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Slevové portaly v oblasti restaurac¢nich zaiizeni

Discount Portals in Restaurants Sector

Souhrn

Cilem této diplomové prace je vytvofit doporuceni pro restauracni zatizeni pied
vstupem na slevové portaly. Navrh doporuceni vznikne na zakladé zpracovani a analyzy
dat z kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl
zpracovan individudlnimi rozhovory s majiteli a personalem péti vybranych restauraci
v Ceské republice. Kvantitativni vyzkum o spokojenosti zakazniki se slevovymi akcemi
Vv restauracnich zatizenich byl zpracovan analyzou, komparaci a syntézou jiz vytvofenych
dotaznikovych Setteni.

Prestoze z vysledki prace vyplynulo, Ze slevové akce a portaly zaznamenaly
Vv poslednich letech mensi upadek, ¢esky narod ma slevy obecné velmi réd a tak se slevove
servery nemuseji bat, ze by ztratily zakazniky Upln€é. VSem majitelim restauraci, kteti
potiebuji sviij podnik zviditelnit je tento druh spoluprace se slevovymi servery viele

doporucen.

Klicova slova: Restauracni zatizeni, slevové portély, akce, sluzby, marketingovy vyzkum,

podpora prodeje.



Summary

The aim of this thesis is to create recommendations for restaurants before entering
the discount portals. The draft recommendation emerges from the data processing and
analysis of qualitative and quantitative marketing research. Qualitative research was
elaborated own individual interviews with the owners and staff of three selected restaurants
in the Czech Republic. Quantitative research on customer satisfaction with discount events
in restaurants was elaborated by analysis, comparison and synthesis of already existing
surveys. Based on the results showed that although the discount portals experienced a
small decline during recent years, Czech nation is little bit obsessed with various kind of
discounts so discount portals not to be afraid of losing customers. Is really recommend for
all restaurant owners to make this cooperation happen because they really have nothing to

lose.

Keywords: Restaurants, discount portals, sales, services, marketing research, sales

support.
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1. Uvod

V roce 2008 se ve Spojenych statech americkych objevil fenomén Groupon, coz
byla internetova stranka, kde bylo umoznéno hromadné nakupovani s vyraznymi slevami.
Jen o dva roky pozdé&ji se objevil tento byznys i u nas. Na Cesky trh jako prvni slevovy
portal vstoupil Slevomat a jen o dvé hodiny pozdé&ji se objevil portal Vykupto. Jako kazdou
novou podnikatelskou ¢innosti, které se dafi, se i touto zacalo postupné zabyvat stale vice
jedinct, coz zpusobilo velky rast podnikani v oblasti slevovych portalt. V dobé nejvétsiho
rozmachu, tedy okolo druhé poloviny roku 2011, mohlo byt na ¢eském trhu vice nez 300
slevovych serverti a agregatori. Cesky trh mél ve své dobé vibec nejvice slevovych
serverl v piepoctu na obyvatelstvo.

Po obrovském boomu se ale na trhu objevily potiZze. Ne vSechny nabizené sluzby
byly kvalitni, lidé zacali byt opatrné&jsi, co kupuji a vystfizlivéli i ti, ktefi si mysleli,
ze na podnikani v tomto oboru vyd¢€laji bez prace. A tak postupné zacaly méné kvalitni
a navstévované slevové portaly a agregatory krachovat. Na konci roku 2013 fungovalo
uz jen padesat pét slevovych portald a nyni se ¢islo aktivnich servert pohybuje okolo
Ctyficeti. D4 se fici, Ze n€které servery na ¢eském trhu jiz zaujaly stabilni postaveni a maji
svou stalou klientelu. Predpoklada se, Ze nékteré servery budou koncit i v pfiStim roce
a poroste rozdil mezi velkymi a malymi slevovymi portaly. Na konci tohoto roku bude
nejspiSe pét hlavnich portali ovladat 90 procent ceského trhu.

Tato diplomova prace se zaméiuje na slevové akce v oblasti restauracnich zatizeni
a na zkuSenosti majitelti takovych restauraci se slevovymi portaly. Jako dalsi Cast této
prace jsou zkoumany nazory a preference zakaznikt téchto akci. V teoretické ¢asti prace
portdly a agregatory jsou, jejich historie, rizika a jak se na né da nahlizet jako
na marketingovy nastroj. Déale budou definovany slevové portaly jako sluzba a soucast
internet marketingu. Vlastni ¢ast prace je zaméfena na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Data ziskana témito metodami budou slouzit jako podptrny material pro navrh doporuceni
restaura¢nim zatizenim, kterd uvazuji 0 spolupraci se slevovymi portaly. Majitelé
restauraci se tak doctou, za jakych okolnosti by jim vstup na slevovy portal byl doporucen

a za jakych nikoli.
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2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je vytvoreni doporuceni pro restauracni zafizeni pfed vstupem
na slevové portaly. Dil¢imi cilemi je zjistit zkuSenosti se slevovymi portaly z pohledu
majiteld a personalu restauraci a takeé spokojenost se slevovymi akcemi z pohledu
zakazniki.

Tato préace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, prvni je teoreticka ¢ast a pak nasleduje
vlastni neboli prakticka ¢ast. Po stanoveni cile byla nejprve prostudovana sekundarni data
V oblasti teorie marketingu sluzeb a marketingového vyzkumu, na zéklad¢ kterych byla
vypracovana literarni reSerSe. Dale byla ziskana sekundarni data o slevovych portalech,
a to v oblasti nabidky restauranich zafizeni. Sekundarni informace byly ziskany
predevsim prostiednictvim knih a webovych stranek.

Prakticka cast této prace byla zpracovana na zakladé vystupt z kvalitativniho
a kvantitativniho marketingového vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl zpracovan metodou
individualnich rozhovorti s majiteli a personalem péti vybranych restauraci v Ceské
republice. Rozhovory v podob& miniinterview probihaly pfimo v prostorach restauraci
a jako podpora slouzily dva piedem piipravené polostrukturované dotazniky, jeden pro
majitele a druhy pro obsluhu restaurace. Udaje ziskané z kvalitativniho vyzkumu byly
zpracovany metodou analyzy kazdého jednotlivého dotazniku zvlast’ a pro vysledky byly
zakaznikti se slevovymi akcemi v restauracnich zatizenich byl zpracovan analyzou,
komparaci a syntézou jiz provedenych dotaznikovych Setfeni na webovém serveru
Vypliito.cz.

Ziskané informace v podobé nazori a zkuSenosti z obou vyzkumut byly slou¢eny
popsany ve vysledcich. Na zakladé téchto vysledkd bylo Vv zavéru prace novym zajemctim
0 spolupréci se slevovymi servery z fad majitell restauraci navrzeno doporuceni, za jakych
podminek je pro né vyuziti slevovych portalti vyhodné, a za kterych by jim to doporuceno
spiSe nebylo. Déle byly v doporuceni popsany nékteré poznatky jako tipy zjisténé b&hem

vyzkumd, kterymi by se majitelé po vstupu na slevovy portal méli fidit.

12



3. Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou definovany zakladni teoretické pojmy, které jsou pro tuto préaci
dilezité, a to predev§im z oblasti marketingu sluzeb a marketingového vyzkumu. Je
popsana podstata slevovych portélu a jejich historie u nas a ve svété. Dale je v této kapitole
definovan internetovy marketing a vyuziti slevového portélu jako nastroj propagace.

3.1 Definovani zakladnich pojmii
Nejprve je definovano par zakladnich pojmd, které se v kapitole o teoretickych

vychodiscich nejvice opakuji a jsou pro tuto praci zasadni.

Produkt sluzba

Sluzbou se rozumi aktivita nebo soubor aktivit, ktery je vice ¢i méné nehmotny.
Poskytovani sluzeb se na rozdil od hmotného produktu uskuteciiuje ve vzijemném
pusobeni se zaméstnanci, zafizenim nebo miiZze vyzadovat také pritomnost hmotného
vyrobku. Zakladnim diivodem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zakaznika. Sluzby
jsou nehmotné, nestalé, neoddelitelné a neskladovatelné. To jsou Cctyri zakladné

charakteristiky odlisujici hmotné statky od nehmotnych. (5, s. 303)

Slevovy portal, agregatory

Slevovy portél nabizi zakaznikiim ¢asové omezenou nabidku zbozi a sluzeb vétsinou
s pomémné velkou slevou. Jinymi nazvy se mu fika naptiklad také server hromadného
nakupovani nebo portal kolektivniho nakupovani. Je to model obchodu vyuzivajici formu
e-shopu, kde jsou denné vystaveny nabidky na sluzby nebo produkty s vyraznou slevou.
Lidé, kteti si produkt nebo sluzbu objednaji, zaplati penize ihned pies internet a na jejich
emailovou adresu dostanou voucher s unikatnim kodem, ktery pak mohou vyuzit v online
nebo kamenném obchodg¢, restauraci ¢i hotelu, podle toho, co si objednali. (8)

Hlavnim ucelem slevového agregdtoru je soustiedit vSechny slevové akce, jez nabizi
poskytovatelé hromadnych slev (slevové servery) na jednu internetovou stranku. Akce na
slevy se na slevovych agregétorech roztriduji do tematickych (wellness, zbozi, pobyty
apod.) anebo geografickych skupin (mésto nejblize nasemu bydlisti). Zakaznik nemusi
prohledavat jednotlivé slevové servery, protoze je agregator shromazduje na jednom

miste. Agregatory vydélavaji na provizich z prodeje voucherii pres slevové servery. (8, S. 2)
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Restauraéni zafizeni, kavarna

Restauracni zatizeni zajiStuje obsluznym zplsobem stravovaci sluzby se Sirokym
sortimentem pokrmu zakladniho stravovani, napoji a mist k sezeni. Jedna se zpravidla
0 mistnost, ¢i budovu, ve které je v ur€itém cCasovém rozmezi mozné zakoupit uvaiena
jidla. Restaurace maji vétSinou otevieno tak, aby vyhovély stravovacim navykam
zakaznika. Otevira se vétsinou kolem jedenacté hodiny rano, kdy lidé za¢nou chodit
na obédy a druha $picka je pak ve veCernich hodinich kvuli vecefim. V restauraci
se hodnoti a kontroluje kvalita jidla, obsluha, dostatecné¢ vyhovujici cena a vhodna
atmosféra. (13)

Kavarna je zafizeni se zaméfenim hlavné na obsluhu a prodej teplych napoju jako je
kava a c¢aj, cukrafskych vyrobku, studené kuchyné a v nékterych piipadech i teplych
pokrmti. Svou funkci a charakterem slouzi k del§imu pobytu zékaznika, ktery si v kavarné
muze dat pracovni ¢i osobni schlizku nebo mladi lidé v kavarnach casto studuji. Tomu je
piizpisobeno i zafizeni a vybaveni. Kavarny mohou byt podle svého poslani na néco
specializovany (tane¢ni kavarna, Kino - kavarna) nebo kombinovany (kavarna - restaurace,

kavarna - cukrarna). (13)

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastrojem na zisk&véani, zpracovani a naslednou analyzu
informaci tykajicich se feSeného marketingového problému. Je dilezitou soucasti procesu
marketingového fizeni podniku, protoze jeho prostfednictvim je mozné cely tento proces
zkvalitnit a v€as zareagovat na marketingové ptilezitosti nebo hrozby. (7)

., Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotrebitele, zdakaznika
a Verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbeé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingoveho Usili
a kzlepseni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k reseni téchto problémii, vytvari metody pro sbeér
informaci, 7idi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjistené

poznatky a jejich duisledky. (6, s. 70)

14


http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ob%C4%9Bd

3.2 Marketing sluzeb

V této kapitole je popsano vSe podstatné, co se tyka této diplomové prace z pohledu
marketingu. Je definovana literarni reSerze, kde se téma slevovych portalt potkava s teorii
marketingu. Zaméieno je obecné na marketing sluzeb, na rozhodovaci kupni proces
zakaznikt, marketingovy a komunikaéni mix. Dale je popsano, co je internetovy marketing

a online reklama a také marketingovy vyzkum ve sluzbach.

Marketing sluzeb, stejné tak jako marketing zaméteny na hmotny uzitek, je proces,
ktery se zabyva zjiStovanim pozadavkl zdkaznikd, jejich predvidanim, vnimanim,
porozuménim a uspokojenim. Jedna se rovnéz o proces sladovani podnikovych
marketingovych zdroju s potfebami trhu. Poptavka po sluzbach kontinudlné od 2. svétové
valky roste. Velky vliv na to mé piedev§im zvySovani Zivotni urovné obyvatelstva
a obecn¢ zmeény v zivotnim stylu spolecnosti. (5)

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred koupi
prohlédnout a jen v mdlo pfipadech ji 1ze vyzkouSet. Mnohé vlastnosti, na které se pii
marketingové komunikaci zbozi odvolava reklama a které¢ zakaznik miize pouhym
pohledem ovéfit, zlstavaji tak pii prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. Nehmotnost je
nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti. Zdkaznik ma tak
ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se
marketing sluzeb snaZzi prekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek
materialniho prostiedi, zdlGraznénim vyznamu komunika¢niho mixu

a zaméfenim se na vytvafeni silné znacky. (2)

3.2.1 Marketingové nastroje a sluzby

V ptipadé¢ hmotnych vyrobkll postaci jako marketingovy ndastroj zakladni
marketingovy mix tvofen ¢tyfmi P (product, price, placement, promotion). Pokud se ale
jedna o marketingové nastroje a sluzby aplikovatelné pii nehmotnych uzitcich, musi byt
zakladni mix mirn€ modifikovan a doplnén o dalsi slozky, které jsou nezbytné k dosazeni
pozadovaného vysledku. Klasicky model ¢ty P se tedy u sluzeb rozsifuje o dalsi tii
P (people, process, physical environment), jak je naznaceno na nasledujicim obrazku. Nize

je detailng&ji popsana kazda slozka marketingového mixu sluzeb zvlast'.
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Obrazek €. 1 - Sedm néstroji marketingového mixu ve sluzbach

RS

MARKETING
PROCESS MIX

PEOPLE

Zdroj: Professional Academy [online]. 2013 [cit. 2015-03-13].
Dostupné z: http://www.professionalacademy.com/news/marketing-theories-the-

marketing-mix-from-4-p-s-to-7-p-s

Produkt

., Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
predmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby a prani.* (1, str. 101)
Sluzby v sobé zahrnuji jak nehmotny, tak i hmotny produkt. Nehmotna slozka je
V restauraénim zafizeni sluzba zaméstnanct a jako hmotny produkt 1ze oznacit jidlo a piti,
které se tam podava. Ob¢ tyto slozky jsou velmi podstatné, nybrz v tomto piipadé lze
usoudit, Ze ponc¢kud dulezitéjsi je hmotna c¢ast sluzby. Zavisi to ale hlavné na

individudlnim pohledu zakaznika a jeho potfebach.

Cena

NS4

protoze ji lze ménit v zavislosti na okolnich vlivech a to v pomérné kratkém case. Cena

produktu je jedinym nastrojem marketingového mixu, diky kterému nevznikaji naklady,
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ale trzby. Spravné stanoveni ceny produktu je tedy velice dulezita ¢ast marketingové
strategie. (1)

Existuji tfi zdkladni metody stanoveni ceny produktu. Jeden zplisob znamena
pripoCteni piirazky k nakladiim produktu, které spocitime pomoci jednoduchého vzorce.
Takto uréenou cenu bychom méli porovnat jesté s konkurenéni cenovou hladinou. Dalsi
metoda pfihlizi na navratnost vlozenych investic pfi ur€itém odhadovaném obratu, ale
vyzaduje hlubsi znalosti odborné literatury. Posledni moznost je urCeni ceny podle
konkurence. Firma vyuZije vefejnych prosttedkl pro zjisténi ceny konkurence nebo vysle
agenta, ktery ma jako falesSny zakaznik zjistit cenu. Zde by si ale mély firmy dét pozor, aby

m¢ély podobné parametry jako konkurenéni podniky. (4)

Distribuce

Distribuce je veSkera ¢innost spojena s pohybem hmotnych slozek, které jsou
soucasti sluzby od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli v misté urceni. Tato slozka
marketingového mixu prfedstavuje souhrn Cinnosti vSech subjektil, ktefi se podileji na

zpiistupnéni hotové sluzby ke kone¢nym uzivatelim. (10)

Propagace

Kazda firma si vytvaii svij vlastni propagaéni mix produktu, ktery se sklada
z téchto zékladnich forem propagace: reklama, publicita, opatfeni na podporu prodeje
a osobni prodej. Diky kombinaci téchto propagacnich prostiedkd lze 1épe prezentovat
produkt cilovym zakazniklim, zvySit prodejnost nebo zlepsSit povédomi o firmé.
Kombinace zvolenych forem propagacniho mixu se odviji od cili podniku, kone¢nych
zakaznikd, finanéni situace podniku a také formy médii.

Sluzby lze propagovat pomoci hmotnych podnéti nebo napiiklad prostfednictvim
znamych osobnosti. Podstatnou ¢asti propagace jsou v tomto oboru néazory referen¢nich
skupin. Jedna se naptiklad o doporuc¢eni mezi kamarady nebo rodinnymi ptislusniky, které

je pro vedeni podniku a ziskani novych zakaznik asi nejefektivnéjsi. (10)
Lidé

Lidé nebo v tomto ptipadé personal restauracnich zatizeni hraji dilezitou roli a jsou

soucasti sluzby, kterd je jako jeden balicek prodavan zakaznikovi. Je podstatné personal
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spravné vybrat, zaSkolit a poté také kontrolovat. Kontrolu zaméstnanct lze provadét
pomoci systému zavislych na prodeji, pomoci stiznosti a auditnich navstév nebo prizkumu
spokojenosti zakaznikli. At uz se jedna o personal, ktery sluzby prodava nebo poskytuje,
mél by umét spravné komunikovat se zakaznikem, byt ochotny a profesionalni.

V neposledni fad¢ by mél byt, dle zasad podniku, vhodné upraven a oblecen. (4)

Procesy

Je zapotiebi analyzovat procesy, které jsou s nabidkou a poskytovanim sluzeb
spojené. Mezi zakaznikem a poskytovatelem vznika interakce, jejimz vysledkem by mélo
byt, ze obé strany budou spokojené. V restaura¢nim zatizeni lze jako piiklad zminit ¢ekani
na pfipraveny pokrm. Pokud je proces moc zdlouhavy, zakaznik je nespokojen. Z téchto
diavodu se z procesti vytvareji schémata, klasifikuji se a zjednodusuji jednotlivé kroky, aby

doslo k potiebné optimalizaci. (2)

Materialni prostredi

Sluzby jsou z pohledu zakaznika vice rizikové k nakupu nez zbozi, protoze dokud
neni sluzba spotfebovana, zdkaznik nemuze posoudit, zda je spokojeny. ,Materidlni
prostiedi je svym zptisobem dikazem vlastnosti sluzby.* Mtize mit mnoho forem a v tomto
ptipadé¢ tomu muze byt napiiklad vlastni budova, jidelni listek nebo stejné obleceni

personalu. (2, s. 23)

3.2.2 Komunikaéni mix sluzeb

Komunikaéni mix je souc¢ast marketingového mixu, kde je zastoupen jednim ze Ctyf
nastroju, a to propagaci. Komunika¢ni mix se déli na osobni prodej, reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, PR, sponzoring, veletrhy a vystavy. Tento mix je nedilnou
soucasti kazdého podniku, ktery se snazi oslovit Sirokou vefejnost. Pouziva se nejen kvuli
zvySovani prodeje sluzeb, ale také k budovani lepsi image firmy. EXxistuje osobni
a neosobni forma propagace, kde jedind osobni forma je osobni prodej a zbytek forem
propagace je neosobni. Vyhodou neosobniho druhu propagace je osloveni zakaznika
prostfednictvim masovych medii a to tak, ze lze oslovit velky pocet zakazniki najednou,

napiiklad prosttednictvim televize, tisku, radia nebo internetu. (1)

18



Z marketingové komunikace si vice popiseme podporu prodeje, jelikoz slevové
portaly, na které se tato prace zaméfuje, jsou jakymsi druhem podpory prodeje. Pozdéji si
Vv této kapitole fekneme také vic o internetovém marketingu a online reklamé. Podpora
prodeje je podle Kotlera ,,soubor riiznych motivacnich ndstrojii, prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii urcitych vyrobkii
¢i sluzeb*™ (4, s. 639) Tento ndstroj se vétSinou vyuziva ve fazi ptivadéni nového vyrobku
¢1 sluzby na trh nebo v dusledku jejich upadku. Pouziva se spiSe kratkodobé, jelikoz je
finanéné naro¢ny a nejcastéjsi formou je naptiklad propagac¢ni zbozi zdarma nebo

ochutnavky v obchodech. (10)

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Zakaznik pfichdzi na trh surCitymi a jasnymi predstavami a konkrétnimi
dispozicemi. Dispozice jsou tvofeny mnoha faktory, které¢ zdkaznika utvaii a ovliviuji
a souvisi bezprostiedné s jeho osobou. Mame tim na mysli ekonomické, pravni, socialni,
kulturni ¢i situacni faktory. Vlastni proces poskytovani sluzby tak zacind setkdnim
zakaznika se sluzbou. Zakaznikovo ocekavani by pak mélo byt uspokojeno pro dosazeni
pozadovaného vysledku, tedy prodeje sluzby. (2)

Pti vstupu do procesu vSak neni pouze zdkaznik, ktery ma urCitou piedstavu
o sluzb¢, ale samoziejmé i1 poskytovatel, ktery nutné€ potebuje znat pozadavky zakaznika.
Tito dva se vzdjemné ovliviiyji a dochazi mezi nimi k vzajemnym vyménam, ¢imz probiha
vlastni proces poskytovani sluzby. (2)

Aby poskytovatel sluzby dosahl svého, tedy nabizenou sluzbu prodal, musi mit
fadné oSetfeny vysledky urcitych typa Setfeni. Tedy nazory a postoje téch, ktefi uz maji
se sluzbou néjaké zkusenosti. Dale zdkaznika, ktery se v pfipadé opakované spokojenosti
se sluzbou opét navraci, s divérou investuje do dalSich produktti a zkousi nové. (1)

Pokud zakaznici nebudou spokojeni, podnik, ktery sluzbu poskytuje, nebude
dosahovat zisku. Je tedy velmi dualezité sledovat spokojenost a méfit kvalitu sluzeb.
zédkaznikiim a to pfedevSim tém nespokojenym. Sluzby se daji meéfit dotazovanim
zakaznikd, vyhodnocovanim reklamaci a posuzovanim vysledki marketingovych studii

v dané oblasti. (5)
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Posuzovani a hodnoceni sluzeb zékaznikem mutze byt a také byva
velmi individudlni proces. Jsou uvedeny tfi zakladni okamziky, ve kterych lidé
i podniky hodnoti sluzby:

1. Prvni setkani se sluzbou.

2. Vlastni proces poskytovani sluzby.

3. Zavére¢ny dojem z poskytnuté sluzby. (11)

Klicové faktory ovliviiujici vnimanou kvalitu sluzby jsou uvedeny v nasledujicim obrazku:

Obrazek ¢. 2 - Kli¢ové faktory urcujici vnimanou kvalitu sluzeb

Dimenze kvali Infarmace Zkuienosti Potieby .
v zdoslechu zdfivéjska kupujiciho Gt
Kvalita vysledkd
sluzby:
+ dostupnost
« divéryhodnost
- zmalastl x
- spolehlivest ofekivani
« bezpecnost sluzba
vnimans
Kvalita procesu k;.raﬁlng
poskytovani sluiby: vnlmana slum
« kvalifikace sluzba
+ komunikace
« zdvofilost
+ pohotovost
« hmaotné aspekty

Zdroj: Kotler, P., 2007, s. 727 — upraveno v Jakubikové 2009, s. 76

Je znacny tlak na zvySovani produktivity sluzeb a to zejména kvili rychle rostoucim
nakladiim. Lze dosahnout vyssi produktivity a to zejména takto:

o wkonem zamestnancu, kteri budou nalezité proskoleni

e zvySenim kvantity na vkor kvality

e industrializaci sluzby

e efektivnejsi koncepci sluzeb

e motivaci zdkaznika, aby si nékteré cinnosti vykonal sam (Svédské stoly, atd.)

(11, s. 76)
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3.2.4 Slevové servery jako marketingovy néstroj

Podnikatelim mohou slevové internetové portaly pomoci s propagaci jejich firmy
a diky nim lze i dobfe méfit dopad online kampané. Takovy dopad se dd pozorovat ptimo
na poctu prodanych poukazii. Firmém, které maji vystavenou slevu na sviij produkt nebo
sluzbu, se vétsinou také zvysuje navstévnost jejich webovych stranek, cemuz se tika viralni
marketing. O firmach nabizejicich slevu na portalech se dozvi i lidé, ktefi zrovna dany
produkt nebo sluzbu nehledaji. Slevové servery je proto nutné vnimat nejen jako piilezitost
pro jednorazové navySeni prodeje, ale také jako dobry nastroj pro reklamu. Dulezité
samoziejme je, aby zékaznici byli s produktem ¢i sluzbou spokojeni, protoze jen spokojeny
zdkaznik pfijde znovu i bez voucheru. Jedind negativni zkuSenost mize firmu véazné
poskodit. (20)

Citdt z knihy Dokonalé sluzby od Pavla Vosoby fika: , K nejvetsimu
ohrozeni vaseho podnikani patri spokojenost - managementu, zaméstnancu a predevsim
vase.“ (12, s. 22)

Kdyz si firma zaplati reklamu ve formé¢ banneru, zvefejni reklamu v radiu
¢i v tiskovinach anebo zakoupi billboard, nikdy pfesné nezjisti, jakou méla tato forma
reklamy efektivnost. Nikdy nema zaruceno, Ze reklama zaplsobi na ten dany okruh
potencionalnich zakaznikt. Pokud ale firma vystavi svou zlevnénou nabidku na slevovém
serveru, nejde do toho s Zadnym rizikem a uvidi konkrétni diisledky svého reklamniho
¢inu. Penize od zdkaznika aktivované nabidky ziskavaji firmy dopfedu a to ihned

po zuctovani. (9)

3.25 Internet marketing

Bez moderniho internetového marketingu si vétSina firem uz nedokaZze piedstavit
svou existenci. VSechny cesty internetového marketingu museji byt v souladu
s marketingovou strategii firmy. Nékteré firmy maji na internetovém marketingu zaloZeny

cely business, napiiklad spole¢nost Google. (8)
Moznosti internetového marketingu jsou naptiklad:

e Analyza webu - pfiprava koncepci a feseni

e Internetova prezentace, webdesign - koncepce, tvorba a sprava
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e E-mail marketing - jednorazova i pravidelnd komunikace

e Reklamni kampané - bannery, e-mail, textova reklama

e Reklama na vyhledavacich - SEO, PPC sluzby a analyzy navstévnosti
e Vyzkum - pruzkumy a ankety

e Viralni marketing, blogy (8)

K vyhodam nastroji, které vyuziva internetovy marketing, patii: kratkd doba
odezvy, nizké rezijni naklady, neomezena pracovni doba, neomezeny dosah, muze se uréit
doba platnosti inzeratu a tak dale. Internet se stal pro Ceské firmy bézné pouzivanym
nastrojem a spole¢né¢ se zavadénim novych technologii a zapojenim téchto nastroji do
medialniho mixu je pravdépodobné, ze v budoucnu investice do tohoto druhu marketingu
stale porostou. Ceské firmy investuji do internetového marketingu jen par procent
z celkového rozpoctu, zhruba jen polovinu oproti vyspélejSim zemim. Existuje nékolik
vétsich agentur u nas, které se specializuji na internetovy marketing. (8)

Online reklama patii mezi nejvice rostouci typ reklamy, ktery by firmy rozhodné
nemély podcenovat nebo zanedbavat. Reklama na internetu mé fadu podob. Velky zaklad
tvoti firemni weby, které jsou pro vétSinu firem hlavni marketingovy a komunikacéni kanal.
Kromé nich ale lze vyuzivat také PPC reklamy nebo tfeba bannery. Dulezitou sou¢ast tvori
také optimalizace pro vyhledavade a zpétnd vazba v podobé prace se statistikami
navstévnosti. Méfenim navstévnosti se zabyva napiiklad vySe zminéna agentura Internet
Info provozuje také profesionalni systém pro méfeni a analyzu navstévnosti webovych
stranek a jmenuje se Navrcholu.cz. Vzhledem k tomu, Ze vétSina lidi se na firemni weby
dostane pies néktery z vyhledavacu, velice dulezitou roli hraje také SEO optimalizace.
Jedna se o funkci pro optimalizaci vyhledavani, je to vlastné metoda zvySeni navstévnosti

webovych stranek z vyhledavani na internetu. (19)

3.2.6 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Pro ucely této diplomové prace je podstatné si definovat také marketingovy
vyzkum jako metodu ziskdvani primarnich informaci. Zamétime se pouze na vyzkum

v oblasti sluzeb a definujeme par zakladnich teoretickych rozdéleni.
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Typy marketingového vyzkumu

Typy marketingového vyzkumu lze délit podle riznych kritérii. Muzeme je ¢lenit
naptiklad podle ucelu, casového hlediska, charakteru zkoumani nebo typu komodity, pro
které je vyzkum urceny. (3)

Marketingové vyzkumy podle typu komodit

Je rozdil v pouziti metod a postupi podle toho pro jaky typ komodity je
marketingovy vyzkum uréen a také se 1ii potfeba vstupnich informaci a dat. Rozdily jsou
u téchto skupin komodit:

e sluzby - ,,jsou specifickym produktem, specificnost je dana vysokou podminénosti
sluzeb a produktii, dale vztahem ceny sluzby a ceny produktii a fyzickou dostupnosti
sluzby,”

e piedméty dlouhodobé spotieby - ,,jednd se o produkty, jejichz spotieba nesplyva
s momentem ndkupu, jsou drazsi (obvykle se na né Setri), jejich nakup se planuje,
Jjsou v predstavach spotiebitelti zamontoovany do jejich zpiisobu Zivota jiz v dobé
rozhodovani; data se ziskavaji obvykle kvantitativnim dotazovanim a analyzuji se
specifickymi metodami, napr. logistickou funkci, exponencidloz apod.”

e produkty vyrobni povahy - ,maji samy o sobé specificky charakter,
ale i specifickkou cilovou skupinu”

e ostatni produkty spotiebni povahy -, jsou sice znacné rozdilné,

ale ani v podkladovych materidlech, ani v pouzivanych metodach se vyznamné

nelisi.” (5, s. 57)

Marketingovy vyzkum lze rozdélit podle charakteru zkoumani na kvalitativni
a kvantitativni:
Kvalitativni vyzkum

problémi, proto se mu také nc¢kdy fikd psychologicky vyzkum. Nejednd se o sbér co
nejvetsSiho poctu presnych dat. Jedna se spiSe o individualni nazor nebo hodnoceni
zkoumaného jevu. Kvalitativni vyzkum vétSinou zkoumd motivy a stimuly kupniho
chovéani, ale lze jej pouzit k vyzkumu vSech nastrojii marketingového mixu. Provadi se
na mensim vzorku, pfi zvySovani po¢tu dotazanych klesa psychologicka hloubka vyzkumu.

Klade diiraz na pravdivost a nezkreslenost odpovédi. Kromé verbalni odpovédi se sleduje
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i celkova reakce na otdzku, mimika a gesta. Ne kazdy respondent je ochoten odpovidat
na vSechny druhy otdzek, proto je dilezita spravna formulace a metody pokladani otazek.
Konec¢nou etapou kvalitativniho vyzkumu je zobecnéni a prezentace vysledki. (7)

., Kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a priciny primo u zkoumané
Jjednotky, a ty pak zobecrnuje. Proto je vyhodné a mozné pouzit kvalitativni vyzkum v téch
pripadech, kde jde o hloubkovy rozbor nékterych dilcich jevii a psychologickych postupii
Z hlediska vybéru metod i zpracovani vysledkui. * (3, s. 126)

Z&kladni metody kvalitativniho vyzkumu
Individualni rozhovor
U této metody je obzvlast dulezité, aby si dotazovana osoba vytvofila k tazateli
kontakt a divéru. Jeding tak se dd dosahnout pravdivych odpovédi. Individuélni rozhovor
muzeme rozdélit dle rozsahu takto:

e miniinterview - jedna se o rozhovor, ktery se tidi stanovenou osnovou. Naroky
kladené na tazatele nejsou vysoké, protoze se nejedna o ptili§ hloubkovy rozhovor,
obvykle trva cca 30 minut.

e semistrukturované interview - del§i nez miniinterview, obvykle trva v rozmezi
45 az 90 minut.

e hloubkova explorace - jde o metodu volného rozhovoru bez osnov. Tazatel by mél

byt psycholog, ktery se snazi najit odpovédi na v§ech Grovnich védomi. (5)

Skupinovy rozhovor

Tato metoda se orientuje na interakci ¢lent ve skupinovém rozhovoru vedené¢ho
psychologem nebo sociologem. Vyhodou skupinového rozhovoru muze byt uréity tlak
na jednotlivce, ktery mlze vznikat pfitomnosti ostatnich lidi ve skupin€. Naopak by se
mélo dat pozor na to, aby nebyli nékteti nesméli ucastnici prehliZeni.

Dalsi metody kvalitativniho vyzkumu: asociaéni postupy, vétné dopliiovani,
projektivni obrazové testy, fyziognomické postupy, test barev ¢i tvarti, Skala

emocionalniho kvocientu. (6)
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Kvantitativni vyzkum
V tomto typu vyzkumu jde oproti kvalitativnimu hlavné o ziskani métitelného
vysledku. Pracuje se s vétsim mnozstvim respondentu, od kterych chceme ziskat nejcastéji
udaje o spotfebe, ndkladech nebo vybavenosti. Dale 1ze zkoumat povédomi ¢i intenzitu
pronikani nékteré¢ znacky na trh. Aby se udaje mohly mezi sebou porovnavat, musi byt
zachovan stejny zplisob sbéru dat a musi byt shromézdéna ve stejném ¢asovém obdobi.
Zachovat se musi také stejna struktura Setfeni. Kvantitativné nasbirané informace se

na zavér vyzkumu analyzuji pomoci statistickych metod. (6)

3.3 Slevove portaly
V této kapitole je definovana podstata slevovych portali a vysvétlen pojem
Asociace hromadného nakupovani a ¢im se zabyva. Dale je popsédna historie slevovych

serveru ve svété i v Ceské republice.

3.3.1 Podstata slevovych portali

Server s obchodnikem domluvi slevu na sluzbu nebo produkt za podminek, Ze si jej
minimalné objedna urcity pocet lidi. Portal vystavi nabidku na svych strankéch, které maji
vysokou navstévnost. Pokud zdkaznika sleva zaujme, objedna si tento produkt nebo sluzbu.
Kdyz ten samy objekt zakoupi ucity pocet lidi, stdva se sleva aktivni a az v této chvili
navstévnici plati. Pokud je jiz sleva aktivovana, penize se online platbami realizuji ithned.
Po zaplaceni dostdvaji navStévnici na svlj email takzvany voucher neboli poukaz
obsahujici unikatni kad. (9)

Na slevovych portalech se realizuji nejcastéji nabidky gastronomie, ubytovani,
cestovani, pobytovych bali¢ki, wellness bali¢ki, zbozi, kulturnich zazitkt, adrenalinovych
zazitkt, kosmetickych procedur, jazykovych kurzi a dalsi. K nejvyznamnéjsim slevovym
portalim v Ceské republice nyni patii Slevomat.cz, Vykupto.cz, Hyperslevy.cz,
Zapakatel.cz, Pepa.cz, Nakupvakci.cz, Slever.cz. (26)

Nize jsou popsana zakladni pravidla, kterymi by se mély fidit vSechny slevové

severy, zvlaste pak ty, co cht&ji byt tispésné.

e Pravidelné aktualizovana a kvalitni nabidka
e Budovani divéry a zazemi

o Rychla a kvalitni komunikace se zakazniky a majiteli restauraci
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e Kontrola obchodnich partneri a piehled o problémovych podnikatelich
o Efektivni marketing

o Finan¢ni prostfedky spole¢nosti (19)

3.3.2 Asociace portalit hromadného nakupovani

Dne 4. listopadu 2011 byla do seznamu obcanskych sdruzeni ministerstva vnitra
zapsdna Asociace portali hromadného nakupovani (APHN). Asociace si klade za cil
ochranit slevovy trh od podvodnikii a nekalych praktik. Hlavni snahou je zajistit
spotiebitelim sluzby v dané kvalité, jak se popisuje v nabidkach na slevovych serverech
a také pojisténi danych sluzeb. Diky APHN by spotiebitelé méli mit moZznost rozeznat
spolehlivé portaly od podvodnych nebo neprofesionalnich spole¢nosti a pokud se ocitnou
v nesnazich s reklamaci, asociace jim pomuze s vyfizenim.

Slevove portaly musi nést riziko bankrotu firem, jejichz nabidky zprosttedkovavaji.
Kdyby firmy poskytujici slevu krachly a neumoznili ¢erpat zakaznikim slevu, servery jim
vrati penize zpét. V soucasnosti drzi vétsi slevové portaly zhruba 25 % penéz z kazdé¢ akce
u sebe a penize posle firmé¢ az v okamziku, kdy se vycerpaji vSechny prodané kupony.
Timto je zajiSténo, aby cCerpani kupént probihalo hladce. Ne vSechny portadly tuto
podminku dodrzuji, nékteré mensi servery kvili tomu, aby ziskaly atraktivni slevu, slibuji
firmam preposlani penéz snizenych o provizi ithned po prodeji voucheri. Jakmile ale firma
kupdny akceptovat nebude ¢i jeji ¢innost zanikne, miZe se ocitnout v nesnazich jak
zakaznik, tak i slevovy portdl. A tomu by méla zabranit pravé Asociace portald
hromadného nakupovani. To mlze vyvolat tvrd$i smluvni podminky, které slevové portaly
s nabizejici firmou sjednévaji. Budou si tak moci vynutit, aby se zvétSila ¢ast obnosu
penéz, kterou portal doCasné drzi u sebe.

Clenem této asociace se mize stat slevovy portal, ktery jiz funguje minimalné Sest
mésicl, ma dostateCny zistatek na bankovnim G¢tu, vyplni piihlasku ke clenstvi,

predsednictvo asociace ho schvali a uhradi ro¢ni ¢lensky prispévek. (26)
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3.3.3 Historie slevovych portali

Tento typ obchodovani ma pocatky v USA, kde vznikl vitbec prvni server tohoto
typu s nazvem Groupon. Objevil se v roce 2008 na izemi mésta Chicago a jeho tispéch byl
obrovsky. Je to, co se tyce rychlosti, jeden z nejrychleji rostouciho internetového projektu,
se kterym pfiSel mlady podnikatel jménem Andrew Mason. Jako prvni akci prodaval dvé
pizzy za cenu jedné v budové, kde sidlila jeho spole¢nost. Groupon se rozrastal opravdu
rychle a ziskaval na trzni hodnoté. Nejprve bylo kratce po zalozeni registrovanych
ptiblizné 400 uzivateli a po dvou letech jejich pocet vzrostl na 35 milioni. Model, ktery
Groupon jako otec vSech slevovych portalti nastavil, se pozdé&ji rozsitil z Ameriky i do
Evropy a postupné do vSech zemi svéta. (20)

U nas se stali priikopnikami Toma§ Cupr s Petrem Bartoem a Romanou Sudovou,
ktefi roku 2010 zalozili prvni klon Gspé$ného Grouponu s ndzvem Slevomat. Pievzali
kompletné celou obchodni strategii a to aktivaci az po ur€itém poétu zakoupenych kupond,
vyrazné Casové omezené nabidky a velmi vysoké slevy vice neZ 50%. Jen dvé hodiny po
startu tohoto portalu, ktery mél okamzité neskuteény uspéch, se objevil dalsi portal
Vykupto.cz. Nasledné vznikl velky néartst podnikani v oblasti slevovych portali u nas.
V dobé nejvétsiho rozmachu, tedy okolo druhé poloviny roku 2011, mohlo byt na ¢eském
trhu vice nez 300 slevovych serveri a agregatorii. Cesky trh mé&l ve své dobé viibec nejvice
slevovych serverti v pfepoétu na obyvatelstvo. (27)

Znacka Slevomat se vzila jako bézné slovo oznacujici podobné servery s tématikou
hromadnych nakupt na ¢eském internetu. Od svého nastupu na trh se Slevomat stal velmi
rychle nejvétsim a nejnavitévovangjsim slevovym serverem v CR. V roce 2011 koupil
svého nejvétsiho konkurenta Zapakatel.cz. Dale Slevomat vlastni podil na slevovém
portalu Vykupto.cz. Slevomat ptisobi minimalné v 7 evropskych zemich (CR, Slovensko,

Mad’arsko, Bulharsko, Estonsko, Litva, LotySsko, Estonsko) a dal se rotSituje. (27)
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4. Vlastni prace

Tato kapitola se vénuje popisu zkoumanych subjekti v podobé restaura¢nich
zafizeni a poté je zaméfena na dva marketingove vyzkumy. Nejprve na kvalitativni
vyzkum restauracnich zafizeni a poté na kvantitativni vyzkum spokojenosti a preferenci
zakaznik®, ktefi maji zkuSenost se slevovymi akcemi a jiz né&jakou z restauraci se

slevovym kupdnem navstivili.

4.1 Slevové portaly z pohledu restaura¢nich zafizeni

Z dvanacti oslovenych restauraci bylo pét ochotno poskytnout informace
o spolupraci se slevovymi portaly. Nejdiive je struéné popsana kazda restaurace z pohledu
uspéSnosti, a kde je provozovana. Déale se bude pomoci kvalitativniho rozhovoru
s majitelem a personalem kazdé restaurace zjiStovat, jaké maji zkuSenosti se slevovymi
akcemi, s podminkami nastavenymi slevovymi portaly a lidmi, kteti na tyto slevové

poukazy piijdou.

4.1.1 Popis zkoumanych subjektu
V této kapitole je stru¢né popsana kazda zkoumana restaurace zvlast, a to jeji prostiedi,

misto a oblibenost restaurace ¢i nékterd ocenéni, které podniky za svou ¢innost dostaly.

Restaurace U Modré Kachnicky II.
Obrézek ¢. 3 - Logo restaurace U Modré Kachnicky II.

Zdroj: Michalska. U Modré Kachnicky [online]. 2014 [cit. 2015-03-25].
Dostupné z: http://www.umodrekachnicky.cz/cz/michalska
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Po uspéchu prvni restaurace stejného jména se oteviela tato druha restaurace,
ktera se nachazi v Michalské uli¢ce jen par kroki od Staroméstského namésti v Praze.

Prvni a star$i restaurace se nachézi také na Praze 1, a to na Malé Strand. Uspésné

28



a navstévované jsou obé¢, ale my se budeme zabyvat pouze novéjsi restauraci U Modré
Kachnic¢ky II. Prostfedi nekufacké restaurace je Gtulné se starozitnym nabytkem a ru¢né
malovanymi zdmi ve stylu takzvaného art deca. Pusobivé prostiedi restaurace ladi se
skvélym jidlem od $éfkuchare Michala Vani, ktery vafil i pro norského a svédského kréle.
Restaurace se specializuje na tradi¢ni ¢eskou kuchyni, kachni speciality a zvéfinu.

Tato restaurace se umistila v zebficku Top 100 nejlepSich restauraci podle
Maurerova vybéru Grand restaurant v Ceské republice na dvacatésedmé piicce. Vyhréla
také prvni misto Mattoni soutéze v kategorii restaurace roku 2014 a ucastni se festivalu
jidla a piti Food parade konaného kazdoro¢né v zahradach Trojského zamecku. Toto
napovida, Ze jde o podnik, ktery je aktivni i mimo svou restauraci na riznych akcich

a vyhrava prestizni ocenéni. (14)

Obrazek ¢. 4 - Nahled restaurace U Modré Kachnicky II.

Zdroj: Michalskd. U Modré Kachnicky [online]. 2014 [cit. 2015-03-25].

Dostupné z: http://www.umodrekachnicky.cz/cz/michalska
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Fresh Pizzerie U Zaby
Obrazek ¢&. 5 - Logo restaurace Fresh Pizzerie U Zaby

Pizzerie U ZABY

Zdroj: Pizzerie U Zaby. Pizzerie [online]. 2008 [cit. 2015-03-25].
Dostupné z: http://www.pizzerie.cz/ceske-budejovice/pizzerie-u-zaby-hroznova-156-21-

ceske-budejovice

Tato restaurace je bohuzel jiz zaviena, ale podafilo se spojit a sejit s majitelem,
ktery ma zkuSenost se spolupraci se slevovym serverem za dob, kdy pizzerie byla jesté
oteviena. Restaurace se nachazela v Ceskych Budg&jovicich p¥imo na namésti. Byla
vyhlaSend dobrou pizzou a riznymi doprovodnymi akcemi. Majitel pizzerie pravidelné
objednaval do restaurace kapelu a snazil se hostim zpfijemnit atmosféru jiz tak pfirozené
milé restaurace. O majiteli je znamo, ze restauraci vedl slaskou a pizzerie byla mezi
mistnimi obyvateli oblibena a nikdy tam nebylo prazdno. Restaurace tedy nezkrachovala
kvili nedostatku hostli, ale musela byt zaviena z jinych divodi, které jsou nastinény

pozdgji v individudlnim rozhovoru. (15)

Obrazek &. 6 - Néhled pizzerie U Zaby

Zdroj: Pizzerie U Zaby. Pizzerie [online]. 2008 [cit. 2015-03-25].
Dostupné z: http://www.pizzerie.cz/ceske-budejovice/pizzerie-u-zaby-hroznova-156-21-

ceske-budejovice
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Restaurace Jina Krajina
Obrézek ¢. 7 - Logo restaurace Jina Krajina

restaurace

Zdroj: Reznicka. Jina Krajina [online]. 2012 [cit. 2015-03-27].

Dostupné z: http://www.reznicka.jinakrajina.cz/

Restaurace se nachéazi na Praze 1 v Reznické ulici. Diive vegetaridnska a rybi
restaurace, kterd se zménila na podnik, kde nyni nabizeji menu s pokrmy vcetné masa tak,
aby si vybral kazdy host. Jidla jsou zde znama svou cenovou dostupnosti a vynikajici chuti.
Maji otevieno pouze v pracovnim tydnu a je nabizeno kromé stalého listku také poledni
menu, které se sklada za Sesti hlavnich jidel nebo dvou salatii a v cené menu je vybér ze
dvou polévek.

Zakladaji si zde na pfijemném prostiedi a velmi ochotné obsluze. Mnoho
ingredienci k piipravé jidel si péstuji ve svém vlastnim skleniku. Chtéji tak zarucit,
Ze jidlo, které si v restauraci hosté objednaji, je ¢erstvé, ma piirozenou chut’ i viini. Menu
je slozené z jidel mezinarodni kuchyné, naptiklad hlavni jidla z masa a znamenitych ryb,
gnocchi, téstoviny, salaty, vegetarianské pokrmy a rtizné speciality. Restaurace ma kromé
hlavni prostorné mistnosti k sezeni a salonku také vnitroblokovou dvoupatrovou zahradku,

kterou hosté jisté oceni hlavné v 1été. (16)

Obrazek ¢. 8 - Nahled restaurace Jina Krajina

Zdroj: Reznicka. Jina Krajina [online]. 2012 [cit. 2015-03-27].
Dostupné z: http://www.reznicka.jinakrajina.cz/
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Kavarna a restaurace Pri¢ny fez

Obrézek ¢. 9 - Logo restaurace Pii¢ny fez

PRICNY REC

KAVARNA & RESTAURACE

Zdroj: O restauraci. Pricny rez [online]. 2009 [cit. 2015-03-27].

Dostupné z: http://www.pricnyrez.cz/cz

Kavarna a restaurace Pfi¢ny fez se nachdzi v poklidné ulicce kousek od Karlova
namésti na Novém Mésté v Praze. Restaurace je zajimavé pojmenovana podle dvou ulic,
na jejichz kiizovatce sidli, ulice P¥i¢na a Reznicka. Jiz od roku 2002 si klade za cil oslovit
hosty piijemnou a ptatelskou obsluhou, cerstvosti potravin a atraktivnim menu
pfipravenym z kvalitnich sezonnich surovin. Pfijemny interiér navrhl a realizoval designér
Vaclav Kunc a vytvarné sdruzeni Ozdobena pfiroda. Prestoze ptisobi utulnym dojmem, tak
uvnité I1ze nalést pies sto mist k sezeni. Tato restaurace kazdy vSedni den pfipravuje
nabidku poledniho menu, které se sklada z polévky nebo salatu a hlavniho jidla, ve kterém
si vybere kazdy zéakaznik, ktery ma rad ceskou, stfedomoiskou nebo vegetarianskou
kuchyni. To vse byvé pfipraveno pod vedenim Vaclava Svitaka, ktery v restauraci pracuje
jako séfkuchat. (17)

Obrazek ¢. 10 - Nahled restaurace Pti¢ny fez

Zdroj: O restauraci. Pricny rez [online]. 2009 [cit. 2015-03-27].
Dostupné z: http://www.pricnyrez.cz/cz
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Café Restaurant VVolcano
Obrazek ¢. 11 - Logo restaurace Volcano

comp/ex

Zdroj: O spole¢nosti Volcano Complex. Volcano Restaurant [online]. 2012

[cit. 2015-03-27]. Dostupné z: http://www.volcanorestaurant.cz/

Tato patd zkoumana restaurace se nachazi na Praze 5 ve Stodalkach. Restaurace je
soucasti luxusniho Volcano komplexu, kde je mimo této restaurace také Ctyrhvézdickovy
hotel, prostorné posilovna a welness studio. Kuchyni zde vede $étkuchat Josef Posta a ptes
vSedni dny nabizi pro své hosty poledni menu, které vzdy plati na cely tyden a obsahuje
pestry vybér jidel, at’ uz se jedna o pfedkrm, polévku, té€stoviny, salat, vybér ze téi hlavnich
jidel nebo dezert. Chutové si z této nabidky nebo popiipadé stalého jidelniho listku vybere
nejspiSe kazdy, nicméné ceny jsou zde o néco vyssi, nez jsou priméerné u polednich menu
V béznych restauracich.

Komplex se pysni vyhledem na Prokopské udoli, nad¢asovym designem celého
prostoru a Vv 1ét¢ zahradkou s lavovym grilem, ze kterého si muzete dat rizné speciality.
Provozovatel komplexu se snazi zaujmout zakazniky riznymi akcemi v podobé specialnich

menu K riznym pfileZitostem nebo moznosti uspotadat svatby, konference ¢i rauty. (18)

Obrazek ¢&. 12 - Nahled restaurace VVolcano

Zdroj: O spolecnosti Volcano Complex. Volcano Restaurant [online]. 2012

[cit. 2015-03-27]. Dostupné z: http://www.volcanorestaurant.cz/
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4.1.2

Kvalitativni vyzkum
Pomoci kvalitativniho vyzkumu provedeného s majiteli a personalem vybranych

restauraci byly zjistovany jejich osobni nadzory a zkuSenosti se slevovymi portaly.

V pfedem domluveném terminu byla navstivena postupné kazda restaurace a na zaklade

individualnich rozhovoru byly ziskany odpovédi na pfedem stanovené otazky. V nékterych

ptipadech bylo od polostrukturovaného dotazniku lehce odboceno a pak zase v otazkéch

k linii dotazniku vraceno. Vysledky byly tazatelem zaznamenavany ru¢n¢ na papir a nékdy

také nahravany na mobilni telefon s diktafonem pro zachyceni veskerych detaili.

V piipad¢ nahravani byl piedem vyzadan souhlas od respondenta.

1. Polosrukturovany dotaznik pro rozhovor s majiteli nebo provoznimi restauraci:

S jakymi portaly jste spolupracovali?

Kolik akei jste jiz uskutecnili?

Jaka byla Vase o¢ekavani, co bylo cilem? (novy zakaznici, obrat, reklama, atd.)
Splnila se Vase ocekavani?

Jaké podminky byly nastaveny slevovym portalem? (kolik procent byla provize?)
Doporucili byste spolupraci se slevovym portalem jinym restauracim?

Co byste zmeénili?

Budete délat dalsi slevové akce?

2. Polostrukturovany dotaznik pro obsluhu restauraci:

Jak na Vas pusobi lidé, ktefi navstivi restauraci s kuponem ze slevového portalu?
Objednaji si tito lidé néco navic, co neni zahrnuto v kuponu?

Davaji Vam tito lidé spropitné podobné jako bézni hoste?

Poznate na place rozdil v obdobi po uvefejnéni nové akce na internetu?

Jste rad/rada, ze restaurace, ve které pracujete, nabizi tyto slevové akce nebo byste

je radgji zrusil/zrusila?
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Individualni rozhovory

Restaurace U Modré Kachnicky II.

Rozhovor s provoznim Jitim probihal piimo v prostordch restaurace a trval
necelych tficet minut. Jednalo se tedy o miniinterview, ze kterého byly ziskany veskeré
potiebné informace. Z rozhovoru vyplynulo, ze restaurace v minulosti nabizela jiz 10krat
rizné slevové akce prostiednictvim slevovych portalii. Nejprve spolupracovala s portalem
CityHit a poté se Slevomatem. S obéma témito firmami vytvofila pét slevovych akci pro
své nebo nové zékazniky. Nejprve se jednalo o akce ve spolupréci se slevovym portalem
CityHit, kde se naptiklad nabizel voucher na celou dvoukilovou kachnu pro ¢tyfi osoby
a tato akce se pro uspéch opakovala celkem ttikrat. Déle se ptes tento portal nabizely dalsi
dvé akce, a to na zvétinové hody a také na salaty. DalSich pét akci restaurace nabizela pies
uspesnéjsi portal Slevomat, kde byly nabizeny kupony spise na celd menu pro dvé osoby,
at’ uz se zaméfenim na letni, zimni ¢i jeleni degustaéni menu. Soucasti kazdého kuponu
byla i 50% sleva na konzumaci piva a vybrané lahve vina.

Slevy na pokrmy a menu se u portalu CityHit pohybovaly v rozmezi 76-83 %
a u portélu Slevomat mezi 52-62 %. Platnost vouchert na slevovém portélu byla vétsinou
nastavena na 2-3 mésice. Restaurace se ale zakaznikiim vzdy snazila vyjit vstiic a kupon
jim pfijala i nékolik tydni po uplynuti platnosti. Pokud si tedy zékaznik zavolal
do restaurace a ud¢lal si rezervaci, tak se nestalo, Ze by jim voucher propadl.

Restaurace ma za cil hlavné nalakat ¢eské zakazniky, protoze jak bylo z rozhovoru
zjisténo, tak bézni hosté jsou vétsSinou z fad cizincl. Vyuzivanim slevovych portall se zde
také cili na propagaci restaurace. V rozhovoru bylo feceno, Ze hosté se do podniku vraceji,
ale ve vétSin€é pripadd se vraceji opét s poukazem na dalSi akci. Celkové se pocet
zakazniki restaurace navysil, proto jsou slevové akce opakovéany a hodnoceny pozitivng.

Provozni Jifi na otazku, zda by slevové portaly doporucil i jinym restauracim fekl,
Ze ano, protoze on ma osobné dobré zkuSenosti a jediné, co by zménil je vySe provizi, které
si slevové portaly berou. Pro piiklad se zminil, ze Slevomat si bere z kazdé akce provizi
25, 30 nebo 40 procent podle toho, ktery bali¢ek propagace je na jejich strankéach vybran.
Restaurace si vybrala bali¢ek prostiedni, kdy portadlu bylo odvedeno 30 % z prodanych
kuponii a zaroven byla zarucena viditelnost této akce nejen ve vyc¢tu vSech aktualnich slev,

ale také na hlavni strance a v newsletterech.

35



Nyni podnik nemé Zzadnou vystavenou akci na slevovem portélu, ale jesté dobiha
platnost poukazt z posledni akce, které se schvalné prodavaly pted Vanocemi a jednalo se
o Sestichodové kachni menu pro 2 osoby. Poukazy z této posledni akce jsou platne
do konce biezna tohoto roku. Restaurace nyni ofekava velky zajem o rezervaci stolu,
protoze ze zkuSenosti védi, ze hodné lidi si vzpomene na kupén az na posledni chvili nez

jim propadne. Do budoucna se opét planuji dalsi poukazy, a to na letni degusta¢ni menu.

Rozhovor s ¢isnici Marii prob¢hl ve stejny den jako s provoznim restaurace, ale
tentokrat byl zjistovan ndzor na zakazniky z pohledu obsluhujiciho personalu, kteti pfijdou
diky slevovym akcim.

Lidé, ktefi pfijdou do restaurace s kupOnem se podle Marie chovaji srovnatelné
jako bézni zakaznici, ktefi navstivi restauraci bez néj. Samoziejmé jsou i vyjimky, ale tito
zakaznici na ni pusobi mile a nemaji problém dat spropitné v bézné vysi. Jak Marie
fekla: ,,vétSinou se nejednd o néjaké Skrty, kteti by nam ani nedali dysko. Zakaznici si
bézné objednavaji navic k voucheru jesté lahev vina, coz je zpusobeno tim, Ze k poukazu
maji ceny na vybrana vina polovi¢ni. Jinak si ale naptiklad jidlo navic neobjednavaji, je to
nejspiSe ale tim, ze tato restaurace ma v posledni dobé v akci degustaéni menu, ktera
zahrnuji n¢kolik chodu.

»Na place“ je podle ¢isnice hodné poznat, kdyZ ma restaurace aktivni slevu
na internetu nebo je po akci, ale lidé vyuzivaji platné vouchery. V pribéhu akce restaurace
obdrzi ptiblizné deset rezervaci denné od lidi, ktefi se cht&ji pfijit najist na zakoupeny
voucher. Osobné je CiSnice pry rada, Ze restaurace spolupracuje se slevovymi portaly,
protoze to piivadi nové hosty a ji to rychleji utikd nez v poloprazdné restauraci a navic je

jeji 8éf spokojeny, Ze se restauraci dafi a vZdy je lepsi pracovat pod spokojenym Séfem.
V nasledujicim obrazku je pro ukazku vidét piehled slevovych akci restaurace

U Modré Kachni¢ky II. ze slevového agregatoru Skrz.cz, a jak Sly za sebou nejprve na

portalech CityHit.cz a poté na serveru Slevomat.cz.

36



Obrézek ¢. 13 - Piehled slevovych akci restaurace U Modré Kachnicky I1.

& ., Zimni degustaéni menu pro dva U 990 Ké
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Zdroj: U Modré Kachnicky II. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-19].

Dostupné z: http://skrz.cz/firmy/restaurant-u-modre-kachnicky-ii

Fresh pizzerie U Zaby

Rozhovor byl veden piimo s majitelem pizzerie, kterd v nyné&jsi dobé jiz neni
Vv provozu. Musela byt zaviena kvuli neshodam s pronajimatelem prostor pizzerie,
ktery nad ni bydlel a stéZoval si na hluk. Dlouholeté neshody vyustily az v soudni proces,
kdy bylo nafizeno restauraci v Ceskych Budgjovicich zaviit. Tento podnik nemél problém
s nedostatkem zakaznikt, naopak restaurace byla velmi oblibena, ale s jinymi problémy,
diky kterym se musela zavtit. Pro potieby diplomové préce ale tato restaurace vyhovuje,
protoze majitel Ladislav ma alespon jednu zkuSenost se spolupraci se slevovym serverem
a byl ochotny se o ni pod¢lit.

Majitel ma zkuSenost se slevovym portalem BerSlevu.cz, se kterym spolupracoval
na jedné slevové akci, kdy byly nabizeny poukazy na dvé pizzy za cenu jedné. 1 pies
pomérné malou zkusenost se slevovymi portaly jsou nazory a zkusenosti jejiho majitele

pro vyzkum zajimave.

37



Cilem restaurace bylo zaplnit ji v mésicich leden a Unor, které byly na navstévnost
slabsi nez zbytek roku. Restaurace si jinak vedla velmi dobfe a v letnich mésicich, kdy
soucasti restaurace byla i zahradka, m¢l majitel kolem tii sta hostli denné. Jinak tomu
ale bylo v zimnich mésicich a navic v obdobi po Vanocich. Z téchto divodi se dohodl
s portalem BerSlevu.cz, ze budou nabizeny kupdny na dvé pizzy za cenu jedné s moznosti
vyuzit tuto slevu v obdobi 15.1.-15.3.2013 a celkova sleva ¢inila 50 procent oproti ptivodni
¢astce. Vybér pizzy, kterou si zakaznici mohli objednat, byl omezen na tii druhy, pfi cemz
nebyl stanoven maximalni pocet kupont na osobu. Celkové se prodalo okolo sto poukaz
na pizzu. Majitel mél vyssi ocekdvani v celkovém prodeji voucherti, takze se da fici,
ze se jeho cil, zaplnit pizzerii i v uvedenych mésicich nevyplnil.

Slevovy portal BerSlevu.cz, se kterym byla podepsana smlouva o obchodni
spolupraci a o zprostiedkovani (viz piiloha ¢. 1) si nastavil takové podminky,
ze z kazdého prodaného poukazu za 127 korun si vzal 30 korun a zbytek byl pro majitele
pizzerie. Z celého obchodu si tak portal vzal provizi 30 %. Majitel restaurace si mysili,
ze udélal chybu ve vybéru portdlu a Ze pokud mél uzaviit s nékym tento obchod,
tak s nékterym z vice znamych portalt, napt. Slevomat.cz. Mysli si, Ze by se diky nabidce
téchto stejnych kupont na vice navstévovanem portélu prodalo vice. Tento portal by tedy
osobn¢ jinym restauratérim nedoporucil.

Obecné mu slevové akce na portalech ptipadaji jako dobry népad, jen je nutné si
dobfe promyslet, co od nich ¢lov€k ocekava a zda se financné vyplati. V nynéjsi dobé
Ladislav otevira restauraci v Praze na Zizkové a o uskuteénéni slevové akce v této nové
restauraci zatim neuvazuje. Jak sam fika, nejprve uvidi, jakd bude navstévnost s béznou
formou propagace jako je napt. facebook, a letacky v okoli restaurace a pak si teprve

rozmysli, zda by do takové spoluprace znovu Sel.
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Restaurace Jina Krajina

Rozhovor sprovoznim a zaroven 1 c¢iSnikem probihal v pfijemném
prostiedi restaurace Jind Krajina. Restaurace spolupracovala jiz devétkrat s raznymi
slevovymi portély, jako jsou Pumba, MegaSleva, Zapakatel, BonyBony a Slevomat.
VétSina z téchto portald jiz neexistuje a tak se restaurace rozhodla spolupracovat jiz jen
s portalem Slevomat, ktery je podle provozniho spolehlivy a nemusi se bat, ze krachne.
Sice maji vyssi provize nez jiné portaly, ale je zaruka, ze slevu uvidi hodné lidi diky
vysoké navstévnosti tohoto portalu. Po zkuSenosti s portdlem BonyBony, kde se prodalo
pouze dvacet poukazl na tatarak z l0sosa, se restaurace rozhodla pro spolupraci pravé se
Slevomatem. Uspéch prvni akce na tomto portalu byl obrovsky, prodalo se 637 kupéni na
rumpsteak pro dva. Provozni si tento uspéch vysvétluje jednak zvolenym pokrmem ve
sleve, ktery oslovil hodné¢ zakaznik a také diky jménu tohoto portalu.

Akce jsou uskutecniovany jiz 5 let a to prevazné v mésicich srpen az fijen a v zim¢é
od ledna do bifezna. Restaurace tak chce pokryt mésice, které jsou témét pro vSechny
restaurace slab$i, co se hostl a tedy i1 trzeb tyka. Restaurace mé pomérné vysokou
navstévnost pies ob&dy a také navecer. Cilem tedy nebylo ani tak ptilakat nove zakazniky,
jako spise pokryt méné vydelecné meésice. Ocekavani se naplnilo hlavné v poslednich tfech
letech, kdy restaurace spolupracuje se Slevomatem. Pocet zakazniki se ve
slabSich mésicich navysil a provozni si pry v§ima, ze néktefi lidé se vraceji, po prvnim
objeveni restaurace pies slevovou akei, 1 bez kuponu.

Lidé, ktefi ptijdou na slevovou akci jsou samoziejmé ruzni. Provozni rekl: ,, My se
kK takovym zdkaznikiim snazime chovat stejné jako by prisli bez voucheru, jsou to pro nds
stejni zdkaznici. Nekteri lidé se chovaji mile, koupi si néco navic a daji nam spropitné
v normalni vwsi a nékteri jsou arogantni a mysli si, Ze bez nich bychom se asi neobesli.*
Toto ale asi neni dano slevovymi akcemi, ale spiSe tim, ze lidé jsou rizni. Spolupraci se
servery by provozni doporucil v§em restauracim, které potiebuji vyplnit nékteré mésice
nebo novym restauracim, které na sebe potiebuji upozornit.

Aktudlné ma restaurace dva kupony, které jiz nejsou vystavené na slevovém
serveru Slevomat, ale dobihd jejich platnost. Kupdny se piekryvaji a jsou na uplné stejny
pokrm a za stejnou cenu. Jediny rozdil je, Ze jeden kupén konci koncem biezna a druhy je
do konce dubna tohoto roku. Provozni vysvétlil, ze udé€lali vyhodny obchod s jejich

dodavatelem masa a proto chtéli kuponii prodat co nejvice. Na prvni akci zareagovalo 195
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zékaznikl z celkového poctu 600 nabizenych kupdnd, proto se restaurace rozhodla vystavit

stejnou nabidku jest¢ jednou a pti druhé akci si tento voucher zakoupilo dalSich 142 lidi.

PrestoZe byla po této posledni akci o¢ekavéana vyssi poptavka, provozni nam ftekl, ze jsou

1 tak spokojeni a nenechaji se odradit. Na podzim tohoto roku zkusi vystavit dalsi slevovou

akci.

Na obrazku nize je vidét piehled slevovych akci restaurace Jina Krajina ze

Slevomat.cz a slevového agregatoru Skrz.cz.

Obrézek ¢. 14 - Piehled slevovych akci restaurace Jina Krajina mimo Slevomat.cz

T “ . Dvouchodové menu pro 2 osoby za 23B Ke

1!; - . P s 238 K& - 2x 150g tatarak z Gerstvého Lososa narskeého 0=
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za 279 K& v restauraci Jind Krajina v cantru Prahy! 148x
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Za neuvéfitelnou cenu 240 K¢ 240 Ké
ziskejte delikétni menu pro 2 OSOSY v restauraci Jing 152x

Pumba.cz Jidloaphl §/Praha 1 (& eiava |12 skontila
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Zdroj: Predchozi slevy podniku Jina Krajina. Slevomat [online]. 2015 [cit. 2015-03-19].

110,-za vybornou GRILOVANOU

VEPROVOU PANENKU s plelivem z lesnich hub 8

isguatywess Jogo8 TParat Bvev 2 sonta

Za neuvéritelnou cenu 220 Ké

b ziskejte delikdtni menu pro 2 OSOBY v restauraci Jind
-

Pumbact Agioacsl PP@NIt (§seva 2 seontis

Dostupné z: https://www.slevomat.cz/podnik/83997-jina-krajina-praha-1

Obrazek ¢. 15- Prehled slevovych akcei restaurace Jind Krajina na Slevomat.cz

Predchozi slevy podniku Jina Krajina Praha 1
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Zdroj: U Modré Kachnicky II. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-19]. Dostupné z:

http://skrz.cz/firmy/restaurant-u-modre-kachnicky-ii
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Kavarna a restaurace Pri¢ny fez

Rozhovor v této restauraci prob&hl s vedoucim Frantiskem, ktery popsal své
zkuSenosti s prozatim jednou slevovou akci, kterou v Piicném fezu uskute¢nili. Jednalo se
0 spolupréci se slevovym portdlem Slevomat a akce byla vystavena b&hem prosince
minulého roku a prvni tyden v lednu. Jednalo se o poukaz na pe¢enou kachnu pro 2-4
osoby a dohromady se prodalo 513 vouchert z celkovych 700 kusti. Akce v této dob¢ stale
bezi a je platna od 2.1.2015 do konce biezna.

Restaurace neméla nikdy problém se zaplnénim kapacity pies vSedni dny béhem
obédua. Horsi je to s navstévnosti vecer, kdy vétSinou ptijde par lidi, ale restaurace se urcité
nezaplni. Cil této akce byl tedy zaplnit restauraci hlavné vecer a to jak béhem pracovniho
tydne, tak 1 o vikendech. Proto byly vedoucim restaurace nastaveny podminky akce, ze se
zakoupené poukazy daji vyuZzit pouze v ¢asech Po-Pa 15-21 a So-Ne 11-21 hodin. Dalsi
nutnosti je rezervovat si stil dostate¢né doptedu a zménit ¢i zrusit tuto rezervaci nejpozdé;ji
24 hodin pfedem, jinak poukaz propada. Restaurace tak ma dostatecny piehled o tom, kolik
lidi s kupony kazdy vecer ptijde a miiZe se na to bezpeéné pfipravit. Vedouci jesté nevi, jak
celkové akce dopadne, nicméné zatim vSe bézi tak jak ma a tudiz je spokojeny.

Majitel na otazku, zda by doporucil spolupraci se slevovym portalem, tekl: ,, Jelikoz
mam zkusenost zatim pouze s jednim portalem, nemohu moc radit, ale tento portél bych
urcité viele doporucil. Zatim jsme neméli zZadny problém.* To, ze byl prodej kupént do
jejich restaurace uspé&Sny, si pan FrantiSek vysvétluje hlavné tim, Ze spolupracuji s asi
nejznaméj$im portalem a nastavili si vy$$i stupenn propagace. S touto propagaci je spojena
i vySe provize portélu, ktery si za tuto akci vezme 30 %. Zatim nejsou rozhodnuti, zda
budou délat dalsi akci, vSe uvidi, az nyngjsi akce skonci a rozhodnou se podle celkovych

vypoctd, jak se jim akce vyplatila.

Rozhovor s ¢isnici Lucii byl stru¢ny, ale nastinila jeji pohled na slevovou akci,
Kterd v restauraci probiha. Sama je rdda, Ze se majitel rozhodl vyuzit této spoluprace,
protoze je dobré, kdyz je v restauraci pIno. Lépe se ji pracuje a Iépe ji utikéd pracovni doba
v restauraci, kde jsou hosté, nez kde je prazdno. To, ze ted je vice hostll veCer se pozitivné
projevuje i na jejim piijmu, jehoz velkou ¢asti je spropitné. ,, Lidé nejsou nijak neprijemni
o

a spropitné davaji zhruba stejné jako ostatni “ fekla servirka a dodala, Zze vétSinou si k té

kachné& objednavaji piva ¢i jiné napoje, ale malokdy si koupi né&jaké jidlo navic.
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Café Restaurant VVolcano

Rozhovor s restaurant managerem Josefem probéhl v predem domluveny
termin piimo v Café Volcano na Praze 5 Stodulkach. Bylo zjisténo, Ze podnik ma pouze
jednu zkuSenost se slevovym portalem Slevomat. Akce se uskuteCnila pred ¢tyfmi roky
a prodavany poukaz zahrnoval pétichodové menu a sklenku Sumivého vina pro dvé osoby
za cenu 799 K& Zcelkového poctu 1000 nabizenych kuponti se prodalo
137 vouchert. Platnost akce trvala pét mésicti od zacatku Cervence do konce listopadu
roku 2011.

Z&mem managera restaurace bylo pfilakat vice hostl, ktefi podnik ptijdou
navstivit a pochutnaji si natolik, ze se radi vrati do restaurace na obéd nebo vecefi i bez
poukazu. Bohuzel toto ofekavani se nenaplnilo. Prodalo se daleko mén¢ kuponii, nez se
ptedpokladalo, a ti co si kupon koupili, uz se ve vétsing ptipadi nevratili. Manager fekl, ze
nelituje toho, ze vyzkousel slevovou akci, ale celkové byla pro restauraci nevyhodna
a tudiz by ji ani nemohl doporucit. ,,Ti z&kaznici, kteri do restaurace prisli, byli jini nez je
nase bezna klientela, ale my jsme se K nim chovali naprosto stejné jako k ostatnim hostiim.
Tito lidé si skoro nikdy nedali nic z naseho menu navic a spropitné davali spise nizsi“ tekl
pan Josef.

Hlavnim problémem restaurace nejspiSe je, Ze na lidi pasobi pFili§ luxusné a tak se
tam ani neodvazi jit podivat. Komplex mé svou specifickou klientelu, ktera je vétsinou
stala, vlastni napiiklad ¢lenstvi do tamni posilovny a zvykli si chodit i do kavarny a

restaurace. Restaurace neplanuje dalsi podobné akce.
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4.2 Slevové portaly z pohledu zakazniki

Tato kapitola je veénovana kvantitativnimu marketingovému vyzkumu
0 zkuSenostech a spokojenosti zakazniki se slevovymi akcemi v restauracnich zatizenich.
Téchto Seteni bylo jiz provedeno mnoho, proto by bylo zbyte¢né dé¢lat dalsi podobny
kvantitativni vyzkum. Proto bylo vyuzito vysledkid z jiz provedenych dotaznikovych

Setfeni na weboveém serveru Vypliito.cz.

4.2.1 Uvod do kvantitativniho vyzkumu

Tento vyzkum byl do diplomové prace zatazen proto, aby byly zjiStény informace
o zkuSenostech zakazniki a majiteld restauraci. Zjisténé udaje budou pouzity k sestaveni
doporuceni, kde se majitelé, kteti teprve pfemysli o spolupraci se servery, mohou docist,
¢emu davaji hosté prednost, co je zaujme a potési a co jim naopak navstévu znepiijemni.
Mohou se tedy vyvarovat ptipadnych chyb a naopak se zaméfit na to, aby zakaznici po
vyuziti slevové akce odchazeli spokojeni a dokonce se tieba do podniku
i vratili. V dalsi kapitole bude provedena komparace a syntéza v minulosti jiz sestrojenych

a vyhodnocenych dotaznik.

4.2.2 Vybér dotaznikovych Setieni

Internetovy server Vypliito.cz je uréeny pro konstrukci a zvefejiiovani vyzkumu na
rizna témata jak pro firmy, tak i pro ucely bakalaiskych a diplomovych praci. Cela sluzba
je bez poplatkd, plati se pouze v piipadé vétsich pozadavkd na propagaci dotazniku. Bylo
vyuzito bezplatné zobrazeni vysledku jiz provedenych vyzkumi na podobné téma, jakym
se zabyva i tato préace.

Nize je tabulka s ptehledem dotaznikovych Setfeni, které byly pouzity jako zdroje
pro syntézu vlastniho vyzkumu. Byly vybrany &étyii dotazniky, z nichZ dva jsou zaméfené
na téma o slevovych portdlech obecné, jeden konkrétné na slevové akce
v restauraénich zafizenich, ve kterém byli dotazovani zakaznici a jeden snazvem
,Restaurace a slevové servery“, kde byli dotazovani ptimo majitelé restauraci. V tabulce
jsou znéazornény informace o jednotlivych dotaznikovych Setfenich, kolik mél kazdy
respondentii, otizek v dotazniku a navratnost Setieni. Udaje se daji shrnout tak, Ze
primérny pocet respondenttt byl 195, primérna ndvratnost 74 % a pocet otazek

v dotaznicich byl vétSinou mezi deseti az dvaceti.
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Tabulka ¢. 1 - Piehled pouzitych dotaznikt

Poradi | Nazev Pocet Pocet Navratnost
respondenti | otazek dotazniku
1. Analyza slevovych portala 191 22 82,1 %
2. Nakupovani pres slevové servery 268 29 76,4 %
3. Restaurace a slevové servery 172 18 65,0 %
4. Slevove servery v gastronomii 147 17 58,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Realizované vetejné pruzkumy. Vyplito [online]. 2015
[cit. 2015-03-22]. Dostupné z: https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/

4.2.3 Konstrukce jednotlivych otdzek vyzkumu

Otazka ¢islo 1 - Nejprve byla zvolena otdzka z pofadi druhého vyzkumu v tabulce
Cislo jedna. Tato otdzka byla vybrana proto, aby bylo zjisténo, kolik lidi z celkového poctu

respondentl zna slevové servery a kolik o nich nikdy neslyselo.

Obrézek ¢. 16 - Znate nakupovani prosttednictvim slevovych server?

Znate nakupovani prostifednictvim slevovych serverid?

HAno: 252 (94,03 %)
ENe: 16 (5,97 %)

zdroj: httpo/nakupovani-pres-slevove-serv vyplnto.cz

Zdroj: Bozdéchova, L. — Nakupovani pies slevové servery (vysledky prizkumu), 2014.
Dostupné online na http://nakupovani-pres-slevove-serv.vyplnto.cz.

Z grafu lze wvycist, ze z celkového poctu 268 respondenti nékdy o slevovych

portalech slySelo 94 % a jen 6 % je jeSté nezaregistrovalo. Pficemz z téch, co odpovedéli

kladng, bylo 184 Zen a 68 muzt a zaporn€ odpovédélo 12 zen a 4 muzi.
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Otazka ¢islo 2 - Tato otazka byla zatazena také z druhého vyzkumu a zjist'uje
od respondentt, kteti o slevovych portalech nékdy slySeli, kolik znich si kupon
i zakoupili. A zaroven je také zjistovano, kolik lidi si kupon koupilo pies slevovy portal

nebo pies agregator nebo popiipadé pies obé tyto moznosti.

Obrézek ¢. 17 - Nakoupili jste nékdy pies slevovy server/agregator?

Makoupili jste nékdy pfes slevovy server/agregéator?

B Nakoupil jsem zatim pouze pfes slevovy server. 118 (47,22 %)
OMNakoupil jsem prostfednictvim obou moZnostl: 72 (28,57 %)

B Mikdy nenakoupil: 43 (17,06 %)

B MNakoupil jsem pfes slevovy agregator: 18 (7,14 %)

zdroj: httpo/nakupovani-pres-slevove-serv vyplnto.cz

Zdroj: Bozdéchova, L. — Nakupovani pies slevové servery (vysledky prizkumu), 2014.

Dostupné online na http://nakupovani-pres-slevove-serv.vypinto.cz.

Z grafu je viditelné, ze 43 lidi sice zna slevové portaly, ale nikdy si na nich nic
nekoupili. Z téch, co si slevy kupuji nebo koupili alespoti jednou, je vétSina koupila p¥imo
pfes slevové portaly a to 47 %, dale obou moznosti nékdy vyuzilo ptiblizné 29 % a pouze

pies agregatory nakoupilo 7 % dotazanych.

Otazka ¢&islo 3 - Dalsi otazka je rovnéz z druhého vyzkumu a pté se lidi, jak ¢asto
pramémé nakupuji na slevovych portalech nebo agregatorech. Touto otdzkou bylo
zjistovano, zda je pro zakazniky portalu nakup spiSe vyjimeény nebo zda nakupuji

pravidelné.
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Obrézek ¢. 18 - Jak ¢asto v priméru nakupujete na slevovych serverech/agregatorech?

Jak éasto v prdméru nakupujete na slevovych
serverech/agregatorech?

Eméné 125 (59,81 %)

O1x mésiéné: 56 (26,79 %)

B nakoupil jsem zatim pouze jednou: 21 (10,05 %)
B 1x tydné: 7 (3,35 %)

zdroj: httpo/nakupovani-pres-slevove-serv vyplnto.cz

Zdroj: Bozdéchova, L. — Nakupovani pies slevové servery (vysledky prizkumu), 2014.

Dostupné online na http://nakupovani-pres-slevove-serv.vypinto.cz.

Z celkového poctu 209 respondentil, ktefi maji zkuSenost s nakupem vouchert, jich
nejvice prumérné podnikne nadkup tohoto druhu méné Casto nez jednou mési¢né. Déle pak
28 % z respondentil nakupuje jednou mésicné a 3 % lidi aZ jednou tydné. Vyskytli se 1 lidé,

ktefi si zatim poukaz koupili jen jednou.

Otazka ¢. 4 - Tato otdzka byla nalezena ve vyzkumu ¢islo 1 a byla zafazena
proto, aby se zjistilo, které slevové servery jsou respondenty nejvice vyuzivany. Tyto
informace budou pozd¢ji vyuzity pro posouzeni, které servery jsou nejvice v oblib¢ a tudiz,

které by mohly byt doporuc¢eny novym restauracim ke spolupraci.
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Obrézek ¢. 19 - Které z nasledujicich slevovych portald jste minimalné jednou vyuzili?

Které z nasledujicich slevovych portald jste minimalné jednou wyuZili ?

|— Skvomatez 88,33 % (134

7 Zapakateloz 53,33 % (BO0)
Wykupto.cz 43,33 % (85)
Mebe slevoz 30 % (45)

BonyBonycz 25,33 % (32)

Hy perskevy.cz 24 57 % (37)

MyDealscz 20,67 % (31)

Pumba.cz 12 % (12)

Barslevucz 2,67 % 13)

FajnskewyczG % (9)

Neg aslevaczG % (B)

Skvopolisczd % (5)

Skevotekacz 2% (3)

Alce. Spacz 1,33 % (2)

CityHit.cz 057 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% @80% 90% 100%

B Slevomat.cz: 134 (89,33 %)
O Zapakatel.cz: 80 (53,33 %)
BEVykupto.cz 65 (43,33 %)

B Mebeslev.cz: 45 (30 %)

B BonyBony.cz 38 (25,33 %)
B Hyperslevy.cz. 37 (24,67 %)
OMyDeals.cz: 31 (20,67 %)
BPumba.cz: 18 (12 %)

B Berslevu.cz 13 (8,67 %)
BFajnslevy.cz 9 (6 %)
BMegasleva.cz: 9 (6 %)
OSlevopolis.cz 6 (4 %)
OSlevoteka.cz 3 (2 %)
OAkceSpa.cz 2 (1,33 %)

B CityHit.cz: 1 (0,67 %)

zdroj: hitp://234 10.vypinto.cz

Zdroj: Kuliskova, R. — Analyza slevovych portald (vysledky prazkumu), 2012.
Dostupné online na http://23410.vyplnto.cz.

Ze 150 respondentd, ktefi v tomto ptipad¢ n€kdy nakoupili ptes slevovy portal, jich
134 vyuzilo portal Slevomat.cz, dale se v zebticku umistil portadl Zapakatel.cz a na tfetim
misté¢ server Vykupto.cz. Zajimavé je, ze celych 30 % vyuZilo portal Nebeslev.cz,
na ktery jsme se pozd¢ji docetli mnoho negativnich ohlasti a portal v této dobé jiz

neexistuje, protoze zkrachoval.

Otazka ¢. 5 - Nasledujici otazka byla vybrana ze ¢tvrtého vyzkumu a to proto,
ze poukazuje na to, zda se zakaznici slevovych serveri do restauraci nékdy vraceji
nebo nikoliv. Tato informace je pro majitele restauraci, ktefi uvazuji o spolupraci se
slevovymi portadly velmi dulezita proto, aby véd€li, zda zakaznici pfijdou spiSe jen

s voucherem nebo se vrati 1 bez néj.
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Obrézek ¢. 20 - Navstivil/a jste nékdy restauraci opakovang, i bez slevového voucheru?

Mavstivil/a jste nékdy restauraci opakované, 1 bez slevoveho
voucheru?

B Cbéas restauraci znovu navstivim: 103 (70,07 %)
OMikdy jsem se do restaurace znovu nevratilfa: 36 (23,81 %)
B Témé&r vZdy restauraci znovu navstivim: 9 (6,12 %)

Zdroj: Horvéathova, A. — Slevové servery v gastronomii (vysledky prizkumu), 2015.

Dostupné online na http://slevove-servery-v-gastronomi.vyplinto.cz.

Z vysledku této otazky vyplynulo, ze vétsina lidi, ktefi byli v ptipadé tohoto Setieni
dotazani, se obc¢as do restaurace znovu vrati a to hned 70 %. Dalsich 6 % lidi se vrati témér
vzdy a 24 % respondentl se nikdy nevratilo. U téchto respondentt je dileZité pro¢ se do
restaurace uz znovu nevratili, a proto je pfidana otdzka nize. Vysledky této oteviené otazky
jsou divody, které mohli sami respondenti rozepsat do prazdné kolonky. Je uvedeno jen

par nékterych zajimavych odpovédi.

Otazka €. 6 - Uved'te, prosim, z jakého diivodu jste restauraci znovu nenavstivil/a:
e, Bez voucheru radéji navstivim jiné, svoje oblibené restaurace.
e, Chci poznat vice restauraci. “
e , Kvalita neodpovidala piivodni cené jidla, neprijemné prostredi a persondl.
e Mate pocit, ze k Vam personadl pristupuje jako k druhoradym klientim, pokud
restauraci navstivite s voucherem. “

e , Pokud je restaurace dobra a je znovu k dispozici voucher tak se do restaurace znovu

vratim.
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e |, Nestdla za to, abych ji znovu navstivila- obsluha a kvalita jidla nestala za tu cenu.

® , Restaurace je vysSi cenové urovné, na dobrém misté, ale za plnou cenu se mi tam
nechce.

e , Jidlo nebylo dobré.

Zdroj: Horvathova, A. — Slevové servery v gastronomii (vysledky priuzkumu), 2015.

Dostupné online na http://slevove-servery-v-gastronomi.vyplnto.cz.

Otazka €. 7 - Tato otazka byla jako prvni zafazena z tietiho vyzkumu, ktery se
dotazoval pfimo majitelli restauraci, ktefi maji se zkuSenosti se spolupraci se slevovymi
portaly. Tento dotaznik je velmi pfinosny, a proto je zbytek otazek pravé z néj. V této se
tazatel ptal na obecnou otazku, jakou zkuSenost maji majitelé se slevovymi servery a jako
odpovédi jim byla nabidnuta Skéla ¢tyf odpovédi od velmi Spatné po velmi dobrou

zkuSenost.

Obrézek ¢. 21 - Jaka je Va$e zkuSenost se slevovymi servery?

Jaka je Vase zkusenost se slevovymi servery?

B Dobra, ziskali jsme spolupracl nove zkuSenosti: 104 (60,47 %)

OVelmi Spatnd, ale museli jsme si to prosté zkusit: 28 (16,28 %)

BVvelmi dobra, spoluprace probéhla K mé spokojenostic 21 (12,21 %)

lépatna, server nas tlacil do podminek, kere jsme nebyli ochotni
akceptovat 19 (11,05 %)

Zdroj: Pelcnerova, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vyplnto.cz.
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Z vysledkl otazky cislo sedm vyplyva, ze 60 % dotdzanych ma se spolupraci
se slevovym serverem dobrou zkuSenost. Naopak 16 % lidi ma zkusSenost velmi Spatnou.
Skoro nastejno dopadly odpovédi ,,velmi dobra* s 12 procenty a odpovéd’, Ze maji Spatnou

zkusenost s 11 procenty.
Otazka ¢. 8 - Touto otazkou bylo zjisténo, zda provoznim a majitelim restauraci,
po uzavieni slevové akce a zjisténi hospodarského vysledku, tizby a celkovy zisk stouply,

zustaly skoro stejné nebo klesly.

Obrézek ¢. 22 - Jaky hospodatsky vysledek Vam slevova akce piinesla?

Jaky hospodafsky vysledek Vam slevova akce piinesla?

B Tréby stouply, ale zisk klesl: 63 (36,63 %)

O Tréby i zisk Zistaly v podstaté stejné; 55 (31,98 %)

B Tréby i zisk stouply, jsme tedy spokojeni: 46 (26,74 %)

B Tréby i zisk klesly, neméli jsme volnou kapacitu pro cstatnl zakazniky: 8
(4,65 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vypinto.cz.

Z vysledku této otazky vyplynulo, ze vysledek hospodateni po uskutec¢néni slevové
akce muze byt rozdilny a tato otazka se tedy neda zobecniovat. Ve skoro 37 % ptipada
majitelim restauraci trzby stouply, ale celkovy zisk naopak Klesl. Jako druhd v potadi se
umistila odpovéd’ s 32 % a to, ze trzby i zisk zistaly temét stejné. Dale 27 % majitelt je
spokojeno, protoze trzby i zisk stouply. Jen v piiblizn€ 5 procentech odpovédi trzby a zisk

Klesly.
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Otazka ¢. 9 - Tato otdzka byla do vyzkumu zahrnuta, aby bylo nastinéno, zda
majitelé restauraci vnimaji po ukonceni slevové akce néjakou zménu ¢i nikoli. Otazka

vypovida o pociténi zmény, co se tyka narustu nebo poklesu hosti.

Obrézek ¢. 23 - Jaké jste pocitili zmény po ukonceni slevové akce?

Jaké jste pocitili zmény po ukonéeni slevové akce?

B MNepozorujeme Zadnou zménu: 106 (61,05 %)

OJetomimé lepsl neZ pfed tim: 55 (31,98 %)

B Jeto o hodné lepsl neZ pied tim, celkové nam pribylo hosta: 8 (4 65 %)
B Jeto hordl neZ predtim: 4 (233 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vypinto.cz.

Na grafu je vidét, Ze ve vice nez poloviné pfipada (61 %) byla odpoveéd’ neutralni
a to, ze respondenti nepozoruji zddnou zmeénu. Mirny narust hostd a tedy zménu k lepSimu
pozoruje 32 % dotazovanych. Tato otdzka miZze pomoct potencidlnim zdjemclim z fad

majitelll restauraci, protoze bud’ zddna zména neprobéhla, nebo se pocet hosti lehce zvysil.
Otazka €. 10 - Pri této otazce majitelé restauraci a hospod odpovidali, zda by se do

spoluprace se slevovymi weby poustéli znovu ¢i ne. Otdzka pro ucely nasi prace ma

vyznam, protoze vypovida o celkovém postoji majiteli se zkusenosti s témito akcemi.
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Obrézek ¢. 24 - Opakoval/a byste znovu slevovou akci?

Opakovalla byste znovu slevovou akci?

B Sple ano, zatim spolupraci zvazuji: 64 (37,21 %)
OSple ne, ale nevyluuji to: 57 (33,14 %)

BUrGité ano: 33 (19,19 %)

B Urcité ne: 18 (10,47 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vyplnto.cz.

Vysledky této otazky vysly pomérné kladné, protoze 37 % lidi by znovu
spolupracovalo se slevovymi portaly a zatim tuto moznost zvazuji. Piestoze 33 %
respondentll odpovédelo, Ze by do spoluprace spise jiz nesli na druhou stranu to ale ani
nevylucuji. Z toho mizeme odvodit, Ze nemaji s akci zas tak Spatné zkuSenosti. Urcité

bude s portaly znovu spolupracovat 19 % dotazanych a 10 % jiz urcité nebude.

Otazka €. 11 - Otazka cislo jedenact je rovnéZ pokladdna majitelim restauraci
a tentokrat byli tzani, jaky postoj ke slevovym akcim zaujali zaméstnanci restaurace.
Otazka ma vypoveédét, zda persondl restaurace vnimal akci pozitivné, negativné c¢i

nepoznali zadny rozdil.
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Obrazek ¢. 25 - Jak slevovou akei vnimali Va$i zamé&stnanci?

Jak slevovou akcl vnimali Vas zaméstanci?

B SplEe negativné: 52 (30,23 %)
OSplée potivné: 52 (30,23 %)

B Mepocitovali rozdll: 39 (22 67 %)
B Pozitivng: 19 (11,05 %)

B Megativné: 10 (5,81 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vyplnto.cz.

V této otazce vysSly dvé odpovédi uplné stejné a to, ze v obou odpovédich
52 dotazanych feklo, ze jejich zaméstnanci vnimali slevovou akci spiSe negativné a stejny
pocet vypovedél, Ze spiSe pozitivneé. Déle 11 % hodnotilo, Ze jejich persondl vnimal akci
pozitivné a jen 6 % negativné. Celych 23 % dotazanych feklo o svém persondlu, Ze
nejspiSe nepocitovali zadny rozdil. Da se tedy fici, ze celkové prevladl spiSe pozitivni

nahled na akce ze strany zaméstnancii.

Otazka ¢. 12 - V této otazce tazatelka zjisSt'ovala, jak jsou respondenti spokojeni
S vyuctovanim a platbou od slevovych servert. Zjistovalo se, zda platby chodili v¢as, nebo
majitelé restauraci museli servery urgovat. Otazka vypovida o spolehvilosti servert,

s kterymi osloveni majitelé spolupracovali.
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Obrézek ¢. 26 - Jak jste spokojeni s vyactovanim a platbou od serveru?

Jak jste byli spokojeni s vyuétovanim a platbou od serveru?

B Platby chodily véas: 117 (68,02 %)

OP|atby chodily s mirmym zpoZdé&nim: 35 (20,35 %)
B Pl atby jsme museli urgovat: 16 (9,3 %)

B Jeité jsme nedostali zaplaceno: 4 (2,33 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vyplnto.cz.

Z odpovédi v grafu lze vycist, ze platby chodily majitelam v nejvice piipadech
(68 %) vcas a ztoho lze odvodit, Ze tito majitelé jsou spokojeni. V nékterych piipadech
a to u 20 procent dotazanych chodily platby s mirnym zpozdénim a u 9 % je majitelé
museli urgovat. U malého procenta (2 %) odpovédi vyvstalo na povrch, Ze platbu nedostali

zaplacenu vibec.

Otazka ¢ 13 - Tato otazka byla do vyzkumu zahrnuta z davodi zjisténi,
jak majitelé restauraci vnimaji slevové akce v zavislosti na komunika¢ni mix a zpusob Své
propagace. Zjistovano bylo, zda zvefejnéni své akce na webovém portalu vnimaji jako

reklamu na svou restauraci ¢i nikoliv.
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Obr. ¢. 27 - Myslite si, ze nabidka Vasich sluzeb pies slevové portaly je i forma reklamy?

Myslite si, Ze nabidka Vasich sluzeb pies slevovy server je | forma
reklamy?

B Splée ano: 73 (42,44 %)

OUrgité ano, povaZzuji svou Ucast za dobry zpisob reklamy pro mdj podnik:
B4 (37,21 %)

B Splée ne, jako reklamu to nevnimam: 27 (15,7 %)

B Urcité ne: 8 (4,65 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky pruzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vyplnto.cz.

Z grafu mizeme vycist, ze dohromady 79 % dotazanych vnima slevové akce jako
formu propagace své restaurace (z toho 42 % dalo odpovéd’ ,,spiSe ano* a zbylych 37 % je
o tom piesvédceno urcité). Patnact procent majiteld tuto spolupraci spiSe nevnima jako

formu reklamy a 5 % dalo odpoved’ ,,urcité ne®.

Otazka €. 14 - Tato otazka byla zatazena z diivodu, abychom si udé€lali obrazek
0 tom, jak dlouho maji tazani majitelé svou restauraci otevienou. Z vysledka lze zjistit, zda
se jednd o nové restaurace, které potfebuji propagaci a naldkat nové zakazniky anebo jde
naopak o restaurace jiz dlouho provozované, které potiebuji jakousi vzpruhu a obnovit

klientelu.
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Obrézek ¢. 28 - Jak dlouho je Vase restaurace v provozu?

Jak dlouho je Vase restaurace v provozu?

W25 let: 74 (43,02 %)
O Nova: 35 (20,35 %)

B 5-10 let: 33 (19,19 %)

B Vice jak 15 let: 16 (9,3 %)
W 10-15 let: 14 (8,14 %)

Zdroj: Pelcnerovd, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky prizkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vypinto.cz.

Nejvice respondentli, ktefi se ucastnili tohoto vyzkumu, méa svou restauraci
V provozu pfiblizné dva az pét let a to 43 %. Uplné novou restauraci ma otevieno 20 %
dotazovanych a déale 19 % ma podnik 5-10 let. Deset az patnact let ma restauraci 14

dotazovanych majitelti a naslo se i 16 majitelt (9 %), kteti maji hospodu jiz vice jak 15 let.

Otazka €. 15 - Zde mlZete napsat Vase dalsi zkuSenosti se slevovymi servery.
Tato oteviena otazka byla do Setfeni zafazena proto, Ze se z ni lze dozvédét dalsi
zkuSenosti majitelti restauraci se slevovymi servery. Pro tcel této prace si vybereme jen

nékolik zajimavych nazord.

o ,Béhem a kratce po akci nam prisli novi zakaznici, kteri se o nas takto doslechli
a nakoupili bez kuponu. Je to spise pocit, Ze v dobé po akci bylo takovych zdkazniki
vice. Nase strategie pri opakovani akce byla nastavit podminky ne tak vyhodné pro
kuponové zakazniky, ale hlavné byt dobre vidét na slevovem serveru. Viastné jsme

chtéli prodat co nejméne, ale zaroven byt videt. Je to dobré v urcité fazi riistu
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podniku. Dnes uz bych akci neopakovala. Také v poslednich asi 2 letech mam pocit,
Ze obchodnici tlaci na pilu a chtéji slevu vySponovat co nejvyse - na rovinu nechtéji
slevu nizsi nez 60%.

o, Dle sdeleni slevového portalu Slevomat jsme byli jednou z nejuspesnéjsich akci,
prodali jsme 1500 voucherii za dva dny. Hosté, az na 6 vyjimek, byli vsichni
spokojeni, dali jsme do toho vSe, co jsme mohli. Bohuzel se ale skoro nikdo ze
zakazniki Slevomatu nevratil. My jsme obchodovali na urovni rezZie, Slevomat
vyfakturoval 40000,- K¢ a hosté pujdou zase jinam. *

o Hodné zalezi na nastaveni akce. Nasim primdrnim cilem bylo zviditelnéni
restaurace (v podstate bez jakékoliv investice) u zakaznikii, u kterych je moznost,
Ze se vrati bez slevy. Samoziejmé predpoklad byl, Ze se sleva spravné nastavi a je
alespon trochu ziskovd. S timto pristupem jsme uspéli pravé u slevomatu, ktery nds
pochopil, a slo videt, Ze mu jde o nasi spokojenost. Naopak dealer od slevikii toto
vithec neresil a Sel tezce po ziskovosti akce (z jejich pohledu) - zlevneny produkt za
relativné madlo penez, ktery je oblibeny u Siroké masy lidi (tatarak, pizza, kridla
apod.). Viibec nebral v potaz zaméreni restaurace a divod, proc jsme chtéli viibec
na slevovém portalu nasi restauraci umistit.

o I pres veskrze pozitivni hodnoceni "akci" v nasich restauracich (délali jsme
celkem 3) nepozorujeme Zdadny narist poctu zakaznikii, jednd se spise o urcitou
skupinu lidi, ktera se chodi levné najist a napit. Konzumace nad ramec voucherii je
spise vyjimecnym jevem, nicméné pokud se nabidka dobre propocita, lze ve
slabsich mésicich posilit obrat. “

e Spolupracovali jsme s nékolika slevovymi portaly, ale nejlepsi zkusenost mame se
Slevomat.cz. Ma na trhu velmi dobrou pozici a prodalo se pres néj nejvice
Voucheru, proto pokracujeme stale ve spolupraci. Co se tyce zakaznikii, kteri
nakupuji pres slevové servery - je to riizné (jako lidé sami). Nékteri opravdu jsou
Jjen po slevdch, ale jini si jidlo vychutndvaji, doobjednadvaji dalsi pokrmy, vina, piti.
Umi ocenit kvalitu a servis, ktery jim nabizime.

o | Veétsina zakaznikii si vouchery vybira tesné pred koncem jejich platnosti, proto se
vyplati jejich platnost nedavat na dlouhou dobu, ale spise opakované na kratsi.

Zdroj: Pelcnerova, L. — Restaurace a slevové servery (vysledky priuzkumu), 2013.

Dostupné online na http://restaurace-a-slevove-servery.vypinto.cz.
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5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky obou vyzkumu. Prvni ¢ast je zaméfena na
zobecnéni vysledki individualnich rozhovorii a poté na vysledek dotaznikového Setfeni.
Zavérem této kapitoly budou vysledky shrnuty do navrhu doporuceni pro firmy vstupujici

na trh se slevovymi akcemi.

5.1 Vysledky rozhovoru

Zde jsou popsany a shrnuty vysledky jednotlivych individualnich rozhovora
s majiteli restauraci, které byly zahrnuty do kvalitativniho vyzkumu. Toto shrnuti bude
provedeno ve snaze o vytvoreni dostateCnych podkladl pro konstrukci zévére¢ného
doporuceni. Dvé dotazované restaurace maji kolem deseti riznych zkuSenosti se slevovymi
akcemi a zbylé tfi podniky maji pouze jednu takovou zkuSenost. Nejprve jsou popsany
vysledky z dvou zkuSengjsich restauraci, kde jsou pro piehlednost usporadané probéhlé
slevové akce do tabulek a grafi. Poté jsou zhodnoceny zbylé tii restaurace a to jen slovnim

popisem bez tabulek a grafu.

U Modré Kachnicky

Prvotni Gspéch v prodeji slevové akce vystiidal spiSe tipadek zdjmu o nabizené
vouchery touto restauraci. Tento jev se da vysvétlit tak, Ze nejprve restaurace nabidla akci
na celou kachnu pro dvé az Ctyii osoby za 299 korun, kterd zaujala opravdu velky pocet
zakaznikl, a kuponil se tak prodalo pres pét set. Restaurace ale posléze zjistila, Ze dana
83% sleva na tento pokrm se jim nevyplati, proto druhou a poté i ¢tvrtou akci zopakovali
s uplné¢ stejnou nabidkou jidla, ale nabizeli ji za 399 korun, coz byla sleva
77 %. Tato druhd a ani v potadi ¢tvrta akce jiz nesklidily takovy uspéch jako ta prvni.
Kupént se prodalo u druhé o polovinu méné nez pii prvni a u ¢tvrté o dalsi polovinu nez
nizs$i cena, a poté jiz neméli o stejnou a drazsi akci zajem. Ti co nové akce kupovali,
nejspiSe nevéde€li o jejim zdrazeni. Daleko vice ale zdkazniky dohromady zaujaly akce na
Slevomatu, kde byly vétSinou nabizeny vicechodova menu.

Z nésledujiciho grafu lze vy¢ist, jaké akce mély u zakaznikd uspéch s ohledem na
cenu daného kuponu. Je evidentni, Ze k narGstu prodeje kupont doSlo az po zacatku

spoluprace se slevovym serverem Slevomat.cz, kdy se po tiech piedchozich pomérné
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neuspésnych akcich zacaly kupény najednou prodavat péti az Sesti ndsobné vic, prestoze
cena u téchto voucherd byla vyssi. Tento jev Ize vysvétlit tim, ze portal Slevomat.cz ma

vy$§i navstévnost a tak se nabizené akce dostaly k vy$§imu pocétu zakaznikd. Restaurace je

spokojena a planuje dalsi slevové akce.

Obrézek ¢. 29 - Schéma prodanych kupéni v restauraci U Modré Kachnicky I1.

Prodané kupony - U Modré Kachnicky Il.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle U Modré Kachni¢ky II. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-19].
Dostupné z: http://skrz.cz/firmy/restaurant-u-modre-kachnicky-ii

V nasledujici tabulce je vycet slevovych akei v restauraci U Modré Kachnicky 1.

Déle je mozno vidét slevové portaly, se kterymi restaurace spolupracovala.

Tabulka ¢. 2 - Potadi slevovych akci v restauraci U Modré Kachnicky II.
Pofadi Cena Portal Nézev

1. 299 K¢ CityHit Cela kachna 2kg pro étyfi osoby

2. 399 K¢ | CityHit Cela kachna 2kg pro ¢tyii osoby

3. 399 K¢ CityHit Velky salat se smazenymi bramborami a 4 pec¢enymi kachnimi stehny
4. 399 K¢ | CityHit Cela kachna 2kg pro &tyfi osoby

5. 445 K¢ | CityHit Zabijackové hody az pro ¢tyti osoby a lahev vina Rosso Salento

6. 790 K¢ | Slevomat | Sedmichodové degustaéni menu pro dvé osoby

7. 790 K¢ Slevomat | Uzasné letni 6chodové menu pro dvé osoby

8. 899 K& | Slevomat | Jeleni degustaéni menu pro dvé osoby

9. 890 K¢ Slevomat | Letni degustaéni menu pro dvé osoby

10. 990 K¢ Slevomat | Zimni degustani menu pro dvé osoby

Zdroj: vlastni zpracovani dle U Modré Kachnic¢ky II. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-19].
Dostupné z: http://skrz.cz/firmy/restaurant-u-modre-kachnicky-ii
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Restaurace Jina Krajina

Restaurace nejprve spolupracovala se Ctyfmi riiznymi portdly, kde vystavila
dohromady pét slev, piicemz vétsiho uspéchu se dockala pouze prvni akce. Pii této akei si
lidé mohli dat steak z lososa s ptilohou a mrkvovym dortem pro dvé osoby s 55% slevou
za cenu 220 korun. Tato akce naldkala mnoho hostii a pfes veskerou snahu o nabidku
novych akci s riznymi pokrmy se takovy uspéch u dal$ich étyt akci jiz neopakoval. Zména
nastala az v okamziku, kdy restaurace vystavila akci na slevovém portale Slevomat.cz
a nabidla dva rump steaky s pifilohou a dezertem za cenu 259 korun. Tato akce dosahla
jesté vétsiho Gispéchu nez prvni, jak lze vycist v ndsledujicim grafu nebo tabulce.

Jak uz bylo fe¢eno v predchozim vyzkumu, restaurace se dohodla se svym
dodavatelem masa na vyhodné dodavce vepfové panenky a kufeciho masa a vytvotila
slevovou akci praveé na toto maso. Nejprve akce neméla u zakazniki tak velky uspéch, jak
bylo ptredpokladano, ale majitel se nenechal odradit a udélal chytry tah v tom, ze vypsal
znovu tu samou akci pro stejné obdobi a opét lidé nakupovali, nejspiSe ti, co akci piedtim
nevidéli nebo si kupd nestihli koupit. Dohromady se tam prodalo 337 kup6énl misto
ptedeslych 195. Povazujeme to za dobry napad. Majitel ma v planu s portalem Slevomat

dale spolupracovat.

Obrézek ¢. 30 - Schéma prodanych kupénii v restauraci Jina Krajina

Prodané kupdny - Jina Krajina
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Restaurace Jina Krajina. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-
19]. Dostupné z: http://skrz.cz/firmy/restaurace-jina-krajina
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V nésledujici tabulce je seznam deviti slevovych akci v restauraci Jind Krajina
a poradi, ve kterém Sly za sebou. Dale lze vidét slevové portaly, se kterymi restaurace
spolupracovala. Ty, které jsou Cervené napsané jiz neexistuji, protoze zkrachovali.
Posledni dvé zluté oznacené akce jsou Upln¢ stejné a stale bézi jejich platnost. Jeden kupon

kon¢i posledniho biezna a druhy koncem dubna.

Tabulka ¢. 3 - Potadi slevovych akei v restauraci Jina Krajina

Platnost Cena Pocet  Portél Néazev
1]168-151010 | 220Ke |495 [ pumba | 2XSteK ; lososa, E\fg\?ﬁﬁlgk"“ omackou, vafené
2| 3.1.-31.3.2011 110Ke | 72 Megasleva | Grilovana vepfova panenka s pfilohou + mrkvovy dort
3|148-141011 |240Ke | 192 | Pumba jza"srll‘l’;"(fvzﬁrg;ﬁSzilar‘r‘flg‘;‘;?“ggrfe'e”i”°“'
4 130.12.-31.3.2012 | 279K¢ | 148 Zapakatel | Zdravé tfichodové menu PRO DVA
51 5.1.-31.3.2013 238 K¢ | 20 Bonybony | 2x tatardk z ¢erstvého Lososa + 2x mrkvovy dort
6] 11.7.-11.10.13 259 K¢ | 637/700 | Slevomat Grilovany rumpsteak a lilkové zavitky pro dva
71 27.8.-24.10.14 269 K& | 212/900 | Slevomat Menu pro dva s tundkem ¢i kuietem a salaty
8 | 5.1.-31.3.2015 224 K& | 195/600 | Slevomat Kufeci roldda nebo medailonky z panenky pro dva
9 | 13.1.-30.4.2015 224 K& | 142/600 | Slevomat Kufeci rolddka nebo medailonky z panenky pro dva

Zdroj: vlastni zpracovani dle restaurace Jina Krajina. Skrz [online]. 2015 [cit. 2015-03-19].

Dostupné z: http://skrz.cz/firmy/restaurace-jina-krajina

Fresh Pizzerie U Zaby

Majitel této restaurace uskute¢nil jednu slevu na portalu BerSlevu.cz na dvé pizzy
za cenu jedné. Prodej kuponti se vySplhal k ¢islu 100, ale tento pocet ani zdaleka nesplnil
majitelovy piedstavy. Slevovy portal si nastavil takové podminky, ze z celé akce si vzal
provizi 30 procent. Restaurace se sice v méné navstévovanych mésicich, na které byla akce
vypsana, trochu vice zaplnila, ale majitel ¢ekal vyssi zajem a financné se mu tato akce
nevyplatila. NejspiSe mohl za takovou provizi spolupracovat se zndméjSim portalem, ktery
ma vetsi navstévnost a akcei by tak vidélo vice lidi. Majitel si neni jisty, kde udélal chybu,
ale fika, Ze mu tato zkuSenost stacila a v nove restauraci v Praze slevové akce neplanuje.
Nejprve se zkusi prosadit mezi konkurenci jinymi zpiisoby a az kdyby vSechny podpiirné
akce zklamaly, tak za¢ne o spolupréaci se slevovym serverem znovu premyslet. Tentokrat

by ale Iépe vybiral slevovy web a propocital nabidku pokrmt.
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Kavarna a restaurace Pri¢ny fez

V této restauraci byla uskuteénéna jedna pomérné uspésna akce, ktera stale jesté
probih&. Provozni restaurace je s vysledkem uskute¢néni akce spokojen jiz nyni a to hlavné
proto, Ze se jim podafilo docilit zdméru, kviili kterému byla tato akce zorganizovana. Do
podniku pfislo vice lidi na vecefi, protoze poukazy byly nastaveny tak, ze musi byt vyuzity
az po ob&dech v ¢ase od tii odpoledne do deviti vecer. Prodalo se pies pét set kustt kupont,
coZ si pan provozni vysvétluje hlavné tim, Ze spolupracuji s asi nejznaméjSim portalem
a nastavili si vy$$i stupen propagace. S touto propagaci je spojena i vyssi provize portalu,
ktery si za tuto akci vezme 30 %. Je mozné, Ze svou vahu méla i skuteCnost, Ze se tato
restaurace objevila na slevovych portalech poprvé a lidé byli zvédavi a chtéli zkusit tento
podnik navstivit. Zatim majitel neni rozhodnut, zda budou délat dalsi akci, vSe se uvidi, az
nynéjsi akce skonci a rozhodne se podle celkovych vypocti, jak se akce vyplatila. Uz ted’

je ale spokojen a nelituje toho, Ze do této spoluprace s portalem sel.

Café a restaurant Volcano

Restaurace taktéz spolupracovala se slevovym portalem Slevomat a akci dé€lala
pouze jednou. Na tomto piikladu je viditelné, Ze prestoze akce byla vystavena na zndmém
a navstévovanym portdlu a byla to prvni akce této restaurace, mnoho lidi tato nabidka
nezaujala. Lze pfedpokladat, ze dilezZitd je také poloha restaurace a konkrétni nabidka
pokrmu. Tato restaurace ovSem nema zrovna vyhodnou pozici, kdy je situovdna na kraji
Prokopského udoli a v blizkém okoli jsou viceméné pouze obytna sidlisté. Pies krasnou
vyhlidku do pfirody je tento komplex malo navstévovany a proto majitel chtél pfilakat vice
lidi ptes slevovou akci. Prodalo se pouze 137 kust z celkového poctu tisic voucheru. Tato
akce byla vystavena v pocatcich otevieni komplexu a nyni uz si restaurace i cely komplex
vcetné fitness centra naSel svou urcitou klientelu. PiestoZe si provozni mysli, Ze komplex
o sob& mozna dal skrz tuto formu reklamy v pocatcich existence restaurace védét, nyni jiz
podobné akce neplanuji. Zakaznikt by pry vzdy radi piivitali vice, ale restaurace si vede
dobfe a z nedalekych kancelaii si k nim nasli cestu i1 zdkaznici, ktefi se tu potkavaji na

pracovni obédy.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Piestoze velky boom slevovych serveru jiz pomalu utichl, stale existuje mnoho lidi,
ktefi pies portaly nakupuji pravidelné. Tento nakup ale provadéji spise pii néjaké specialni
ptilezitosti nebo si vouchery davaji jako darek. Z vyzkumu vyplynulo, ze lidé takto
nakupuji primérné jednou za mésic ¢i méné. V pocatcich tohoto fenoménu si skoro kazdy
m¢él tendenci vyzkouset zakoupeni slevy pres internet a zajit si s ulovenym voucherem na
Zlevnény pokrm. Lidé také sledovali mnohem castéji, jaké slevy denné na portalech
a agregéatorech ptibyvaji, aby jim zadna neunikla. Tento hit se nejspise dotkl skoro kazdého
a existuje jen malé procento lidi, kteti o slevovych serverech nikdy neslyseli.

Ze slevovych stranek lze jmenovat Slevomat, Zapakatel a Vykupto, které se
v tomto potadi umistili v nasem vyzkumu jako nejvice navstévované. Jelikoz Zapakatel
spadd pod Slevomat, protoze ho v roce 2011 jako svého nejvétsiho konkurenta koupil,
zebticek nejnavstévovanéjsich serverl jasné vyhrava Slevomat.cz. Hned po ném se umistil
portal Vykupto, kde ma ale Slevomat sviij podil. D4 se fici, Zze Slevomat velmi Sikovné
ovlada vétsinu trhu se slevovymi portaly u nas. Jako ¢tvrty se umistil portal Nebeslev,
ktery ale jiz neexistuje, protoze se potykal s velkymi problémy a byl v insolven¢nim fizeni.
Internet je plny stiznosti ze strany zakaznikd, protoZe tento portal nevydaval poukazy
na zbozi a sluzby ani nevracel penize. Pfed timto portalem varoval i objektivni server pro
spotiebitele dTest.cz.

Bylo zjisténo, Ze zakaznici se do restauraci nevraceji, pokud maji pocit, ze k nim
personal ptistupuje jako ke druhofadym klientim, protoze pfisli s voucherem. Velmi Casto
se lidé do téchto restauraci vraci pouze v ptipadech, kdy si znovu zakoupi poukaz. Vypada
to, ze do jednou navstivené restaurace s voucherem se zakaznikiim podruhé bez voucheru
nechce a radéji navstivi svou oblibenou restauraci. Nékdo takto schvalné kupuje poukazy
do pokazdé jiného podniku a zkousi tak, kde se mu bude libit a kde dobte vati. Jsou
samoziejmée 1 taci, ktefi si misto, diky navstéveé s voucherem zamiluji, a vraci se i bez né;.
Tito lidé jsou ale bohuzel jen malé procento z celkového poctu zakaznikd. Prestoze se
hosté do restauraci vraceji jen malokdy, vétSina dotazovanych lidi ma celkové kladnou
zkuSenost s navstévou restaurace se slevovym poukazem. Proto existuje moznost, ze
pfestoze se sami do podniku nevrati, mohou ho napftiklad doporucit své rodin€ ¢i zndmym.

I tato forma reklamy je pro majitele restauraci velmi dilleZita a potfebna.
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Majitelé restauraci by si méli spravné spocitat, zda jsou pro n¢ tyto akce finanéné
vyhodné, aby se jim nestalo, Ze jim sice vzrostou trzby, ale celkovy zisk klesne. Podle
prazkumu bylo zjisténo, ze si majitelé po ukonceni akce bud’ nevSimli zadné zmény
V narustu poc¢tu zakazniki, nebo se poc¢et mirné zvysil. VEtSina restauraci by po zkusenosti
se slevovou akci, Sla do této spoluprace s portdly znovu. Bylo zjisténo, Ze skoro tietina
zamé&stnancl vnima tento druh akci spiSe negativné, coz se mize odrazet na jejich chovani
k hosttim, ktefi piijdou se slevovym voucherem. Majitelé a provozni restauraci, by si tedy

m¢éli dat pozor i na tento negativni jev a se svymi zaméstnanci si promluvit.

5.3 Doporuceni
Vsechny poznatky z této diplomové prace ziskané prostiednictvim kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu byly shrnuty do nasledujiciho doporuceni, které je navrzeno

pro majitele restauraci uvazujicich o spolupraci se slevovymi portaly.

Okolnosti

Slevove akce jsou vhodné spise pro nové restaurace, které se touto formou chtéji
téme&f bezplatné propagovat a chtéji nalakat nové zakazniky. Mohou je tak piimét, aby
podnik navstivili a ochutnali jejich pokrmy. Déle by tento druh spoluprdce mohl byt
doporu¢en tém podniklim, které jsou naopak oteviené¢ dlouho, upadaji v zapomnéni
a potfebuji znovu nastartovat. Neda se ocekavat, ze se mnoho lidi po vyuziti voucheru
vrati. VE&tSinou ti co pfijdou s voucherem, se ptisté budou opét po poukazu shanét a bez néj
se jim chtit platit plnd cena jiz nebude. OvSem existuji vyjimky, kdy se hostim podnik
muze zalibit a pokud navic napiiklad bydli v okoli, je dost mozné, ze budou restauraci
navstévovat pravidelné. Restaurace musi spravné nastavit slevu a spocitat si dopiedu, aby
se jim akce vyplatila a nebyli ve ztraté. Pokud takto udé€laji, tak jednoduse feCeno nemaji
co ztratit. Bud’ si ud¢€laji reklamu a navysi se jim celkovy zisk nebo zisk nevzroste, ale
navysi se celkovy pocet hostli, nebo budou mit vice obojiho nebo v nejhor§im ptipadé si
slevovou akci zkusi, zistanou finanéné na nule a hosté se jim nevrati. Riziko téchto akci

neni nijak veliké, a proto jsou viele doporuceny v§em restauracim, které potebuji reklamu.
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Casové hledisko

Z ¢asového hlediska by tyto akce byly doporuceny na takzvané ,,hluché mésice®,
se kterymi se velké mnozstvi restauraci potyka po Novém roce. Pravdépodobné je to
zpusobeno tim, Ze vétSina lidi po svatcich spiSe Setii. Vyhodou vystaveni platnosti
voucheru na obdobi od ledna dale mé jest¢ dalsi vyhodu, kterou je, Ze si lidé mohou
poukazy kupovat navzajem k Vanoctim. Dobrym napadem se zda byt i nastaveni slevy tak,
aby se dala vyuzivat pouze ve veCernich hodinach, jako to udélala zkoumana restaurace
Jina Krajina, kterda nema problém se zaplnénim kapacity mist pies obédy. Z hlediska
platnosti voucheru Ize doporucit ho nastavit spiSe na krat$i dobu a Casté&ji, protoze vétSina
lidi vyckava a kupuje spise az na posledni chvili. Pokud lidi uvidi, ze do konce slevy zbyva
jiz jen par dni nebo hodin, tak se spi§ pro koupi spontanné rozhodnou a nebudou to

odkladat, az tfeba uplné zapomenou nebo si to rozmysli.

Personal restaurace

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze zakaznici se do restauraci neradi vraceji, pokud
maji pocit, ze k nim persondl pfistupuje jako k druhofadym klientim, protoze pfisli
s voucherem. Je proto dulezité chovani zaméstnanct restaurace podchytit, aby se i pfes
svllj mozny negativni postoj k témto akcim chovali k zdkaznikovi uctivé a profesionalné.
Vsichni majitelé restauraci by si tedy méli pred vstupem na slevovy portal sednout
a promluvit si se svym persondlem. M¢li by jim vysvétlit, pro¢ tuto akci délaji a Ze by se
méli k hostim chovat Uplné stejné jako k béZnym zakaznikim, protoZe nikdy nemiiZou
veédeét, ktefi z nich by se piisté vratili i bez poukazu. Pokud je, ale odradi neptijemné

chovani obsluhy je téméf jisté, Ze se vracet chtit nebudou.

Rezervace

Hosté by méli byt schopni zarezervovat si stil do tii dnti nebo maximalné do tydne.
Nemélo by se stavat, Ze jsou restaurace pod piivalem zdkazniki s vouchery vytizeni
natolik, Zze neni moznost si k nim do podniku udélat rezervaci. Takové podniky by se mély
doptfedu zamyslet, kolik poukazii dohromady nabidnou, aby vse c¢asové zvladaly
a neodradily hosta jesté difive, nez do restaurace piijde. Tento problém uspésné podchytil
Slevomat, ktery nedavno na svych strankach vymyslel novou funkci, kdy si lidé mohou

dopiedu ovéfit dostupnost restaurace, nez si voucher zakoupi. Tuto moznost zatim nelze
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nalézt u kazdé nabidky, ale jen u téch, které sviij rezervaéni systém vedou pies jiz pomérné
znamou a oblibenou webovou stranku Restu.cz, kde je jiz zaregistrovano pies dva tisice
restauraci. NejspiSe i tato mala drobnost mize mit pozitivni vliv na prodej slevové akce
a proto lze doporucit restauracim, které chtéji spolupracovat s portalem Slevomat.cz, aby
se také zaregistrovali na portalu Restu.cz. Tato funkce je velmi pohodlInd jak pro hosty, tak
pro personal podniku, kam poté vola mén¢ lidi. Navic restaurace timto zplisobem da

najevo, ze sleduje moderni webové aplikace a neni technicky pozadu.

Spolupréce

Pokud ma byt v ramci této diplomové prace doporu¢ena spoluprace s né&jakym
slevovym portalem, ur¢ité by to byl Slevomat.cz. Nejen, ze je od zacatku prvnim a po
celou dobu nejnavstévovangj§im serverem na trhu, ale také by mohla byt vyzdvizena
spolehlivost tohoto webu, kdy majitelé restauraci nemaji problém s platbami od serveru,
a zékazniklim se nestava, Ze by neobdrzeli poukaz na své zbozi ¢i sluzbu. Samoziejmée
predpokladem uspéchu je, Ze se sleva spravné nastavi, aby byla alespon trochu ziskova
a majitelé nebyli po ukoncéeni akce finan¢né v minusu. A pokud akce neuspéje a ocekavani
se nevyplni, alespon restaurace skoro o nic nepfijde a mize zkouSet svou restauraci
propagovat a podpofit jinymi metodami.

Neni nijak vyhodné spolupracovat s malo znamymi slevovymi servery a to
napiiklad kvali vidin¢ toho, Ze si zakce vezmou menSi provize, oproti tém
navstévovanéjSim webovym serverim. Tento z prvniho pohledu chytry krok se rozhodné
nemusi vyplatit. Tyto portally mohou byt nespolehlivé nebo naptiklad b&éhem akce
krachnout a lidé by nemuseli své kupony na slevu nikdy dostat. Majitelé¢ by tak zbytecné
kvili o par procent niz$i provizi, mohli pospinit dobré jméno své restaurace, ptestoze by za
to nemohli. Lépe je tedy vyuZit jeden ze znamych a mnohokrat vyzkousenych servert
naptiklad Slevomat.cz, kde si vysi jejich provize mohou majitelé restauraci sami vybrat
podle toho, jak moc chtéji, aby byla jejich sleva na portale vidét. Dal§im navstévovanym
portalem, u kterého by se majitelé restauraci nemuseli bat vystavit slevu je naptiklad
Vykupto.cz, ktery byl shodou okolnosti na ¢eském trhu jako druhy v potadi, hned po
Slevomatu a stale si drzi svou popularitu. Majitelé se mohou, pfi zvazovani se kterym
portalem spolupracovat, podivat na stranky Asociace portalid hromadného nakupovani, kde

jsou vypsany doporucené portaly, se kterymi spolupracovat a najit tam mohou 1 takzvany
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»blacklist* neboli Cernou listinu portal, které porusuji zakladni principy myslenky

hromadného nakupovani a maji vysoky pocet reklamaci a stiznosti.

Rizika

Slevové akce bychom nedoporucili restauracim, které jednoduSe nepotiebuji
propagovat, protoze maji dobrou navstévnost anebo se boji, Ze propagace touto cestou by
je postavila do horsiho svétla, co se tyce pohledu jejich béznych zakaznikt. Nekteri lidé,
kteti na serverech nenakupuji, maji na slevové akce Spatny nazor. V ocCich téchto
zakaznikll muze restaurace timto krokem klesnout a mohou si svou oblibenou restauraci
spiSe znelibit. Tyto akce by tak nemély byt pouze odrazem jakési zvédavosti majitele,
ktery si chece akci jen tak vyzkouSet a nema proto Zadné ditvodné opodstatnéni. Lidé, kteti
do restaurace bézné chodi bez voucheru a nyni by si ho zakoupili, by se mohli slevovym
kupénem a jeho niz§i cenou zhyckat a poté by se jim nemuselo chtit platit plnou cenu
stejnych pokrmu. Majitelé a provozni restauraci si tedy musi dat pozor, aby si své
zdkazniky takzvané nerozmazlili. Dale by se nemuselo hostim, ktefi bézné restauraci
navstévuji libit to, Ze jejich oblibeny podnik je najednou diky slevové akci plny, a obsluha
hosty nestih& obsluhovat a neni kvuli tomu napiiklad tak mila jako piedtim. Restaurace by

tak zbyte¢n¢ mohla riskovat svou reputaci.
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6. Zavér

Piestoze nejvetsi éra slevovych akei jiz probé€hla a dalo by se fici, Ze se na slevové
servery trochu zapomnélo, lidi, ktefi si zvykli na slevovych portalech nakupovat a dostavat
zpravodaje o novych akcich do svého emailu a tudiz denné nabidky sledovat,
je stale pomé&mé hodng. Obecné jsme v Ceské republice jako spotiebitelé velmi fixovani na
cenu a slevy. Tento jev je dlouhodoby a tudiz se majitelé restauraci, které slevové akce
vystavuji, nemuseji bat, Ze by se vouchery piestaly prodavat tGplné. Cesi stejné tak jako
nékteré ostatni narody jsou na slevy velmi citlivy a bude tomu tak nejspise napotad. Pokud
restaurace budou touto formou nabizet kvalitni pokrmy a sluzby, mohou si byt jisti,
7e zékaznici budou vouchery i nadale kupovat.

Na trhu slevovych portalu a agregatord bylo nejprve okolo téi set webovych
stranek, nabizejici slevové akce, ale v pribéhu Sesti let od prvniho portalu u nas, se mnohé
zménilo. B€hem vyzkumu bylo zjisténo, Ze portaly jako byly napiiklad BonyBony, Pumba,
nejveétsi server Zapakatel.cz, ze kterého novy majitel udélal takzvany slevovy agregétor.
Nejvice negativnich ohlasa bylo zaznamenano na server Nebeslev.cz, ktery byl
Vv insolvenénim fizeni a nyni jiz neexistuje.

Vyhlidky do budoucnosti zni optimisticky pro vétsi slevové portaly. V roce 2015
poroste trh slevovych serveri v mirn€$im tempu od péti do deseti procent. Prestoze
I vminulém roce doslo ke snizeni poctu slevovych serverd, neslo o zadny dramaticky
ubytek. Na konci loiského roku na ¢eském trhu fungovalo 55 slevovych portalti a nyni se
registruje asi 40 aktivnich slevovych serverd. Nejvétsi vina konsolidace trhu je
pravdépodobné ukoncena, piesto 1ze ocekavat, Ze jednotky slevovych serveri budou koncit
i v prubéhu piistiho roku. Kromé toho lze ofekavat dalsi zvySovani rozdild mezi velkymi
a malymi slevovymi servery. Na konci piistiho roku bude nejspise okolo péti hlavnich
servert ovladat vice, nez 90 % trhu z ¢ehoz velkou ¢ast zastane portal Slevomat.cz, ktery
ma svou stabilni pozici na trhu jiz od samych pocatki slevovych portal.

Z vysledka této diplomové prace vyplynulo, Zze akce tohoto typu jsou vhodné pro
restaurace, které se potiebuji zviditelnit a naldkat nové zakazniky. Tuto moznost propagace
1ze doporucit v§em novym restauracim, které napiiklad nemaji strategickou polohu a take

restauracim, které jsou na trhu naopak dlouho a potfebuji obnovit navstévnost.
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Z ¢asového hlediska by tyto akce mohly byt doporuceny na takzvané ,hluché
mésice”, se kterymi se velké mnozstvi restauraci potyka a to po Novém roce.
Pravdépodobné je to zplsobeno tim, ze vétSina lidi po svatcich spise Setfi. Vyhodou
vystaveni platnosti voucheru na obdobi od ledna dale ma jesté dalsi vyhodu, kterou je, ze si
lidé mohou poukazy kupovat navzajem k Vanoctim. Dobrym napadem je i nastaveni slevy
tak, aby se dala vyuzivat pouze ve veCernich hodinach, jako to udélala zkoumana
restaurace Jind Krajina a docilila tak zaplnéni restaurace. Dalsi variantou by mohlo byt
nastaveni akce jen na urité dny v tydnu, kdy je restaurace prazdna, napi. Po - Ct.

Chovat se k zdkaznikovi s kupénem hiife nez k bézné platicimu je ta nejhorsi véc,
kterou personal muze udélat. Zakaznik, ktery piijde se slevovym voucherem, je se znacnou
pravdépodobnosti v dané restauraci poprvé. A pokud k néfemu ma akce na slevovém
serveru byt tak k tomu, aby majitel nasel nové a dlouhodobé spokojené zakazniky.
Dulezité jsou z hlediska finan¢niho vydélku opétovné navstévy zakazniki, ktefi nejprve
piisli s kuponem a teprve pokud se znovu vrati, restauraci se dana akce vyraznéji vyplatila.
Je jednoznacnou chybou majitele restaurace, kdyZz netlaci dostate¢né na persondl, aby
respektoval dvé fakta. Ze dany ¢lovék uz davno predem zaplatil za voucher n&jaké penize
a soucasné, zZe tato navstéva je jeho prvni a jen na zéklad¢€ ni se rozhoduje, zda jest¢ nékdy
ptijde. Proto je dulezité se chovat k zakazniktim, ktefi pfijdou s vouchery ze slevovych
akci, radéji jesté Iépe nez k béznym hostim. Jinak je pravdépodobné, Zze uz se v budoucnu
nikdy nevrati.

Restaurace by mély mit spocitdno kolik hostll stihnout za jeden den nebo vecer
obslouzit a mély by byt schopni nabidnout pfi rezervovani stold u nich v podniku volny
termin maximalné okolo tfi dnii doptfedu. Nesmi se stavat, ze je restaurace plna na nékolik
tydni dopfedu a ti zédkaznici, ktefi uskutecnili ndkup voucheru ho nemaji moznost vyuzit,
kdy cht&ji. Tento problém uspésné podchytil Slevomat, ktery nedavno na svych strankéch
vymyslel novou funkci, kdy si lidé mohou dopiedu ovéfit dostupnost restaurace, nez si
voucher zakoupi. Tuto moznost zatim nelze nalézt u kazdé nabidky, ale jen u téch, které
svlj rezervacni systém vedou pies jiz pomérné zndmou a oblibenou webovou stranku
Restu.cz, kde je jiz zaregistrovano ptes dva tisice restauraci. Nejspise i1 tato mala drobnost
muze mit pozitivni vliv na prodej slevové akce a proto lze doporucit restauracim, které

chtéji spolupracovat s portalem Slevomat.cz, aby se také zaregistrovali na portalu Restu.cz.
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Pokud ma byt v ramci této diplomové prace doporucena spolupréce s né&jakym
slevovym portalem, urcité by to byl Slevomat.cz, ktery je u nas nejnavstévovangjsi a drzi si
svou pozici na trhu jiz od samotného pocatku boomu slevovych portali. Neni nijak
vyhodné spolupracovat s malo znamymi slevovymi servery. Tyto portaly mohou byt
nespolehlivé nebo naptiklad béhem akce krachnout a lidé by nemuseli své kupony na slevu
nikdy dostat. Majitelé¢ by tak zbytecné kvili o par procent nizsi provizi, mohli poSpinit
dobré jméno své restaurace, piestoze by za to nemohli. Lépe je tedy vyuzit jeden ze
znamych a mnohokrat vyzkousenych serveru napiiklad Slevomat.cz, Vykupto.cz,
Hyperslevy.cz, Zapakatel.cz, Pepa.cz, Nakupvakci.cz nebo Slever.cz. Tyto portaly nyni
patii k nejvyznamnéjsim slevovym portalim v Ceské republice a doporuéuje je i Asociace
Portaltt Hromadného Nakupovani.

Za piedpokladu, Ze si restaurace akci po finan¢ni strance dobie spoéitaji, vyberou si
spolehlivy portdl a nebudou délat nékteré z popisovanych chyb, by se dalo fici, Ze
Vv podstaté nemaji co ztratit a na vzajemné spolupraci se slevovymi portaly mizou vydélat.
Snad jediny risk, je pohled stavajicich zakaznikd, kteti chodi do restaurace pravidelné bez
kupénu, ze se jim nemusi libit jak je jejich oblibena restaurace najednou pieplnéna
a Cisnici, ktefi nestihaji obsluhovat. Majitelé si musi propocitat, kolik miizou nabidnout
vouchert a v kterych dnech a hodinach, aby pak netrpéli jejich vérni zakaznici. Hlavni je si
uvédomit pro¢ a k ¢emu chceme slevovy portal vyuzit, zvazit v souvislostech se strategii
firmy a marketingu jejich hrozby a pustit se do vyjednavani podminek s portalem. Po
takovém zvazeni je mozné tuto akci doporucit tém restauracim, které prostfednictvim
podpory prodeje potiebuji naldkat nové zdkazniky k okamzité koupi a pozvednout
navstévnost jejich podniku.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni pro majitele restauraci pied
vstupem na slevove portaly. Bylo popsano v jakém piipadé do této spoluprace jit
a poskytnuty piiklady jiz uskute¢nénych akci u nékterych z konkurentti na trhu. Lze

konstatovat, ze cile prace byly splnény.
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