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Abstract

Nevrivova, N. Influence of daily deal sites on the customer in the field of tourism.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

This thesis deals with the issue of daily deal sites in the Czech Republic. First, tour-
ism is described and the work focuses on bulk shopping, its history and the way it
works in the present. The thesis includes a questionnaire survey, on the basis of
which a typical customer of the discount portal is designated. Furthermore the im-
provement recommendations are stated while focusing on consumers” satisfaction.
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Abstrakt

Nevrivova, N. Vliv slevovych portall na zakaznika v oblasti cestovniho ruchu. Ba-
kalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato prace se zabyva problematikou slevovych portalt v Ceské republice. Nejprve
je popsan cestovni ruch a dale je prace zamérena na hromadné nakupovani, jeho
historii a priibéh fungovani v pfitomnosti. Prace obsahuje i dotaznikové Setfeni, na
jehoz zakladé je urcen typicky zadkaznik slevového portalu. Nasledné jsou formulo-
vana doporuceni na zlepsSeni, které maji docilit zvySené spokojenosti spotiebitel.

Klicova slova

Cestovni ruch, hromadné nakupovani, slevovy portal, e-commerce, dotaznikové
Setfeni
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

VIV

Nakupovani na internetu se za posledni roky pomérné dost rozsitilo a nedtivéra
k této formé nakupovani upada. Timto se zvysSuje pocet lidi, ktefi naopak davaji
prednost nakupu pres internet z pohodli domova.

Nakupovani na internetu ma i nékolik vyhod, predevsim to, Ze zakaznik mu-
Ze nakupovat prakticky kdykoli. Nemusi se ohliZet na to, zda ma dany obchod
zrovna otevreno, neriskuje, Ze zbytecné koupi néco navic, ale hlavné usetfi spoustu
Casu, ktery by musel vynaloZit na cestu do obchodu, ¢ekani ve fronté u pokladny
nebo problém se zaparkovanim na preplnénych parkovistich. Pro zakaznika je jed-
noznacné velkou vyhodou i snadna volba mezi jednotlivymi obchody v pripadé
nespokojenosti. Tento fakt motivuje obchodniky k lepsi péci o své zakazniky. Za-
brani tim tomu, aby klienti neodesli ke konkurenci. Velmi béZnou situaci je i to, Ze
zakaznik si dany produkt nejprve prohlédne v kamenné prodejné a poté na inter-
netu vyhleda nejlepsi nabizenou cenu a nasledné vybrany produkt zakoupi. Nutno
zminit, Ze nakupy pres internet maji i své negativni stranky. Zakaznik musi zaplatit
jesté drive, nez produkt nebo sluzbu obdrZzi. Obvykle lze platit prevodem na ucet,
platebni kartou, dobirkou (cena zboZi se pak navySuje o poStovné) nebo pres jiny
platebni prostiedek typu PayPal, PaySec apod. Dal$i nevyhodou je doba dodani
zboZi a platba za dopravu, pokud si zakaznik nechce vyzvednout objednané zbozi
na pobocce.l

Velké mnoZstvi vyhod se nabizi i pro obchodniky, ktefi na internetu proda-
vaji své produkty. Obchody na internetu umoznuji obchodnikiim docilit ¢asové,
administrativni a mzdové uspory, jelikoZ Setfi naklady na pracovni silu (prodavac,
obsluha) a na uzivani prodejnich prostor. Tohle vSechno se odrazi v nizsi cené za
poskytovany produkt. Prostfednictvim internetovych obchodii miiZe podnikatel
oslovit vétsi pocet potencionalnich zadkaznikil a zvysit povédomi o své firmé.

Nutno zminit i nékteré faktory, které naopak brzdi internetové obchodova-
ni. NejvétSim problémem je nedostatecna technicka a finan¢ni dostupnost interne-
tu a kvalita pripojeni. Mezi dalsi okolnosti, které zpomaluji rozvoj internetového
obchodovani, je i nedostatecna legislativa, iroven podnikatelského prostredi a
pomérné ,nizka moralni droven casti spolecnosti“, coZ se projevuje v obavach
z ndkupu, pripadné prodeje na internetu, u moznych zakaznikl i podnikatelii pro-
vozujicich internetovy obchod.2

Svét technologii se neustdle méni a proto je zapotiebi, aby vSechny slozky
cestovniho ruchu, mély co moZna nejlepsi a nejaktualnéjsi zpravy, na jejichz zakla-

1 IDOBNET.cz: Jak  funguji slevové portdly [online]. [cit. 2017-04-23]. Dostupné z:

http://idobnet.cz/jak-funguji-slevove-portaly/
2 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Michal MIC{K, Hana KUNESOVA a Martin PESKA. Marketing na inter-

netu. Plzeni: Zapadoceska univerzita, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2,5.136
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dé tvori dulezita rozhodnuti. V soucasné dobé velka ¢ast populace komunikuje a
provadi transakce na internetu stejné tak samoziejmeé, jako telefonuji. Mobilni tele-
fon s pripojenim k internetu je velmi efektivni faktor v cestovnim ruchu. Cestovate-
1é vyuzivaji nejriznéjsi aplikace ve svych telefonech na vyhledavani ubytovani,
popularnich restauraci v okoli, informaci ohledné letového provozu a zpozdéni,
prohliZeni virtualni privodce, stahuji mapy, srovnavaji ceny za sluzby a nakupuji.3

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je posouzeni problematiky slevovych portali a
vyhodnoceni divodd, které vedou ubytovaci a restauracni zarizeni k nabizeni slu-
Zeb na slevovych portalech. Pro splnéni hlavniho cile se bakalarska prace zaméri
na otazku, za jakym ucelem své sluzby nabizeji na slevovych portalech. Jestli za
ucelem zviditelnéni se na trhu, naplnéni neobsazenych kapacit a ziskani novych
zakaznikl (napf. podniky, které jsou nové na trhu) nebo za icelem dosahnout ale-
spon néjakého zisku a zvySeni trzeb na prodeji doplitkovych sluZeb (méné vytézo-
vana zarizeni, at' jiz z divodu mensi oblibenosti nebo horsi kvality sluzeb).

Dil¢im cilem bude zjistit faktory, pomoci nichz se zakaznik rozhoduje k vyuziti
ekonomického efektu slevovych portalt. Zda zdkaznik vyuziva slevové portaly
pouze jako jednu z forem levného nakupu a tudiz jej zajima jen nejnizsi cena bez
ohledu na kvalitu nebo ho neprimérené nizka cena naopak odradji, kviili podezieni,
Ze je to na ukor kvality nabizené sluzby.

Na zakladé provedeného dotaznikového Setieni a rozhovort budou definova-
na doporuceni, ktera by nasledné v praxi zvysily spokojenost zakaznikli a motivo-
valy vice podniki ke spolupraci se slevovymi portaly.

3 GOELDNER, Charles R. a J. R. Brecht RITCHIE. Cestovni ruch: Principy, priklady, trendy. Brno: Bi-
zBooks, 2014. ISBN 978-80-251-2595-3,5.183
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2 Literarni reserse

2.1 Cestovni ruch

Plvod cestovniho ruchu pochazi z 19. stoleti, kdy se Thomas Cook pustil jako jeden
z prvnich do potradani organizovanych vyprav. Rik4 se, Ze pravé Thomas Cook byl
zakladatelem cestovniho ruchu, protoze zaznamenal komer¢ni perspektivu u ma-
sového cestovniho ruchu a zaloZil prvni cestovni kancelar, zavedl rezervaci mist

v dopravé a hotelich, cestovni Seky a vydaval cestovni priivodce s velkym obsahem
informaci.*

Cestovni ruch je spojovan s lidmi, ktefi cestuji na urcité misto, kde mohou na-
vstivit kulturni pamatky, pratele, pribuzné nebo si uZit dovolenou. Nutno zminit, Ze
soucasti jsou i vSichni zprostredkovatelé a poskytovatelé sluZeb pro turisty.

Cestovni ruch tvofi souhrn aktivit, sluzeb, hospodarskych i spolecenskych
odvétvi, ktery nabizi a organizuje cestovni dobrodruzstvi. Zaradit sem muizeme
dopravu, ubytovani, stravovani, doprovodny program a dalsi aktivity, které jsou
poskytovany, jak jednotlivctim, tak vétSim skupinam.>

Cestovni ruch ma nékolik forem:

e Mezinarodni cestovni ruch

e Prijezdovy cestovni ruch neboli aktivni cestovni ruch (incoming) zahrnuje
veskeré piijezdy zahranicCnich turistli do zemé,

e Vyjezdovy cestovni ruch neboli pasivni cestovni ruch (outgoing) je tvoren tu-
risty urcité zemé, kteri vyjizdéji do jinych zemi

e Domaci cestovni ruch zahrnuje piesun rezidenti ve vlastnim state,

¢ Interni neboli vnitini cestovni ruch je tvofen domacim a ptijezdovym cestov-
nim ruchem

e Narodni cestovni ruch je tvoren internim a vyjezdovym cestovnim ruchem.

V dnes$ni dobé se velmi popularni formou cestovniho ruchu stavaji pobyty u
mofre, v 1aznich, na horach, letecké zajezdy nebo plavby na zaoceanskych lodich.
2.1.1  Ubytovaci zarizeni

Podle Jakubikové je ubytovaci zatizeni mozné ¢lenit na hotely a dalsi ubytovaci
zatizeni, mezi které patfi turistické ubytovny, chatové osady, kempy, rekreacni

4 BERANEK, Jaromir. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: MAG CONSULTING, 2013. ISBN 978-80-
86724-46-1,s.10
5GOELDNER, Charles R. a J. R. Brecht RITCHIE. Cestovni ruch: Principy, priklady, trendy. Brno: Bi-

zBooks, 2014. ISBN 978-80-251-2595-3, s.5
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objekty v soukromém vlastnictvi (chaty, sruby, chalupy) neboli druhé byty a obyt-
né mistnosti pro ubytovani v soukromi.t

Ubytovaci zarizeni se rozdéluje na nékolik kategorii, kde zalezi na vybave-
nosti, kvalité, velikosti a rozsahu sluzeb daného zarizeni. Jednotlivé kategorie jsou
oznaceny jednou az péti hvézdickami.

Hotel je zarizeni s nejméné 10pokoji pro hosty a mimo jiné poskytuje sluzby
recepce, celodenniho stravovani a kazdodenni uklid. Hotely se lisi podle velikosti,
umisténi, doby provozu (celoroc¢ni, sezdni), poptavky (kongresové hotely, rekreac-
ni hotely, hotely se sportovnim vybavenim apod.), tfidy (neklasifikované ubytovani
az pétihvézdickové), formy rizeni a prostredi.”

Hotel garni poskytuje ubytovani a velmi skromné stravovaci sluzby.

Apartmanovy hotel zahrnuje ubytovani v apartmanech (zahrnuji kuchynsky
kout, kde si klienti mohou pripravovat vlastni stravu, loZnici a mistnost se sedaci
soupravou) nebo studiich (v jedné mistnosti prostor na spani i kuchytisky kout).

Boarding house nabizi ubytovani v jednom nebo vice pokojich na delsi ca-
sové obdobi.

Motel je urCen zejména motoristiim, ktefi hledaji kratkodobé ubytovani ne-
bo pienocovani a nachazi se zpravidla u silnic a dalnic.

Penzion je velmi obdobné ubytovaci zatizeni, jako je hotel. Jedna se o mensi
zarizeni, které nabizi jen nékolik desitek ltizek. Poskytuje stravovaci sluzby ve for-
mé polopenze nebo plné penze. Ve vétsSiné pripadi jde o rodinné podniky.8

Horska chata nabizi ubytovani pro horolezce a horské turisty v zapadlych
horskych oblastech.

2.1.2 Stravovaci zarizeni

Druhou nejvice vyhledavanou slozkou cestovniho ruchu hned po ubytovani je stravova-
ni. Restaurace a bary v dneSni dob¢ ptedstavuji pro podnikatele velky ,,business®. Do
téchto podnikd, chodi prevazné mistni klientela, ale diky novodobému trendu cestovat
na riznd mista na svété a ochutnavat mistni pokrmy, neni tak vylouceno, zZe zavita i
turista, ktery je ubytovan nedaleko podniku.

Restaurace je hostinskd provozovna, kde si zakaznik mize zakoupit prede-
v§im pokrm, ale také napoje Jedna se o rychla o rychla obcerstveni, bufety, kavar-
ny, jidelny, klasické restaurace apod.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozsirené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0, s. 27

! BERANEK, Jaromir. Modernf Fizeni hotelového provozu. 5.vydani. Praha: MAG CONSULTING, 2013.
ISBN 978-80-86724-45-4,5.22, 23

® penzion. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001- [cit. 2017-02-27]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Penzion
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2.1.3 Sluzba

Kotler definuje sluzbu jako aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout
druhé, je nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem. Sluzbou miizeme chépat tfeba pronajem hotelového pokoje, ulo-
zeni penéz do banky, dopravu, navstévu u lékate, kadeifnika nebo navstévu kina. VSech-
ny zminéné sluzby v sob& zahrnuji nakup sluzby. Sluzby jsou specifikou podnikani.
Dale uvadi, Ze sluzba ma nékolik hlavnich charakteristik jako je nehmotnost, neoddéli-
telnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.®

2.2 E-commerce

E-commerce neboli internetové obchodovanti je pojem pouZivany pro nakup a pro-
dej podporovany elektronickymi prostiedky. Stale zvétSujici se pocet uZzivateld
internetu dava firmam v oblasti e-commerce nové prilezitosti. Pfes webové stran-
ky je vdnesni dobé moZno oslovit spotrebitele vSech vékovych kategorii, v€etné
déti a mladeze.10

Pocet obyvatel CR se zkuSenosti nakupu na internetu
(v tis.)
(zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2017, www.apek.cz)
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Obr. 1 Vyvoj nakupujicich na internetu (v tis. K¢). Zdroj: APEK, 2017.

Rok od roku vyuzZiva internet k nakupovanti stale vice lidi. V roce 2015 uvedlo sko-
ro 3,7 milionl obyvatel, Ze za posledni rok provedli ndkup ptes internet. Romana
Maleckova konstatovala, Ze pro internetové obchody jsou dlouhodobé nejvynos-

9 KOTLER,Philip. Moderni marketing. 4.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2,5.710-711

10 KOTLER,Philip. Moderni marketing. 4.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2,5.185
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néjsi skupinou Zeny na materské dovolené. Na internetu jich nakupuje priblizné
65%.11

V roce 2010 v Ceské republice na internetu nakupovalo 27% obyvatel starsich
16 let. Vroce 2016 nakupovalo pres internet jiz 54% obyvatel Ceské republiky.12

Tab. 1 Domény internetového marketingu, Zdroj: Philip Kotler, Moderni marketing

Cilovou skupinou jsou Cilovou skupinou jsou

spotrebitelé firmy
Iniciatorem je firma B2C B2B
Iniciatorem je zakaznik c2C C2B

Tabulka znazornuje ctyti hlavni oblasti e-commerce. Jedna se o trh B2C, ktery po-
chazi z anglického spojeni Business to Customer a je nejrozsirenéjsi formou inter-
netového podnikani. Jde tedy zejména o piimy prodej konecnym spotiebiteltim.
Nejstarsim modelem elektronického obchodovani je obchod mezi firmami neboli
B2B a pochazi z anglického vyrazu Business to Business. Zkratka C2C znamena
obchod mezi spotiebiteli a C2B obchod iniciovany zakazniky.

Novym prototypem B2C (prodej koncovym spotrebitellim) e-commerce se staly
slevové portaly, které se na ¢eském trhu objevily na jare v roce 2010, a staly se pfti-
kladem toho, Ze i v oblastech jako je e-commerce se mohou pomérné rychle rozvi-

nout i doposud neznamé a nové modely.13

2.3 Slevové portaly

Slevovy portal je taktéZ znam pod pojmem server hromadného nebo kolektivniho
nakupovani. Jedna se o formu obchodu, kde zdkaznik nakupuje ptes internet sor-
timent se slevou, na ktery je ¢asové omezeny. V piipadé, Ze o produkt nebyl dosta-
te¢ny zajem v ¢asovém intervalu, tak se sleva neaktivovala. Casem se od této pod-
minky upustilo, a tudiZ nyni neni poZadovan minimalni pocet kupujicich.

s orv

1 Cesky statisticky tifad: Poctem uZivatelil internetu jsme pieskocili Evropu [online]. [cit. 2017-04-
23]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-preskocili-
evropu

12 Cesky statisticky trad: Informacni technologie [online]. [cit. 2017-04-23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/32853391/3000021699g3.pdf/fc2ddcc1-4f4c-426b-
8649-cdcbablc1c68?version=1.0

3 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Michal MIC{K, Hana KUNESOVA a Martin PESKA. Marketing na in-

ternetu. Plzen: Zapadoceska univerzita, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2, s.142
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Pojmem portal neboli server v koncepci informacnich technologii nazyvame
(webovou) aplikaci, ktera poskytuje informace jednotnym zptisobem.

Slevové servery obsahuji elementy online display reklamy a hromadného na-
kupovani. ,Internetova display reklama je tradicnim typem online inzerce a zakla-
da se na znamych reklamnich formatech, jako jsou bannery piekryvné vrstvy nebo
video.“14

S pojmem slevovy portdl je neodmyslitelné spojovan dalsi pojem, a to voucher.
Voucher je poukazka na urcitou zakoupenou sluzbu nebo produkt od dané firmy.
Tato poukazka opraviiuje klienta prevzit si produkt nebo vyuzit zakoupenou sluz-
bu, kterou poskytovatel nabizi. Miva zpravidla predem piesné danou hodnotu, kte-
rou zakaznik uplatni pri placeni za produkt nebo sluzbu.

Podle ¢asopisu Hotel&Spa Management je nejvétSim problémem pro poskyto-
vatele ubytovacich zarizeni fakt, Ze zakaznici pri vyuziti voucheru ze slevového
serveru se nevraceji. Vysvétluji to tak, Ze zakaznici se k tomuto typu sluzby nevra-
ceni obecné, jelikoZ ve vétSiné piipadi chtéji cestovat a poznavat nova mista. Za-
timco do restauracnich zarizeni je navratnost zakaznikd, kteri diive prisli s vou-
cherem, mnohem vyssi.1>

2.3.1  Fungovani slevovych portala

Princip hromadného nakupovani je zaloZen na uzavieni obchodu mezi tifemi sub-
jekty. Prvnim z nich je zakaznik, ktery si slevu kupuje a nasledné uplatiiuje u doda-
vatele. DalSim subjektem je dodavatel, ktery na zakladé smlouvy poskytne skrz
slevovy server sluzbu nebo produkt s vyraznou slevou. Tretim Gcastnikem je sam
slevovy portal, ktery zde hraje roli zprostredkovatele mezi zakaznikem a dodavate-
lem.

Podstata nakupovani na slevovych portdlech je takova, Ze majitel serveru
sjedna s obchodnikem znacnou slevu na nabizeny produkt, kde se obvykle jedna o
jedno vybrané zbozi, sluzbu nebo zvlastni balicek. Sleva je ve vétSinou v rozmezi
50 az 90% z ptivodni ceny poskytovatele.

Tato zlevnéna nabidka je pak zvefejnéna na slevovém portalu, kde je k zakou-
peni pouze v limitovaném case a pocet poukazek na produkt je také omezen.

Zakaznik si nasledné pres webovou stranku vybere poZadovany produkt z na-
bidky, ktera je velmi bohata a poté obdrZi e-mail s vyzvou k platbé. Platbu je mozZné
provést prevodem na Ucet, kartou nebo jinym on-linovym platebnim prostredkem.
Provozovatel slevového portalu odesila zakaznikovi voucher, ktery byva zpravidla
Casové omezen, jakmile obdrzi jeho platbu.

Voucher si zakaznik miize vytisknout nebo stahnout do mobilniho telefonu a
nasledné predlozi u obchodnika, ktery mu poskytne sluzbu nebo proda produkt se

14 Display reklama. Comerto [online]. [cit. 2017-01-26]. Dostupné zZ:
https://www.comerto.com/internetovy-marketing/ppc-pay-per-click/display-reklama
> LIDINSKA, Markéta. VyuZijte potencial slevovych portalt. Hotel&Spa Management. 2012, (5).
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zakoupenou slevou nebo vyhodou. Slevovy portal si pak z platby zakaznika odecte
svoji provizi a zbytek odesle obchodnikovi.16

Slevomat.cz uvadi ve svych podminkach uziti, Ze ,spotrebitel ma pravo od-
stoupit od smlouvy bez uvedeni diivodu ve lhité ¢trnacti dnti. Tato lhita bézi ode
dne uzavieni smlouvy ajde-li o kupni smlouvu, ode dne prevzeti zbozZi, jde-li
o smlouvu, jejimz predmétem je nékolik druhii zbozi nebo dodani nékolika ¢asti,
ode dne pievzeti posledni dodavky zboZi, nebo smlouvu, jejimZ pfedmétem je pra-
videlna opakovana dodavka zboZi, ode dne prevzeti prvni dodavky zbozi.“1”

Kazdy voucher ma rozdilnou dobu platnosti, na které se predem domluvi do-
davatel se zprostiedkovatelem (slevovym portdlem). Jakmile doba platnosti vou-
cheru vyprsi, zakaznik ztraci veSkeré naroky na jeho uplatnéni a dany produkt ¢i
sluZzba mu nebudou poskytnuty. V tomto pripadé zdkaznikovi nejsou vraceny ani
penize. Pokud vSak zdkaznik nestihne uplatnit sviij voucher z diivodu plné kapaci-
ty, mlze se s poskytovatelem domluvit na ndhradnim terminu i mimo platnost
voucheru. Slevovy portal Slevomat.cz nabizi svym zdkazniklim vérnostni program,
ktery se zaméruje pravé napriklad na refundaci neaktivnich vouchert v podobé
kreditid. Kredity pak zakaznik musi uplatnit v predem stanovené dobé (obvykle 6
tydnti).

Slevové portaly HyperSlevy.cz, Slevomat.cz apod. nabizi potencionalnim za-
jemclim (firmam) nékolik variant spoluprace. Kazdy portal ma individualni pod-
minky pro uzavieni smlouvy a rozdilnou nabidku propagace zboZi a sluzeb doda-
vatele.

Slevomat.cz poskytuje na vybér ze tif moZnych variant propagace, a to Stan-
dard, Premium a Extra. Zminéné varianty se od sebe lisi poCtem potencionalné
oslovenych zakaznikt, zobrazenim na vynosnych pozicich na webovych strankach
samotného Slevomatu, reklamou na Google (AdWords), Seznam (Sklik), Facebooku
s garantovanym poctem oslovenych zakaznikl nebo je nabidka propagovana ban-
nerovou reklamou. DuleZité je zminit, Ze u kazdé z variant Slevomat vyZaduje urci-
tou vysi provize, napt. u verze Standard je vySe provize 25 % bez DHP, u varianty
Premium 30 % bez DPH a u Extra 40 % bez DPH.18

Ministerstvo pro mistni rozvoj doporucuje uzivatelim slevovych portali vel-
kou obezrietnost pri ndkupu sluzeb a produktt. Pri nakupu zajezdu pies slevovy
portal by si mél zadkaznik provérit podminky u poskytovatele zajezdu, respektive

16 TICHNA, Pavel. Jak funguji slevové portaly. In: IDOBNET.cz [online]. [cit. 2017-01-24]. Dostupné
z: http://idobnet.cz/jak-funguji-slevove-portaly/

17 Podminky uZziti. Slevomat.cz [online]. [cit. 2017-01-26]. Dostupné VA
https://www.slevomat.cz/podminky-uziti

18 MoZnosti propagace. Slevomat.cz [online]. [cit. 2017-01-25]. Dostupné VA

https://www.slevomat.cz/partner
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primo u cestovni kancelare. PoSkozeni klienti se mohou obratit na bezplatné pora-
denstvi, které jim poskytne SOS - Asociace.1?

Opakovani slevovych akci vice nez dvakrat az trikrat do roka mize byt pro
dodavatele sluzeb/produkti kontraproduktivni. Zakaznik by mél vnimat akci jako
néco vyjimecného, ne jako standart, takze pokud akci dodavatel bude opakovat
prilis Casto, klient pak nebude ochoten zaplatit ptivodni cenu. Nabizeni sluZeb nebo
produkti pres slevové portaly by mélo zejména prilakat nové potencionalni za-
kazniky nebo slouzit jako reklama nové zavadéného produktu na trhu. 20

2.3.2 Pohled na zakaznika s voucherem ze slevového portalu

0d doby, kdy na trhu zacaly fungovat slevové portaly, se u nékterych poskytovate-
14 sluZeb vyvinula negativni reakce na klienty s voucherem ze slevovych portali.
Paradoxem je, Ze vouchery neboli darkové poukazy byly na trhu jesté mnohem
diive neZ samotné slevové portaly. Vouchery na rtizné sluzby mize clovék bézné
vyhrat v tombole nebo jiné soutézi, dostat jako formu podékovani nebo darek

k narozeninam. Na klienty, ktefi prichazeji do podniku s voucherem ze slevovych
portall je mnohdy pohliZeno skrz prsty, ale nutno podotknout, Ze slevovy portal je
v mnoha faktorech podobny cestovni kancelari, ktera také zprostredkovava ubyto-

vani v urcitém ubytovacim zarizeni za konkrétni provizi.21

2.3.3 Nabizeny sortiment

Sortiment, ktery slevové portaly v dnesSni dobé nabizi, je velmi rozmanity. Potenci-
onalni zakaznik ma na vybér z nékolika skupin, které jsou na vSech portalech
témér stejné. Mezi hlavni skupiny patii cestovani, jidlo a piti, krasa a relaxace, za-
bava, méda, zboZi, sport, wellness a fitness, kultura a zazitky.

V obdobi vanoc jsou mezi Cechy velmi popularni jednodenni vylety i viken-
dové vylety na vanoéni trhy do zahraniéi. Nejvice Cechti navstévuje Videti a Draz-
d’any. Béhem letnich mésictli jsou naopak popularni ¢eské hory.22

Slevomat.cz uvadi, Ze drive byly nejZadanéjsi lokality pro dovolenou Krkono-
Se a Lipno, zatimco v poslednich letech se Zebti¢ek pozadovanych mist hodné mé-

19 S0S - ASOCIACE A MMR K PROBLEMATICE SLEVOVYCH PORTALU ZAPAKATEL.CZ A BRANA-
SLEV.CZ. MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVO] V (R [online]. [cit. 2017-01-26]. Dostupné
z:https://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo/Pro-media/Tiskove-zpravy/2014/SOS-
%E2%80%93-Asociace-a-MMR-k-problematice-slevovych-port

20 LIDINSKA, Markéta. VyuZijte potencial slevovych portalt. Hotel&Spa Management. 2012, (5).

21 LIDINSKA, Markéta. VyuZijte potenciél slevovych portalii. Hotel&Spa Management. 2012, (5).

22 Zijem o adventni zajezdy prudce roste, Ce$i za né =zaplati vic neZ lo-
ni. IDNES.cz/Ekonomika [online]. [cit. 2017-01-27]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/zajem-
o-adventni-zajezdy-prudce-roste-d8y-/ekonomika.aspx?c=A161107_123724_ekonomika_fih
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ni. Vroce 2016 patrily mezi nejvyhledavanéjsi mista napriklad Détenice, AdrSpach,
Beskydy nebo Luhacovice.?3

V tiskové zpravé reditelka slevového portalu Slevomat.cz potvrdila, Ze oproti
roku 2015 se v roce 2016 zvysila primérna cena za pokoj pro dva o deset procent.

2.4 Historie slevovych portali v zahranici

Plivod slevovych portald musime hledat v roce 2004, kdy server www.woot.com
jako prvni zrealizoval napad, jehoZ podstatou byla mysSlenka nabizet kazdy den
jiny typ elektroniky s velkou slevou. Ve vétsiné pripadi Slo o pocitacovy hardware
nebo jinou elektroniku. Této nabidky bylo mozné vyuzit do pilnoci centralniho
Casu v severni Americe (UTC-6) nebo do vyprodani zasob. Motto této spoleCnosti je
,0ne Day, One Deal“. Od roku 2010 je vlastnikem této spolecnosti firma Amazon,
ktera ji odkoupila za 110 miliént dolard.

Woot, ale nebyl model slevového portalu, tak jak ho zndme dnes. Ke zméné
doslo azZ v roce 2008, kdy Andrew Mason pomohl ke vzniku dodnes fungujiciho a
znamého slevového serveru Groupon, ktery jiZ ma podobu dneSnich slevovych
portdld. ,Nazev Groupon vznikl spojenim dvou anglickych slov GROUP +
coupON.“2# Koncem roku 2009 se Groupon rozsitil do 28 mést USA a uz zacatkem
roku 2010 dokazal expandovat na mezindrodni trhy, a to do Némecka, Francie,
[talie, §panélska, Anglie, §V}'/carska a Belgie.?5 Ve svém rodném mésté Chicagu, kde
je taktéz centrala Groupon, zaméstnava priblizné 10000 zaméstnanct. Jako prvni
v historii, ze vSech piisobicich spole¢nosti na internetu, to byl pravé Groupon, kdo,
dosahl nejrychleji obratu 1 miliardy dolari.

Podle Googygoody.cz je Livingsocial na americkém trhu dvojkou v kategorii
slevovych portald, hned po Grouponu. Livingsocial je vyjime¢ny a jedinecny svou
formou odménovani svych zakaznik, a to v podobé nakupu zdarma, ktery dostane
automaticky po té, co doporuci ,pres vlastni affiliate systém, socidlni sité a dalsi
nastroje“2¢ dalsi 3 nové zdkazniky. Jedna se o velmi efektivni verzi, jak portal jed-
nak velice dobre propagovat a na druhou stranu si udrzet dosavadni klientelu.

Nékolik dalSich slevovych servert v USA je rychle nasledovalo, ale takového
uspéchu a ristu jako Groupon a Livingsocial se nikdy nedockaly.2”

23 Kolik utrati Ce$i v priiméru za pokoj pro dva? Slevomat.cz [online]. [cit. 2017-01-27]. Dostupné z:
https://www.slevomat.cz/blog/tiskove-zpravy/prispevek/821-kolik-utrati-cesi-v-prumeru-za-

pokoj-pro-dva

24 GOODY GOODY [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné Z:
http://www.goodygoody.cz/2013/01 /historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-zacalo-to-v-usa

25 Groupon [online]. [cit. 2016-11-16]. Dostupné VA
https://www.groupon.com/merchant/article/the-history-of-groupon

26 GOoDY GOODY [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné Z:
http://www.goodygoody.cz/2013/01 /historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-zacalo-to-v-usa/

27 GOoDY GOODY [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné Z:

http://www.goodygoody.cz/2013/01 /historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-zacalo-to-v-usa/
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2.5 Historie slevovych portali v CR

Mezi prikopniky slevovych serveri na ceském trhu radime Slevomat.cz a Vy-
kupto.cz. A stejné jako tomu bylo v zahrani¢i, tak i v Ceské republice se slevové
serverl je Slevomat.cz, ktery byl spustén 12. dubna 2010 a jeho zakladatelem je
Tomas$ Cupr. Pravé on byl prvni, kdo spustil slevovy portal v Ceské republice. ,S
mysSlenkou prodavani slev na internetu ale jako prvni prisSel tym okolo serveru Vy-
kupto.cz. Jiz 1. inora 2010 padla o Vykupto.cz zminka na socidlnich sitich.“28 Vy-
kupto.cz byl spustén pouze asi o 3 hodiny pozdéji neZ Slevomat.cz. BEhem prvnich
dvou let na trhu dokazal Slevomat.cz prodat asi 1 000 000 slevovych voucheri a
»stal se projektem roku 2010 podle ankety Kristalova Lupa“.2?

V prosinci roku 2013 Slevomat.cz dosahl obratu 1 miliardy K¢ a patii
k nejvétsim firmam tohoto druhu na ceském internetu. ,Béhem svého fungovani
usSetril svym zakazniklim jiz pres ¢tyfi miliardy korun a rozsiril uzivatelskou za-
kladnu na vice nez jeden milion lidi. Slevomat nabizi své sluzby nejen v celé Ceské
republice, ale také na Slovensku, v Mad’arsku, Bulharsku, Estonsku, Lotysku a Lit-
ve“.30

V poloviné roku 2011 na ¢eském trhu jiz piisobilo okolo 300 slevovych serve-
ri. Do této doby bylo velmi jednoduché zalozZit si portal a nabizet slevy. BohuZzel
nastal zlom a nejvétsi zadjem rapidné opadl. Této situaci nepomohly ani zvySené
ndklady do marketingu, které se od roku 2011 znac¢né navysily a tak vydrzeli pouze
ti nejsilnéjsi na trhu nebo ti, co se dokazali velmi rychle transformovat.3!

Podle Vykupto.cz predstavuje nejrozsahlejsi skupinu svych odbérateli (skoro
polovinu) ve véku 26 - 35 let. Ve vétsSiné pripadi na slevovych portalech nakupuji
spiSe Zeny, které tvori 72%, zatimco muzi pouze 27%.

Slevomat diky své komunikaci s potencionalnim zakaznikem pres socialni sité
jako je naptiklad Facebook, rozsiril svoji povést mezi 349 526 fanousky a dnes jiz
tzv. ,0 tom mluvi“ pires 10 772 uzivatell. Skrz Facebook komunikuji se svymi za-
kazniky i servery jako je tfeba Vykupto.cz, HyperSlevy.cz a dalsi.

2.6 Slevové agregaty

Slevové agregaty shromazd'uji nabidky na jednom misté od vice poskytovatelt
hromadnych slev. Pro zakaznika je vyhoda v tom, Ze nemusi prochazet jednotlivé
slevové portaly a porovnavat jejich nabidky, staci mu jen kliknout na vybranou
nabidku v akci a dostane se na server, ktery slevu poskytuje.

28 SKOPALOVA, Pavla. [online]. [cit. 2016-11-21]. Dostupné Z:
http://www.markething.cz/slevomat-slavi-dva-roky-a-co-dal

29 Slevomat [online]. [cit. 2016-11-22]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/historie

30 Slevomat [online]. [cit. 2016-11-22]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/historie

31 Business Animals [online]. [cit. 2016-11-16]. Dostupné Z:
http://www.businessanimals.cz/ba/clanky/slevove-portaly-1/
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Mezi nejznamé;jsi slevové agregaty radime Slevin.cz, Zlateslevy.cz, Vykup-
me.cz, Slevo.cz apod.

Petr Kovacik, reditel serveru Skrz.cz, ve svém rozhovoru uvadi, Ze slevové
agregaty jsou reklamni prostor pro slevové portaly. Zatimco slevové portaly jsou
reklamni prostor pro obchodniky.32

Drive ptijmy provozovateliim agregatt Cinily provize z jednotlivého prode-
je, ktery pres né byl zrealizovan. Nyni se agregatiim plati nejen za jednotlivé sjed-
nané prodeje, ale i za kazdy proklik, tedy za to, Ze byl zakaznik pfresmérovan na
dany slevovy portdl. Primérna cena za proklik je zhruba koruna a provize z prode-
je se pohybuji kolem ti{ procent.

Jednim z nejvétsich a nejznameéjsich slevovych agregatt je Skrz.cz, ktery
v srpnu 2010 zaloZil Martin Tavalasek. Server byl doslova vytvoren jako vikendova
zaleZitost pro néj a jeho pratele. Nechtélo se mu pokazdé sledovat vSechny nabid-
Ky, které slevové servery nabizi na nékolika rtiznych strankach a tak si naprogra-
moval vlastni agregat. S pribyvajicimi servery mél agregat stale vétsi pridanou
hodnotu, ale aZ ve chvili, kdy se na néj zac¢aly samotné slevové portaly obracet a
mély zajem o spolupraci a co nejlepsi pozice, tak Martinovi TavalaSkovi doslo, Ze
by se z této zabavy mohl stat opravdovy byznys.

2.7 EKkonomické vysledky

Mezi zakladni faktory, které ovliviiuji trh cestovniho ruchu, patii konkurence. Pro
podnikatele je nezbytné ziskani potencionalnich zakazniki na svoji stranu a zvy-
raznéni postaveni podniku v ramci konkurence. Beranek uvadji, Ze jde o hospodar-
skou soutéZ mezi podnikateli, ktefi se snazi udrZet si co mozna nejleps$i misto a
pozici na trhu.33
Vicek dodava, Ze ,k principu konkurence, nevyhnutelné patfi to, Ze se na tr-

hu odménuje lepsi vykon a naopak eliminuje vykon horsi. Vysledkem je redukce
poctu subjektd, z nichZ néktefi mohou ziskat i mocenské postaveni na trhu, a to jim
umoziuje omezovat princip soutéZivosti.“34

Cilem kazdého podnikani je zisk. Rozdil mezi vynosy a naklady tvori vysledek
hospodareni podniku: prevySuji-li vinosy naklady, jde o zisk, prevysuji-li naklady
vynosy, jde o ztratu. Synek se na naklady diva ze dvou pohledd, jedno pojeti je ve
finanénim ucetnictvi a druhé ve vnitropodnikovém ucetnictvi. Naklady a penézni
vydaje je zapotiebi rozlisit, protoze vydaje znamenaji ubytek penéznich fondi
podniku a nezaleZi na tom, jak se pouZiji. Naklady musi vZdy souviset s vynosy da-
ného obdobi. Synek dale dodava, Ze naklady podniku jsou penéZzni ¢astky, které
podnik vynalozil za néjakym tcelem, aby dosahl urcitych vynost. Trzby za prodej

32 7 vikendového konicku milionovy byznys. Penize.cz [online]. [cit. 2017-01-31]. Dostupné z:
http://www.penize.cz/slevy/232513-skrz-cz-z-vikendoveho-konicku-milionovy-byznys
33BERANEK, Jaromir. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: MAG CONSULTING, 2013. ISBN 978-80-
86724-46-1,s.38

34 VLCEK, Josef. Ekonomie a ekonomika. 3. vydani. Praha: ASPI, 2005. ISBN 80-7357-103-X, s. 92
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vlastnich vyrobki a sluzeb jsou hlavni slozZkou vynosii podniku. Jde o penézni ¢ast-
ku, které podnik dosahl prodejem vyrobkd, zboZi a sluZeb v daném tcetnim obdobi
(mésic, rok).3>

Ekonomické vysledky jsou zverejiiovany ve dvou typech vykazi. Vysledek
hospodareni se zjisStuje z vykazu zisku a ztrat, ktery obsahuje naklady a vynosy.
Rozvaha ma stranu aktiv a pasiv a je jednim ze zakladnich finan¢nich/ucetnich vy-
kazii o hodnoté, zdrojich a majetku. Existuji dva druhy ukazateldi, absolutni a rela-
tivni. Absolutni jsou zakladni ukazatele, z nichZ se sestavuji ukazatele relativni,
které umoznuji srovnani ekonomickych charakteristik.

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt sloZek a to product, place, price a promotion.

2.8.1 Cena

Ceny vtrzni ekonomice se sjednavaji dohodou, mimo ceny stanovené statem.
Smlouvanim se dostanou k cené, ktera vyhovuje obéma stranam. Nastavaji situace,
ze kupujici zaplati rozdilnou cenu za stejné zbozi, zaleZi pouze na jeho potiebach,
nabidce a vyjednavajicich schopnostech.

Cena je castka sjednana dohodou mezi kupujicim a prodavajicim. O cené se
zpravidla jedna. Teprve az se strany dohodnou o vysi a zptsobu uhrady je obchod
sjednan.

Podle Kotlera je cena jediny prvek marketingového mixu, ktery prinasi vynos,
zatimco vSechny ostatni slozky predstavuji naklady.36

Vicek popisuje nabidku a poptavku jako dvé strany trhu a aby vytvoreni eko-
nomickych subjekti mohla probihat, musi byt jednotlivd rozhodnuti vyrobcl a
spotiebiteli oboustranné koordinovano.3” K optimalni spolupraci danych rozhod-
nuti miZe dojit pouze za predpokladu, Ze mezi jednotlivci dochazi k vyméné in-
formaci a také zda se na jejich zakladé chtéji rozhodovat. BEhem zhotovovani pro-
duktu je ,nositelem informace mezi vyrobci a spotrebiteli“ cena produktu, ktera je
dana oboustrannym pomérem mezi nabidkou a poptavkou.

Jakubikova definuje cenu, jako hodnotu, na kterou spottebitel pristoupi, po-
kud dosdhne pozadované sluzby ¢i produktu. Dale dodav3, Ze cenu je mozné uhra-
dit ,,ve formé penéz, zboZi, sluZeb, ptizné nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro
druhou stranu.“38 Pro poskytovatele sluzby je ta stejnad cena vytéZkem, kterého
docilil diky tomu, Ze vynaloZil ndklady spojené se zhotovenim produktu.

35 SYNEK, Miloslav. ManaZerskd ekonomika. 5.vydani. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-
247-3494-1,s.74

36 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2,5.749

37 VLCEK, Josef. Ekonomie a ekonomika. 3. vydani. Praha: ASPI, 2005. ISBN 80-7357-103-X, s. 86

%% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktu-
alizované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0, s. 230
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Ceny v cestovnim ruchu je zapotrebi tvorit na zakladé dobré znalosti daného
odvétvi sluZeb, urcitého sektoru i konkrétniho zarizeni, ve kterém ma byt cena sta-
novena. V cestovnim ruchu ve vétsiné pripadi cena nereprezentuje pouze jednu
sluzbu, ale jedna se obvykle o balik nékolika sluzeb a to ¢asto z nékolika odvétvi.
Typickym vzorem obtiZnosti cenové tvorby v cestovnim ruchu je cena zajezdu. Za-
jezd se zpravidla sklada z nékolika jednotlivych sluZeb: informaci, dopravy, ubyto-
vani, stravovani, vyletli apod.3?

Cestovni ruch a sluzby, spadajici do tohoto odvétvi pouzivaji pri tvorbé ceny
strategické i taktické ceny. Strategicka cena, kterou poskytovatel (v naSem pripadé
ubytovaci zarizeni popfipadé gastronomie) za urcitou sluzbu nebo produkt poza-
duje, byva uvadéna napriklad v katalozich. Ve zvoleném terminu nedochazi k jeji
zméné a vétsinou se jedna o Casovy usek mezi nejnizsi a nejvyssi cenou. Taktickou
cenu poskytovatel prizplisobuje aktudlni situaci na trhu, nehledé na kvalitu nabi-
zené sluzby ¢i produktuy, a proto mtize ke zméndm cen dochazet kazdy tyden, den
nebo hodinu. Takticka cena byva zpravidla propagovana ponékud agresivnim zpi-
sobem, za ucelem oslovit a zaujmout, co nejvice potencidlnich zakaznikd, kteii by
timto zplisobem méli byt piresvédceni o vyhodnosti dané nabidky.

»Z hlediska hosta je cena nejvyssi sumou penéz, kterou je ochoten zaplatit za
urcity produkt pri poznani nabidky konkurence. Pro hosta tak neexistuje vysoka
nebo nizka cena, jenom piizniva (kterou je ochoten zaplatit) a nevyhovujici cena
(kterou neni ochoten zaplatit).“40

Pro zakaznika nekon¢i placeni vynaloZenim daného finan¢niho obnosu za je-
jich dovolenou, sportovni zazitek, navsStévu wellness nebo luxusni vecefi
v restauraci. ,Plati“ i vynaloZené usili, casem, ktery musel obétovat, aby ziskal po-
Zadovany produkt ¢i sluzbu (napt doprava na dané misto apod.). Mezi dalsi faktory
patfi i psychika, takze pokud zdkaznik dané misto nezna a je zde poprvé, miiZe po-
citovat urcitou pochybnost a nediivéru. Pokud bude zZadany produkt kvalitni a le-
hce dostupny, tak potencialni zakaznik bude ochoten zaplatit vic.

2.8.2  Slevy

Jakubikova popisuje slevu jako ¢asové omezené sniZeni ceny.

RozliSuje nékolik druhti slev. Sleva za v¢asnou platbu znamena snizeni ceny
pro spotiebitele, ktefi zaplati v daném terminu. Tento typ slev je béZny v nékolika
odvétvich a pomaha zlepSit hotovostni situaci spotrebitele a sniZit zavazky a na-
klady na vybér splatek.

MnozZstevni sleva predstavuje sniZeni ceny pro spotiebitele, ktefi nakupuji ve
velkém mnozZstvi. Tento druh slevy je podnétem pro zakazniky, aby od jednoho
obchodnika nakoupili co nejvice véci a nehledali u jinych zdroji.

39 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., ak-
tualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0, s. 240

40 KIRALOVA, Alibéta. Marketing hotelovych sluZeb. 2. vydani. Praha: Ekopress, 2006. ISBN 80-86929-05-
1,s.68, 69
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Funk¢ni sleva neboli obchodni sleva je poskytovana distribu¢nim retézclim,
které vykonavaji urcitou aktivitu (prodej, skladovani apod.).

Sezdnni sleva znamena sniZeni ceny pro spotrebitele, ktery nakoupi pro-
dukt/sluzbu mimo hlavni sezonu. Sluzby v cestovnim ruchu vyuzivaji tohoto druhu
slev v obdobich s niz§im prodejem. Sezénni slevy usnadnuji poskytovateliim stabi-
lizovat naplnéni kapacit v pribéhu celého roku.

Velky okruh problémii na slevovych portalech nastava praveé se slevami, které
se vztahuji na nabizeny sortiment, jako jsou nejraznéjsi sluzby kosmetickych sal6-
nl, masaznich studii, sportovnich center, hotelli nebo restauraci. Pokud se zakaz-
nik rozhodne na slevovém serveru cokoli zakoupit, mél by vzdy jednat
s rozmyslem a ovérit si zda by ho dany produkt ¢i sluzba nevysla vyhodnéji primo
u provozovatele nebo nékde diplné jinde.

Dle Kiral'ové pokles cen ne pokazdé ptinese zvysSeni trZzeb. Dale doplnuje, Ze
z pohledu poskytovatele (v tomto piipadé hotelu) maji ,,cenové slevy pro specialni
skupiny smysl, pokud:

o je nevyhnutelné sniZit cenu za icelem sjednani obchodu

. nedostaneme tuto zakazku, bude v hotelu prazdno

o jde o obchod v dobé, kdy ho velmi potrebujeme

o to neznamena, Ze hotel bude obsazen pro jiny, ziskovéjsi obchod

o novy obchod je ziskovy.“41

2.8.3 Balicky sluzeb

,V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do

komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.“*
Vyhody balicki z pohledu zadkaznika:

. vétsi komfort;

o vyhodnéjsi cena;

o prilezitost planovat prostiedky na cesty;

o bezvyhradné zabezpecleni stalé kvality;

o vyhovéni specializovanym zajmtm;

o novy rozmeér cestovani a stravovani mimo dim.

Pro podniky v cestovnim ruchu je poskytovani balicki sluzeb velmi dilezitou
marketingovou aktivitou, protoZe:

o zvySuje poptavku v méné vytizenych terminech (mimo sezéna);

4 KIRALOVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzZeb. 2. vydani. Praha: Ekopress, 2006. ISBN 80-
86929-05-1,s.72

42 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozsirené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0, s. 283
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o zvySuje atraktivnost pro specifické cilové trhy;

o podnécuje k opakovanému a castéjSimu vyuZzivani;

o zvySuje trzbu na jednoho zakaznika a prodlouZeni délky pobytu;
o roste spokojenost zakaznika.

Hlavnim smyslem tvorby bali¢kl v destinaci cestovniho ruchu pti vicedennim
pobytu byva zarizeni ubytovani v hotelu, apartmanu, pensionu apod., které byva
obohaceno o dalsi dopliikkové sluzby, jako wellness procedury, romantické vecefte,
vylety do okoli, vstupy na pamatky, cesty do destinace a zpét, preprava v ramci
destinace a dalsi sluzby.3 Cena za cely balicek byva zpravidla nizsi, neZ kdyby si
zakaznik koupil jednotlivé sluzby zvlast.

NejtypictéjSim prikladem tvorby balicku sluZeb v cestovnim ruchu je zajezd.
Zajezd zahrnuje nékolik sluzeb jako je ubytovani, dopravu, stravovani, ale mtize
zahrnovat i jiné doplnkové aktivity, napt. sportovni, kulturni, spoleCenské, ani-
macni, wellness a fitness programy apod.

Balickem sluzeb miiZe byt dovolena v Krkonosich, ktera zahrnuje dopravu a
ski pas, tyden v Marianskych laznich, vikend pro dva v nékterém z hlavnich mést
Evropy vcetné letenky, ubytovani a snidané apod.

Mezi dal$i popularni a oblibené typy produktovych balickli radime specialni
nabidky jako napft. all-inclusive - kde je o zdkaznika postarano ve vSech smérech
(doprava, ubytovani, stravovani, fakultativni vylety, vstupy na atraktivity, animacni
program apod.), fly and drive - kdy klient ma v cené nejen letenku, ale i pronajem
automobilu v destinaci, bed and breakfast - zahrnuje snidani a ubytovani.

Pravé na slevovych portalech zdkaznik najde nescetné mnozstvi nabidek, kte-
ré spojuji dohromady vice sluzeb a tvofi tak balicek. Slevové servery nabizi nejcas-
téji ubytovani v kombinaci s wellness programem nebo velmi oblibenou degustaci
ve vinném sklipku.

2.8.4 Direct mail

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjsich forem ptrimého marketingu, ktera vyuziva
zasilky obsahujici dopisy, reklamy, poukazky, brozury, nabidky, video a audio na-
hravky, CD a propagacni predméty. Makléri kazdy rok rozesilaji miliony zasilek na
adresy klienti ze seznam{i.

Kotler uvadji, Ze vydaje na direct mail jsou mnohem vice nakladné nez vydaje
na jiné slozky primého marketingu. Direct mail umoziiuje rozsahlejsi selekci na
cilovém trhu, je mozné vyuzit osobniho ptistupu, je elasticky a vysledky jsou lehce
méritelné. Jeho vyuziti tak firmy naleznou, jak v prilakani novych potencionalnich
zakaznikl, tak ve zvySeni prodeji spotiebitelim stavajicim. Direct mail je vhod-
nym prostfedkem pro propagaci vSiech moznych predmétdi, od knih, predplatného

43 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0, s. 284



Literarni reSerse 29

Casopisii a pojisténi az po darky, obleceni, lahtidky, spotiebni zboZi a primyslové
produkty.#4

44 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2,5.937
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3 Metodika

Pro praktickou ¢ast byly zvoleny metody dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovora.
Internetovy dotaznik byl vytvoien pomoci aplikace docs.google.com a nésledné roze-
slan mezi studenty Provozn¢ ekonomické fakulty a ostatni uzivatele socialni sit¢ Face-
book. Dotaznik obsahoval otazky, kde dotazovany mél na vybér z n¢kolika moznosti,
ale 1 otazky kde mohl odpovédét vlastnimi slovy nebo napsat vlastni nazor na danou
problematiku.

Dotaznik urceny spotiebitelim, ktefi vyuzivaji i nevyuzivaji sluzeb slevovych
portalti, obsahoval celkem 16 otazek. Z toho 4 otazky zjistovaly osobni charakteristiku
dotazovaného a zbylych 12 otazek se tykalo témat slevovych portalt. Povinnych otazek
bylo 9, zatimco nepovinnych 7.

Druhy dotaznik slouZzil k osobnim rozhovoriim s podnikateli. Je rozd€len na dvé
varianty. Prvni varianta byla pro podnikatele, ktefi své produkty a sluzby nabizi na sle-
vovych portalech, zatimco druha varianta byla pro ty, ktefi téchto sluzeb nikdy nevyuzi-
li. Otazky byly zaméfeny na divody, které podnikatele vedou nebo naopak odrazuji od
vyuzivani slevovych portala.

Navrhova ¢ast se bude vénovat nejriznéjsim doporucenim, jak zlepsit povést o
slevovych portalech, jak piimét vice zakaznikti k nakupu nebo dodavatele ke spolupraci.
K tomu poslouzi vysledky z obou dotaznikovych Setteni.
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4 Prakticka cast

Portal je zvlastni druh zprostredkovani sluzeb, mezi které radime sluzby ubytova-
cich nebo restauracnich zarizeni, za sjednanych podminek mezi objednavatelem
sluzby (dodavatelem) a slevovym portalem. Portal nabizi sluzby zakaznikiim pro-
strednictvim svych propagacnich medii. Za tuto sluzbu inkasuje vySi prémie podle
predem sjednanych podminek.

Vztahy mezi subjekty vyuZzivajici sluzby slevovych portala piibliZuje nasledu-
jici schéma.

SLEVOVE

PORTALY ZAKAZNIK

PODNIK

Obr. 2 Vztahy mezi subjekty

Z naznacenych vztaht lze vydedukovat dvé varianty. Prvni moZnosti je, Ze podnik
ma zajem o vyuziti slevového portalu. V tom pripadé podnik oslovuje slevovy por-
tal. Druha varianta pripousti moZnost, Ze slevovy portal ze své vlastni iniciativy
vyhledava podnik (dodavatele), aby s nim navazal kontakt a sjednal kontrakt o do-
dan{ sluZeb, za predem sjednanych podminek, v€etné vyse provize a DPH. Je tieba
uvést, Ze pokud slevovy portal vykazuje DHP zdkaznikovi, pak zdkaznik ji zaplati,
jako soucast celkové ¢astky.

4.1 Vliv slevovych portali na zakaznika

Vycislit vliv slevovych portali na zdkaznika v penéznich jednotkach je znacné ob-
tizné jelikoz nékteré ukony, které portal poskytuje, se nedaji vycislit v penéZnich
jednotkach. Zde mizeme zaradit razné konzultace, ndzory manazera portald na
poskytované sluzby, doporuceni, v ptipadé upozornéni na problémy, které se
v podnicich poskytujicich sluzby mohou vyskytnout. Konktrétné to zjiStujeme
v televiznich potradech (,Cerné ovce), kdy téastnici riiznych zajezdd si stézuji na
delegaty pripadné priivodce. Toto jsou zaporné poznatky, které Skodi poskytovate-
lim sluzeb a neprimo i slevovych portalim. V zajmu slevovych portald by mélo
byt, Ze sami budou projednavat pripadné vzniklé nedostatky a snazit se je odstra-
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nit ve smlouvach, které s poskytovateli sluzeb uzaviraji. Konktrétné se jedna o
smlouvy zprostiedkovani a zde je dostatek prostoru k tomu, aby se vymezily
vSechny negativni postrehy, na které zakaznici upozornuji. Vymezeni tohoto zaveé-
ru nas vede k poznani, Ze mezi portalem a poskytovatelem sluZzeb musi byt tésna
spojitost, aby cena za poskytovanou sluzbu odpovidala castce, kterou zakaznici
zaplati. Je to primy faktor dal$iho objednani prostiednictvim portald.

MiiZeme uvést, Ze vliv slevovych portali na zakaznika je pfimy a nepiimy. Pod
primym vlivem rozumime, Ze portal prostfednictvi sluzby vykonava cinnost pro
objednatele na zakladé objednavky konkrétniho produktu v urcitém misté a
v urcité dobé za cenu, kterou si podnikatel s portalem sjedna. Neptrimy vlivem jsou
vSechny negativni jevy, které se projevuji teprve pri vyuzivani sluzby v konkrétni
destinaci. I kdyZz pro portal jsou to vlivy nepfrimé, ¢asto maji znacny vliv na dals{
sluzby poskytované v nasledujicim obdobi.

Ptimy vliv portalu na zakaznika je vZidy v poZadované cené slevového portalu
za poskytovanou sluzbu. Priklad ceny poskytované sluzby portalem je zpracovan u
Podniku B.

4.2 Sluzby portalu, za které plati dodavatel

Portal vykovava pro subjekty nasledujici ukony:

e zverejnéni (realizace) propagace podniku, ktery Zada po portalu urcité sluzby,
na webovych strankach slevového portalu,

e vystaveni voucheru pro zdkaznika s omezenou dobou platnosti a konkretizaci
sluZeb, na které je voucher vystaven,

e vyrizovani pripadnych dotazii a stiZnosti zdkaznika na sluzby poskytované
dodavatelem,

e upozornéni pripadné zajemce o poskytovani sluzeb subjektiim, pro které vy-
konava propagaci na svych webovych strankach.

Je tieba uvést, Ze veskera korespondence a informace mezi zakaznikem a do-
davatelem je predevsim prostfednictvim portalu, ktery je subjektem zprostiedku-
jict sluzby mezi dodavatelem a klientem.

4.3 Priizkum nazori podnikatelt na slevové portaly

Priizkum byl provadén u 6 podnikli (podniky A - F) v jehoZ ramci byly podnikate-
lim pokladany otazky. VSeobecné otazky zjistovaly, o jakou firmu se jedna, jak
dlouho je na trhu a v jakém oboru podnika. Zbylé otazky byly zaméreny primo na
problematiku slevovych portali a spolupraci s nimi. Tyto otadzky zkoumaly, zda
firmy spolupracuji s portaly, popiipadé s jakymi, zda jsou spokojeni s komunikaci
(hodnoceni 1 - 5, zatimco 1 je vynikajici a 5 nedostatecné), jak ¢asto akce délaji na
portalech a zda méli néjaky problém se vzajemnou spolupraci. Ty firmy, které slu-
zeb slevovych portalli nevyuzivaji, mohou uvést diivody, pro¢ tomu tak neni. A co
by se muselo zménit, aby moZna spoluprace nastala.
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Podniky si nepraly, aby jejich nazev byl nékde zminovan, proto jsou oznaceny
pod pismeny.

4.3.1 Podnik A

Firma A je na trhu 6 let, sidli v horském prostiedi Krkono$ pfimo na sjezdovce a
podnika v oblasti ubytovacich zatizeni. Majitel provozuje horskou chatu s 1izkovou
kapacitou pro 28 osob. Chata ma i svoji vlastni restauraci, kde jsou rano podavany
snidané vSem ubytovanym. Béhem dne restaurace slouZzi Siroké verejnosti. Zamé-
fuje se zejména na dlouhodobéjsi pobyty, tzn. 7 a vice noci. V hlavni sez6né je
témeér nemozné nabidnout zakazniklim volny vikend.

Firma A vyuZila sluzeb slevovych servert v rozmezi 2 - 5 akci za celou dobu
svého pilisobeni na trhu. Jednalo se o slevovy portal Slevomat.cz.

Spolupraci se slevovym portalem hodnoti znamkou 4. Majitel je pomérné spo-
kojen s komunikaci se slevovym portalem, ale klienty ze slevovych serverii hodnoti
velmi negativné. Klientela, pochazejici ze slevovych portall je velmi narocna a se
vS$im ma problém. Prikladem miiZe byt stiznost, kdy klient odsouva velkou skiin
v pokoji, aby zjistil, Ze pokojska tuto skiin neodsunula a nevytiela tudiz prach pod
ni. Velky problém pro zdkaznika predstavuje i umisténi oken v pokoji, zda jsou na
vychod ¢i na zdpad, protoZe nechtéji, aby je rano budilo svétlo. Zakaznik se nasle-
dovné doZaduje slevy na dopliikkové sluzby nebo noc navic zdarma. Na kazdém
voucheru je uvedeno, Ze klient po prijezdu zaplati rekrea¢ni poplatky ubytovateli
primo na misté. Nékteri z nich tvrdi, Ze nemaji finan¢ni prostfedky na uhrazeni
castky 25 K¢ na osobu za noc.

Firma A planuje do budoucna spolupracovat se slevovymi portaly, pouze za
piredpokladu, Ze naplnéni kapacit chaty bude problematické a bude nutno poskyt-
nout slevu na urcity termin.

4.3.2 Podnik B

Firma B je na trhu vice nez 10 let, sidli ve Spindlerové Mlyné a podnika v oblasti
ubytovacich zarizeni. Majitelka pronajima 8 apartmani i s garazi nedaleko sjezdo-
vek. Zaméruje se predevSim na tydenni pobyty, tzn. minimalné 7 noci v hlavni se-
zOné.

Firma B vyuzila sluzeb slevovych portali v rozmezi 2 - 5 akci za celou dobu
svého plisobeni na trhu. Své akce zde nabizi pouze v mimosezoné pro vytizeni mé-
né atraktivnich terming, tzn. jedenkrat maximalné dvakrat do roka. Majitelka spo-
lupracovala se slevovymi portaly Pepa.cz a Hyperslevy.cz.

Spolupraci s portaly hodnoti znamkou 3. Majitelka je nespokojena se zptiso-
bem vypocitavani provize, kterou si portdl uctuje. Provizi pocitaji z ceny vcetné
DPH, coZz je ucetné Spatné. TudiZ vysledna provize je vysS$i, neZ nabizeji
v propagacnich materialech dodavatelm.

Priklad niZe znazoriiuje dvé varianty kalkulace provize. Majitelka musela nej-
prve ponizit cenu z aktuadlniho ceniku ubytovani o slevu 40 % a aZ nasledné mohla
své sluzby poskytnout slevovému portalu. Jedna se pfimo o pozadavek portalu.
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TakZe pokud cena v ceniku na oficialnich strankach ubytovani v dané dobé je
1 420 K¢ za noc za apartman, tak po slevé se dostane na cenu priblizné 850 K¢ za
noc za apartman. Castku 850 K¢ nasledné ovliviiuje vyse poZadované provize sle-
vovym portalem. Vznika tedy otazka, zda ¢astka 850 K¢ je dostacujici pro uhradu
provoznich nakladl poskytovatele sluZzeb a tvorbu zisku. Na tomto principu je
zpracovan postup tvorby ceny a provize.

Firma B i slevovy portdl jsou platci DPH. Slevovy portal chce po majitelce vzdy
minimalni slevu 40% z ptvodni ceny. Z nové ceny si nauctuje provizi a pripocte
DPH. Uvedla priklad na 3 dennim pobytu.

a) Metodicky spravny postup vypoctu provize

Cena za noc 850 K¢ * 3 noci = 2 550 K¢ (¢astka vCetné DPH 15%, za kterou si
zakaznik na slevovém portalu miiZze pobyt zakoupit)

Cena za 3 denni pobyt 2 550 K¢ * koeficient vypoctu DPH 15% (15/115) =
333 K¢ (hodnota DPH)

Cena za 3 denni pobyt 2 550 K¢ - vySe DPH 333 K¢ = 2 217 K¢ (cena bez
DPH)

Cena bez DPH za 3 denni pobyt 2 217 K¢ * provize 20% (0,2) = 443,40 K¢
(provize bez DPH)

Provize bez DPH 443,40 K¢ * 1,21 sazba DPH pro provize 21% = 536,50 K¢
(hodnota vysledné provize, kterou si slevovy portal odecte z kazdého zakoupeného
pobytu)

Cena bez DPH za 3 denni pobyt 2 217 K¢ - provize 536,50 K¢ = 1 680,50 K¢
(¢astka, kterou majitelka obdrzi za jeden prodany pobyt pres slevovy portal)

Cena podle ceniku firmy B by v té dobé vychazela na 4 260 K¢ za 3 noci.

b) Timto zpilisobem vypocitavaji provizi slevové portaly

Cena za 3 denni pobyt véetné DPH 2 550 K¢ * provize 20% (0,2) = 510 K¢
(provize bez DPH)

Provize bez DPH 510 K¢ * 1,21 sazba DPH pro provize 21% = 617,1 K¢ (hod-
nota vysledné provize, kterou si slevovy portal odecte z kazdého zakoupeného po-
bytu)

Cena bez DPH za 3 denni pobyt 2 217 K¢ - provize 617,1 K¢ = 1 599,9 K¢
(¢astka, kterou majitelka obdrzi za jeden prodany pobyt ptes slevovy portal)

Provize bez DPH 510 K¢&/cena za 3 denni pobyt bez DPH 2217 K¢ = 0,230
(redlna provize je tedy 23%)

Smluvné maji sjednano 20%, ale diky tomu, Ze provizi pocitaji z ceny vcetné
dané je realna provize o cca 3% vyssi.

DalSim problémem je forma vyuctovani, kdy slevovy portal si nechava tzv. za-
drzné a penize majitelce proplaci az po dobé vyprsSeni platnosti vSech voucheri.
Jak jiz bylo zminéno vyse, tak pronajem apartmant preferuji na tydenni pobyty a
delsi. Slevové portaly poZaduji obvykle pobyty kratsi, pravé kviili atraktivné;jsi ce-
né, coZ majitelce také nevyhovuje.

Firma B nehodld do budoucna spolupracovat s jakymkoli slevovym portalem,
pokud se nezméni podminky spoluprace.
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4.3.3 Podnik C

Firma C je na trhu vice neZ 10 let, sidli v Jesenikach a podnika v oboru ubytovacich
zatizeni. Jedna se o apartmanovy diim nedaleko lyZatského stirediska Kouty.

Firma C vyuzila sluzeb slevovych portali pouze jednou za celou dobu svého
fungovani.

Spolupraci se slevovym portadlem hodnoti znamkou 5. Majitel byl velmi zkla-
many z celého priibéhu komunikace se slevovym portdlem a nasledné s klientelou.
Majitel také opét zminuje narocnou klientelu, které se ni¢im nezavdécili. Uvadi né-
kolik dalSich situaci. Zakaznik prijel v kvétnu s voucherem na predem sjednany
pobyt, ziistal dvé noci a odjel. V zafi prijel ten stejny zakaznik s tim jiZ neplatnym
voucherem znovu a doZadoval se svého apartmanu s tim, Ze tam nikdy predtim
nebyl. DalSim prikladem je situace, kdy prijela rodina na tii denni pobyt. Po absol-
vovani jejich pobytu odjeli a nasledné zakoupeny voucher, ktery byl jiz uplatnén,
stornovali. JelikoZ ma zakaznik pravo voucher do 14 dni od zakoupeni stornovat,
slevovy portdl, tak ucinil. KdyZ se majitel doZadoval penéz, nikdo s nim nechtél nic
resit a byl odkazan na to, at’ si to s rodinou vyresi sam, Ze to neni problém slevové-
ho portalu. Rodina cely pobyt poprela. Po téchto zkuSenostech na klientelu ze sle-
vovych portald nahlizi s velkym despektem.

Firma C po predchozi jediné zkuSenosti rozhodné neplanuje spolupraci s ja-
kymkoliv slevovym portalem.

4.3.4 Podnik D

Firma D je na trhu 4 roky, sidli v Brné a podnika v oblasti gastronomie. Konkrétné
se jedna o pizzerii, jejiZ hlavni aktivitou je rozvoz jidla. Pizzerie nabizi Siroky sor-
timent nejraznéjsich jidel jako napftiklad pizza, téstoviny, salaty, panini a burgery.

Firma D uvadi, Ze vyuziva sluzeb slevovych portali velmi zfidka a to konkrét-
né v rozmezi 2 - 5 akci za celou dobu své plisobnosti. Své produkty slevovému por-
talu poskytuje pouze z divody reklamy, aby se firma dostala do podvédomi poten-
ciondlnich zakaznikl. Firma spolupracovala s portaly Slevomat.cz. a Hyperslevy.cz.
V konec¢né podobné nakonec spolupracovala pouze s portalem Slevomat.cz diky
lepsSim podminkam.

Spolupraci se slevovym portalem Slevomat.cz hodnoti zndmkou 1. Majitel je
velmi spokojeny s jejich spolupraci. Poskytli mu provizi 17% z ceny bez DPH.

Jediné co majitel zminuje, Ze klientela, ktera je nau¢ena nakupovat pres slevo-
vé servery se bez slevového voucheru do podniku nevraci. Dal priklad na rozvozu
pizzy, kdy z jedné adresy si zasadné objednavaji pizzu pouze se slevovym vouche-
rem. Béhem spusténé akce nékdy i nékolikrat. KdyZ akce na portalu neni, tak neob-
jednavaji.

Firma D do budoucna nevylucuje spolupraci se slevovymi portaly.

4.3.5 Podnik E

Firma E je na trhu vice neZ 10let, nachazi se u Brnénské prehrady a podnika
v oblasti gastronomie. Jde o restauraci, ktera ma své piisobisté piimo na jedné ze
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zastavek parniku. Pozemek, kde se restaurace nachazi, disponuje i mensSim spor-
tovnim aredlem. Zaméruji se zejména na firemni akce, svatby a vétsi oslavy.

Firma D nikdy nevyuzila sluZeb slevového portalu i presto, Ze se o spolupraci
nékolik servert uchazelo.

Majitel uvadi, Ze podnik je natolik kvalitni a Zddany stalou klientelou, Ze nema
zapotiebi vyuzivat sluzeb slevovych portalti, kde by musel za potencialni klientelu
zaplatit provizi a jeSté poskytnout slevu na nabidnuty produkt. Dalsim diivodem
jsou nevyhovujici platebni podminky a dobré jméno podniku, které by se diky sle-
vovym portalim mohlo znehodnotit. Podnik nepotiebuje klientelu, ktera touzi po
slevach.

Firma E do budoucna neplanuje vyuZit sluzeb slevovych portal.

4.3.6 Podnik F

Firma F je na trhu vice neZ 10 let, nachazi se v centru mésta Brna a podnika v ob-
lasti gastronomie. Jedna se o zaZitkovou restauraci.

Firma F nikdy v minulosti nevyuZila sluZeb slevového portalu i presto, Ze
oslovena byla.

Marketing si podnik fesi individualné, takZe nema potieby se dale nékde pre-
zentovat. Podnik je natolik prosperujici, Ze klientelu ze slevovych portalti, nevyhle-
dava. Restaurace je draha a orientovana na vyssi stiredni tridu.

Firma F do budoucna neplanuje jakoukoli spolupraci se slevovymi portaly.

4.4 Vysledky odpovédi respondentii na otazky v dotazniku

Ke zjiStovani nazoru byt vyuzZit internet, jehoZ prostiednictvim byl dotaznik roze-
slan respondenttim ve véku od 15 - 60 a vice let. Pfehled vékové struktury znazor-
nuje obrazek ¢. 3. Na internetovy dotaznik reagovalo celkem 219 respondentii
vSech vékovych kategorii. Nékteré otazky byly nepovinné a to zejména pro ty, ktefi
danych sluzeb nevyuzili, tudiZ by jejich odpovédi byly bezpredmétné.

Mezi povinné otazky pattily predevsim informacni otdzky jako napriklad vék,
pohlavi, status studenta a prijem. Otazky zamérené primo na problematiku slevo-
vych portall se pak uz déli na povinné a nepovinné. Cilem téchto otazek bylo zjistit
pohled na slevové portaly z obou pohledt, jak z pohledu pravidelnych uzivateld,
tak téch, ktefi nejsou priliS velkymi priznivci hromadného nakupovani.
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Kolik je Vam let?
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Obr. 3 Relativni vyjadieni zastoupeni jednotlivych vékovych kategorif

Prvni povinna otazka zjiStovala vék vSech respondentii. Nejvice respondenti je ve
vékové kategorii 21 - 25 let, coZ bude do zna¢né miry ovlivnéno tim, Ze dotaznik
byl predevsim umistén na osobnim profilu a na skupiné studenti Provozné eko-
nomické fakulty na Facebooku, kde je velka koncentrace mladych uzivateld.
V relativnim vyjadreni se jedna o 58 %. Dalsi dvé pocetné vékové kategorie jsou
26 - 301leta 41 - 50 let. Nejméné respondentt je ve vékovych kategoriich 0 - 17 let
a 60 a vice let. JelikoZ byl dotaznik pouze v elektronické podobé, tak bylo velmi
obtiZzné sehnat respondenty ve véku 60 let a vice, protoZe mnozi nemaji pristup
k internetu nebo jim problematika slevovych portali nic nerika.

Pohlavi

m MuZ

m Zena

Obr. 4 Relativni vyjadreni struktury pohlavi

Dalsi povinnou otazkou byla otazka, ktera zjiStovala pohlavi vSech dotazovanych.
Z 219 respondetd reagovalo nejvice Zen a to celkem 164, v relativnim vyjadieni
75% Zen a 25% muzl. I slevovy server Vykupto.cz uvadi, Ze nejcastéjSim
zakaznikem jsou pravé Zeny.
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Jste student?

= Ano

m Ne

Obr. 5 Relativni vyjadieni statusu dotazovaného

Mezi dal$i povinné zakladni informacni otazky byla zarazena i otazka, zda je osoba,
ktera dotaznik vypliiuje student €i nikoliv. Velké procento respondenti odpovédé-

Vv

umist’ovan.

Koupili jste si nékdy néco pres
slevovy portal?

= Ano

M Ne

Obr. 6 Relativni vyjadreni nakupujicich i nenakupujicich ptes slevové portaly

Z 219 respondentd jich na slevovém portalu nakupovalo 185, v relativnim vyjad-
feni se jedna o 84%. Tato otdzka slouzila k roztridéni respondentd do dvou skupin.
Jedna, ktera na slevovych portalech nakupuje a druha, které téchto sluZeb nevyuZi-
va.

Ze 128 dotazovanych studenti si 12 nikdy nekoupilo nic pies slevovy portal.
Z celkového poctu 55 oslovenych muzi, ktefi se dotazniku zucastnili, jich pouze 14
nevyuzilo sluzeb slevovych servert.
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Kolik slevovych voucheru jste jiz zakoupili?
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Obr. 7 Relativni znazornéni poctu zakoupenych vouchert

V grafu vyse je zndzornéno, kolik slevovych vouchert si jiZ respondenti zakoupili.
Celkem 95 respondentli nakoupilo 2 - 5 slevovych voucherti, v relativnim
vyjadieni se jedna o 43%. Druhou nejvétsi skupinou jsou nakupy 10 a vice
voucherti, kterou zndzortfiuje relativni vyjadieni 18%. Spotiebitelli, kteii se
dotazniku zucastnili a doposud si Zadny voucher nezakoupili bylo 32, v relativnim
vyjadireni 15%.

Jak hodnotite Vas meésicni prijem?

® Do 20 000 K¢
m 20000 - 35 000 K¢
® 35000 K¢ a vic

Obr. 8 Relativni znazornéni vyse piijmui

Na zdkladé anylyzy predchodich dat lze usuzovat, Ze typickym uZivatelem
slevovych serverli je Zena ve véku 21 - 25 let, ktera studuje a jeji prijem
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nepresahuje 20.000 K¢. Jelikoz z celkového poctu respondentid je 128 studentd,
dalo se predpokladat, Ze nejvice odpovidanou moZnosti bude prijem do 20 000 K¢,
pouze 7 znich dosahuje vy$stho mési¢niho prijmu nez 20 000 K¢. VétSina téch,
kteri odpovidali, Ze jejich prijem dosahuje vice nez 20 000 K¢, patii do kategorie
pracujicich lidi. Na zakladé mésicniho prijmu respondenta se odviji odpovédi na
dalsi ¢i predchozi otazky.

Co nejvice nakupujete na slevovych portalech?

ostatni [
Relax, masdZe, kosmetika [ NRNREBREEE
obleteni |NENEGIGE
Sportovni a adrenalinové zazitky || NRRLEBEEEEEEEE
Jidio 2 piti - |
Dovolend, Zajezdy |

0 20 40 60 80 100 120

Obr. 9 Znazornéni nejnakupovanéjsich produktti/sluzeb

Otazka se zaméruje na produkty ¢i sluzby, které slevové portaly nabizeji. V dotaz-
niku bylo na vybér hned z nékolika moZnosti a kazdy respondent mohl zaskrtnout
vice moZznosti. Cilem bylo zjistit, co je u uzivateld téchto portald nejvice vyhledava-
né.

Nejvice nakupovanym sortimentem jsou jidlo a piti, kde takto odpovédélo 103
dotazovanych, coZ je v relativnim vyjadieni 52,3%. Druhou, nejZadanéjsi sluzbou je
relax, masaze a kosmetika, které zvolilo 94 dotazovanych. Na tfetim misté jsou do-
volené a zajezdy, které vybralo 92 respondenti.

Jidlo a piti je na slevovych portalech atraktivni zejména pro studenty ve véko-
vém rozpéti 21 - 25 let s prijmem do 20 000 K¢ mésicné, zatimco zajezdy a dovo-
lené nakupuji lidé ze vSech vékovych i piijmovych kategorii.



Prakticka cast 41

Jaka je priblizné prumérna hodnota Vaseho
jednotlivého nakupu na slevovém portalu?
4%

17%

11%

= Méné nez 100 K¢
= 100 - 200 K¢

200 - 500 K&
26% = 500 - 1000 K¢

= 1000 K¢ a vic
42%

Obr.10  Relativni vyjadreni ¢astek za nakup

VySe znazornény graf ukazuje, kolik lidé priimérné utrati za jednotlivy ndkup na
slevovém portalu.

Nejcastéji lidé zaplati za své produkty nebo sluzby na portalech 200 - 500 K¢,
v relativnim vyjadieni 42 %. Tito spotiebitelé vyhledavaji predevsim jidlo a piti
popripadé kosmetiku, masaze a relax. Dal$i pocetna skupina je zastoupena vSemi
vékovymi i prijmovymi kategoriemi a jejich primérna hodnota nakupu dosahuje
finan¢niho rozpéti 500 - 1 000 K¢. Své finance investuji zejména do kosmetiky,
vstupenek na adrenalinové zaZitky nebo jednodennich vylet s pfenocovanim. Ze-
ny i muzi, ktefi patii do skupiny téch, kteri utrati primérné 1 000 K¢ a vice, naku-
puji predevsim zajezdy a dovolené a jejich plat dosahuje maximalné 20 000 K¢ mé-
si¢né.
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Odpovidal zakoupeny produkt/sluzba tomu, co
bylo uvedeno na slevovém portalu?

® Ano

m Ne

Obr.11  Nazory na zakoupené zbozi

Na tuto otazku reagovalo 195 dotazovanych. Jak ukazuje vySe znazornény graf, tak
95% uzivateld slevovych portalt nemélo problém s tim, Ze by zakoupeny produkt
¢i sluZzba neodpovidala popisu na serveru. Tato otazka byla nepovinna a hned po ni
nasledovala dal$i nepovinna otazka, ktera vysvétluje, proc zbylych 5% bylo nespo-
kojeno. Respondenti méli moznost napsat kratké zdiivodnéni jejich nespokojenos-
ti.

Dle komentari nespokojenych klientti, je nejvétSim problémem kvalita. Re-
staurace, ubytovaci zarizeni, kosmetické salony Setfi na poskytovanych produk-
tech ¢i sluzbach. V kosmetickych salénech pouZzivaji levné neznackové produkty,
v kadernictvi je nejcastéjSi problém s nezkuSenym personalem a v relaxacnich sa-
l6nech poskytované hodinové masaze jsou zkracovany na 45 - 50minut nebo ne-
odpovida prostor a hygiena. Jeden z dotazovanych dokonce uvadi, Ze pti koupi
sportovniho/adrenalinového zaZitku se nebyli schopni s dodavatelskou firmou
vlibec domluvit na terminu. Firma nejprve slibovala, Ze se s terminem ozvou, ale
nasledné mailové adresy a uvedené telefony nefungovaly. Dals$i dotazovany také
uvadi podobny problém s tim, Ze voucher nebylo mozné uplatnit

Pro oblast cestovniho ruchu je to nespokojenost zejména s kvalitou gastro-
nomie a ubytovacich zarizeni. VétSina nespokojenych zakaznikd zdiiraziiuje opét
velmi nizkou kvalitu nabizenych sluzeb, nepfijemny a neochotny personal, nea-
traktivni lokalitu a predrazené dopliitkové sluzby (wellness, posilovna, masaze,
procedury, sportovni vybaveni atd.). Nejvétsim problémem je dostupnost v poza-
dovaném terminu. Respondenti uvadi, Ze u vétSiny hoteli nebo pensioni je velky
problém s terminem. Obvykle poskytnou pouze jeden aZ dva maximalné tfi neob-
sazené terminy v mésici a to jeSté ve vSedni dny.

V restauracnich zatizenich byvaji zdkaznici nejcastéji oklamani naptiklad
gramazi porci nebo kvalitou pouzivanych ingredienci. Z uvedenych komentari je
typickym prikladem pizza, tatarak z pravé svickové apod.
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Idealnim prikladem je pravé zminovany tatarak. Restaurace s oblibou nabizi
500g tataraku z hovézi svickové + topinky za cenu od 320K¢ vys. Cena hovézi svic-
kové v feznictvi se pohybuje kolem 749 K¢ za 1kg masa (500g =374,5 K¢).#> Cena
374,5 K¢ za 500g stale neni finalni, protoZe je nutno zapocitat dalsi ingredience, ze
kterych se tatarak déla plus topinky. Dale pak mzdu kuchare, obsluhy, energie, na-
jem apod. Pokud by podnik opravdu podaval tatarak ve vySe uvedené kvalité, mu-
sel by majitel podnik dotovat.

Vvratili jste se nékdy do podniku i bez voucheru?

® Ano

m Ne

Obr.12  Relativni vyjadieni spokojenosti s poskytnutou sluzbou

Ukolem této otazky bylo, zjistit zda zakaznik navstivi podnik i bez toho aniZ by mél
slevovy voucher. Otazka byla nepovinna a z celkového poctu respondentd, ktefi na
otazku odpovidali, tak 50 % z nich se do podniku, jak vratilo, tak i nevratilo.

Podniky, které své sluzby poskytuji velmi Casto na slevovych portalech, maji
pak nizsi navratnost hostl bez slevovych vouchert. Dotazovani uvedli, Ze vylozené
cekaji, aZ na slevovém portalu opét bude néjaka sleva z daného podniku, protoze
za normalnich okolnosti by tam nesli. Zatimco podniky, které vyuZiji slevovy portal
pouze jako kratkodobou formu propagace svych sluZzeb, maji navStévnost vyssi i
bez voucheru.

Z vyzkumu tedy neni primo jasné, jaka je navratnost klientl bez voucheru.

45 Globus [online]. [cit. 2017-05-03]. Dostupné zZ:
https://www.globus.cz/brno/objednavka/nabidka/maso.html
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Co Vas jako prvni zaujme na dané akci na
slevovém portalu?

m Produkt

m Cena

Obr.13  Zajem o nabizené zbozi za urcitou cenu

Na internetovych strankach kazdého portalu vychazi denné nékolik novych akci.
Zakaznik ma pak moZnost porovnat vSechny nabidky a vybrat si bud’to tu nejlev-
néjsi nebo tu, kde se mu vice zamlouva produkt a to i za cenu vyssi ceny.

Celkovy pocet 196 respondentli vyplnilo odpovéd’ na otazku, co je jakoZto uZi-
vatele slevovych serveri, jako prvni zaujme na dané akci. Produkt zaujme 59%, ale
ani cena neziistava bez povSimnuti. Cenu preferuje v relativnim vyjadieni 41%, coz
neni Uplné malo.

Ze ziskanych odpovédi tedy vyplyva, Ze produkt je pro zakaznika zajimavéjsi
nez samotna cena.

Kdyz na slevovém portalu narazite na néjaky
produkt/sluzbu, porovnavate cenu na slevovém
portalu s cenou uvedenou na oficialnich strankach
podniku? (napr. cenu za noc v hotelu, cenu jidla v
restauraci apod.)

m Ano

= Ne

Obr.14  Porovnani cen slevového portalu s ¢astkou uvedenou na oficialnich strankach podniku

Nekteré podniky poskytuji své produky pouze za ucelem zvySeni prodeje doplinkovych
sluzeb, které maji ve své regulérni nabidce. U nékteych nabidek je pak az nemozné
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dopocitat se ptivodni ceny, ze které je nova cena po slevé vypocitana. Tento problém
nastava zejména u ubytovacich zafizeni. V cen¢ po slevé je obvykle zahrnut mimo
ubytovani i n¢jaky welcome drink, jedna procedura zdarma, sleva na dalsi wellness
sluzby 20%, lahev vina apod. Cenu lze tedy porovnat jen v piipadé, Ze jde pouze o cenu
za prenocovani a dalsi sluzby, které jsou uvedeny v ceniku.

Vjedné z predchozich otazek byla zmifiovana kvalita, ktera ne vzdy odpovida
zaplacené cené. Host s voucherem ze slevového portalu, tak miize byt na zakladé
nizsi ceny osizen na kvaliteé.

Otazka, kterda byla nepovinna a timto tématem se zaobirala ziskala 196
odpovédi. Zakazniki, ktefi jednotlivé ceny porovnavaji je velkd vétSina,
vrelativnim vyjadreni 71%. Méné je téch, ktefi nabidky na portéalech
neporovnavaji s ptivodni nabizenou cenou piimo na oficialnich strankach podniku.

Jak vnimate slevové portaly?
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Obr.15  Vnimani slevovych portald

Vliv slevovych portalli na zdkaznika miliZe mit ac¢inky pozitivni i negativni. Jednot-
livi uzivatelé maji odliSné nazory na produkty ¢i sluzby, které je zde mozno zakou-
pit.

Tato otdzka nijak neovliviiovala odpovédi, které byly zamétreny pouze na na-
kupujici na slevovych portalech, takZe byla povinna pro vSechny respondenty. Cel-
kem tedy odpovidalo 219 oslovenych. VSichni mohli zatrhnout jednu a vic odpové-
di poptipadé napsat vlastni nazor do kolonky Ostatni.

Z vySe znazornéného grafu je patrné, Ze nejvice respondenti vnima slevové
portaly jako zprostiredkovatele levnych a pritom kvalitnich sluzeb a produktd,
v relativnim vyjadieni 48,9%.

Druhou nejcastéji zvolenou odpovédi bylo, Ze cena produkti a sluzeb na sle-
vovych serverech je na ukor kvality, v relativnim vyjadreni 29,7%.

DalSich 25,6% se na to diva jako na super servery, kde vZdy nakoupi za dobré
ceny.
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MoZnost, kdy slevové portaly jsou pro spotrebitele misto, kde by si nikdy nic
nekoupili, vybralo v relativnim vyjadieni 5%. VétSina téch, co zvolili pravé tuto
odpovéd, dale odpovidala Ze, cena poskytovanych produkti ¢i sluzeb je na ukor
kvality.

Jak vnimate podniky, které nabizi své sluzby/produkty na
slevovych portalech?
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slevami

Obr.16  Pohled na podniky na slevovych portalech

Otazka se zamérovala primo na podniky, co plisobi na slevovych portalech, byla
povinna pro vSechny respondenty, tudiZ celkovy pocet ziskanych odpovédi je 219.
Hned na prvni pohled je ziejmé, jak dotazovani uvazovali.

Nejvice respondentli vnima podniky, které poskytuji své sluzby ¢i produkty na
slevovych portalech, jako podniky, co se snazi zviditelnit. V relativnim vyjadteni
takto uvazovalo 63,5%. VétsSina z téch, co takto odpovidala, dale zvolila i variantu,
ze podniky diky svému piisobeni na portalech chtéji prilakat nové zadkazniky. Tato
moZnost je v relativnim vyjadreni zastoupena z 59,8%.

Zbylé dvé odpovédi jsou zastoupené ve velmi podobném poméru. Celkem 31
dotazovanych si mysli, Ze podniky, nebudou pfrili§ kvalitni, proto své sluzby nabizi
se slevou. DalSich 32 respondentli podniky nevnimd a je jim jedno, ktery podnik
své sluzby nabizi a proc.

Jednou z moznosti bylo napsat vlastni nazor na danou problematiku do ko-
lonky Ostatni. Za velmi zajimavy nazor se da povazovat fakt, Ze podniky zde nabizi
své produkty, které by se jinak neprodaly. Diivodem miiZe byt tfeba neatraktivni
termin u ubytovacich zatizeni, zejména mimosezona.
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Dostali jste nékdy darkovy poukaz do
restaurace, na dovolenou nebo na wellnes
pobyt, ktery byl zakoupen pres slevovy portal?

= Ano

Obr.17  Zdroj prijatého voucheru

Posledni otazka se zaobirala tim, zda spotiebitelé dostavaji darkové poukazy, které
jsou zakoupené na slevovych portalech. Tato otazka byla povinng, tudiZ reagovalo
vSech 219 respondenti. Vétsi ¢ast dotazovanych odpovédéla, ze takovy darkovy
poukaz uz nékdy dostali, v relativnim vyjadireni 53%. Do této skupiny spotiebiteli
spadaji i nespokojeni zakaznici, ktefi by si sami pro sebe na slevovém serveru ni-
kdy nic nekoupili. Nékteri pravé na zakladé sSpatnych zkuSenosti s poukazem, ktery
jim byl darovan.

Zbylych 47% darkovy poukaz nikdy nedostali. V této skupiné je mnoho téch,
co na portalech nakupuji i sami pro své potieby a vyuziti.

4.5 Doporucenia navrhy zlepseni

Z provedeného dotaznikového Setfeni je patrna jistd nedokonalost na trhu slevo-
vych portald, kterd ma negativni vliv jak na nakupujici, tak na dodavatele sluzeb a
produktti. Jako nedokonalost lze zminit zejména kvalitu nabizenych sluZeb ¢i pro-
dukti, kratkou expira¢ni dobu jednotlivého voucheru, cenu, ktera je na ukor kvali-
ty, platebni podminky pro dodavatele a komunikaci mezi portalem a dodavatelem.
Na zakladé stanoveného cile prace jsou niZe navrhnuta doporuceni na zlepSeni.

Kvalita poskytovanych sluzeb ¢i produktii je nejvétsi kdmen drazu z pohledu
uzivatele slevovych portali. Jak bylo jiZ zminéno vySe v kapitole na ptikladu s ruc-
né Skrabanym tatarakem, tak kvalita nékterych produktt neni adekvatni nabizené
cené. Slevovy portal by kazdy produkt mél ovérit, a pokud je cena podeziele nizka,
tak zjistit priciny a popripadé se takové spolupraci vyhnout, aby se tim zamezilo
negativni zpétné vazbé od uzivateldi.

S timto problémem je spojeno i casté vyuZzivani portald, jakoZto zprostredko-
vatele svych sluzeb ¢i produktd. Zakaznik vnima podnik, ktery se objevuje ¢asto na
serverech, jako podnik nekvalitni a podnik, kam se bez slevy nevrati. Je pro néj
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atraktivni pouze cena, ne produkt. Pro takovy podnik je tedy témér nemozné ziskat
si stalou klientelu, ktera nekupuje pouze slevové vouchery. Samoziejmé tento druh
podniku je velmi vyhodny pro slevovy portal. V pripadé, Ze by slevovy portal chtél
opravdu nabizet pouze kvalitni produkty a sluzby, mél by i takové spolupraci za-
mezit.

VySe zminéna problematika je diisledkem pravé nevyhodnych platebnich
podminek pro dodavatele a priliS vysokou pozZadovanou slevou z ptivodni ceny.
Slevovy portal by mél jasné stanovit provizi, ve které nebude dalsi skryta provize
navic, diky nespravnému vypoctu a nepozadovat slevu 40% z ptivodni ceny. Porta-
ly by meély mit libovolnou procentudlni slevu z plivodni ceny pro dodavatele. Peni-
ze za prodané vouchery by se dodavatelim mély dostat na ucet hned po uplynuti
14 denni lhiity na storno objednavky. Provize by portal mél pocitat z ceny bez DPH.
Slevovy portal by tak docilil zvySené spokojenosti zakaznik, protoZe by na porta-
lech nabizely své sluzby a produkty podniky, které nechtéji poskytnout tak vyso-
kou slevu. Urcité by se zlepsila kvalita poskytovanych ubytovacich zarizeni, jelikoz
ti obycejné vyuzivaji i jiné zprostiredkovatele, kde plati provize, jako je napriklad
Booking.com. A jelikoz je z dotazniku patrné, Ze zakaznikiim jde spiSe o produkt
nez o atraktivni cenu, mélo by toto reseni i lepsi vliv na zakaznika.

V neposledni radé jsou negativni recenze u nékterych produkti a sluzeb.
V takovém pripadé by slevovy portal dale nemél spolupracovat s takovym podni-
kem. Na druhou stranu nutno zminit i nékteré nekorektni klienty, o kterych byla
zminka v kapitole vySe a neumoziiovat jim dalsi nakup.

Mnozi zakaznici se potykaji s problematikou kratké expiracni doby jednotli-
vych vouchert. U ubytovacich a restauracnich zarizeni je obvykle tento problém
nejrozsahlejsi. Vyjimecné je moZnost prodlouZit si voucher pfimo po domluvé
s danym podnikem. Slevovy portal v minimu pripadl vyjde zdkaznikovi vstiic a
vrati penize, preferuje spisSe poskytnuti ,kredit“, které nasledné klient ma vyuzit
k opakovanému nakupu na portalu. Slevomat.cz poskytuje zakaznikiim, ktefi jsou
ve vérnostnim programu refundaci v podobé bronze (1 voucher za 6 mésict), sil-
ver (1 voucher za 3 mésice), gold (1 voucher za 2 mésice) a platinum (1 voucher za
1 mésic). VSe se odviji od poctu zakoupenych vouchert. Jedna se o minimalni roz-
mezi 3 - 50 voucher.4¢ Ostatni portaly by se zde mohly inspirovat a poskytnout
refundaci penéz minimalné zakaznikim, ktefi nakupuji na urc¢itém slevovém ser-
veru pravidelné. JelikoZ slevové portaly neproplaci dodavateliim neprodané vou-
chery, byly by tak naklady nulové. Dale by bylo vhodné domluvit s dodavateli, aby
doba na vyuziti voucheru byla adekvatni vii¢i poctu prodanych slevovych pouka-
zek.

46 Slevomat.cz: Vérnostmi  program [online]. [cit. 2017-05-03]. Dostupné z:
https://www.slevomat.cz/vernostni-program
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5 Diskuze

Zpracovany problém je aktualni, jak z hlediska portalu poskytujici sluzby, tak do-
davateld sluzby i samotnych zakaznik, tedy téch subjektd vyuZivajici slevovych
portalli. Na prikladech uvadénych v praktické ¢asti, feSeny problém ukazal, Ze ej
tifeba pro spokojenost, jak objednatell sluzby slevového portalu, tak zdkaznika
dosahnout objektivnich nazori a posouzeni na ¢innost, jak portalu, tak samotnych
poskytovatelli sluZeb. Je tieba si uvédomit, Ze vZidy to bude podnikatel, ktery po-
skytuje sluzby a nese odpovédnost za jejich uroven. Portal se ani v téchto pripa-
dech nemitiZe vyvinout z objektivni informace o poskytované sluzbé a castce. Je
mozno uvést, Ze predtim neZ se podnikatel rozhodne spolupracovat se slevovym
portalem, je nutno zvazit otazku: Jakou ¢astku musi zaplatit portalu za zprostred-
kované sluzby a zda se jedna o nejlepsi moZnost propagace svého podniku. Jakou
¢astku zaplati kone¢ny zakaznik, ktery ma moZnost porovnavat ceny za poskytnuté
sluzby v riznych destinacich.

Cena je rozhodujicim kritériem a zakladnim faktorem ovliviiujicim vysi po-
skytnuté sluzby v souladu se sjednanymi podminkami a trovni prislusného podni-
katele. Castka za poskytnutou sluzbu se odviji od zakladni ceny podnikatele, za
kterou je ochoten sluzbu poskytnout.

Z rozhovoru s majitelkou podniku B vyplynulo nékolik faktl o platebnich
podminkach na slevovém portalu z pohledu podnikatele. Podnik musi pirenechat
portalu urcitou ¢astku za kazdy prodany pobyt. Na konkrétnim prikladu 2 550 K¢
za 3 denni pobyt (po slevé 40% z plivodni ceny) Cini provize 617,1 K¢. Po odectent
provize majitelce zlistane priblizné 1 600 K¢ na to, aby zaplatila ndklady na provoz
apartmanu a personadl a tvorbu zisku.

Jednou z variant reSeni takového problému miuzZe byt, Ze dodavatel si stanovi
minimalni cenu, kterou poZaduje za dany pobyt a slevovy portal si provizi nasledné
pripocte k zakladni cené. V takovém piipadé nutno zvazit zda by pozadovana cena
byla konkurence schopna vii¢i ostatnim cendm podniki stejné nebo lepsi kvality.

Zakaznik vZdy bude platit ¢astku, kterou v propagaci stanovi portal. V pripadé,
ze by zakaznik nevyuzil slevového portalu, a jednal primo s dodavatelem sluzby,
pak by platil ¢astku mensi o provizi.

Pro majitele ubytovacich zatizeni, ktefi se potykaji s problematikou propagace
podniku, je feSenim zverejiiovani informaci prostfednictvim portali Nasehory.cz,
CZtip.cz, Dopenzionu.cz, Ceskehory.cz ze zahrani¢nich portald to jsou napt. NO-
COWANIE.pl a Spanie.pl. Ubytovaci zatizeni plati ro¢ni poplatek a nezaleZi na poctu
prodanych pobytii. Ceny na Ceskych portdlech se pohybuji v rozmezi 2 000 K¢ -
3 300 K¢ za rok. Zahrani¢ni portaly si uctuji kolem 50 EUR za rok. Tyto portaly ne-
poZaduji pocatecni slevu. ZaleZi pouze na podnikateli, zda poskytne ak¢ni nabidku.
Néklady na reklamu jsou tedy témér minimalni oproti provizim na slevovych por-
talech. Vyhodou reklamy na slevovém portalu je, Ze o vSe se portal postara, zatimco
u portal vyse zminénych dostane podnikatel prihlaSovaci idaje a s predstihem
musi v§echny akce nahrat na server. ZaleZi tedy na kazdém podnikateli, zda prefe-
ruje uSetifené penize na ukor casu, ktery vynaloZi za nahravani pobytl do systému
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portdld nebo ¢as na ukor zaplacené castky at’ uz slevovému portalu nebo svému
zameéstnanci, ktery se o systém nahravani pobyti na portaly pecuje. V diskuzi je
treba prihlédnout k tomu, zda neni Gcelné, aby podnikatel sam si objednaval re-
klamu, piipadné u vétSich podniki ji sdm vyhotovoval.
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6 Zaver

Slevové portaly mohou byt prinosné pro podnikatele, kteri poskytuji sluzby na vy-
soké kvalitativni rovni s ohledem na ¢astky, které zakaznik musi zaplatit. Slevové
portaly nebudou docenény dodavateli, ktefi zacinaji, pripadné ptlisobi v prostredi
méné atraktivnim, jelikoZ nemaji dostatek finan¢nich zdroji k tomu, aby uhradily
naklady, které po nich slevové portaly pozaduji. V tomto pripadé by mohly sehrat
zvlasStni dlohu slevové portaly, které mohou svou propagaci ziskat zadkazniky za
predpokladu rozumnych podminek. Slevové portaly by mohly byt vhodné pro ze-
meédélce v podhorskych a horskych oblastech, ktefi vhodné upravena hospodarstvi
maji mozno vyuZzit v agroturistice a tak ziskat dodate¢ny zdroj svych prijmi. Slevo-
vé servery vyzaduji od dodavatelli dostate¢ny piehled o konkurencnich podnicich,
aby na zakladé srovnani mohli piizplisobit své ceny za kvalitu, rozsah a dobu po-
skytovani sluzby. Resend problematika ukazala, Ze podnikatelé podnikajici pro-
strednictvim slevovych portali by méli po dodavatelich sluZeb poZadovat provize
v takové vysi, ktera nebude neimérné vysoka k pozadovanym c¢astkam za dodava-
teli poskytnutou sluzbu. Pokud na této zasadé podnikatelé slevovych portald po-
skytnou své sluzby, dojde Kk jejich vyuziti a navazani konkrétnich vztahi mezi do-
davatelem a slevovym portalem.
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http://www.penize.cz/slevy/232513-skrz-cz-z-vikendoveho-konicku-milionovy-byznys
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Dotaznik

A Dotaznik

Dotaznik pro zakazniky

Kolik Vam je let?
e 0-17
e 18-20
e 21-25
e 26-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 60avic
Pohlavi:
e Zena
e Muz

Koupili jste si nékdy néco pres slevovy portal?
e Ano
e Ne

Kolik slevovych vouchert jste jiz zakoupili?

e 0

o 1

e 2-5
e 6-9
e 10avic

Jak hodnotite Vas prijem?
e Do020000K¢
e 20000-35000k¢
e 35000Kc¢avic

Jste student?
e Ano

e Ne

Co nejvice nakupujete na slevovych portalech?
e Dovolena, Zajezdy

e Jidlo
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e Sportovni a adrenalinové zazitky
e Obleceni
e Relax, masaze, kosmetika

Jaka je priblizné primérna hodnota Vaseho jednotlivého nakupu na slevovém por-
talu?

e Méné nez 100 K¢

e 100-200K¢

e 200-500K¢

e 500-1000K¢

e 1000 Kc avice

Byli jste nékdy nespokojeni se zakoupenym produktem nebo sluzbou?
e Ne

e Ano - sjakym?

Odpovidal zakoupeny produkt/sluzba tomu, co bylo uvedeno na slevovém portalu?
e Ano

e Ne-vcem byl rozdil?

Vratili jste se nékdy do podniku i bez voucheru?

e Ano
e Ne
Co Vas jako prvni zaujme na dané akci na slevovém portalu?
e Produkt
e C(Cena

KdyZ na slevovém portalu narazite na néjaky produkt/sluzbu, porovnavate cenu
na slevovém portalu s cenou uvedenou na oficidlnich strankach podniku? (napft.
cenu za noc v hotelu, cenu jidla v restauraci apod.)

e Ano

e Ne

Jak vnimate slevové portaly?
e Super servery, kde vzZdy nakoupim za dobré ceny.

e Levné a pritom kvalitni sluzby/produkty.

Misto, kde bych si nikdy nic nekoupil.
e Cena produktti/sluzeb je na ukor kvality.

Jak vnimate podniky, které nabizi své sluzby/produkty na slevovych portalech?
e Je mito jedno.
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¢ Podniky nebudou piilis kvalitni, proto nabizi své sluzby se slevami.
e Podniky se snazi se zviditelnit. (forma reklamy)
o Chtéji prilakat nové zakazniky.

Dostali jste nékdy darkovy poukaz do restaurace, na dovolenou nebo na wellnes
pobyt, ktery byl zakoupen pies slevovy portal?

e Ano

e Ne
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B Dotaznik

Dotaznik pro podniky, které vyuzivaji/vyuzily sluzeb slevového portalu.

Vyuzili jste nékdy sluzeb slevového portalu a inzerovali zde sviij produkt/sluzbu?
(napft. slevomat.cz, vykupto.cz)
e Ano

e Ne
0 jaky slevovy portal se jednalo?

V jakém oboru podnikate?
e Sport
e (Gastonomie
e Ubytovaci zarizeni
e C(Cestovani
e Zdravia krasa
e Zazitky a adrenalin
e Obleceni
e Jiné - prosim uved'te jaky:

Jak ¢asto nabizite na slevovych portalech své produkty/sluzby?
e Pravidelné po cely rok

e Velmi zridka
e Pouze pri zavadéni novinek

Kolik akci na slevovych portalech jste doposud nabidli?

o 1

e 2-5

e 6-9

e 10 avic

Jste spokojeni s komunikaci se slevovym portadlem? Oznamkujte 1 - 5, jako ve $ko-
le.

Méli jste nékdy se slevovym portalem néjaky problém?
e Ano - prosim uved'te jaky:
e Ne

Jak dlouho je Vase firma na trhu?
e 0-2roky



60 Dotaznik

e 3-5let
e 6-9let
e 10letavice

Za jakym ucelem nabizite své produkty/sluzby na slevovych portalech?
e Reklama - dostat se do podvédomi zakazniki

e Hlavnim vydélkem podniku jsou trzby z voucheri ze slevovych portali
e Jiné:

Planujete v budoucnu dalSi spolupraci s néjakym slevovym portalem?
e Ano

e Ne
e Jiné:

Dopliiujici informace:
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C Dotaznik

Dotaznik pro podniky, které nevyuzivaji/nevyuzily sluzeb slevového portalu.

Vyuzili jste nékdy sluzeb slevového portalu a inzerovali zde sviij produkt/sluzbu?
(napft. slevomat.cz, vykupto.cz)
e Ano

Ne

V jakém oboru podnikate?

Sport

Gastronomie
Ubytovaci zarizeni
Cestovani

Zdravi a krasa
Zazitky a adrenalin
Obleceni

Jiné - prosim uved'te jaky:

Z jakého divodu své sluzby/produkty nenabizite na slevovych portalech?

Snazil se Vas nékdy néjaky slevovy portal oslovit ke spolupraci?



