofit bannery, které se mohou
hodit i do affiliate programu. Déle vizitky, pro firmy s kterymi budete uzavirat sluzby, a
hlavickové papiry pro jakékoliv dokumenty. VSechny jednotlivé grafické prvky by mély

dodrzovat spole¢né zpracovani, aby vytvaiely jednotnou firemni identitu.

Ceska a slovenska mutace

Jelikoz nejsou velké zabrany pro rozvoj do dalSich mést a ani neni problém
dostat se na slovensky trh, je dobré od zacatku pocitat s moznosti nékolika jazykovych

mutaci, zejména pak slovenstiny.
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Implementace platebnich metod na portalu

Dulezitou soucasti celého systému jsou platebni metody. Nepostradatelnymi
metodami jsou bankovni pievod a platba pomoci platebni karty. Vyuzivané jsou také
platby formou PayPalu a dalSimi internetovymi bankami jako napfiklad

moneyboorkes.cz

Seo optimalizace

Slevy jsou uZivateli ¢asto vyhledavanymi slovy nebo frazemi ve vyhledavacich.
Pokud chcete byt ve vyhledavani viditelni a dostat se nad konkurenci, je zakladem mit

dobrou SEO optimalizaci, kterou miiZete podpofit zaplacenim PPC kliki.

Propojeni se socialnimi sitémi

Pro navazovéani dobrych vzajemnych vztahi a komunikace je dobré propojit
stranky se socialnimi sitémi. Nejoblibengjsi je Facebook, jehoz aplikace mizeme vyuzit
1 pro piihlaSovani prostiednictvim Facebooku. Uzivatel¢é mohou navic sdilet slevy na
svem profilu, nebo je komentovat a tak nam poskytuji reklamu zdarma. Mnoho
uzivatell je 1 na socidlnich sitich Twitter a Google+, ¢im vice uzivatelim vyhovite, tim

vice jich budete mit.

Google Analytics

Sluzba Analytics je zdarma a uSetfi penize za naro¢né webové analyzy, ale
hlavné poskytne podrobné a dulezit¢ informace pro vyvoj naSich stranek. Diky
Analytics mame piehled, kolik uzivateli nas sleduje a kdy jsou nejaktivnéjsi, co je

nejvice zajim4, odkud k nam piichazeji a mnoho dalsiho.
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Vybér nastroji podpory prodeje

Podpora prodeje udrzuje zdkazniky na webu a zvySuje prodejnost. Je nckolik
nastroju, které lze vyuzit: kupony na dalsi slevy, soutéze, akéni sety, rtizné vérnostni
programy jako jsou bonusy za opakovany nakup, klubové karty s vyhodami, darky za

vérnost atd.

Provozovavani vlastniho Partnerského programu neboli Affilliate programu

Partnersky program zajiSt'uje reklamu, do které nebudeme muset investovat —
platime ji pouze formou provize. V soucasnosti je 1 mnoho agregéatorii nabizejicich
slevy vSech portalta. Pokud agregatory nedisponuji vlastnim proviznim systémem, pak
oceni program slevového portalu, s kterym vétSinou nemusi platit za dalsi reklamu,
ktera nema jisty vysledek. Partnersky program lze propojit i s Facebookem a uZivatelé
tak mohou vydélavat formou provizi (pouze sdileji nabizené slevy na svou zed) a

poskytuji ndm tak Gcinnou reklamu.

Dohoda s agregatory

Diky ohromnému poctu slevovych portdli je nejlepSim zplsobem, jak se
uzivatelé o slevovém portalu dozvédi, reklama na agregatorech, nabizejicich slevy
véech slevovych portalti. Cim vice agregatort nabizi slevu jednoho daného slevového
portalu, tim vice uzivatelii ji najde. Pak uz je to na samotném portalu, jak zédkaznika
zaujme a jestli se bude vracet. Pokud slevovy portal disponuje partnerskym programem,

je moznost mit vic a vyhodné&jsi reklamy na urcitych webovych strankach.

PPC kliky

PPC kliky umozni dostat se na pfedni mista ve vyhledavacich, které piivedou

vetsi mnozstvi zakazniku. PPC kliky neboli platba za proklik 1ze nejlépe objednat u

54



spole¢nosti Seznam.cz — Sklik, nebo u Google — AdWords. Je mozneé ji objednat i u
socialni sit¢ Facebook, kde miiZzete pomoci reklamy shromazdovat fanousky své

firemni stranky na Facebooku.

Instalaci a zprovoznéni systému

Pokud je design hotovy, cely systém naprogramovan a vSe pro spusténi

pfipraveno, vSe se nahraje na hosting a doménu.

Testovani zakaznické pouzitelnosti portéalu

Pfed oficidlnim spusSténim se vSe musi otestovat, predevSim jestli jdou
objednavky, platby, upozornéni na email a jestli funguje odménovani formou provizi u

partnerského programu.

Spusténi portalu a reklamnich kampani (napriklad PPC)

V okamzik, kdy se spusti portal, se rozb¢hnou i v§echny reklamni kampan¢, aby

se uzivatelé internetu o portalu co rychleji a t€¢innéji dozveédeli.

4.2 Vznik a propagace portalu Slevozona.cz

Nazev: Slevo zona

Slogan: Levngjsi uz to ale opravdu nebude ;)

Spusténi: 1. 12. 2011 od té¢ doby m¢l 487 zékazniku, kteti usetiili 619 556 K¢.
Ukolem autora této prace bylo vymyslet celkové fungovani slevového portalu,

jeho propagaci, zajisténi vyvoje systému a navrhnuti grafického designu pro predani

kolegovi, ktery se nadéle o projekt stara.
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V piipadé portalu Slevozona, se o vétSinu prace mohl postarat saim autor a
nemuselo se investovat mnoho penéz do jejiho vyvoje. Penize se mohly vlozit do
propagace, ktera byla velice dilezita, nebot’ kazdy den se objevoval novy slevovy
portal. Jedind véc, za kterou se platilo, bylo programovani celého systému a reklama

formou PPC kliku.

Analyza konkurence

Jako prvni se autor seznamil s celou konkurenci, coz bylo v té dob¢ kolem 80 jiz
pln¢ fungujicich portali a témét kazdy den piibyvaly nové. Seznamil se nejen s
konkurenci, ale také s tim, co by dobry slevovy portal mél umét a co by bylo vhodné

ud¢lat navic, aby bylo navstévnikiim poskytnuto lepsi prostredi.

Nazev

Do nazvu byla zakomponovéna slova sleva a zona neboli prostredi, tak, aby

vysledny nazev piedstavoval misto plné slev — Slevozéna.

Z.ajisténi domény a hostingu

Po vybrani domény www.slevozona.cz se doména musela okamzité registrovat,
aby ji nikdo nezabral. Pfi této pfilezitosti se objednal i hosting pro provoz celého
portalu. Byl vybran hosting u active24.cz, kde hosting funguje velmi stabilné a helpdesk
je pii potizich dostateéné rychly. Poskytuje velmi profesionalni pifistup a kvalitni
bezproblémové sluzby.

Objednana sluzba: MULTIHOSTING HOME za 129 K¢&/mésic - V rdmci
balicku Multihosting Home muzeme zfidit az 5 samostatnych virtudlnich servert.
Parametry: 5 GB webhostingového prostoru, hostovani az 5 domeén, webhosting Linux
nebo webhosting Windows, 5 PHP/ASPX skriptd, 5 FTP pfistupd, 5 databazi MySQL /
MSSQL. (www.active24.cz)
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Systém portéalu

Na zékladn€ sledovani konkurence bylo sepsano, co by dobry portdl mél mit a

umét od tivodni stranky az po administraci.

Obrazek 5 : Administratorské rozhrani portalu Slevozona.cz

15:07:03

SlevoZona.cz_ADMIN

Zdroj: www.slevozona.cz

Administratorské rozhrani disponuje vS§im potiebnym. Na hlavni strance jsou
statistiky, kolik slev bylo celkem nabizeno, kolik je registrovanych uzivatell, pocet
firem 1 kolik kuponti bylo celkem prodano. Déle 1ze pfidavat slevy, upravovat uZzivatele,
dodavatele, posilat hromadné stranky, upravovat jednotlivé strdnky jako obchodni
smlouvy atp. Dale ukazuje statistiku a piehled jednotlivych i vSech slev, které 1ze tadit 1
podle stavu - zda je sleva objednana, ¢eka na zaplaceni, zaplacena a zda je kupon

odeslan. Odeslani kupénu na email je automatické.

Navrh grafiky

DalSim autorovym Ukolem bylo zpracovani kompletni firemni identity. Barvy
byly zvoleny v klidnych ténech, nekiiklavé, navozujici domaci pohodu. Casto se nam

ozyvali lidé, kterym se grafika skute¢né libila a ktefi se dozadovali kontaktu na grafika.
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Obréazek 6 : Uvodni stranka portalu Slevozona.cz

Vyberte si vase mésto: Nechte si zasilat aktudlni slevy na e-mail: vas e-mail

Aktualni sleva ‘ (o]

Jen 99 K¢ za 2 vyborné pizzy podle vybéru a 2 svafena vina v pizzerii

TOPO MACHIIO! Pfejeme dobrou chut ;)

Pavodné B Usetfite
200Kk | 50% 100 ke e

MazZete nakupovat jesté

10 : 20 : 45

Hodin Minut sekund

1439 zak a |

SLEVA JE AKTIVOVANA

sleva se aktivuje po dosaZeni 25 kupand

KOUPIT SLEVU

iTasemilbi Toto se libi 83 lidem.

Doporuéte pfateltm: [f] Facebook ()

INFORMACE O SLEVE
V bodech

P Pouze 99 KE a dostanete od nas cokoladové
fondue a svaiené vino pro dvé osoby (2x cokoladove
fondue, 2x svafené vino) v hadnoté 226Ké!

P Svafené vino je mozné nahradit kivou z nasi
nabidky

® Kavarna pouziva vyhradné kvalitni domaci
suroviny, opravdovou Eokoladu a erstvé ovoce dle
denni nabidky!

P Kavarna NA SKOK v Praze Vam nabizi prijemné
obéerstveni a zahfati za chladnych zimnich veéerd

P Kavarna fe nekufacka

P prijdte si zamlsat ve dvou v piijemném
prostiedi nekuiacké kavarny a pohybového studia NA

SKOK

Aktualni sleva

Zdroj: www.slevozona.cz

ter B E-mail

A ziskej vétsi slevy!

Padminky

P Voucher je platny od 12. 11. 2010 do 31. 12.
2011

P MoZnost zakoupeni 2 voucherl na osabu

P pocet voucheril v prodeji: 5000 ks

P Na 1 permanentku miZe pfijit vice lidi napF.
4-Elennd rodina 5x.

P Rezervace solaria na zakladé telefonické
objednavky, nebo osobné na recepci bazénu

® permanentky jsou prenosné a plati ve viedni
dny i o vikendech

® info na tel.: 283 921 799 nebo 602 376 313
nebo 604 272 171

| Pokud budete mezi

prvnimi 2000 lidmi,
ktefi se u nas zaregis-

Prihlaseni — Registrace
 I—
heslo:

[ printasit

zapomenuté heslo

DALS{ SLEVA

i pro 2 s 60 % slevou v Luxusnim

kovym hotelu v Krkenodich za 1500,-

odni podminky

ich udaju

Kontakt

Titulni strAnka disponuje v§im potiebnym - na hornim panelu si muzete vybrat
lokalitu, ze které pochazite, nebo se ptihlasit do odbéru novinek. V hlavic¢ce loga se dale
nachdzi logo se sloganem ,,Levnéjsi uz to opravdu nebude®, ktery ma davat najevo, ze
ceny jsou jiz skute¢n¢ nizko a Ze by tedy zakaznici neméli vahat se zakoupenim sluzby
nebo produktu. V hlavic¢ce se nachazeji statistiky - kolik uzivatelti si na portalu néjakou

nabidku zakoupilo a kolik jiz celkem usetfili.
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Pod menu je dominantni hlavni sleva dne, kterd ma zaujmout na prvni pohled tak,
aby ji navstévnik vénoval okamzit€¢ pozornost. Vedle slevy se nachézi banner a
prihlasovaci formulaf. Pod obrazkem hlavni slevy jsou sepsany podrobnosti nabidky a
na pravé stran¢ se nachdzi poutace na dalsi slevy, které na portale praveé probihaji.
Stranka je ukoncCena patickou, kde se nachazi ptehled, co vSe na strdnce mohou

uzivatelé najit.

Obrazek 7 : Logo

Zdroj: www.slevozona.cz

Logo je podle nazvu domény a je slozeno ze slov slevo a zéona, dohromady tvoftici
nazev Slevozona. Slovo zéna je obohaceno o kruh neboli ter¢, ktery piedstavuje trefu do

spravného mista, kde je zdna plna slev.

Obrazek 8 : Vizitky

LUKAS Provozovatel
PARDUBA | portélu

Zdroj: www.slevozona.cz
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Vizitka obsahuje zé&kladni informace, logo portélu, jméno, funkci a kontaktni

Udaje jako je telefon, email a odkaz na webovou stranku.

Obrazek 9 : Slevovy kupén

Jméno drzitele: Jméno Prijmeni
ID poukazu: 01501586

Doba splatnosti 01.01.2011

Zdroj: www.slevozona.cz

Slevovy kupon navazuje na celkovou grafiku a obsahuje hlavni Udaje o drziteli
kupénu a o tom, kde je moZzné kupon vyuzit. VSechny tyto informace se generuji na

slevovy poukaz automaticky.

Obréazek 10 : Banner

www.slevozona.cz

Zdroj: www.slevozona.cz
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Banner je vytvofeny v programu Adobe Flash a je rozfazovany celkem do 4 ¢asti:
1 logo Slevozona, ptejede kolo, 2 slogan — Vase zona slev, prejede kolo, 3 slogan —
Levnéjsi uz to nebude, piejede kolo, 4 vyjede doména. Vse je doplnéno efekty a celkove

vytvaii velmi poutavy dojem.

Hledani programatora

Poté, co byly vSechny informace potiebné k naprogramovani sepsany tak, aby
web byl plné funkéni, a poté, co byla vytvorena grafika, bylo zapotiebi pustit se do
hledani  programatorti. Programatofi byli  hleddni  prostfednictvim  portalu
www.webtrh.cz - zde své sluzby nabizi skute¢né mnoho programatort, diky tomu mezi
sebou tvrdé soupeti, a proto je mozné sehnat zde programovani i za levngj$i cenu, jen
kvalita Casto neni na zcela profesionalni trovni. Pro portdl Slevozéna byl vybran
programator Marian Obal marian.obal@gmail.com ze Slovenska a cena programovani
byla 15 000 K¢.

Vybér podpory prodeje

Pro podporu prodeje byla zvolena moZnost nabidky zakoupit jako darkovy
kupdn a dale soutéz, které se automaticky zucastni kazdy, kdo na portalu nakoupi. Pro
navrat uzivateli a jejich opakované nakupovani se autor rozhodl poskytnout systém
bonusii, kde kazdy uzivatel po nakupu ziska body, za které muize pfiste¢ nakupovat
anebo se muze rozhodnout nechat si penize proplatit na svlij Gcet. Pro vyhodng&jsi
reklamu byl ud€lan Affiliate program neboli partnersky program, nejen pro

provozovatele internetovych stranek, ale i pro uZivatele Facebooku.
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Sepsani textii na stranky

Béhem vyvoje se musely sepsat texty pro stranky: jak ziskat slevu zdarma, ¢asto
kladene otazky, vyhody o proti konkurenci, obchodni podminky, ochrana osobnich

udaji a pro média.

Osloveni agregatoru

Byly osloveny v3echny fungujici agregatory a diky partnerskému programu se
povedlo na vétSinu z téchto agregatort dostat. To jediné, co se muselo platit, byly kliky
a provize prodeje pomoci stranek skrz.cz, s kterymi v soucasnosti portal jiz kvili

nevhodnym podminkam nespolupracuje.

Osloveni dodavatela

Kromé osloveni dodavateli se museli zacit shanét dodavatelé, ktefi byli hledani
v katalogu firem firmy.cz. Po rozjeti webu jiZz dodavatelé portal kontaktovali sami od

sebe.

Zajisténi PPC kliku

Pro rozjezd webu byly vytvofeny kampané na Sklik.cz, Google AdWords, a na

Facebooku.

Spusténi
Po testovani byl web oficialné spustén 6. 12. 2011 s nabidkou melirovani vlasu
od teamu vitézky kadeinické soutéze Loreal Color Trophy 2010 za 1299,- KC (s mytim,

regeneraci, stithem, stylingem, foukanim a zdvére¢nou Gpravou) se slevou 48% .
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4.3 Internetovy marketing portélu Slevozéna

Internetovy marketing portalu Slevozona se zamétoval predev§im na prezentaci
spolehlivé stabilni stranky s kvalitnim uZivatelskym rozhranim. Stranky jsou propojené
se socidlnimi sitémi a disponuji dobrou SEO optimalizaci pro jeji lep$i umisténi ve
vyhledavacich. Pro rozjezd portalu byla zaplacena reklama formou PPC kliku a

pozornost byla zaméiena na zobrazovani nabidek na co nejvétsim poctu agregatort.

PPC kliky

Pro start webu byly nastaveny a zaplaceny kampané na strankach Sklik.cz a
Google AdWords, podobna forma kampané byla zaplacena i na Facebooku. Kampan
méla za ukol pfivést nové fanousky na stranku na Facebooku, zatimco PPC kliky pro

horni umisténi ve vyhledavacich piivadély cilové navstévniky se z4jmy o slevy.

SEO optimalizace

Stranka slevozona.cz disponuje optimalizaci pro vyhleddavace a je upravena
takovym zplisobem, aby jeji forma a obsah byly vhodné pro zpracovani internetovymi
vyhledavaci. Vysledkem je vyssi umisténi ve vyhledavacich, které odpovidd obsahu
slevovych portal oproti konkurenci, a tim dosahuje vyssi a cilenéj$i navstévnosti. Pro

kvalitn&jsi upravovani textu a celého obsahu je stranka propojena s Google Analytics

Socialni sité

Pro komunikaci s uzivateli na internetu byla vytvofena stranka na socialnich
sitich Facebook a Twitter. Stranka informuje o veSkerych novych slevach a disponuje
archivem vsech slev. Na jednotlivé upoutavky mohou lidé reagovat, komentovat je nebo

je mohou sdilet na své zdi, kde je pak vidi 1 jejich ptatelé.
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Obréazek 11 : Slevozona stranka na Facebooku - Piehledy

facebook = & [IEEER Q JEY Lenka ovotng  Hiavni stranka | ~

SlevoZona.cz + Prehledy
Obchod/Ekonomika - # Upravit informace
Z©na

Vase zona slev Data béhem 18.2 (viechna kalendsfni data a asy jsou uvedeny v tichomoFském case) 2 Exportovat data
Celkovy podet hodnoceni To se mi libi? Pratelé fanouskd? Licé, kteff o tom miuvi? Celkovy podet oslovenych uzivateld za tjden?
429 0 0% 69.865 #2540 0 161 4 403,13%
B prispzviy ? ? [l celkov poéet oslovenych uzivateld za tjden?
B zed
[ Informace . . o o '
&0 Aktivita pratel (1) 28 led, 4 Grer 11 dnor 18 dnor
4 prehledy
o se milb™ LSy
Dosah VZechny typy pispévki +
Miuvi o tom
Fotky N =
= Datum? | Prispévek? Dosah B |iZaintecesayand Miuvio tom ? Viralita ?
UPRAVIT uZivatelé ?
2.2.2012 Uttérky v tabletach (100ks) se sl.. 104 1
Informace # Upravit 1 " (100ks)
https fovwm. slevazona.czf Kazdy 1 ) .
den prinagime slevy pro Vés a Ve 13.2.2012 &) Kdo méte od nového roku jests.. 98 2

pratele.

Zdroj: www.facebook.com/SlevoZona

Piehledy stranky ndm podavaji podrobné informace o tom, kolika lidem se naSe
stranky libi, kolik lidi o nich mluvi, jaky byl celkovy pocet oslovenych uzivateli za
tyden, rust prispevkil a pocet reakci na n€. Dozviddme se, odkud k ndm uzivatelé chodi,
o jaké pohlavi se jedna a z jakého mésta pochazeji.

Stranka Slevozona.cz na Facebooku byla podpotena placenou reklamou, kde lze

presné zamétit cilovou skupinu, o kterou se ndm jedna.

Agregétory

Kromé vyjednani zobrazovani slev na jednotlivych agregatorech se platila i
propagace na portalech Slevin.cz a Skrz.cz, které pracuji na Affiliate programu Rival.cz,

pod kterymi se nachdzi i mnozstvi dalSich agregatora.
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Graf 4 : Prokliky na agregatorech v rival.cz

B Skzcz [l Skvincz [l Skevistécz [l SkevyDnes.cz [l ModreSlevy.cz

B Cupclis.com [l UkazSlevy.cz [l TipyNaSkevy.cz [l Vybereme.cz

B Robox.cz [l Usstieno.cz [l DealShop.cz [l Vyberte.cz Other

Zdroj: www.rival.cz

Nejstarsi a neznaméjsi agregatory Skrz.cz a Slevin.cz, které jsou provozovavany
pod jednou a tou samou spoleCnosti, nabidly nejvétsi pfisun ndvstévnikd pomoci
agregatori. Pro reklamu na Skrz.cz a Slevin.cz a dalSich agregatorech, které se
nachazeji pod systémem rival.cz, se musi platit minimalni ¢astka 3000,- KC mési¢né.
Pokud tuto c¢astku za reklamu neutratime, je nam zUcétu stejn¢ odecCtena. Portal
Slevozona po pul roce odstoupil od spoluprace s touto spolenosti po opakovaném

odebrani kreditu, ktery byl fadné& zaplacen.
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4.4 Podpora prodeje portalu Slevozona

Jako néstroje pro podporu prodeje portalu Slevozona byly vybrany darkoveé
kupdny, soutéze o hodnotné ceny, bonusy pro vérné zakazniky a partnerské programy —
a to jak pro uZivatele socialni sité¢ Facebook, tak i pro provozovatele internetovych

stranek.

Darkovy kupon

Déarkové kupony lze zvolit pii objednavce kuponu.

Obrézek 12 : Koupit jako darek

ZDRAVE HUBNUTI BEZ HLADOVENI A JO-JO EFEKTU NYNI ZA 180 KC MisTO 489 KE!111

POLOZKA POCET CEMA CEMA CELKEM

ZDRAVE HUBNUTI bez hladovEni a JO-JO EFEKTU nyni za

180 K& misto 489 KEl11 1 | (1800 ca ek

Za vas nakup ziskate I:l zonaku. Na co slouzi? Informace tady!

KOUPIT JAKO DAREK?

Zadejte jmeéno které bude na kupu’nu|

BANKOVNi
" Platba pfevodem na déet

Zdroj: www.slevozona.cz

Pfi koupi uréité nabidky mame na vybér zakoupit kupon jako darek. V tomto

pfipadé miizeme rovnou vlozit jméno toho, pro koho bude tento darek urcen.

Soutéz

Po registraci a koupi jakékoliv nabidky jsou uzivatelé¢ automaticky zatazeni do
slosovani o elektroniku znacky Apple. Prvnich 1 111 zékazniku, ktefi se zaregistruji na
strankach a zakoupi si minimalné jeden kupon, tak budou automaticky zafazeni do
slosovani o Apple iPhone a dalsi ceny od Applu, které Slevozona piinasi ve spolupraci s

ISTYLE. Cim vice budou uZivatelé nakupovat, tim vétsi Sanci na vyhru maji. Za 5
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nakupt budou zatazeni do slosovani 2x, za 10 nakupti 3x atd. Vyherci budou zvetejnéni

na Facebooku na strance Slevozona.cz.

Obrazek 13: SoutéZni poutac

SLEVOZONA VE SPOLUPRACI S:

iSTYLE

1% iPhone 1xiPod Nano 3x |F'L:|d Shuﬂ‘le

Zdroj: www.slevozona.cz

Ceny nam poskytuje se slevou spolec¢nost iSTYLE jako sponzor soutéze. Mezi
cenami se nachazi Apple iPhone 3GS 8GB, Apple iPod Nano 8GB 6th gen a tii kusy
Apple iPod Shuffle 2GB 6th gen.

Bonusy

Bonusy jsou urceny pro vérné zakazniky. Za kazdy nakup slevy, ktery uzivatel
uskute¢ni, obdrzi jednoho ,zénaka“. Tyto bonusy miZze uzivatel sbirat i pomoci
kombinace s jinym vérnostnim programem (webmaster partnersky program nebo

Facebook partnersky program).

Obrazek 14 : Ziskani bonusu pri koupi

POHLCOVAC VLHKOST!I OD CHYTRE LOLY SE SLEVOU 40% JEN ZA 177,-

POLOZKA POCET CENA CEMA CELKEM
Pohlcovaé vihkosti od chytré Loly se slevou 40% jen za
s I | x I czk Czk

Za vas nakup ziskate I:l zonaku. Ma co slouZzi? Informace tady!

Zdroj: www.slevozona.cz

67



Registrovani uzivatelé maji ve svém profilu odkaz ,,Moje bonusy“, kde je

uvedenp, kolik ,,zé6nakt* celkem ziskali (1 zondk = 5 korun).

Obrazek 15 : Moznost volby platby prostirednictvim zénaki

T e v ey

I Memate destatoény poget zofidkd ke koupi této slevy.

Platba zofdkami | lze je ziskat pomoci naseho provizniho systému)

Zdroj: www.slevozona.cz

KdyzZ uzivatel dosdhne pozadovaného poctu zondkd a bude kupovat dalsi slevu,

najde zde i moznost platby zondkem a tak ziska slevu zcela zdarma.

Affliate program

Portal Slevozona disponuje vlastnim affliate programem neboli partnerskym
programem. Ten nabizi hned 3 moZnosti jak si vydélat, nebo jak za nasbirané body
ziskat nabidky na slevy zdarma. Kazdy si mize vybrat jakoukoliv moznost nebo jejich

kombinaci k ziskavani bodu neboli zénaku.

1. Facebook partnersky program

Po registraci na portalu www.slevozona.cz staci, aby uzivatel sdilel slevy
nabizené na portalu Slevozony na Facebooku pomoci tlacitka ,,Sdilet”, které¢ najde pod
kazdou slevou. Pfi registraci se automaticky vygeneruje ID uzivatele. Vzdy, kdyz pak
uzivatel sdili slevu, jeho odkaz obsahuje jeho registra¢ni ID a podle né&j systém pozna,

pokud se nékdo jeho prostiednictvim zaregistruje a posléze slevu zakoupi. Za kazdého
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zéakaznika, ktery si pies partnersky odkaz zakoupi kupdn, uzivatel ziskd 2% z ceny

vvvvv

slevu zdarma, nebo si nechat poslat penize na sviij ucet.

2. Webmasters partnersky program

Tento program je urcen pro kazdého, kdo vlastni internetové stranky. Staci, aby
si po registraci v partnerském programu vybral uzivatel banner, ktery se mu hodi, a
umistil ho na své stranky. Za kazdého zakaznika, ktery si pies tento banner zakoupi

kupdn, ziska 3% z ceny kupdnu.

3. Vérny zakaznik - viz. vySe v podkategorii bonusy pro vérné zakazniky.

Obrazek 16 : Seznam lidi a jejich nasbirané bonusy

17:34:00

SlevoZona.cz_ ADMIN

ZOZNAM REGISTROVANYCH UZIVATELOV

2 MENO

platoy
bonusy
Etatistika

e

hFOUr Zlavovy systém, V2.3
27.11.2010

Zdroj: www.slevozona.cz

V administratorském rozhrani je seznam vSech uzivateld i s jejich nasbiranymi

body. Individualné 1ze body ptidat nebo je manualné odebrat.
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5. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se zaméfuje na chovani uzivateld pfi nakupovani na

slevovych portélech.

5.1 Cil a metodika vyzkumu

Cil vyzkumu a hlavni hypotézy

Cilem prazkumu bylo zjistit, jak se uzivatelé na internetu chovaji pfi ndkupu pres
slevové portaly, jakého jsou pohlavi, véku, vzdélani, bydlisté, jaky je jejich plat, jestli
znaji slevové portaly, odkud se k nim ptipojuji, kterym nabidkam davaji ptednost, které
podminky je nejvice podniti ke koupi dané slevy, jak se o slevovych portalech
dozvédeli, jestli jsou s nimi spokojeni ¢i maji negativni zkusSenosti, jak casto nakupuji a
co preferuji, kolik jsou ochotni utratit za nabizené sluzby ¢i vyrobky a jaky zpusoby

platby preferuji pii nakupovani na internetu.

Metoda a harmonogram

Pro vyzkum byla zvolena metoda elektronického dotazniku. Po sestaveni otazek,
které souviseji s tématem prace, byl dotaznik vytvofen na serveru www.vyplnto.cz, kde

jej bylo také mozné vyplnit. Dotaznik byl pfistupny ¢trnact dni.

Zkoumany prvek

Zkoumanym prvkem byli uZivatelé internetu nakupujici a vyuZivajici slevy na
slevovych portalech. Celkovy dosazeny pocet recipientti byl 345, délka vypliovani

pruzkumu vSemi 345 respondenty byla 335 hodin, primérna doba vypliovani na
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jednoho uzivatele byla 6 minut a 44 sekund. Navratnost dotaznikii byla 79.9%,
vypovidaci hodnota: velmi dobra. Setfeni dotazniku probihalo v obdobi mezi 11. 11.

2011 - 25. 11. 2011.

5.2 Analyza dat

Otézka 1: Jaké znate slevove portaly?

Ptestoze je pfiblizné¢ 250 slevovych portald, vétSina uzivatelli internetu se
zkuSenostmi se slevovymi portaly zna piedev§im prvni Ctyfi nejznaméjsi - Slevomat,
Zapakatel, Vykupto a Hyperslevy. Pro vétSinu slevovych portala je tézké se mezi t€mito
velikany prosadit a museji se spoléhat piedev§im na to, Ze na jejich nabidky narazi

uzivatelé pomoci agregatorti.

Otazka 2: Jaky je Vas pristup k Internetu?

Nejvétsi ¢ast dotazanych piistupuje na slevové portaly z vlastniho osobniho
pocitace nebo notebooku, kde maji nejvice Casu si slevy projit. Pro navstévu slevovych
portalt vSak vyuzivaji i vefejné pocitate ve Skolach a knihovnéch, ale také pocitace

v zameéstnani, kde plati nejkratsi ¢as pro zaujmuti cilového zakaznika.

Otazka 3: Kterym aktivitam se nejcastéji vénujete a uvitali byste je v nabidce
slevovych portali?

Nejcastéji se lidé se zkuSenostmi se slevovymi portaly vénuji navstévam kina,
divadla, ale vénuji se i1 sportu a odpocinku. Zajem maji i o riznou turistiku, pobyty
Vv pfirod € i v zahrani¢i. Témto aktivitdim bychom méli dat na strance nejvétsi prostor,

pokud chceme dosahnout vysokého a stabilniho zajmu.
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Otiazka 4: Které podminky jsou pro Vas dilezité a ovlivnily by Vas pFi vybéru

vvvvvv

1) cena sluzeb; 2) dostupnost nabizenych sluzeb; 3) srozumitelnost podminek; 4)
vlastni zkuSenosti (kvalita sluzeb); 5) doporuceni od pratel ¢i rodiny; 6) zptisoby hrad
slevovych kuponti; 7) rozsah sluzeb, ...

Pokud chceme, aby si slevu uZivatelé koupili na naSem portélu, hlavnim
voditkem je vzdy cena, o kterou tu bézi predevsim, a o velikost dané slevy. Pro kazdého
je dilezitd predevsim dostupnost nabizenych slev. Kazdy si vybird pouze takové sluzby,
které jsou nejblize k mistu jeho bydlisté. Navstévnici ocefiuji podrobné popsani nabidky
a srozumitelné podminky, aby si byli opravdu jisti tim, co kupuji. Je tedy dobré jim vSe

dobie popsat.

Otazka 5 /Graf 5: VyuZili jste alespon jednou sluZeb slevového portilu

Vyuzili jste alespon jednou sluzeb slevového portalu?

B ano; 239 (69.28%)
B ne: 106 (30.72%)

zdroj: hitp:/chovani-spotrebitelu-pri-nak vyplnto.cz

Vysledek grafti ndm ukazuje, ze vétSina respondent slevové portaly jiz vyuziva,
proto bychom se neméli zamétovat na ziskavani novych uzivateli, ale na prebirani

zékaznikl od konkurence dobrou podporou prodeje a dobrym vztahem k vetejnosti.
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Otazka 6: O existenci slevovych portali jsem se dozvédél/a:

Vyslo najevo, Ze nejvice se lidé dozvidaji o slevovych portalech od svych
kamaradl a znadmych, ktefi jim dany portal doporucili. Pokud chceme, aby o nés lidé
fikali svym dal§im zndmym, je potfeba na n¢ ud¢lat dobry dojem. Zajistit dobré
nabidky, podpofit je k ndkupu a mit k nim dobry vztah. Zbytek respondentt se o

slevovych portalech dozvédél pomoci internetové reklamy.

Otazka 7: Jak jste spokojeni se sluzbami slevovych portala?

Vétsina dotazanych byla spokojena s menSimi nedostatky, nebo byla velmi

spokojena. Jen malé ¢ast respondentti spokojena nebyla.

Otéazka 8: Mate negativni zkuSenost s nakupovanim na slevovych portalech?

Prestoze vétsina dotdzanych byla v pfedeslé otazce spokojena, naslo se mnoho

respondentt, ktefi méli negativni zkuSenosti s nakupovanim na slevovych portalech.
Priklady negativnych zkuSenosti samotnymi respondenty:

"kadetnice mé¢ odbyla, pracovni prostor po predchozi zékaznici témét neuklidila, hieben
nebyl evidentné dlouho zbaven od vlast ostatnich - dost mozné, Ze to nemélo souvislost

se slevovym kuponem, ale s obecnym pristupem kadeinice, nedokdzu posoudit"
"Jidlo neodpovidalo skute¢nosti."

"lhani o kvalit¢ vyrobku"

"nebylo to takovy, jak sem si to predstavovala, kvalita materialu"

"podminky voucheru byly jiné, nez bylo napsano na strankach, sluzby nebyly tak

kvalitni, jak jsem ocekaval"
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"ptetizenost podniku, nechut’ v podniku ke slevovym kupontim"
"Spatna kvalita sluzeb v hotelu"

"voucher do nové oteviené cajovny v Brné€. Pillku véci neméli, hnusna vodni dymka,

nedtulné prostiedi”
"Zkazené jidlo"

Vyplyvad ndm, Ze mnoho slev je nekvalitnich, naSi zakaznici se chovaji ke
klientovi jako k né¢komu ménécennému a sluzba je vétSinou nedostate¢nd, jind Ci
dokonce Z&dna. Pokud nabizime sluzby, s kterymi neni cilovy zakaznik spokojen, tak
nejenze firma, ktera slevu poskytla, zdkaznika odradi, misto toho, aby na néj zaptisobila
a ziskala si ho, poskozuje ale 1 provozovatele slevového portalu, nebot” uzivatel nebude
nadale vyuZivat portal, ktery nabizi nekvalitni sluzby. Pokud provozujeme slevovy
portal, je dobré znat sluzby ¢i vyrobky, které nam firma nabizi se slevou. Méli bychom
apelovat na to, aby se naS zdkaznik ke klientim, ktefi vyuzivaji slevovych kupont,
choval slu$n¢ a nabizel jim jen kvalitni sluzby a vyrobky. V zajmu slevového portalu i
firmy nabizejici slevu na vyrobek nebo sluzbu je navazani dobrych vztahti a udrzeni si

zakaznika.

Otézka 10: Na slevovém portalu preferuiji...

Vétsina dotazanych respondentti preferuje nakup levnéjSich vyrobku, sluzeb a
zazitkd - naptiklad levné jednodenni zajezdy a bézné obleCeni oproti ndkupu drazsich,

luxusnégjSich vyrobk, sluzeb a zazitki jako jsou drazsi zajezdy, elektronika atd.

Otazka 11: Jak ¢asto nakupujete na slevovém portalu?

Vétsina dotazanych se zkuSenostmi se slevovymi portaly nakupuje nékolikrat do

roka, vét§inou jednou do mésice. Proto je dobré udrzet si zdkaznika na své stran¢.

74



Otazka 12: Kolik penéZ utratite pri nakupu na slevovych portilech za mésic?

Velka vétsina je ochotnd do slevy investovat az 1000 korun, nékdy az 3000
korun, jen malo kdy jsou ochotni dat vét§i obnos - napiiklad do nakupu dovolené.

Nejvhodngjsi je tedy volit takové produkty a sluzby, které se pohybuji do castky
jednoho tisice korun.

Otazka 13: Nakupujete na slevovych portalech vyrobky/sluzby:

Néavstévnici slevovych portali nakupuji pfedev§im bez zaméfeni. Nakupuji
rizné vyrobky, sluzby, zazitky dohromady, jen maélo z nich se specializuje na urcité

vyrobky, sluzby ¢i zazitky.

Otéazka 14: Jake sluzby/zbozi nejvice poptavate na slevovych portalech?:

Nejvétsi zajem je predevSim o gastronomické sluzby, je zdjem o spolecné obédy
a vecefe - vétSinou pro dva. Oblibené jsou také rizné sluzby poskytujici relaxace, jako

jsou wellness centra poskytujici masaze, sauny atp.

Otazka 15: Co Vas ovliviiuje pFi nakupu na slevovém portalu?

Nejvice dotazanych dava pii ndkupu na slevovych portalech na vlastni usudek,
jestli ma o danou aktivitu zajem a také vybiraji slevy na zékladé svého Zivotniho stylu.

Vétsina nakupuje slevy predevsim pro sebe, ne pro ostatni.

Otazka 16: Jaké zpusoby plateb preferujete na slevovych portélech?

Nejvice preferované sluzby jsou pfevod na bankovni tcet a platba platebni
kartou. Tyto moznosti by mél nabizet kazdy slevovy portal. Mensi zajem je i 0 moznost

platby dobirkou, o platbu ptes PayPal ¢i jiné internetové penézenky.
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Otézka 17: Jaké je VaSe pohlavi?

Zeny pievladaji nad muzi. Zeny c&asto hledaji sluzby o péci, jako jsou
kadetnictvi, masaze, pedikury a manikury, které vyuzivaji Casto. Tyto sluzby jsou

prodavany nejvice a jsou nakupovany nejvice Zzenami.

Otézkal8: Graf 6: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

B 19-25 |st 308 (89.28%)
O26-30 let 20 (5.8%)
H31-40 let 10 (2.9%)
Bdo 18 let 4 (1.16%)
m41-50 let 3 (0.87%)

zdroj: hitp:/chovani-spotrebitelu-pri-nak.vypinto.cz

Graf ndm udéva znacnou vékovou prevahu lidi mezi 19-25 rokem, ktefi na
slevovych portalech nakupuji nejvice. Tento veék je vSak také zpisobem tim, ze byl
vyzkum provadén na serveru vyplnto.cz, kde odpovidaji na dotazniky nejvice studenti.
Jednd se o lidi, ktefi uz maji za sebou néjaké vzdélani, maji néjakou praci a svym

vekem maji nejveétsi zkusenosti s ndkupem na internetu.

Otazka 19: Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Diky zptsobu sbéru dat pomoci serveru vykupto.cz je nejvice respondentil
sttedoSkolského vzdélani, za kterym nasleduje vzdélani vysokosSkolské. Tato dvé

vzdélani tvoii vétSinu nakupujicich na slevovych portalech.
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Otéazka 20: Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

Z velké casti byli vSichni dotazani stale studenti, pro které jsou slevy velmi
zajimavé. Zde je vysledek ovlivnén tim, ze probihal na vyplnto.cz. Tento server
pouzivaji predev§im studenti, ktefi potfebuji vyplnit dotazniky ke svym seminarnim

pracim atp.

Otazka 21: Kolik mate déti?

AZ na vyjimky respondenti nemaji Zadné déti, nebot’ se v tomto Setfeni vétSinou
jedné o studenty.

Graf 22: V jakém kraji bydlite?

Vv

Nejvice lidé nakupuji v Praze, cozZ je dano nejvyssi populaci. Z ostatnich kraju
nejvice vyéniva Jihomoravsky kraj, kde je velky zajem o slevy predevSim v mésté Brno,

kde nakupuje nejvice lidi hned po Praze.

Graf 23: Jaky je Vas priumérny ¢isty mési¢ni prijem?
Vétsina dotazanych méa praimérny mésiéni pifjem do 5000 KC, nékteti i do 10 000 KC.
Tato ¢astka je dana tim, Ze se jednd vétSinou o studenty, ktefi nemohou mit pfi studiu

stalou préci a disponovat vyssim platem.

5.3 Interpretace vysledkii

Vysledek vyzkumu na vypinto.cz ndm ukazuje, Ze slevové portaly nejvice
vyuzZivaji Zeny v rozmezi 19 - 25 let zivota preferujici nakup levnéjsich vyrobkd, sluzeb

a zazitkl o proti nakupu drazsich, luxusnéjSich vyrobkt, sluzeb a zazitkl. V dosazeném
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vzdélani nejvice dominuje stiedoskolské s maturitou a druhé je vysokoSkolské
bakalaiské vzdélani. VétsSina dotazanych na ekonomickou aktivitu odpovédéla, ze je ve
stadiu studenta, pro kterého jsou slevy velmi atraktivni, nebot’ jejich pfijmy pii studiu
nejsou vysoké. Vysledek je také ovlivnén portalem vyplnto.cz, ktery je vyuzivan hlavné
studenty. K uskute¢néni nakupu vyuzivaji nejvice osobni pocita¢ nebo vlastni notebook.

Mési¢ni piijem dotdzanych nejvice odpovida &astce do 5 000 KC mésicng, coz
odpovida tomu, Ze nejvice na slevovych portalech nakupuji studenti, na které je také
potieba se zaméfit nejvice.

VétSina dotazanych (az na 4 lidi z celkového poctu respondentll) nema zadné déti
a tak byvaji slevy zahrnujici hracky a jiné sluzby pro déti nejméné zadané.

Nejvice lidé nakupuji v Praze, coz je déno jeji nejvyssi populaci. Z ostatnich kraji
je nejvétsim odbytistém Jihomoravsky kraj, kde se nejéastéji uplatiuji slevy na jidlo a
napoje. V tomto kraji jsou také oblibené pfedevsim slevy na vino. Slevy na vino byvaji
také Casto specifickou kategorii na slevovych portalech. Celoplosné se nejvice uplatiuji
slevy na jidlo a piti, relaxaci, pobyty a zabavu. Za n¢ jsou uzivatelé schopni utratit
pramémé az 1000 K& za mésic. Zeny hodné vyuZivaji slev zaméfenych na krasu.
Uzivatelé slevové portaly vyuzivaji n€kolikrat ro¢né, vétSinou jednou do mésice. Dle
dotazu ve vyzkumu by mnoho lidi uvitalo pfedevS§im slevy na navstévu kina, rizné
sportovni aktivity ¢i navstévu divadla. Slevové portaly zvysily zajem o kulturni zazitky.
To ptedevsim diky SirSim moZnostem a hlavné Ize diky nim oslovit 1 uzivatele, které
beézné reklamni upoutavky na kulturni aktivity nezasahuji.

Pti platbé nabizené slevy uzivatelé nejvice preferuji pfevod na bankovni ucet ¢i
platbu platebni kartou. Pfi vybéru je nejvice ovliviiuje vlastni Gsudek ¢i skutecny zajem
0 danou aktivitu.

VétsSina dotazovanych je se slevovymi portdly vétSinou spokojena avSak s
mendimi nedostatky, ale v nepovinnych piikladech problémi, které nam respondenti
napsali, je vidét, ze mnoho slev je vétSinou nekvalitnich - je to forma vyprodeje,
zékaznik se chova ke klientovi jako k nékomu ménécennému a sluzba je vétSinou
nedostatecna, jina, ¢i dokonce zadna. Mnoho lidi si také ptipada trapné pii vyuzivani
slevy, nebot” se citi, jak uvedl jeden respondent, jako "povl". Nejdilezitéjsi je pro lidi
pii vybéru slevy ptredevsim cena sluzby ¢i vyrobku, coz se také vétSinou projevuje

nedostate¢nou kvalitou vybraného produktu.
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Mnoho dotazanych zacalo vyuzivat slevové portaly na zakladé doporuceni od
ptatel - na né¢ vétsina lidi skutecné da (Face to face). Mnoho lidi také oslovuje reklama
prostiednictvim internetu. Malé zastoupeni maji pii oslovovani zakaznikl socidlni sit¢,
které ale spise funguji jako databaze uzivatell a slouzi k pfipominani novych nabidek
jiz stavajicim zdkaznikim a jde v nich pfedev§im o udrZzovani vzdjemného vztahu.
Upozornovani na nové nabidky pomoci socialnich siti jsou pro uzivatele piijemnéjsi nez

pomoci newsletteru.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace na téma: ,Internet a marketing slevovych portala -
Slevozéna“ bylo popsat, co je to internetovy marketing a jaky byl jeho vyvoj. Pro
rozvoj internetového marketingu se musel napted rozsifit internet, kterému byla
vénovana Uvodni ¢ast prace a ktery umoznil postupny rozvoj novych nastrojii typickych
pro internetovy marketing. Diky tomu se postupné zacalo vyvijet nové prostiedi pro
komunikaci mezi zdkazniky a firmami, nabizejicimi nejrozli¢néjsi sluzby a vyrobky.
Mnoha firmédm internet spolecné s marketingem a jeho novymi ndstroji umoznil
zvySovat zisky i vztahy s vefejnosti.

Reklama na internetu se v dnes$ni dobé stdva neodmyslitelnym nastrojem pro
komunikaci firem s vefejnosti. Nabizi lep$i moznosti nejen z cenového hlediska, ale
také diky vétsi dostupnosti, ktera je v dnesni moderni dobé ve vyspélych statech velmi
vysokd. Prace nam poukéazala na vyhody, ale i nevyhody, ktery tento medialni
prostiedek nabizi.

Prace se zaméfila na dilezitost online reputace, na kterou by méla myslet kazda
firma, aby se udrzela na o€ich co nejvétsimu poctu internetovych navstévniki a to jen
Vtom pozitivnim svétle. Hlavnim predpokladem dobré reputace jsou kvalitni a
piehledné stranky, které jsou nezbytnou soucasti internetového marketingu. Webové
stranky slouzi k prezentaci firmy a jsou zékladnim stavebnim kamenem dobreho
marketingu. Webové stranky doprovazi nastroj webova analyza, kterd ndm poskytuje
nepostradatelné informace, diky nimz mizeme stranky nadale vyvijet a zlepSovat a
zametovat se na jejich nejpodstatnéjsi faktory.

Prace byla dale orientovana na internetové vyhledavace, které jsou jednim z
hlavnich nastroju internetového marketingu. Umoziiuji nam byt vyhledani samotnymi
uzivateli a diky néstrojim SEO optimalizace a PPC kliki se mizeme dostat na prvni
pozice ve vyhledavani a byt tak viditelnéjsi nez naSe konkurence. Mimo jiné nds prace
seznamila s tim, jak vybirat kli¢ova slova a jaké nastroje pro jejich vybér pouzivat.

Prace dale popisuje rozmahajici se fenomén socialnich siti, ktery je aktualni
zejména u mladsi populace, ale predev§im dileZitost propojenosti firmy s témito sitémi,

kterd umoziuje velmi efektivni a presné cilenou reklamu. Dalsi dilezitou probranou
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¢asti byla podpora prodeje, jejimz cilem je zvySovani trzeb. Dozvédéli jsme se o jejich
vyhodach a jaké nastroje nam podpora prodeje poskytuje.

Prace se ve své dalsi Casti orientovala na oblast slevovych portali, které nam
nabizeji nejriznéjsi slevy na rozmanité vyrobky a sluzby. Dozvédé€li jsme se informace
o slevovych portalech, jak vSe funguje z pohledu uZivatele a jak na slevové portaly
navazuji agregatory. Diky slevovym portaliim uSetfily jiZ tisice lidi pfi nakupu rtiznych
sluzeb, zbozi 1 zazitkl. Diky témto slevam se mnoha lidem oteviely nové moznosti a
mohou si nyni pofidit i to, co si dlouho, pravé kviili cen€, odpirali. Slevové portaly
zvysily zajem vetejnosti o kulturni zazitky, na které jinak bézné reklamni prostfedky
nezabiraji tak dobfte, aby oslovily velky pocet novych zdjemcu.

Prakticka Cast této bakalafské prace se zaméfila na kroky, které je potieba
podniknout pii zakladani nového slevového portalu, a na vSe snim spojené - od
pocatecni analyzy trhu az po samotné spusténi portalu. Prace popsala vznik a propagaci
slevového portalu Slevozona.cz, vyli¢ila jeho vyvoj krok za krokem, vénovala se
vysvétleni jeho grafické podoby a mnoho dalSiho. Prace se zaméfila na internetové
marketingové nastroje, které byly pouzity pii spusténi portalu i na dlouhodobé néstroje
podpory prodeje.

Posledni Gsek praktické ¢asti se zaméfil na marketingovy vyzkum, ktery nam
odhalil chovani uzivatell pfi nakupovani na slevovych portalech.

Praktickym piinosem této prace je celkové seznameni jak se zédkladnimi néstroji
internetoveho marketingu, tak i s moznosti, rady a ukézky provozovani slevového
portélu, ktery se bez internetového marketingu neobejde. Prace miize pomoc pfti tvorbé
noveho slevoveho portélu, ale i pti tvorbé nové, lepsi strategie jiz fungujiciho portalu.

Internetovy marketing se stale vyviji a je potfeba se neustale vénovat nabyvajici
Siroké Skale néstrojii internetového marketingu, diky kterym muazeme poskytnou

kvalitni propagaci.
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PRILOHY

Piiloha A — Clanek o portalu Slevozona.cz

www.Slevozona.cz — slevy dne

Znéte pojmy skupinovych” slev, hromadné nakupy nebo slevové vouchery? Novy
trend hromadného nakupovéni se u nas §iii velmi rychle a na slevovych serverech tak
mizete kazdy den vybirat =z kolektivnich nakupi z Ceské republiky.
Slevové vouchery jsou ovSem ve vétsiné piipadu platné pouze ve vybranych podnicich
a proto jsou pro zékazniky zajimavé nabidky hromadnych nakupt pouze z jejich okoli.
Slevovy server Slevozona.cz je tedy urcen primarné pro uzivatele, ktefi vyuzivaji slevy

V Praze.

Jak ziskat slevovy kupon

Nabidky na slevovych serverech byvaji ¢asto lakavé a tak vas jisté zajima, jak si
na slevovém serveru Slevozona.cz muizete voucher poridit. Dtlezité pti vybéru kuponu
je to, abyste ho stihli koupit v ¢ase, kdy jsou nabidky aktudlni. Na Slevozona.cz také
sledujte informace o tom, kolik kuponii se jiz prodalo. Slevu je potieba totiZ aktivovat.

Aktivace slevy probéhne aZz poté, co se prekro¢i minimalni pocet zijemcii
U kuponti. Spodni limit prodanych kupond ovSem neni pevny, takze je mozné, ze slevu
ziskd 1 jediny zdjemce. V piipadé, ze jste si voucher objednali, ovSem sleva se
neaktivovala, nemusite se strachovat, Ze piijdete o své penize a ziskate neplatny

kupon. Slevovy server Slevozona.cz vam v tomto piipadé vrati vase penize.

Kolik diky Slevozoné uSetfim?

Diky hromadnému nakupovéani na slevovych serverech mutizete snizit cenu zboZzi

¢i sluzeb o desitky procent.



Hodnota slevovych kuponti se li$i u kazdé nabidky, n¢kdy miZzete uSetiit 40%, ale
nékdy objevite nabidky skupinovych slev, které snizi cenu o vice nez 70%.

Pokud byste si radi moznosti hromadnych nakupt vyuzivali, miizete sledovat
nabidku novych skupinovych slev serveru Slevozona.cz bud’ na socialnich sitich jako je
Facebooku nebo Twitter. Dal$i moznosti, jak si nenechat slevy ujit je pfihlasit se k
odebirani novinek mailem. Denné tak budete mit informace o tom, které slevy jsou v

nabidce a jak vyhodné pro vés budou.*

* http://slevoveservery.com/www-slevozona-cz---slevy-dne/22



Piiloha B — Casto kladené otazKy na Slevozona.cz

Co je SlevoZona?

Kazdy den pfinaSime slevové poukazy na nejriznéjsi aktivity a sluzby. Firmadm
nabizime bezplatnou reklamu a zajimavy pocet zakaznikd, tim od nich ziskdme jejich
produkty za ceny, které Vas nadchnou. Déle pro Vas nabizime rizné soutéze a
partnerské programy, diky kterym muzete mit slevy dokonce 1 zadarmo!

Pokud Vs kterdkoli nabidka na naSich strankach zaujme, jednoduse kliknéte na
tlacitko ,,KOUPIT SLEVU*, vypliite pozadované udaje a pokud si Vami zvolenou slevu
koupi dostatecny pocet ostatnich nakupujicich, zasleme Vam email s pozadavkem na
uhrazeni Castky. V okamziku, kdy penize pfijdou na nds ucet, zaSleme Vam email s
Vasim kuponem na slevu. Kupon je platny druhy den po odeslani kuponu na Vas email.
Navic pro Vas mame pfipraven vérnostni program, pomoci kterého mate moznost si

dalSi kupony zakoupit zcela zdarma. Tak hura na nakupy.

Je tieba byt zaregistrovany?

Ano. Pokud chcete slevy zakoupit musite se registrovat na nasich strankach nebo
pomoci Facebooku. Registrace je rychld a jednoducha. Vase registrace je dilezita pro
identifikaci kuponu v misté, kde slevu budete vyuzivat. Kupon vzdy bude obsahovat ID,
které se vam automaticky vygeneruje pii koupi kuponu. Pod vasim ID bude vzdy
pfifazeno i1 vase jméno pro piipadnou kontrolu platnosti kuponu. Kliknéte na ,.koupit
slevu“. V. momenté, kdy si nabidku objednd minimalnim pocet zajemct, obdrzite e-
mailem vyzvu k thrad¢ kuponu. Po zaplaceni slevy obdrzZite e-mail, kde vam zaSleme

Vami zakoupeny kupon na danou slevu.



Do kdy musim zaplatit?

Jakmile Vam pfijde e-mail vyZadujici platbu za Vasi objednanou slevu musite slevu
zaplatit do 7 dnti. Poté uz je seznam lidi se zakoupenou slevou poslan firmé poskytujici

slevu a neni jiz mozné se slevy zcastnit.

Jak mam po zaplaceni spravné kupon pouzit?

Po zaplaceni a pfijeti e-mailu, kde Vam zasleme kupon, si ho sta¢i pouze vytisknout a
zajit do podniku, kde sleva lze uplatit. V daném podniku, pifi objednavce predlozite
dany kupon osobg¢, ktera Vas bude obsluhovat. Kupon vam bude odebran, jelikoz slouzi

pouze pro jedno pouZiti.

Pro¢ bych méla nakupovat zrovna u vas?

Nakupovat zrovna u nas se vyplaci diky velkym slevam, které nabizime, ale také proto
ze si Vas vazime. Za kazdy nakup u nas obdrZzite Zetony, které mizete ziskdvat riznymi
formami propagace naptiklad na Facebooku, za které dostavate dal$i Zetony a muizete
tak snadno dosahovat na mnoho slevovych kuponu zcela zdarma. Prehled Vasich zetonu
uvidite v uzivatelském profilu. Déle pro Vas nabizime riizné soutéze, kde mizete vyhrat

mnoho cen. Tak pro¢ tedy nenakupovat zrovna u nas?

Co se stane, pokud aktualni sleva nedosdhne poZadovaného poctu zékazniku?

Pokud aktualni sleva nedosahne poZadovaného poctu zakazniku, coz se prakticky
nestavd, tak vdm na email nepoSleme upozornéni na zaplaceni, ale pouze vas

informujeme, Ze sleva nedosahla aktuélniho poctu zédkazniku a sleva se stane neplatna.



Jak funguji provizni systéemy, diky kterym mohu mit kupony zdarma?

Mame pro Vas hned 4 rGizné moznosti, jak ziskat od nés slevy zdarma. MiiZete si
vybrat jakoukoliv mozZnost, nebo je mizete kombinovat.

Facebook partnersky program - Po registraci na naSem portalu
www.slevozona.cz staci, abyste na Facebooku sdileli nase slevy, pod kazdou slevou
najdete tlacitko ,,Sdilet*. Pfi registraci se Vam automaticky vygeneruje ID a vzdy, kdyz
sdilite nasi slevu tak je v odkazu vase ID a my tak pozndme, Ze se u nas n¢kdo
zaregistroval a zakoupil si slevu, diky Vam. Za kazdého zakaznika, ktery si pies vas
odkaz u nés zakoupi voucher ziskéate 2% z ceny kuponu, které se pfipi$i na Vase konto
se ,,zonaky* a to uz se vyplati.

Webmasters partnersky program — Vlastnite-li své internetové stranky , staci,
aby jste si v naSem partnerskem programu vybrali banner, ktery se Vam hodi na stranky
a umistili ho tam. Za kazdého zakaznika, ktery si ptes vas odkaz u nas zakoupi voucher
ziskate 3% s ceny kuponu.

Vérny zékaznik — Za kazdy nakup slevy, ktery u nas uskutecnite obdrzite od nas
1 ,,zonaka* a téch Casem muize byt dostatek i pomoci kombinace s jinym vérnostnim
programem k ziskani slevy zdarma.

Ve VaSem profilu méate odkaz ,,Moje bonusy*, kde méate celkové statistiky kolik
,Zonaku jste ziskali (1 zondk = 1 koruna). Kdyz dosahnete urcitého poctu zonakl a
date koupit slevu, tak uvidite, Ze je moznost vybrat platbu zonidkem a tak ziskate slevu
zcela ZDARMA! Vase odkazy pro partnersky program najdete ve vasem profilu pod

odkazem partnersky systém. Vyse jednotlivych odmén se postupem ¢asu mohou ménit.

Nemiize se mi stat, Ze zaplatim za slevu, kterd nebude aktivovana?

Nemiize. Email o zaplaceni Vam posSleme v moment, kdy je sleva jiz aktivovana.

Dokud neni sleva aktivni, nic po Vas nechceme.



Jak mohu dat slevu mych sluzeb na vase stranky?

Pokud méte zajem poskytnou vase sluzby se slevou na naSich strankach, staci,
kdyz nas budete kontaktovat na email info@slevozona.cz a my se Vam co nejdiive

ozveme.

MiiZu slevovy kupon vratit?

Ano kupon Ize vrétit do 14 dnil. Penize se vrati na Vami zvoleny ucet. Pokud se
rozhodnete kupon vrétit, je nutné nas kontaktovat nds na email info@slevozona.cz a
také poskytovatele slevy. My si u daného podniku zkontrolujeme, zda-li nebyla dana
sleva, jiZz vyuZita. Pokud je sleva stéle platna, ozndmime podniku, aby vase ID kuponu

vyskrtly ze seznamu a kupon se tak stane nepouzitelny.>®

%0 http://www.slevozona.cz/info/casto-kladene-otazky/2
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