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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je zvySeni uzivatelského komfortu umisténim slevového serve-

ru na Facebook.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky tykajici se nakupovani a rozhodovani nakupu-
jicich, socialnich siti a hromadného nakupovani. V praktické ¢asti jsou analyzovany aktivi-
ty vybranych Ceskych slevovych serverti na Facebooku. V praci jsou prezentovany vysled-
ky marketingového vyzkumu. Dale jsou uvedena doporuceni, kterd jsou podrobena nakla-

dové, rizikové a ¢asové analyze.

Zaveérecna doporuceni nejsou implementovana na konkrétni slevovy server. Mohou slouzit
libovolnému serveru pro zvyseni uzivatelského komfortu, zvySeni loajalnosti nakupujiciho

a zvySeni prodeje.

Kli¢ova slova: hromadné nakupovani, slevovy server, Facebook, aplikace, prodej

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis is increase of affability for customers by implementing group

purchasing website on Facebook.

Theoretical part of thesis describes knowledge about shopping and decision-making of
shoppers, social net-works and group buying. Practical part follow with analyze of Face-
book activity of selected Czech group purchasing websites. The results of marketing re-
search and recommendation are further presented. The thesis concludes with cost, risk and

time analysis of recommendation.

The final recommendation wasn’t been implemented on concrete subject. The recommen-
dation could be used for any group purchasing website to increase loyalty of shoppers and

rise of sales.

Keywords: group buying, group purchasing website, Facebook, aplication, sale
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UvVOD

Pro svou bakalafskou préci jsem si vybral téma, které¢ se méni kazdym dnem. Co plati

dnes, nemusi platit zitra.

Téma je velmi aktudlni, tyka se dvou fenoménu dnesni doby: Facebooku a slevovych ser-
vertl. Facebook jiz v Ceské republice nékolikatym rokem plisobi, o ¢emz svédéi podet lidi,
ktefi jsou jeho registrovanymi uzivateli. Slevové servery se na ¢esky trh dostaly pied dvé-
ma lety. Od té doby se jim povedlo rozpoutat vlnu ,,slevového* Silenstvi. Jakmile tato vina
postihla kupujici, okamzité se ptenesla na podnikatele, ktefi se shlédli ve vidin¢ snadnych
ziskt. To vedlo k pfesyceni pomérmné malého ¢eského trhu obrovskym mnozstvim slevo-
vych servertl. Nutno dodat, ze slevové servery mély v Ceské republice, oproti jinym ze-

mim, nebyvaly uspéch. To jen dokazuje oblibenost Cechii ve slevach.

Vyuziti slevovych servert piedstavuje pro prodejce zajimavou moznost, nejen jak se zvidi-
telnit pfed mnozstvim potencialnich zakazniku, ale dokonce, jak zakazniky dostat az do

dvefii svého podniku a ptedvést jim své sluzby.

Pivodné jsem si téma vybral z toho divodu, Ze jsem se o slevové servery a nakupovani
v prostiedi Facebooku v pribéhu roku 2011 hodné zajimal. Jelikoz jsem se tvorby projek-
tu, ktery provazal hromadné nakupovani a Facebook, zucastnil. Nutno dodat, ze projekt
nedosahl uspéchu. Ale jako téma pro bakalafskou praci, mi pfijede toto propojeni stale
zajimavé.

Doporuceni, kterd jsem v praci uvedl, jsem neimplementoval na Zadny konkrétni slevovy
server. Mzou fungovat jako inspirace pro vSechny servery v souc¢asné dobé puisobici. Do-
poruceni jsou navrzena za ucelem zvySeni uzivatelského komfortu a ziskani vétsi loajality
zakazniki.

Pfi analyze aktivit na Facebooku vybranych slevovych servert, jsem dosel ke zjisténi, ze
stale jesté pIn€ nevyuzivaji potencidl, ktery jim tato socidlni sit’ nabizi.

V mé praci se budu, co se tyée socialnich siti, zabyvat prevazné Facebookem. Cinim tak,
vzhledem k jeho Siroké uzivatelské zakladné. Z tohoto diivodu se nebudu zabyvat dalsim

socidlnimi sitémi, jako je Twitter, Google+, MySpace a dalsi.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzovani a hlaseni
udaju a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pfed niz se ocitla

firma. (Kolter a Keller, 2007)

Pro to, aby se marketingovy vyzkum stal efektivnim, je nutné dodrzet urcité postupy. Foret

(2003) ur¢il nasledujicich pét kroku:

definovani problému a cila vyzkumu
sestaveni planu vyzkumu
shromazdéni informaci

analyza informaci

o &~ w0 DN e

prezentace vysledkli

WV

si spravné urcit, co je pro vyzkum dulezité, co ma vyzkum objasnit. Pfesnym definovanim
problému a cilll je mozné ptedejit zbytenému plytvani penéznich prostiedkll na vyzkum,
ktery vypovida o jiném problému. Je vhodné najit takovou definici problému, kterd by ne-
byla pfili§ specifickd ani obecna. Piesnd formulace umozni vyzkumnikiim snadnéjsi po-
chopeni problému. Vyzkumnici tim padem mizou uréit adekvatni kroky k ziskani potieb-

nych informaci. (Foret, 2008)

Cil vyzkumu podminuje vSechny nadchézejici ¢innost. Nadchéazejici kroky by mély byt
koncipované tak, aby se zajistilo co nejlepSiho splnéni cile. Kroky, které neptispivaji dosa-
zeni cile, by nemély byt provadény.

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je plan. Plan presnéji specifikuje potiebné in-
formace, postup jejich ziskavani a kroky, kterymi se budou informace zpracovavat, vyhod-

nocovat a interpretovat.
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2 NAKUPOVANI

Lindstrom (2009) popisuje, jakou funkci v lidském zivoté hraji tzv. zrcadlové neurony. Ty
jsou zodpovédné za to, ze lidé se nevédomky snazi okopirovat chovani ostatnich lidi, které
vidi kolem sebe. At uz se jednd o vymrsténi rukou vzhiru pii sledovani fotbalového zapa-

su, kdyz oblibeny tym vstieli gol, nebo pti nakupovani. Je to touha mit to, co maji ostatni.

I diky tomuto jevu je nakupovani na slevovych serverech tak uspésné. Lidé se snazi kopi-
rovat své ,,vzory“, proto kdyz vidi, ze je mozné citit se jako lidé, k nimz vzhlizi nebo jim
alespon tajn¢ zavidi, nevahaji vyuzit moznosti, kterd jim naptiklad umoznuje zahrat si golf

tak jako jejich hrdinové z televize.

2.1 Nakupni chovani

Schiffman (2004, s. 14) definuje nakupni chovani jako , chovani, kterym se spotiebitelé
projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od

nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb®.

2.2 Rozhodovani

Ne vSechny situace, pfi nichZ se spottebitel rozhoduje, vyzaduji stejnou miru vyhledadvani
informaci. Na stupnici usili stanoveného od velmi malého po velmi vysoké mtizeme rozli-
Sit tf1 konkrétni Grovné spotiebitelova rozhodovani. Schiffman (2004) je stanovuje nasle-

dujicim zptsobem:

2.2.1 Extenzivni FeSeni problému

Spottebitel si Zadnym zplsobem nevyfiltruje urcité vyrobky ani znacky a zajima se o
vSechny relevantni. K takovému rozhodovani potiebuje spoustu informaci, aby si mohl
vytvofit méftitka, na zaklad¢ kterych bude konkrétni znacky posuzovat a nasledné se roz-

hodovat. Tento zptisob rozhodovani neni mozné pouZivat pii béZzném vybéru zbozi.

2.2.2 Limitované FeSeni problému

Na této trovni si spotiebitel stanovil zdkladni kritéria pro hodnoceni produktl a riznych
znacek v dané kategorii. JeSt¢ ale nema stanovené preference ohledné vybrané skupiny

znacek. Dalsi vyhledané informace dopomohou k findlnimu vybéru.
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2.2.3 Rutinni odezva

ey e

maji zavedena kritéria pro hodnoceni znacky. V ur€itych situacich zjist'uji dopliujici informa-

ce, ale v zdsad¢ jen pro to, aby si ovéfili to, co jiz védi.

2.3 Modely spotiebiteli

Schiffman (2004) uvadi rozd€leni spotiebitelt dle jejich pohled na rozhodovaci proces.
Spottebitele rozdelil na Ctyfi nejvyznamnéjsi skupiny, u kterych jsou pro rozhodovani roz-

dilné priority.

2.3.1 Ekonomicky pohled

Tento pohled je odborniky kritizovany, jelikoZ mize fungovat pouze v idealnim svéte s
dokonalou konkurenci a dokonalym ¢lovékem. Stavi ¢lovéka do role tvora, ktery se dokaze
rozhodovat zcela racionalné. K tomu, aby se tak ¢lovék choval, je nutné, aby si byl védom
vSech dostupnych produktovych alternativ, m¢l by byt schopny kazdou alternativu spravné

zatadit vzhledem k jejim vyhodam a nevyhodam a dokazat tu nejlepsi alternativu urcit.

2.3.2 Pasivni pohled

Pasivni pohled stavi spotiebitele do role submisivniho objektu vydaného na pospas propa-
gacnim snaham marketért, ktefi na spotiebitele pohlizi jako na objekt vhodny k manipula-

ci. Tento pohled byl chapan dfive, dnes je snad jiz ptekonany.

2.3.3 Kognitivni pohled

Kognitivni pohled stavi spotiebitele mezi extrémy ekonomického a pasivniho pohledu.
Spottebitel nema tplné v€domosti o vSech dostupnych produktech, proto se nemiize roz-
hodovat zcela racionalné. Snazi se vSak aktivné vyhledavat informace, aby se ekonomic-

kému pohledu piiblizil a mohl ¢init uspokojujici rozhodnuti.

2.3.4 Emotivni pohled

Kdyz spotiebitel u€ini emotivni rozhodnuti, klade mensi diraz na predchozi hledani infor-

maci. Takové rozhodovani je impulzivnéjsi a spoléha do jisté miry na nalady uzivatele.
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3 NOVE AKTIVITY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Guerilla marketing

Snahou guerilla marketingu je piedstaveni produktu ve spojitosti se Sokem, ktery mize
zpusobit bud’ samotny obsah, nebo forma sdéleni. Pohybuje se ¢asto na hranici etiky a né-

kdy i prava. (Hornak, 2010)

vvvvvv

nejvetsiho poctu lidi s vynalozenim minimalnich néklad. Za pomoci novych technologii

Vv Cele s Internetem a socidlnimi sitémi jsou oteviené nevidané moznosti.

3.2 Viral marketing

Viral marketing se v zdsad¢ podoba guerilla marketingu. Taktéz se snazi uzivatele za-
ujmout bud’ obsahem, nebo formou. Viral marketing je, na rozdil od guerilla marketingu,

Sifen pouze na internetu, a to prostfednictvim samotnych uzivateld. (Hornak, 2010)

Cilem viralniho marketingu je vytvoftit takovy podnét, ktery vyvola fetézovou reakci Sifeni.
Tato zprava se poté $ifi mezi uzivateli geometrickou fadou bez dal§ich marketingovych

zasaht. (Stuchlik, 2002)

Viralni Sifeni probihd za pomoci uzivateli, a to prostfednictvim sdileni, hodnoceni, komen-
tovani. Zakladem tuspéSného Sifeni informaci na socialnich sitich je aktivita uzivateld.
Kazdy uzivatel Facebooku ma na svém profilu bud’ ,,zed”, nebo nyni profil typu “Timeli-
ne”. Na té€chto mistech jsou zobrazovany aktivity samotného uzivatele a také jeho virtual-
nich ptatel. Touto cestou se uzivatelé dozvidaji informace, které aktualizovali ostatni uzi-

vatelé. (Bednar, 2011)

Virélni §ifeni je nahodilé a nekontrolovatelné, je mozné ho pouze usmériovat, nikoliv zce-

la ovladnout.

Efekt virdlniho Sifeni spociva v tom, ze kazdy uzivatel, ke kterému se informace dostane, ji
sdili mezi svymi ptateli. JelikoZ maji uzivatelé na Facebooku primérmné 130 pratel, dochazi
po urcitou dobu k velmi rychlému nartstu Sifeni urcitého objektu mezi uzivateli. Jelikoz se

toto Sifeni podoba virové epidemii, dostalo nazev viralni Sifeni. (Bednat, 2011)

Prikladem ze sféry slevovych servert je virdlni kampan spolecnosti Aukro pii spousténi

jejich slevového serveru AukroCity. V kampani byla na webové strance zobrazena animo-
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vana karikaturni postavicku zakladatele Slevomatu (pfejmenovaného na Slevo-hmat) To-
mase Cupra tanéiciho, zpivajiciho a rozta¢ejiciho kolo 3tésti, které Slevomat vyuziva

k nalakani zakaznikd.
Marketingové oddéleni Aukra nesetiilo ani slevové servery Seznamu a Centra.

Touto kampani dosahlo Aukro stanoveného cile. Povedlo se jim poboufit konkurenci, strh-

nout pozornost a zaujmout potencidlni zdkazniky.

Viralni Sifeni miize mit taktéz podobu masového virdlniho Sifeni, to ma sva specifika. Jeho
znakem je to, ze probihd kratce, vétSinou v priabéhu nékolika dni, a to do doby, nez obsah
uvidi vSichni uzivatelé, kteti maji Sanci jej vidét. Po tomto prudkém nartstu dochazi k
prudkému poklesu Sifeni informace. Po néjaké dobé, poté co dojde k obméné informace,
muze dojit k dalsi vIng Sifeni, 1 kdyZ obvykle ne tak silné jako pivodni. Tento jev je snem
kazdého, kdo se snazi na Facebooku komeréné prezentovat. Masové Sifeni je mimotadné
obtizné vyvolat a nasledné je jeste obtizngjsi ho fidit. Na zacatku zvefejnéna informace se
muze postupem c¢asu velmi vyrazné¢ ménit. A zatimco na zacatku méla slouzit ke zdarilé

propagaci, na jeho konci se mize vse obratit proti. (Bednat, 2011)

3.3 Internet marketing

,Internetovy marketing je budovani vztahti se zakazniky ptes online aktivity.© (Moham-

med, 2004, s. 4)
Stuchlik (2002) vidi vyhody internet marketingu v nasledujicich moZnostech:

e Zacileni
Internetové technologie vkladaji do rukou inzerenti mocny nastroj, ktery jim
umoziuje velmi dobte zacilit reklamni kampan a zasdhnout danou cilovou skupinu.
Hlavenka (2010) podava vysvétleni v tzv. ,,de-anonymizaci”. UZivatelé se neboji
zvefejnovat (zejména na socialnich sitich) udaje citlivé na zneuziti. Navic si nejspis
ani neuvédomuji, Ze jakmile uvetejni na webu jakoukoliv informaci, je témé&f ne-
mozné ji Gpln€ vymazat.

¢ Snadné méfeni reakce uzivatelil
O m¢éfeni reakci uzivateld je mozné precist si dale.

e Dorucitelnost a flexibilita
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Vyhodou Internetu je dostupnost. Pro ziskani informace se staci ptihlasit na Inter-
net, a to nejen z pocitace, ale v posledni dobé hojné i z telefonti a to kdykoliv, 24
hodin denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.

e Interaktivita
Pouhym kliknutim muze byt uzivatel “vtazen” do raznych aplikaci, které mohou

Vv uzivateli vyvolat zdjem a mohou mu byt servirované dalsi informace.
Blazkova (2005) ptidava k dalSim vyhodam:
e Obousmérnou komunikaci

e Moznost opétovného zhlédnuti urcité¢ho sdéleni

e Rychlost odezvy

3.4 Mobilni marketing

Ma podobné Sirokou zakladnu jako internet. Je vSak specificky osobnim vztahem majitele
ptistroje. Umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu a moznost zacileni na poZadovanou cilovou
skupinu. V soucasné dob¢ je na vzestupu zejména diky rozsifeni ,,chytrych telefonti™ (Hor-

fak, 2010)

3.5 Event marketing

Rizené udalosti jsou vhodnym prostfedkem nejen pro loajalitu internich zaméstnanct, ale

dokazou vzbudit 1 zdjem vetejnosti o produkt. (Hornak, 2010)
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4 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

,Elektronicky obchod muzeme chapat jako elektronicky néstroj pro podporu a realizaci
obchodnich vztahli. Mezi obchodni vztahy mtizeme fadit reklamu, marketing, vlastni pro-
dej, dodavku, platbu a dalsi. Elektronicky obchod umoziuje realizaci celé nakupni transak-

ce.” (Suchanek, 2008, s. 30)

V internetovém obchodovani miizeme najit fadu charakteristickych subjekti, které se 1isi

svymi funkcemi. Kotler (2007) je rozd¢lil nasledovné:

e Vykladni skiiné elektronické komerce
Timto pojmem jsou oznacCovany stranky nabizejici prodeje zbozi nebo sluzeb. Nej-
vétsich uspéchi dosahuji ty, jejichz nabidky jsou vhodné pro elektronicky maloob-
chod.

e Portaly
Jsou brany, které se vyvinuly z do€asnych stranek, jakymi byly vyhledavace. Poté
pterostly v informacni centra poskytujici zpravy, ndzory a informace. Tyto zmény
byly vyvolané potfebou udrzet uzivatele déle na ptislusSném serveru, aby si prohlédl
vice stranek, coz vede k vy$§im pfijmim z reklam. Nejzndméj$im portalem v Ceské
republice je Seznam.cz.

e Infoprostfednici
Jsou odliSnou variantou koncepce portalid. Kromé poskytovani informaci jsou tvir-
ci nebo obchodni zprosttedkovateli obsahu. O infoprostiednicich Ize fict, Ze to jsou
disponenti s informacemi, znalostmi ¢i zkuSenostmi a nésledné zprostfedkovavaji
jejich ziskavani.

e Zprosttedkovatelé daveéry
Jsou subjekty, které vytvari bezpe¢né prostiedi pro realizaci obchodu.

e Facilitatofi
Jsou poskytovatelé informaci, kteti vydélavaji na poplatcich za propojeni kupujici-
ho s prodavajicim. Jedna se naptiklad o server eBay.

e Agregatofi
Shromazd’uji informace nebo nabidky zboZi z vice zdroji.
Facilitatofi 1 agregatofi vytvareji tlak na sniZovani cen. Nuti firmy vice se sousttedit

na zékaznika, zlepSovat sluzby zakaznikiim, Iépe vyuZzivat informace o zakaznicich.
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4.1 Elektronické obchodovini v Ceské republice

V Ceské republice je internetové obchodovani rok od roku oblibenéjsi, o ¢emZ svédéi i
tidaje Ceského statistického ufadu (2012). Jejich prizkum ukazuje, ze v Ceské republice
nakupuje prostfednictvim internetu zhruba 30 % lidi. Ve 2. ¢tvrtleti lofiského roku uvedlo
2,5 mil. lidi (toto ¢&islo piedstavuje 28 % z celkového poétu obyvatel Ceské republiky a
43 % z celkového poctu uzivatell internetu), Ze v uplynulych 12 mésicich nakoupilo pies
internet. V poslednich péti letech tak doslo k nartuistu o 250 %. Prestoze elektronické ob-
chodovani v Ceské republice vykazuje razantni rist, jeho stav se nachazi pod trovni pri-

méru Evropské unie.

* hodnota je procentem z celkového poétu jednotlivch ve véku 16-74 let v dané zemi

Velka Britanie
Svédsko
Dénsko
Nizozemsko
Lucembursko
Némecko
Finsko
Francie
Malta
Rakousko
Belgie

Irsko

EU27
Slovensko
Slovinsko
Cesko
Polsko
Spanélsko
Madarsko
Kypr
Estonsko
Lotyssko
Portugalsko
Recko

Litva

Italie
Bulharsko
Rumunsko

Obr. 1 — Jednotlivci nakupujici pres internet v zemich Evropské unie
(Cesky statisticky urad, 2012)
Dle Asociace pro elektronickou komerci (2011) v lofiském roce dosahl celkovy objem ob-
ratl elektronickych obchodii 37 miliard K¢. Nejvétsi podil na tomto Cisle maji dva nejveétsi

internetové obchody, a to Alza.cz a Mall.cz. Tyto dv€ spole¢nosti vytvofili trzby v hodnoté

vice jak 10 miliard korun. (Maly, 2012; Asociace pro elektronickou komerci, 2012)

24

Jan Pav (2010) nizké ceny, kvalitu servisu, diskuze o vyrobku, hodnoceni uzivateld,
schopnost e-shopu zapamatovat si predchozi nakupy, uzivatelovo nastaveni, minula vyhle-

davani, srovnani a tak dale.

411 Mall.cz

Mall.cz zacinal pouze jako obchod s ,,bilym zbozim* (tak se také pivodné jmenoval — Bi-
lezbozi.cz). Postupnym vyvojem se stal gigantem ovladajici velkou ¢ast Ceského elektro-

nického trhu. V poslednich mésicich se zapsal do historie ceského internetu. Na zacatku
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roku 2012 byl prodan jihoafrické spolec¢nosti Naspers. Podle odbornikii se jedna o nejvétsi
obchod v ¢eském e-komerénim prostiedi. Hovoii se o ¢astce okolo 6 miliard korun. Spo-
le¢nost Naspers jiz na naSem trhu ptsobi prostfednictvim dcefiné spolecnosti Allegro. Spo-

le¢nost Allegro provozuje Aukro a AurkoCity. (Zandl, 2012)

41.2 Alza.cz

Jedni¢kou na poli Ceskych e-shopil je jednoznacné Alza. Celkovy obrat e-shopu dosahl v
roce 2011 vyse 6,8 miliardy korun. Alza utrzila tak vysoky obnos i bez cizich zdroji a

akvizic. (Volf, 2012)

4.1.3 Tesco

O nartstajici popularité elektronického obchodovani svéd¢i i fakt, ze tuto formu obchodo-
vani se rozhodl vyuzit i takovy kolos, jako je spole¢nost Tesco. Tesco se timto krokem
stalo prvnim maloobchodnim fetézcem vyuzivajicim elektronické obchodovani. Online
obchod je postaven na tak zvaném ,,store pick® modelu. Zbozi objednané zakazniky na
internetové strance nakup.itesco.cz je vybirano a distribuovano ptimo ze sit¢ obchodu.

(Kifzové, 2012)
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5 SOCIALNI SITE

51 Web20

Prasknutim dot.com bubliny a pad trhu v roce 2001 byl diillezitym bodem pro web. Tato
udalost zpusobila revoluci v chapani webu jako takového. Z revoluce vzesel Web 2.0.
Termin Web 2.0 poprvé pouzil Tim O'Reilly (2005), ptedpovedél zacatek nove vznikajici-

ho fenoménu.

Do Webu 2.0 spadaji predevsim socialni sité. Tyto aplikace jsou zalozeny na tvorbé obsa-
hu samotnymi uzivateli. Neexistuje zadnad redakce nebo profesiondlni autorita, kterd by
kazdy text ¢i obrazek musela schvalit pfed tim, neZ bude uvefejnén. Obsah zde publikuji
samotni uzivatelé, a ti se také staraji o jeho naslednou distribuci. (Bednaf, 2011) Levinson,
Meyerson a Scarborough (2008) uvitali nastup Webu 2.0, protoZe si byl dobie védom vy-
hod, které tato platforma nabizi. Zejména v komunikaci je mozné vyuzit vyhody dostup-
nosti, pohodli a interaktivity sluzeb sdileni a spoluprace s podobné smyslejicimi jednotlivci

a skupinami.
Pavli¢ek (2010) charakterizuje Web 2.0 témito rysy:

e koncentrace uzivatell a dat

e formatové sjednoceni

e uzivatelé pfidavajici hodnotu

e komunika¢ni model many-to-many

e producent / konzument = prozument (konzument, ktery je zarovein producentem
nebo alespon svou spolupraci produkci vyrazné ovliviuje)

e long tail (v prostfedi Internetu mohou ekonomicky piezit i produkty a sluzby, které
by bez Internetu nemohly byt ispésné - uzivatelé¢ maji Sirsi nabidku a vétSi moznost

volby)

5.2 Historie socialnich siti v oblasti Webu 2.0

Socialni sit¢ se vyvinuly v prvnim desetileti 21. stoleti ze svych ptedchidci, mezi které
muzeme fadit diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, tlozisté pro soubory. Tvilrci
téchto sluzeb reagovali na potiebu lidi nejen publikovat obsah, ale také komunikovat s

ostatnimi uZzivateli, co nejvét§im poctem cest.
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Postupné se zacaly objevovat sluzby zalozené ne ani tak na obsahu, jako spiSe na vztazich

mezi jednotlivymi uzivateli. Tim vznikly socidlni sité.
Dle Bednaie (2011) jsou socialni sité zaloZzeny na tom, Ze:

e vétSina obsahu je tvofena samotnymi uzivateli
e zikladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich komentafe, sdileni a dalsi aktivita

e provozovatelé serverti jen minimaln¢ zasahuji do jejich provozu

Z pohledu socialni sité¢ neni dalezité mit co nejvice ptihlasenych uzivateld, ale mit co nej-
vice vztahll a vazeb mezi nimi. Protoze informace plynouci po socialni siti prochazeji pra-

v¢ podél téchto vztaht.

Pro marketing maji socialni sit¢ obrovské moznosti. Socidlni sit€¢ umoziuji oslovit béhem
okamziku az desetitisice lidi najednou. Jako ptekazku v pouzivani socidlnich siti pro mar-
keting je mozné chépat nedostatené zmapovani moznosti vyuziti i zhodnoceni U€inkd.
Mezi vyhody se fadi rychlost, schopnost samostatného $ifeni, cenova nenaro¢nost, flexibi-
lita. Rychlost a mocnost §ifeni mize v ptipadé negativniho podnétu zafungovat jako dvou-

seCna zbran.

Socialni €1 spolecenskou siti rozumime urcité okoli ¢lovéka, v jehoZ stfedu samotny ¢loveék
stoji. Socidlni sit’, jak ji zndme dnes, vytvofil v roce 1995 Randy Conrads. Projekt Clasma-
tes.com umoziuje snadné nalezeni ptatel ze Skoly a néslednou interakci s nimi, jako napfi-

klad sdileni vzpominek a z4zitkli z dob studia. (Memory Lane, ©2012)

V ceskych podminkéch se objevil svého €asu popularni server Spoluzaci.cz, ktery byl ne-

pochybné inspirovan svym americkym ptedchidcem.

Vynalez socidlnich siti patfi mezi nejvyraznéjsi sociokulturni fenomény poslednich let.
Rozvinutim novych druhii v§edni interakce, z nichz vyplyva moZznost novych druht vztaht
s nizkou z&vaznosti, socialni sit¢ jako Facebook, Twitter, MySpace a Linkedln fundamen-
talné meéni to, jak jako lidské bytosti Zijeme, pracujeme, komunikujeme a spojujeme se s
ostatnimi. (Shih, 2010)

5.3 Historie FB

Zakladatelem je byvaly student Harvardu Mark Zuckerber. Pfedchiidce Facebooku byl
spustén v roce 2004. V pocatecni fazi se jednalo o socidlni sit’ urCenou pouze pro studenty

Harvardské univerzity. V roce 2005 se rozsifuje na dalSich vysokych Skolach po USA a
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Evropé. Nasledn¢ mezi zaméstnance vybranych firem, véetné¢ Microsoftu a Applu. Teprve

poté se zpftistupnil 1 vefejnosti. (Pavlicek, 2010)

Bednar (2011) formuloval nejvyznamnéjsi aktivity na socidlnich sitich, které souvisi s

marketingem:

e informovani o znacce

e predprodejni podpora produktu

e presvédcovani potencialnich klienti o vyhodach produktu
e poprodejni podpora

e budovani uzivatelské komunity

e fesSeni problému a krizova komunikace

5.4 Soucasny pocet uzivateli Facebooku

Ke dni 8. kvétna 2012 byl dle Socialbakers.com (© 2012) celkovy pocet uzivateli Face-
booku ve svété 841 080 620 uzivateli. V Ceské republice je tidajné piihlasenych 3 604 460

uZivatelii, coZ ¢ini zhruba 35 % obyvatel Ceské republiky.

5.5 Typy uzivatelu dle aktivity

Pro lepsi chapani uzivateld je dobré charakterizovat si typy, které se na socidlnich siti vy-
skytuji. Kazdy ma jinou hodnotu z pohledu vyznamnosti pro §ifeni zprav, ptispévkil, in-

formaci. Sterne (2011) je rozdélil nasledovné:

5.5.1 Odbératelé a sledovatelé

Jsou to lid¢, kteti v jednu chvili vyjadtili dostatek zajmu a rozhodli se klepnout na tlacitko,
které jim umoZzni dozvidat se vice informaci. Zda od té chvile piecetli jakykoliv ptispévek,

je véc druha.

5.5.2 Ctenafi

Dalsi skupinou jsou ¢tenafi. U nich je jasné, Ze sdéleni ¢tou. Ctenafe je mozné rozdélit do
dvou skupin. Jedni se pfihlésili schvalné pro ¢teni novinek a ti druzi je Ctou, aniz by se

piihlasili.
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5.5.3 FanouSci

Fanousci se nejen hlasi k odbéru zprav, ale chtéji, aby i ostatni védéli o jejich zalib¢é v dané
znacce, produktu ¢i osobé. Jejich silna stranka je vefejny zajem. Ten muze v ostatnich li-

dech evokovat potiebu také pattit do dané komunity stejné tak, jako jejich znamy.

5.5.4 Preposilatelé

Jsou z hlediska Sifeni nejhodnotnéjsi. Jsou to lidé, kteti pokud uvidi néco zajimavého, jsou
odhodlani takovou zpravu poslat dal mezi své piatele. Pii zjisténi toho, kdo se nejvice sna-
Zi zprévy preposilat, je dobré zamétit pozornost piimo na takové osoby a zamérné sdéleni

cilit.
5.6 Typy uzivatelu dle vztahu

Bednat (2011) charakterizoval typy uzivatel dle jejich vztahu k firm¢, znacce, produktu.
Rozd¢lil uzivatele na Sest riznych druht, ktefi jsou svym vztahem specificti a vyznacuji se

riznymi vlastnostmi. Pro kazdou skupinu téchto uzivatelti jsou typické jiné aktivity.

5.6.1 Advokat

Advokat je aktivni uzivatel, ktery ma velmi kladny vztah k firm¢, znacce produktu. Vetej-
n¢ hlasa sviij postoj. Za vSech okolnosti se firmy zastava. Jeho velkou vyhodou je, Ze ma
hluboké znalosti o vyrobku a je schopny a navic i ochotny pomdahat nejen ostatnim uzivate-

lim, ale také samotné firme proti tzv. ,,haterim* (viz. nize
9

Jeho pfitomnost posiluje aktivity a ¢innosti ostatnich uZzivateld. Pro firmu jsou advokéati
velmi cenni. Je dobré jim dat najevo, Ze jsou pro firmu dualeziti, Ze jim je firma vdécna za
jejich ¢innost. Je vhodné je za jejich aktivity odménit. Vhodnou a velmi jednoduchou od-
ménou pro advokaty mizZe byt poskytnuti informaci diive neZ ostatnim, poskytnutim in-

formaci ze zakulisi.

5.6.2 Aktivni podporovatel

Jeho chovani je podobné advokatiim, 1i$i se v tom, Ze aktivni podporovatelé¢ nemaji tak
hluboké a odborné znalosti jako advokati. Nechybi jim snaha zapojovat se do diskuzi, pod-
poruji ostatni uZivatele. Pro firmy je dobré udrZovat s nimi aktivni komunikaci, pfipadné je

za jejich usili odménovat darky, soutézemi.
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5.6.3 Pasivni podporovatel

Pasivni podporovatelé se za normalnich situaci nezapojuji do diskuzi, pouze ¢tou sdéleni,
sleduji déni. Jejich aktivni podpora se projevi az v krajnich situacich, kdy je firma ¢i vyro-

bek néjakym zplisobem napadan.

5.6.4 ,Neutralni* uzivatel

V praxi neni mozné najit se s €isté neutralnim uzivatelem, vzdy se klani spise ke kladnému
nebo negativnimu postoji, nebo je jeho postoj proménlivy. Neutralni uzivatelé reaguji na

fakta a ¢isté vécné informace.

5.6.5 Konstruktivni kritik

Konstruktivni kritici tvoii mensinu, v mnoha ohledech mizou byt nebezpecnéjsi nez de-
struktivni kritici. Konstruktivni kritici oplyvaji odbornymi znalostmi, rozumi produktim,
znaji jeho nedostatky. Jejich snahou neni cilené $kodit, ale vést dialog. Diky jejich schop-
nosti rozumné argumentovat jsou schopni presvéd¢it ostatni uzivatele. Na druhou stranu

jsou to zpravidla rozumni lidé, proto je mozné argumenty presveédcit i je.

5.6.6 Destruktivni kritik

Destruktivni kritik nese nazev ,hater” (z anglického ,hate” — nendvidét). Az na vyjimky
neni mozné tohoto uzivatele presvédCit a ziskat na svou stranu. Ve svém postoji je zatvrze-
Iy a firmu ¢i produkt zkratka, slusné feCeno, nema rad. Zapojuji se do diskuzi, v nich se
prezentuji negativnimi piispévky. Obcas se snazi vystupovat seriozné, zejména kvili ma-
nipulaci ostatnich uzivateli. Jindy jsou agresivni a vulgarni. Neuznavaji racionalni argu-
menty. ,,Hatery” nemd smysl radikaln€¢ odstraiiovat, napiiklad vyhozenim ze skupiny,

z diskuze. Jsou ochotni se vratit pod jinym jménem a Skodit a pomlouvat jesté vice.
5.7 Moznosti prezentace na Facebooku

5.7.1 Socialni sit’ jako svét online referenci

Pro prodejce je zakladem uspéSného prodeje vytvoreni divéry. V online svété je budovani
obchodé¢ dokéaze potencialni zdkazniky zlomit, zvlasté pokud je vystupovani prodejce pro-
fesionalni. Ve virtualnim svéte jsou ztizené podminky. Vytvofeni internetové stranky, kte-

ra se zda jako duvéryhodna, neni v dnesni dobé slozita zalezitost a tudiz ani nijak naklad-
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na. Novym, s danym internetovym prodejcem nezkuSenym, zdkaznikiim mohou usSetfit

rozhodovéni, pfipadné i penize, zdkaznici, kteti méli jiz s danym prodejcem zkusenost.

Janouch (2011) naopak varuje prodejce pred tim, Ze zakaznik ma za pomoci socidlnich siti
mnohem vétsi silu. Vazby mezi uzivateli navzajem sdilejicich obsah nemusi byt silné, to
vSak v obchodovéni na Internetu nehraje roli. Toto propojeni informaci mize mit pro firmy
jak pozitivni, tak negativni dopad. Vzdy je tieba byt pfipraven spiSe na tu horsi variantu,
jelikoz lidé si negativné zaméiené informace sdileji Castéji a s vetsi ochotou (nekdy az

zlomyslnosti).

5.7.2 Viralni marketing

Viralni marketing je popsany v kapitole 3.2.

5.7.3 Placena reklama

Pomoci placené reklamy je mozné odkazat uzivatele na webovou stranku, strdnku na Face-
booku, skupinu ¢i aplikaci uvnitt sité¢. Hlavni vyhodou této formy reklamy je moznost jeji-
ho dokonalého zacileni. Neni tfeba si délat velké iluze o tom, jak citlivé Facebook vyuziva
data zaregistrovanych uzivatelt. Cilit je mozné jak regionalné (s piesnosti az na konkrétni
mésto), tak demograficky (v€k, pohlavi, vzdélani, rodinny vztah, jazyk, dokonce i na den
narozenin uZivatele). Reklamni kampan je moZzné riizn€ nastavit. Bud’ se stanovi cenou za
pocet zobrazeni nebo za proklik. Pfi nastavovani kampané je zajemce 0 reklamu nabadan
k urCeni dostate¢né vysoké castky, jelikoz s vyssi cenou stoupa pravdépodobnost dosazeni
patii¢ného tispéchu. Nutno podotknout, Ze placena reklama je pomérné nékladnou zalezi-

tosti. (Pavlicek, 2010)

Jako vyrazné levngjsi alternativu je vhodné vyuzivat skupin. Je mozné domluvit se s 0s0-
bami spravujici pocetné skupiny, ze za Uplatu budou ve skupiné sdilet urcity odkaz nebo

jiné sdéleni. Tato reklama je levnéjsi a v mnoha ptipadech (zvlasté pokud se povede najit
5.7.4 Profil

Uzivatelsky profil je zdkladnim objektem ptitomnosti na Facebooku. Profil je vychozi vir-
tudlni identitou fyzické osoby.
Vytvéteni profilu si Facebook (©2012) tidi ur¢itymi pravidly. Jejich vycet je pfilis dlouhy,

proto uvadim pouze ptiklady:
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e zakaz zalozeni vice nez jednoho osobniho profilu
o zdkaz zverejniovani 1zivych osobnich udaji
e zakaz pouzivani Facebooku do 13 let

Na konci roku byla provedena radikalni zména vzhledu profilu. Novy vzhled se nazyva
»Timeline®. Prvni viditelnou zménou je umisténi velké fotografie v zdhlavi. Nejveétsi zmé-
na vsak spocivéa v rozdéleni stranky vertikalni linkou. Ta rozdé€luje stranku na dvé putlky.
Pro nové uzivatele je toto rozdéleni pomérné nepiehledné, ale Facebook si od tohoto nové-
ho vzhledu slibuje, Ze lidé se budou vice snazit vice upravovat svij profil. Toho Ize dosah-
nout zejména tim, Ze uzivatelé budou vkladat fotografie a psat statusy. Pro pojem ,, Timeli-

ne‘ je mozné pouzivat ¢esky ekvivalent - ,,Moje historie“. (Doc¢ekal, 2011)

5.7.5 Udalost

Propagace formou uddlosti je vyuzivana naptiklad pfi konani koncertii, pfedstaveni, pie-
hlidek. Vyhodou je osloveni konkrétnich uZivatelli, ktefi maji moznost volby dat o své
ucasti €i neucasti védet prostrednictvim tlacitka. Tato moznost volby vytvari na uzivatele
natlak urcitym zptisobem se rozhodnout a tak o udalosti uvazovat. Uzivatelé maji moznost
zvat na tyto uddlosti i1 své ptratele (pozvanému uzivateli se ukéze nova udalost informujici o
tom, Ze ho uZzivatel pozval). Je to mnohem osobn¢jsi forma nez pti pouhém sdileni infor-

mace.

Velkou vyhodou pro poradatele je, Ze podle predbézné potvrzenych ucasti mize odhado-
vat, jak velkou bude mit udalost navstévnost. UZivatel zase ziskava piehled o tom, kdo z

jeho pratel a ptipadné i cizich lidi se udalosti zGcastni.

5.7.6 Skupina

Skupina je v podstaté stranka, ktera je urcena pro diskuzi. Je specifickd tim, Ze sdruzuje
uZivatele se stejnym zajmem ¢i problémem. V kazdé skupiné je definovan spravce, ktery
muze zvat, autorizovat a také propoustét ¢leny skupiny. Vyhodou skupiny je hromadna

korespondence. (Bednaft, 2011) Nejvétsi skupiny na Facebooku maji az miliony ¢lend.
5.7.7 Stranka

Stejné tak jako u uzivatelskych profili byla i u stranek provedena zména na ,, Timeline*.

Stranky maji oproti skupin€ fadu vyhod. Na strankédch mizeme na rozdil od skupin vyuzi-

vat aplikace. Jeji vyhodou je vyuziti pfi virdlnim marketingu. Uz existence samotného loga
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firmy na strankach uzivatell vytvaii povédomi o znacce a moznost pripojeni se k odbéru

novinek. (Holzner, 2009)

Porterfield (2011) se diva na Facebookovou stranku jako na misto, kde se setkavaji lidé se
spolecnymi zajmy a hodnotami. Tato akumulace lidi umoznuje ziskavat odpovédi na

spravné otazky a motivovat ke sdileni jejich myslenek.

Turner a Shah (2011) vyzdvihuji schopnost stranek nasmérovat potencionalni zakazniky z

Facebookové stranky na webové stranky, kde mtzou nakupovat.

Uzivatel ma moznost stat se fanouskem firmy. To uzivateli umoznuje ziskavani aktualnich
informaci a reklamnich poselstvi na jeho profil. Firma mé& moznost zasobovat uzivatele

novinkami o svych produktech, zvat ho na rizné udalosti. (Bacuv¢ik, 2011)

5.7.8 Aplikace

Vyvojafi maji moznost vytvaret nové funkce a pridavat je ve formé aplikaci. Tyto aplikace
muzou slouzit i k obchodnim uc¢elim. Na Facebooku se vSak setkavame s omezenim Vv
podobé nekolika potvrzujicich dialogii pied tim, nez se informace ptedaji aplikaci. Tyto
dialogy slouzi k ochrané dat. Soucasné jsou ptekazkou pro vyvojate. S rozristajicim po-
¢tem aplikaci se pfiostfuje soutéz o pozornost a ptizen uzivatele. To mlze vést k masové-

mu posilani pozvanek, coZz ma zcela opacny efekt. (Peacock, 2012)

v v

Aplikace je mozné rozdélit na dvé hlavni ¢asti, a to aplikace, které béZi v ramci Faceboo-
ku, v ramci jeho webu a aplikace, které sice bézi mimo Facebook, avSak vyuzivaji jej v

ramci své funkcionality. (Pavlicek, 2010)

Aplikace je vzdy pouzivana v kombinaci se strankou, s mikrowebem mimo socialni sit’,
nebo jinym nastrojem. Aplikace mohou byt vyuZivané jako lakadlo na stranky, nosi¢ sou-

tézi, distribuce slev a jak bude uvedeno v dalsi ¢asti prace 1 jako e-shop. (Bednaft, 2011)
Aplikace jsou narocné na navrh, vyrobu a testovani. To samoziejm¢e znamena vyssi ¢astku
na pofizeni.

5.8 Budovani internetové komunity

Weber (2009) popisuje sedm kroku, kterymi je mozné zajistit si vlastni zakaznickou ko-

munitu.
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1. Sledovani

Je nutné prozkoumat socialni média a pochopit nejvlivnéjsi mista na socidlnim webu. Pred
zalozenim oficialni komunity je vhodné nejdiive vypatrat, co o spolecnosti uz lidé tikaji, a
rozpoznat, kdo hovory vede, zjistit jaké jsou nejvétsi komunity, o em tyto komunity hovo-
fi, jaky ndzor maji na danou spole¢nost, jeji produkty, klicové konkurenty. Pokud se tako-

vé komunity objevi, je dilezité tento pfinos navazat na celkovou strategii. (Shih, 2010)
2. Nabor novych ¢lent

K formovani skupiny je dulezité ziskdvat lidi, kteti chtéji hovofit a komentovat ¢innost
spole¢nosti, produkty. Je dobré nezapominat na to, ze ¢lenstvi v komunitach je dobrovolné.
I kdyZz né¢kdo mize mit zajem o produkt, nemusi mit zajem pfipojit se ke komunité. (Mo-

hammed, 2004)
3. Vyhodnocovani platforem

Vyhodnocovanim se rozumi zjistovani, kterd platforma je nejvhodnéjsi pro marketingové

cile, a zda jsou jeji uzivatelé témi vhodnymi.
4. Zapojeni se

Zapojeni se do interakce se Cleny komunity je diskutabilni. V zasad€ zalezi na charakteru

komunity. Pti vstupu je vhodné uvetejiovat obsah, ktery vyvola spravné reakce lidi.
5. Meéreni

Meéfeni je popsano v samostatné kapitole.
6. Podpora

Nékteré stranky samy o sob& reklamu nepotiebuji, U jinych to potfeba je. Pokud se nedaii

vytvofit dostatecné velkou komunitu, je mozné riznymi zpiisoby popularitu zajistit.
7. ZlepSovani
Vzdy je mozné ude€lat cokoliv Iépe. Je nutné se o to pokouset, zlepSovat funkce, ud¢lat
stranky ptehlednéjsi, uzivatelsky ptivétivejsi, zabavnéjsi.
Pearlman a Abraham (2008) dale dodavaji obecné rady, které je dobré mit vzdy na paméti:

e nespamovat
e byt vstiicny

e byt uzitecny
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e Dbyt socidlni

e byt Cestny

e byt soutézivy

¢ naslouchat uzivatelim
e Dbyt spolehlivy

e Dbytrychly

5.9 Meéreni na socialnich médiich

Pocet lidi, ktefi jsou fanousSci nebo nasledovnici, miize byt indikatorem popularity, ale ne
skute¢ného piijeti. Jejich pocet sahé od téch, ktefi pravidelné ¢tou vSechny ptispevky az po
ty, kterym se prispévek pouze zobrazi. Nastésti lze méfit, zda sd€leni poslali dale. Pti
vhodném sdéleni je mozné oslovit cilovou skupinu Ctenart, ktefi se budou snazit, aby
zpravu preposlali dale jako prvni. Existuje spousta nastrojii, s jejichz pomoci je mozné
sledovat, jaké zpravy povazuji lidé za hodné pteposlani. Mezi takové néstroje se mize fa-

dit Backtype, HootSuite. (Sterne, 2011)

Sterne (2011) a Janouch (2011) uvedli mnozstvi zpiisobu, co je mozné méfit na socialnich
sitich:

e objem komunikace (tzv. buzz) o znacce zalozeny na poctu ptispévkl

e mnozstvi komunikace na zédklad€ poctu zobrazeni (impresi)

e posuny v komunikaci v pribéhu ¢asu

e komunikace podle denni doby/Césti dne

e konkuren¢ni komunikace

e popularita nabidky (pokud je naptiklad k dispozici n€kolik videi k vloZeni na stran-

ky, pak to, které se vyuziva vic)

e zminky v mainstreamovych médiich

e fanousci

e nasledovnici

e pratelé

e rychlost narstu poctu fanouskil, nasledovnikt a ptatel

e stahovani

e nahrdvani

e prohliZzeni ze strany uZivatelli
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e pocet ulozeni do Oblibenych

e komentare

e hodnoceni

e piihlaseni k odbéru

e pocet kliknuti

e procento komunikace s odkazy

e vliv na ziskané spotiebitele

e pocet interakci

e pocet ucastnikli soutézi

e spokojenost zakaznik

e objem zpétné vazby od zakazniki
e dopad na prodej ptes Internet

e mira vyuzivani slevovych kupont
e pocet ¢lent komunity

e pocet odbérateld RSS kanalu

e pocet zobrazeni ¢lanku

e pocet komentait pod ¢lankem

e pocet prispévki v diskuzich

e zvySovani navstévnosti webu z odkazii ze socialnich siti

Pfi méfeni poctu prispévki, v kterych se objevi pozadované heslo (naptiklad jméno firmy,
produktu...), je tfeba vyhodnocovat opatrné a zkoumat hloubé&ji kontext. To v soucasné
dobé nedokaze zadny program. Pro automatické vyhodnocovani aktivity na socialnich siti
nastroje existuji. Jedna se napiiklad o Radian6, coz je celosvétové vyuZivany nastroj. Jeho
nevyhodou je vysoké cena. V piipadé nedostatku financi je mozné vyuzit sluzeb Google

Alerts, ktery je bezplatny. (Janouch, 2011; Evans, 2010)
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6 HROMADNE NAKUPOVANI

6.1 Vznik hromadného nakupovani

Hromadné nakupovani ma své kofeny v Cing. Lidé se zde spojovali ve vétsi skupiny za
ucelem silngjsiho postaveni pii vyjednavani s obchodniky. Cilem skupiny bylo vytvoieni
tlaku na obchodnika a vynuceni si mnozstevni slevy na urcité vyrobky. Obchodnik se poté

rozhodoval, zda skupin¢ vyhovi a proda vétsi mnozstvi vyrobkil byt’ za nizsi cenu.

Tuangou, jak se v Ciné hromadné nakupovéni nazyvé, dosahlo nebyvalych tGspéchil. Poda-
filo se zkombinovat moc internetu a silu davu. Chatovaci mistnosti vytvotené pro ucely
domlouvani se na hromadné nakupovaci akce okamzité inspirovaly tviirce webovych stra-

nek specidlné vytvofenych pro hromadné nakupovani. (Economicst, 2006)

6.2 Hromadné nakupovani na Internetu

Prodejci maji mnoho zpiisobil, jak na sebe upozornit, jak upoutat pozornost na vlastni vy-
robky. Tradi¢nich zpsobi marketingu je cela fada, od reklamy v televizi az po inzerci
v novinach. Dale se nabizi nové zpisoby marketingu. Nékteré z nich byly jiz v praci po-
psany jako naptiklad viral marketing, guerilla marketing. Marketing pomoci slevovych

serveru se fadi mezi né.

Woods (2010) shrnul princip fungovani hromadného nakupovéani. Obchodni zastupci sle-
vového serveru jednaji pfimo s obchodniky, vzajemné se dohodnou na zvetejnéni konkrét-
ni cenové zvyhodnéné nabidky. Nabidka je dostupna jen po urcity ¢as, naptiklad tyden.
Obchodnik stanovi, jaké minimalni mnoZstvi zakazniki je tfeba pro aktivaci zvyhodnéné
nabidky. Jestlize se podafi dosahnout ur€ené¢ho poctu objednavek, nabidka se stane aktivni
a uzivatelim jsou doruceny vouchery, které slouzi k uplatnéni slevy. Pokud stanoveného
poctu objednavek neni dosaZeno, nabidka se nestane aktivni, zdkazniklim jsou vraceny

penize.

V roce 2000 se pokusil vytvofit spoluzakladatel Microsoftu Paul Allen start-up zvany Mer-
cata. Nakupujici mohli po ptihlaSeni koupit produkt, jehoz cena klesala s mnozstvim lidi,
kteti ho méli z4jem koupit. Tento projekt byl po roce a pil ukoncen. Nedokézal konkuro-

vat strdnkam typu Amazon.com.
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6.3 Groupon

Nevyznamnéjsi revoluci na poli slevovych serverii zptisobil Andrew Mason, ktery se po-

staral o zaleZeni projektu Groupon.com.

Groupon byl spustén v roce 2008 v Chicagu. Brzy ovladl celé Spojené staty americké a stal

se tak prvnim komer¢né€ veleuspéSnym slevovym serverem.

Nedlouho po uspéchu Grouponu se zacaly objevovat jemu podobné servery jako je Li-
vingSocial nebo BuyWithMe. VSechny tyto systémy do sebe uspéSn¢ zakomponovaly
princip ,,ted’ nebo nikdy®, ktery je zndmy z modelu one-day-a-deal. Zakaznik ma tedy

pouze omezeny ¢as na rozhodnuti, zda slevu koupit.

Server Woot.com, ktery je taktéz typickym zastupce one-day-a-deal modelu, pted zakaz-
niky taji, kolik zboZi je prodano. Takové zatajovani informaci jde pfesné naproti trendu
Sifeni informaci mezi zédkazniky. Groupon davé zédkaznikiim dostatek informaci, zékaznici
tedy znaji poc¢et prodanych voucherd. Pokud sleva jesté nebyla aktivovana a zakaznik o ni
ma zjem, je v jeho vlastnim zdjmu, aby informaci o akci §ifil, aby mu ji jeho ptatelé po-

mohli aktivovat, a tak si vzajemn¢ dopiali zazitek. (Kracik, 2010)

Snaha Grouponu ovladdnout svét slev vedla k akvizicim po celém svété. V kvétnu roku
2010 doslo k pohlceni ,,evropského klonu* Citydeal. Tim Groupon obsadil trh ve Velké
Britanii, Irsku, Némecku, Francii, Nizozemi, gpanélsku a v dalSich zemich Evropy. Dalsi
velkou vyzvou byla penetrace trhli v Rusku a Japonsku. Proniknuti i na tyto vychodni trhy
bylo umoZznéno ziskanim majoritnitho podilu v spole¢nostech Qpod.jp a Darberry.ru.

(O’Dell, 2010; Groupon, © 2012)

V soucasné dobé trapi Groupon jiné problémy. Pfi vstupu na burzu se jeho akcie prodavaly
za 20 dolart, dne 10. kvétna 2012 jsou prodavany za cenu 9,87 dolarti za akcii. Trh reago-

val timto zpisobem, kdyz se ukazalo, ze Groupon je ve skute¢nosti prodélecny.

Manazeti Grouponu se branili tvrzenim, Ze vytvareji budouci hodnoty - masivnim investo-
vanim do marketingu. Do reklamy investuje tdajné aZ patnéct procent trzeb (napf. televiz-
ni reklama o pfestdvce Super Bowlu). V kombinaci s obrovskym mnoZstvim zamé&stnanct
a rozSifovanim byznysu do dalSich zemi, vytvofila firma do konce prvniho ¢tvrtleti 2011

kumulovanou ztratu ve vysi 522 milionu dolari. (Koci, 2011)
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6.4 Cesky trh

Slevomat byl jednim z prvnich slevovych serverti na Ceském trhu, a v soucasné dob¢ je
svém pobytu v Anglii se slevovymi servery setkaval. P¥i navratu do Ceské republiky se
rozhodl vytvoftit slevovy server pro ¢esky trh. Slevomat se udajné povedlo spustit za 40 dni
od sestaveni tymu. Projekt byl vytvofen velmi rychle, protoze paraleln¢ velmi intenzivné
pracovali na vlastnim projektu vyvojaii z Vykupto. A samoziejmé spousta dalSich si
s mySlenkou vytvoreni slevového serveru, vazné pohravala. Nakonec Slevomat zahajili
provoz 12. dubna 2010. Vykupto spustilo ¢innost ve stejny den, jen asi o tii hodiny pozd¢-
ji.

Béhem velice kratké doby se slevové servery staly v Ceské republice fenoménem a vznika-
ly desitky dalSich. Odbornici prorokovali, Ze na ¢eském trhu nemtize takovy pocet slevo-
vych serverd fungovat. Jenze se tak ned¢lo a jejich pocet se stale zvySoval. Nakonec dosahl
svého vrcholu v srpnu v roce 2011, kdy dle udaji Skrz.cz soucasné fungovalo 204 slevo-

vych servert. Od té doby nabral trend opa¢ny smér.
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Obr. 2 — Pocet fungujicich slevovych serverii v CR (viastni zpracovdni)

6.5 Slevové agregatory

Po velkém boomu slevovych servert nasledovala dalsi vina, ktera zasahla odvétvi hromad-
ného nakupovani. Na trend slevovych serverti navazaly slevové agregatory. Jsou to stran-
ky, které kumuluji slevy ze zaregistrovanych slevovych serverii. Hlavni vyhodou agregato-

ri je tedy koncentrace nabidek slevovych serverti. Dalsi jejich vyznamnou vyhodou je
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moznost tfidéni nabidek. Ttidéni vede k ptehlednosti, zdkaznik tak snadnéji najde nabidku,
kterd ho oslovi. Ttidéni miize probihat jak na trovni kategorii nabidek (jidlo, cestovani,

zbozi, sport, relaxace, zabava...), tak na irovni rozdé¢leni dle mést ¢i regiont.

Za zrodem nejvétsiho z agregatortt Skrz.cz stoji Martin Talavasek. Vetejné sdélil, ze
Skrz.cz vytvoril béhem vikendu pro sebe a své pratele, aby se dokazali orientovat mezi
velkym mnozstvim nabidek riznych slevovych serveri. Kdyz se zacaly samy servery hlasit
o umisténi mezi agregované nabidky, pochopil, Ze by se mohlo jednat i o komercéné uspés-
ny projekt. Touto vétou velmi napomohl boomu agregatorti. Spolu s ohledem na bariéry
pro vstup do odvétvi slevovych agregatort, které jsou jest¢ mensi nez u vstupu slevovych
serverd, ¢ili téméf zadné, vzniklo v Ceské republice na zhruba 200 slevovych servert 80

agregatoru. (Zandl, 2011)

6.6 Bazar voucheru

Dalsi sluzba, ktera navazuje na slevové servery, slouzi lidem, kteti nechtéji nebo nemizou
vyuzit voucher. Aby zdkazniklim v piipad¢ nevyuziti voucheru nepropadly penize, maji
moznost voucher prodat v bazarech slevovych kupontll. V bazarech je mozné nakoupit
vouchery za pevnou ¢astku, nebo formou aukce. Jako prvni zacal tuto sluzbu provozovat
server Kupon.cz. Ten v nedavné dobé ¢innost ukoncil. Stile vSak funguji servery jako

Voucherynaprodej.cz, Slevosekac.cz, Voucherbazar.cz. (Aust, 2011a)

6.7 Budoucnost slev v Ceské republice

Velice &asto se sklofiuje vstup silngjsiho zahraniéniho slevového serveru do Ceské republi-
ky. Podobny scéndi zazilo Némecko, Polsko i1 Slovensko. I do téchto zemi se snazi dostat
Groupon a vybudovat si na tamnich trzich silnou pozici. V Cesku je viak relativné zabéh-
nuty trh se slevami. Proto se da pfedpokladat, Ze pokud by se Groupon uchylil ke vstupu na

cesky trh, konal by tak prostfednictvim jiz zab&hnutého projektu. (Skopalova, 2012)

Groupon by zcela jisté pfi vstupu do Ceského prostredi zamichal kartami. Zakladatel Sle-
vomatu Tomas Cupr viak nema z nejvétiiho ze slevovych serverti obavy. Dokonce se vy-
jadiil ve smyslu, ze by vstup amerického giganta uvital. Dalo by se totiz ptredpokladat, ze
ty slevové servery, které jen stézi prezivaji a mizou celému sektoru vice uskodit nez pro-

spét, by mohly pod tlakem Grouponu ukong¢it ¢innost.
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Vzhledem K soucasnym problémim s ucetnictvim a predevsim ziskovosti Grouponu se

jeho brzky vstup na Cesky trh nepredpoklada.
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7 SLEVOVE SERVERY V CESKE REPUBLICE

Po obdobi, kdy kazdou chvili vznikal novy slevovy server, nastala na trhu konsolidace a
trh se procistil. Slevové servery, které nemohly v silné¢ konkuren¢nim prostfedi samostatné

pusobit se, bud’ sloucily do vétsich celkll, nebo zanikly.

Pro slevové servery, které zahajovaly svou ¢innost az po roce 2010, byla situace velmi
slozita. Na trhu v té dob¢ figurovalo vice jak 100 konkuren¢nich projekti. Mnozi podnika-
telé se shlédli ve vidiné€ velkého a snadného zisku. Jak jiz bylo fe¢eno, vstup do odvétvi je

relativné snadnou zalezitosti.

Zaklad tvori naprogramovana internetova stranka a zajisténi lakavé nabidky pro konecné
spotiebitele. V pocatcich hromadného nakupovani v Ceské republice to byl pro prodejce
pfinejmensim zajimavy napad jak se zviditelnit, navic s moznosti ziskat penize. Je vSak
tteba brat v potaz, ze nase zem¢ neni nafukovaci, stejné tak to plati o poctu podnikateld -
potencidlnich inzerentd. Z osobni zkuSenosti vim, jak situace vypadala od ¢ervna do fijna
2011. Jiz na zacatku tohoto obdobi bylo ohromnou vzacnosti najit subjekt, ktery nabizel
alespon trochu pro spotiebitele zajimavé zbozi ¢i sluzbu a zaroven by nebyl osloven zad-
nym slevovym serverem. Naopak zcela bézn¢ byl provozovatel ldkavé sluzby oslovovan

nekolikrat do tydne.

7.1 Konsolidace trhu

Malé¢ slevové servery, které¢ nemohly nabidnout néco navic, musely zaniknout. Co je mys-
leno tim ,,néco navic”? V piipadé slevovych servert to je hlavné pocet lidi, kteti sleduji
jeho aktudlni nabidku. Slevové servery si peclivé vedou statistiky 0 tom, jaké je navstév-
nost jejich stranky, kolik unikatnich uzivateli navstivi stranky, kolik lidi odebira newslet-
tery, jak velkou maji zakladnu fanouskl na Facebooku. Tyto ¢isla vytvareji predpoklady
uspesného prodeje produktu a o prodej jde predevsim. DalSim aspektem, ktery tvoii konku-
ren¢ni vyhodu, jsou ptipady, kdy za slevovym serverem stoji jind GispéSna spolecnost. Tyto
subjekty si mohou ziskat dobré postaveni zejména diky marketingové podporte, kterou jim
matefskd spole¢nost miize umoznit. Déle jim dodéavala divéryhodnost jak u kone¢nych
spottebiteld, ktefi nemaji obavy nakoupit zlevnéné zbozi nebo sluzbu, tak u inzerentti ne-

majici strach s danym slevovym serverem spolupracovat.

Kdyz uz bylo zminéno sluc¢ovani malych serveri s cilem vytvotit konkurence schopny sub-

jektu, je tfeba uvést na pravou miru, ze tato ¢innost neprobihala jen u téch mensich.
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Pti konsolidaci trhu bylo mozné ocekéavat nékolik scénaiti. Zejména malé projekty, které
nem¢ly redlnou moznost pieziti v tak pfesyceném trhu, zanikly. Stabilni slevové servery se
snazily upeviiovat svou pozici napiiklad uzavienim partnerstvi. Slevomat v listopadu 2010
koupil tietinovy podil v serveru Vykupto. V té dobé byl server Vykupto tietim nejvetsim
slevovym serverem na trhu. Dvojkou na trhu byl server Zapakatel. Ten Slevomat ziskal v
srpnu 2011. (Tama, 2011; Maly, 2011) Nedoslo vSak k tiplnému slouceni. VSechny znacky
funguji oddélené, fize méla za kol zvysit divéru zédkazniki, provazat spolupraci na poli
marketingu ¢i ve shanéni novych nabidek, tvorba spole¢né cerné listiny nespolehlivych
dodavateld, sdileni referenci. Dulezitym diivodem bylo vytvofeni silného postaveni na trhu

- to prispélo k rychlejsi konsolidaci trhu.

Dalsi zajimavou dohodu o spolupréci uzaviely servery MyDeals, BonyBony a Megasleva.
Tyto subjekty maji spole¢né vice nez pil milionu odbératelti denniho zpravodaje a milion
unikatnich navstévnikii mesi¢né. Svym obchodnim partnerim nabizeji moznost prezentace
nabidky na webech vSech tii subjektd. Takova nabidka mtize byt pro inzerenty zajimava,
protoze jejich nabidka muze ziskat trojitou marketingovou podporu, udajné za stejnou ce-

nu. Nabidky prodejce je mozné rozvrhnout tak, aby se vzdjemné nepiekryvaly.

7.2 Slevové servery s potencialem ristu

Na zacatku roku 2011 se odhodlaly i nejvétsi ¢eské internetové subjekty ke vstupu do od-

vétvi slevovych servert.

Seznam.cz se rozhodl vyuzit velké navstévnosti své hlavni stranky a spustil slevovy server
pod ndzvem Seznam Tip. Do nabidky slevového serveru je mozné dostat se piimo z hlavni
stranky Seznamu. Navstévnost tohoto portalu vytvaii vhodné ptredpoklady pro fungovani

jeho slevového serveru.

Je vSak zajimavé, Ze Seznam zvolil pomérné pasivni postoj k propagaci jeho nové sluzby.
Nutno dodat, Ze si diky svému zdzemi mlZze béhem nékolika dni vytvofit zcela jinou mar-

ketingovou strategii a situace se mtize béhem okamziku obratit. Zatim se tak ned¢je.

Razantnéjsi strategii zvolil marketingovy tym Centra. Jejich slevovy server nesouci nazev
Amplion.cz v posledni dobé zabira vétsi a vétsi kus trhu. Je to zptisobeno masivni propa-
gacni kampani. Bannery lékajici k nakupu na Amplionu jsou v soucasnosti na webu takika

vSudypfitomné.
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Bude zajimavé pozorovat, jakym zplsobem zareaguje Aukro.cz se svym slevovym serve-
rem AukroCity.cz, ktery, a¢ ma za sebou jednoho z nejvlivnéjSich e-komercnich portald,

stoji v ustrani.

Je zcela jasné, Ze tyto silné hrace neodradi ani piesyceny trh. Naopak se zazemim, které

maji, je ocekdvan jejich rist.

7.3 Prehled trzeb

V piiloze je mozné nalézt graf, ktery zobrazuje procentualni podily na celkovém obratu za

1-2/2011.

Tyto tdaje uvadim jen pro piedstavu, 0 tom jaké trzby nejvétsi slevové servery generuji.
Bohuzel se jedna o pomérné staré udaje a trh slevovych servert je velmi dynamicky.

v

Aktualngjsi informace podava Kovacik (2012), feditel nejvétsiho agregatoru slev Skrz.cz.
Ten uvadi, ze v roce 2011 tdajné lidé na slevovych serverech utratili 1,95 miliardy korun.
Prestoze se v roce 2012 pocet portali snizil, Kovacik se domniva, ze trzby maji naopak

vystoupat az ke trem miliarddm korun.
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8 JAK SLEVOVE SERVERY FUNGUJI?

Zékladni funkce slevového serveru je vysvétlena v kapitole ,,Hromadné nakupovani®.

Zakladnim principem pro slevové servery, alesponn pro ty, co se snazi podnikat fadné a
poctive, by mél byt princip ,,win-win-win®, Tento princip pfedpoklada vitézstvi vsech zu-
Castnénych stran. Témi se rozumi koncovy spotiebitel, prodejce, slevovy server. V silné
konkuren¢nim prostiedi je spokojenost vSech tii stran jedinou cestou, jak byt dlouhodobé

uspesny. Co znamenaji jednotliva vitézstvi pro kazdou ze zucastnénych stran?

8.1 Zucastnéné strany

Na prvnim misté jsou zdkaznici. Pro slevové servery piedstavuji zédkazniky jak konecni
spotiebitelé, tak podnikatelé inzerujici své produkty. Z tohoto hlediska je poznat o jak cit-
livy obor podnikani se jednd. Jednotlivé strany jsou velmi Uizce provazany a koneény
uspéch zavisi na snaze vSech zucastnénych. Zamérné dodavam na vSech. ProtoZe i kone¢ni
spotiebitelé se v ptipadech, kdy je nutné slevu aktivovat potiebnym poctem prodanych
vouchert, angazuji pro uspéch reklamni akce. Ve svém vlastnim zdjmu se snazi nabidku

§ifit mezi své pratele, ktefi by si mohli voucher zakoupit a pomohli tim slevu aktivovat.

8.1.1 Koncovy zakaznik

V prvé tfad¢é vSak musi byt spokojeny koncovy zakaznik, ktery si za zvyhodnénou cenu
zakoupil produkt nebo sluzbu. Ocekava, ze prestoze diky propagacni akci zaplatil mensi

¢astku, dostane produkt nebo sluzbu ve stejné kvalité, jako kdyby zaplatil plnou cenu.

8.1.2 Prodejce

Pro obchodniky je ldkavé to, Ze jedinou svoji zajimavou nabidkou miiZzou oslovit velké
mnozstvi potencidlnich zdkazniki. Je to forma reklamy, ktera s sebou nepiinasi Zadné fixni
naklady. Obchodnici za sluzbu plati provize z kazdého prodaného kusu. Proto je tato forma
propagace vyhodna i pro mensi subjekty. Prodejci nemusi mit pfichystany volny financni
kapital, ktery by pfed zahdjenim klasické kampané museli slozit. U klasickych reklamnich

kampani navic neni jistota ndvratu investice.

Uspéch propagace spociva v tom, ze zdkaznik osobné piijde do provozovny prodavajiciho

a na vlastni klizi zjisti, zda stoji za to, vyuzit sluzeb i za plnou cenu.
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Mezi dalsi vyhody pro prodejce patii méfitelnost uspéchu reklamni akce. Prodejce se oka-
mzit¢ dozvida, kolik lidi nabidka zaujala a rozhodli se ji zakoupit. Prodejce se mize do-

predu pfipravit na situaci, kterd bude po uveiejnéni reklamni akce nasledovat.

Pokud se prodejce rozhodne vyuzit slevové servery k propagaci, v dasledku velké konku-
rence si muze zvolit rizné strategie. VSe zalezi na tom, jakych cilt chce dosahnout. Zda
vyuzije serveru, diky kterému ziska Sanci oslovit celou republiku, nebo radéji zvoli slevovy
server, ktery ma vétsi zakladnu fanouskti v daném regionu. Vyhody regionalnich servera
(naptiklad ve Zlinském kraji ptisobici Slevici.cz) jsou v jejich mistnim zacileni a nizsi ce-
né. Vyuziti regionalné pusobiciho slevového serveru je urCité vyhodnéjsi pro restaurace,
fitcentra a relaxacni studia naopak osloveni zakaznikt z riznych koutti republiky by mély

vyuzivat spise hotely, atrakce jako Zoo parky a podobné.

Sluzeb slevovych serverli nemusi nutné vyuzivat jen prodejci, ktefi se snazi zviditelnit.
Slevové servery mohou slouzit prodejcim, kteti maji nadbytek urcitého zbozi nebo vol-
nych kapacit. Toho mizou vyuzit naptiklad prodejci obleeni, ktefi potiebuji vyklidit ob-
chod od zbozi, které jiz neni v mdde, nebo hoteliéfi, kteti potiebuji v ne pfili§ atraktivnim
obdobi nalakat hosty. Reklamni akci na slevovém serveru je mozné rychle si zajistit fi-

nanc¢ni prostiedky a vylepsit tim aktualni cash-flow.

Je tieba pocitat s tim, Ze pokud prodejce uvetejni zlevnénou nabidku, nalaka tim zakazni-
ky, ktefi si zbozi nebo sluzbu koupi. Miize vsak dojit k tomu, Ze touto akci prodejce presu-
ne budouci poptavku po zbozi nebo sluzbé do soucasnosti. Tim ptichazi o zakazniky, ktefi
by nakoupili v budoucnosti a to za plnou cenu. Dojde tak Kk jevu, kdy jsou zakaznici pied-

zasobeni dopfedu a nemaji potfebu poté néjaky Cas u prodejce nakupovat.

Pro prodejce je dilezité, aby méli na paméti, Ze zakaznici jsou schopni provéfit si dajnou
cenu pied slevou na webu prodejce, nebo piipadné porovnat s konkurenci. Pokud najdou

nesrovnalosti, jsou schopni informovat o tom ostatni a poskodit jméno prodejce.

Prodejce se v prubéhu reklamni kampané musi pfipravit na dotazy zakaznikd, ktefi maji
z4jem o koupi. Je tfeba pocitat s tim, ze se zakaznici budou zajimat o konkrétni detaily
nabidky, mezi které miZe spadat doba platnosti voucheru, volné kapacity, nutnost rezerva-
ce a dalsi. Pro prodejce to znamend vyfizovani e-maill, telefonatii, reakce na socidlnich
sitich. V ptipadé€, Ze se jednd napiiklad o mensiho Zivnostnika, ktery nezaméstnava Zadné
administrativni pracovniky, miize mu tento zajem ze strany zakazniki udélat problémy pfi

vykonavani ¢innosti.
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Pro obchodnika je taktéz vhodné nastavit si i maximalni pocet objednavek. Miize tak pte-

dejit problémiim, které by mohl vyvolat necekané velky zdjem zékazniku.

8.1.3 Slevovy server

Primarnim cilem slevového serveru je zisk. Zisk slevovym serverim generuji prodané
vouchery. Za kazdy prodany voucher si slevovy server uctuje urcitou provizi. Provize se

pohybuji v zavislosti na renomé slevového serveru, na druhu akce.

Slevomat zvefejiiuje na svych strankach jednoduchy cenik pro prodejce, ktefi maji zajem
sluzeb jeho sluzeb vyuzit. Prodejce se na strance firmy.slevomat.cz mtze podivat, CO
umoznuji rizné nabidky. Slevomat rozd€luje své sluzby na ,,Slevomat samostatné* a ,,Sle-
vomat s plnou podporou®. Sluzba ,,Slevomat samostatné* se dale déli na ,,standard” a
»premium®. Sluzby jsou rozliSeny podle toho, kolik uzivatelli je mozné nabidkou oslovit.
Nejlevnéjsi moznosti je vyuziti ,,Slevomat samostatné — standard”. Timto zpisobem je
mozné oslovit az 50 000 uzivateli. Nabidka je vSak zobrazovana pouze mezi fadou ostat-
nich v kategorii ,,VSechny slevy®. Za tuto sluzbu prodejci zaplati provizi za kazdy prodany
voucher ve vysi 15 % bez DPH. Pti vyuziti sluzeb ,,premium* je osloveno az 100 000 uzi-
vatelll. Nabidka je zobrazena mezi vSemi slevami, vV newsletterech a na hlavni strance Sle-
vomatu je zobrazen odkaz na danou nabidku. Cena této sluzby je 20 % bez DPH z hodnoty
kazdého prodané¢ho voucheru. Nejucinngj$i moznost je ,,Slevomat s plnou podporou*. Po-
moci této podpory je mozné oslovit az ptil milionu zdkaznikii. Nabidka je zobrazena pfimo
na hlavni strance slevomat.cz, dale je umisténa v newsletterech, na slevovych agregatorech
a dalSich reklamnich sitich. Cena zde neni uvedena. Zavisi na konkrétni dohodé¢.
S ohledem na to, kolik je uzivateld Slevomat slibuje oslovit, je mozné, ze provize bude az

dvojnasobna oproti predchozim.

Slevové servery, které nevyuzivaji agregatory slev, se do jisté miry pfipravuji o ¢ast moz-
nych zakazniki, zato jsou provize, které plynou do jejich vlastni kapsy vys$si, nez u téch,
ktefi jsou na agregatorech zavisli. Ceny sluzeb agregatori se pohybuji kolem 3 az 5 %

z hodnoty voucheru.

Dlouhodobym cilem pracovniki slevového serveru, by mélo byt navazéni dlouhodobé spo-
luprace mezi nimi a prodejci. Z divodu velké konkurence je nezbytné udrzet si loajalni
prodejce. Dle mého nazoru by k tomu nemélo dochéazet nasilnou cestou, tak jak to nékteré
slevové servery praktikovaly. Kdy si ve smlouvé nechavaly stvrdit, ze prodejce nebude

vyuzivat sluzeb jinych slevovych server. Timto zptisobem sice docilily toho, Ze se prodej-
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ce stal po ur¢itou dobu nedostupny pro konkurenci. Sami si v§ak timto chovanim u prodej-
ce taktéz zaviely dvete. Dlouhodoba spoluprace mezi slevovym serverem a prodejcem by
méla vzdy byt vybudovana na zaklad¢ spokojenosti a diveéryhodnosti. Snaha dosahnout
vzajemné spokojenosti by méla zac¢inat uz pii sestavovani reklamni akce. Slevovy server
by nemél na prodejce dé€lat natlak za ucelem sestaveni reklamni akce, ktera sice slevovy
server vynese na chvili na pfedni mista zebficku popularity, ale pro prodejce bude nevy-
hodna a pfinese mu v dalSim obdobi pouze problémy. Takovy prodejce se zatvrdi a bude

zcela jisté dalsi spolupraci odmitat.

8.2 ,,Prestizni“ kluby

Strategii nékterych servert je dat zakaznikovi pocit unikatnosti. Vznikly servery, ve kte-
rych mize uzivatel nakupovat jen v ptipadé, ze dostane pozvanku ke vstupu od svého pfi-
tele, ktery jiz na daném serveru muze nakupovat. Vstoupit je vétSinou mozné také po uply-
nuti urcité ¢asové lhuty. Timto krokem je vytvaren dojem prestizniho klubu, zakaznik si

tak svych nakupii vice uziva a je na né€ hrdy

Servery, které vyuzivaji tento postup, se zabyvaji zejména prodejem modniho znackového
zbozi, kde je takovy pfistup na misté. Mezi né mizeme zaradit mimo jiné BigBrands.cz,

Fashion Days.cz.

8.3 Péce o zakazniky

Jednou z nejvétsich chyb, kterou prodejci mizou udélat, je déleni zakaznikl na ty, co za-
platili plnou cenu a na ty, kteti nakoupili zbozi ¢i sluzbu pies slevovy server. Pokud by-
chom si pro piedstavu uvedli ptiklad z pohostinstvi, kdy ,,normalni* zdkaznici dostanou
ocekavané sluzby, zatimco zakaznici ze slevovych serverit obdrzi polovi¢ni porci naservi-
rovanou nepiijemné se tvaricim ¢iSnikem k zastréenému stolu u vchodu na toalety. Coz je
pochopitelné Spatné. VZdy je tieba starat se o spokojenost zakaznika, jestlize kupujici vyci-
ti, ne-li okaté poznd, Ze je chapén jako ,,neplnohodnotny* host. Reklamni akce naprosto
ztrati smysl a odlak4 tim mozné budouci pravidelné zdkazniky. Provozovatel¢ by méli mit
na paméti, ze pokud se rozhodnou k propagacni akci pies slevové servery, at’ uz z vlastniho
z4jmu, nebo ovlivnéni obchodnim zéastupcem slevového serveru, akci délaji pro sebe, pro
své vlastni z4jmy, pro vétsi navstévnost, pro vétsi budouci zisky, a proto by se méli chovat
k zakazniklim jesté Iépe a uctivéji nez k pravidelnym hostiim (samoziejmé je tieba zvolit

spravnou miru, aby se necitili byt ukfivdéni pravidelni hosté generujici pravidelné zisky).
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K této situaci muze dojit pti velkém zahlceni prodejce zdkazniky vyuzivajici slevové
kupony. Prodejce musi fadné prokalkulovat, jaké mnozstvi zakaznik je schopny za danou

dobu obslouzit, jaké mnozstvi zbozi je schopny vyexpedovat.

Kazdy provozovatel by si mé¢l uvédomit, ¢eho chce akci dosdhnout, a predevsim, zda je v
jeho silach splnit oc¢ekéavani. Naptiklad hoteliéti by méli mit dostate¢né ubytovaci kapacity,

prodejci zbozi, dostate¢ny pocet kust, schopnost mnozstvi vyexpedovat a tak dale.

Pro prodejce jsou kalkulace zasadni. M¢l by pouzit sviij vlastni rozum a zvolit si model,

ktery pro n¢j bude vyhodny.

8.4 Garance

Dulezitym aspektem v nakupovani na slevovych serverech je diivéra. Divéru je te¢zké vy-
budovat, ale velice snadné ztratit. Zv1asté v oblasti hromadného nakupovani. Slevové ser-
very se snazi prodejce nabadat k fadnému plnéni piani zakaznikd. Maji pro to dokonce
nastroje jako smluvné stanovené podminky, ¢i uvolnéni urcitého procenta z celkového

mnozstvi trzeb az po fadném skonceni akce.

Slevomat muize jit ostatnim slevovym serverim piikladem. Dobte vi, co déla. Kdyz kdoko-
liv ze slevovych serverii poSkodi divéru zakazniku, citelné to zasahne cely trh, v ¢ele se
Slevomatem. Proto Tomas Cupr inicioval vznik asociace Tyslevomaty, ktera ma za tikol

chranit kone¢ného spotiebitele.

Dalsim krokem Slevomatu vstiic uzivatelim, bylo garantovani spokojenosti. V ptipadé, ze
zakaznik nebyl spokojen, ma mozZnost se obratit na Slevomat, ktery zarucuje vraceni pe-

neéz.

Zapakatel a Slevomat se pokusili pfiblizit svym zakaznikim a vystoupit pouze z virtualni-
ho svéta otevienim kamennych pobocek v centru Prahy. Zakaznici si v téchto pobockach
muZzou Vyzvednout vouchery ¢i zbozi. Zékaznici, ktefi nemaji diivéru v placeni po interne-

tu, maji moznost zaplatit v kamenné pobocce.
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9 SLEVOVE SERVERY NA FACEBOOKU

V této Casti bakalaiské prace se zaméfim na soucasné aktivity vybranych slevovych serve-
ri na Facebooku. K rozboru jsem si vybral 9 z nich. A to Slevomat, Vykupto, Zapakatel,
Berslevu, Amplion, AukroCity, Hyperslevy, Slevici a MyDeals. V tomto vy¢tu je mozné
najit nejvyznamnéjsi slevové servery Vv Cele se Slevomatem, ale také, ve srovnani s nim,
mensi projekty, které zajimavé zvladnutou komunikaci. Zaméfil jsem se zejména na origi-

nalni funkce, které slevové servery svym zakaznikiim na Facebooku ptinasi.

9.1 Slevomat

Nejprve se zaméfim na jedniCku na trhu — Slevomat. Jeho strdnka méa na Facebooku
189 790 fanousku, 1512 uzivatelt o ném mluvi. V tomto ohledu nebyl Slevomat pieko-
nam zadnym jinym serverem.

Pii navstéveé stranky kazdého uZivatele musi zaujmout ivodni obrazek. Jedna se o jedno-
duchy obrézek, ktery je tvoten kolazi ctyt fotografii. Kazdé fotografie vyvolava zcela roz-
dilné pocity a ,,ato¢i* na odlisnou cilovou skupinu uzivateli Slevomatu. Na prvni fotogra-
fii je sméjici se dité vyfocené ziejmé v Zoo. Dalsi zobrazuje nejspis mladého muze, ktery
si uziva nespoutanou adrenalinovou projizd’ku terénem na ¢tytkolce. Dalsi fotografie uka-
zuje bud’ skupinu pratel, nebo rodinu, kterd se rozhodla zakoupit si let horkovzduSnym
balonem. Na ctvrté fotografii je mlady par, ktery si doptfava spolecny ob&d. Témito foto-
grafiemi se Slevomat snazi obsahnout nejéastéji nakupujici zakazniky a evokovat v nich
pocity, ze si diky Slevomatu mizou dopftat stejné zazitky. Provedeni obrdzku je opravdu
vkusné. Nejsou v ném pouzité syté barvy, fotografie tak ziskaly Sedy nadech, diky tomu
slouzi jen jako takova kulisa v pozadi a skvéle se dopliuji s ,,firemnimi* barvami Face-

booku a Slevomatu.

Na strance je umisténo nékolik odkazi, kterymi se mtize uzivatel dostat na hlavni webovou

slevového serveru.

Slevomat vyuziva Facebookovou stranku pro prezentaci novych slev, komunikaci se za-
kazniky. Aktualni slevy jsou zobrazovany v novém vzhledu Facebookovych stranek ,,Ti-
meline®. Slevy jsou prezentovany obrazkem, popisem a odkazem sméfujici na konkrétni

misto slevového serveru, kde je mozné nabidku zakoupit.

Slevomat ma na Facebooku zalozenych spoustu dalSich stranek, které maji regionalni cha-

rakter.
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9.2 Vykupto

Slevovy server ma na Facebooku vybudovanou komunitu. Tato komunita se libi 52 490
uzivatelim, 444 uzivatelt o ni mluvi. Opét muZzeme vidét profil Timeline. Zde jsou zvetej-
novany nové nabidky. A také zde probiha komunikace s uzivateli. Dale ma stranky zamé-
fené na konkrétni regiony jako Brno, Ostrava, Olomouc, Karlovy Vary. Pro lepsi identifi-
kaci je kazdy region charakterizovan tivodni fotografii znamého mista v daném mésté. Pro
své zakazniky maji vytvofené stranky zaméfené na vyznamné kategorie nabidek. Nejvy-
znamn¢jsi stranky jsou Vykupto — dovolend a Vykupto — zbozi. Tyto stranky opét jdou

vstiic zakazniklim, ktefi maji zdjem o urcity druh nabidek.

Stranky nenabizi nic navic. Dokonce na nich neni vloZeny odkaz vedouci na hlavni stranku

slevového serveru. Je to mozné pouze proklikem pies néjakou zvefejnénou slevu.

9.3 Zapakatel

Slevovy server Zapakatel, stejné jako Vykupto, spada pod Slevomat. Facebookové stranky

maji vV soucasné dobé 37 363 oznaceni ,,To se mi libi“ a 709 o nich mluvi.

Na strance vita uzivatele ivodni fotografie v pastelovych barvach zobrazujici mladé usme-
vavé lidi nesouci spoustu taSek z nadkuptli. Zobrazeni jejich §tésti je nepfirozené az karika-

turn€ ztvarnéno.

Na uvodni strance se nachazi odkaz, ktery uzivatele navadi na hlavni webové stranky. Od-
kaz je moZné najit taktéZ v informacich. Na nich je moZzn¢ docist se par vét o spolecnosti a
0 jeji ¢innosti. Nutno dodat, Ze i1 pro ¢loveka, ktery o hromadném nakupovani nikdy nesly-

Sel, to jsou informace zcela nepodstatné.

PohodIné si vybrat ndkup je mozné uz na Facebookovych strankdch. Hned na tivodni
strance je okno s napisem ,,Slevy zde*. Po kliknuti, se uZivatel dostane do aplikace, kde je
zobrazena aktudlni nabidka. Pro uZivatele je vyhodou, Ze si nemusi prohliZzet nabidky, kte-
rého nezajimaji, ale mlzZe si zobrazit slevy pouze ze svého regionu. V aplikaci je totiz

mozné filtrovat nabidky.

Aplikace nabizi pfihlaSeni uzivatele. Pokud se uzivatel ptihlasi, mize za svou aktivitu sbi-
rat body, které ma moznost vyuzit pti ndkupu. Body je mozZné ziskat pii ndkupu, pfi sdileni
nabidek, pii pozvani ptatel. Je zde vidét snaha zapojit uZivatele a za jeho snahu ho odmé-

nit.
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Uzivatel, ktery se rozhodne ke koupi zbozi nebo sluzby, ma moznost kliknout na tlacitko
»koupit™. V této chvili je vtazen do procesu nakupu, jelikoz se nachdzi na strankach Za-
pakatel v objednavkovém formulafi. Zde vypliuje detaily objednavky (pocet kust, forma
platby...), dokoncuje nakup. V této aplikaci jsou kromé aktualni nabidky také ,,Last minu-
te“ nabidky. Uzivatelé, ktefi chtéji vyuzit ndkup Last minute, jsou nuceni zaplatit

V hotovosti na prodejn¢, ktera je prozatim pouze v Praze.

9.4 Berslevu

Dalsim slevovym serverem, u kterého jsem zkoumal aktivitu na Facebooku, je Berslevu.cz.
Tento slevovy server jsem v mé praci doposud nezminoval, jelikoz jsem sluzeb Berslevu
nikdy nevyuzival a ani o tomto serveru nedocetl dostatek informaci. O to vice jsem byl

ptekvapeny z jejich komunikaci na Facebookovych strankach.

Facebookova stranka ,,Berslevu.cz — Spolecné ziskame vic* se libi 19 192 lidem, 99 o ni
mluvi. Uvodni fotografii na profilu Timeline vévodi &ervené barvy. Ruda barva pozadi
nepusobi ani tolik agresivné, jelikoZz je zkombinovédna se zlatou a bilou barvou pismen
nazvu ,,BERSLEVU.cz“ a sloganu ,,SPOLECNE ZISKAME VIC!“. Nazev a slogan je
doplnén obrazkem zdvizenych rukou piedstavujicich dav hlasici se o slevu nebo doslova

natahujici ruce po slevé.

Marketingovym pracovnikiim se pro Facebookovou stranku podafilo z obrazku zdviZzenych
rukou, nazvu serveru BERSLEVU.cz a z po€atecnich pismen ndzvu BS vytvofit velmi

kompaktni a libivé logo.

Logo je navic vhodné pouzito k pfilakani pozornosti na okna, kde je mozné dozvédét se
dalsi informace. Prvni specialni okno nese nazev ,,Vydélavejte”. Po rozkliknuti se otevie
naprogramovana aplikace. Ta ma podobu plakatu, ktery laka zdkazniky k ndkupu
a ziskavani riznych bonust. Do aplikace jsou vlozeny tfi odkazy, které uzivatele presmée-
ruji pfimo na domovskou stranku Berslevu.cz/bonus, kde je zisk bonust podrobné popsan.
Bonusy lze ziskat za vérnost, za doporuceni pfitele a doporuceni firmy. Berslevu si timto
postupem chce zajistit dal$i nakupujici. Zaroven vybizi zédkazniky k vyjadieni vlastniho
nazoru, o jakou slevu by méli z4jem. Berslevu se tak snazi zakazniky zapojit do své ¢in-

nosti a zaroven se nechava pro dalsi ¢innost inspirovat.

Dalsi okno v nabidce se jmenuje ,,Pro firmy* a jak uz nazev napovida, jsou zde uvetejnény

informace, které by mohly zajimat prodejce. Jedna se opét o aplikaci ve stylu plakéatu. Pro-
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dejci zde mizou vycist, jakou ma web Berslevu.cz denni navstévnost, ve kterych méstech

pusobi, a také divody, pro¢ spolupracovat s Berslevu.cz.

Ve tretim okné jsou k nalezeni informace pro lidi, ktefi by méli zajem o praci pro Berslevu.
Ptestoze zde neni pracovni pozice ani naznakem popséna, je vyZzadovana praxe na podobné
pozici minimdln€ dva roky. Coz je podivné. Informace jsou nastésti doplnény na domovské

strance.

V dalsim okné s pozndmkami Berslevu zduraziiuje svij cil, a tim ma byt spokojeny zékaz-
nik. V poznamkach vysvétluje rozesilani dotaznikti po kazdé akci. Dotazniky maji za kol

zvysit spokojenost zakaznikid. Berslevu zde uvadi statistiky, které z dotazniki zjistili.

V poslednim okné Berslevu prezentuje své nabidky, které byly velmi uspésné, co se tyce
zakoupenych vouchert, a nabada uzivatele Facebooku, aby se stali fanousky. Opét se jedna

o aplikaci nabizejici odkazy na domovské webové stranky.

Dalsi zajimavou aktivitu, kterou Berslevu na Facebooku provadél, byla soutéz o nejsympa-
ti¢téjsi divku. Uzivatelé mohli hlasovat pro divky, které se rozhodly kandidovat a poslaly
sveé fotky. Uzivatelé davali divkdm najevo své sympatie tim, Ze oznacovali tlacitkem ,,TO

se mi libi* jejich fotografie. Hlasovat mohli pouze uzivatelé, kteii byli fanousky Berslevy.

Aktuélni slevy jsou zvetejiovany na Timeline profilu.

9.5 Amplion

Amplion, slevovy server Centra, ma na Facebooku 12 326 fanousk, 119 o Amplionu mlu-
vi.

Pfi vstupu na stranku si uZivatel v§imne tvodniho obrazku, ktery je koncipovan stejné jako

uvodni obrazek Slevomatu. Obrazek vSak neprobouzi emoce, jako se to dafi iivodnimu

obrazku Slevomatu. Amplion misto lidi vsadil na produkty.
Slevy jsou zobrazeny v profilu Timeline. Je zde vidét snaha nabidky vtipné komentovat.

Centrum se na Facebookovych strankdch Amplionu snazi prezentovat svou dalsi sluzbu,

tou je seznamka jiskifeni.cz.

9.6 AukroCity

»AukroCity — mésto plné slev, které nikdy nespi se libi 10 576 uzivatelim.
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Na tvodni strance uzivatelé najdou odkaz vedouci na domovské stranky slevového serve-

ru. Slevy jsou fazeny v profilu Timeline.

AukroCity ma v li§t€ pod tvodnim obrazkem okna ,,Udélej radost™ a ,,Lamak Arnost®. Pfi
vstupu do nich se nestane nic. Respektive nezobrazi se Zadny text, informace, cokoliv. Je
mozné, ze Aukro na této oblasti pracuje. Okno ,,Lamak Arnost* bude nejspiSe vyuzivat

maskota AukraCity, jimz je lama.

9.7 Slevicli

Dalsi slevovy server, jehoz aktivity na Facebooku jsem se rozhodl prozkoumat, je specific-

ky tim, Ze se zamé&fuje zejména na zlinsky region.

Slevici maji na Facebooku 9 803 fanouski. Na Gvodni strané se nachdzi odkaz na hlavni

webovou stranku. Aktudlni slevy jsou umistovany do profilu Timeline.

Slevici na Facebooku nabizi svym fanouSkiim moznost soutézit a vyhrat zajimavé ceny.
V soucasné dob¢ probihd soutéz o dva listky na koncert Chinaski. Cenu ziskava kazda de-
sata spravna odpoveéd'.

Uzivatelé maji moZznost poskytnout slevovému serveru zpétnou vazbu. Na Facebooku pro
to maji sestaveny formuléf. Uzivatel¢ mizou hodnotit spokojenost s chovanim prodejce ¢i
personalu, kvalitu poskytované sluzby ¢i produktu, vyjadiit zda se do podniku vrati 1 bez

slevy, dale maji uzivatelé moznost napsat, co je zaujalo a naopak s ¢im byli nespokojeni.

9.8 Hyperslevy

Slevovy server Hyperslevy ma po Slevomatu ze sledovanych slevovych serveri nejvice
fanouski. Hyperslevam se podaftilo pokofit hranici statisic fanousktl. V soucasné dob¢ jich

maji 100 712, 747 lidi o nich mluvi.

Na uvodni stran¢ uzivatelé naleznou odkazy na hlavni stranku. Mtzou si zde rovnou vybrat

region, ve kterém by si nejradéji zakoupili zlevnénou sluzbu.

V list¢ pod Gvodnim obrazkem jsou (kromé klasickych oken s fotkami, informacemi a sta-

tistikami poctu novych fanouskil) okna, ktera nabizi specidlni funkce.

Okno ,,Vitejte* skryva aplikaci, podobnou té, kterou je mozné vidét na Facebookové stran-
ce Berslevu. V tomto okné je ,,plakat lakajici uzivatele k tomu, aby se stali fanousky Hy-

perslev. ,,Plakat” slouzi i jako odkaz na hlavni stranky.
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Dalsi aplikace, ktera se na strance Hyperslev nachazi, je v okné ,,Jaké jidlo se k Tob¢& ho-
di?*. Pti prihlaseni do této aplikace si uzivatel nastavuje moznost soukromi. Muze si zvolit
zda si pfeje, aby ostatni pratelé vidéli, Ze ,,vstoupil®“ do dané aplikace, nebo ne. Tato apli-
kace méa za ukol pobavit uzivatele, jelikoz jeji funkce spociva v tom, ze se objevi obrazek

jidla, které je udajné uzivatelovo oblibené, spolu s napsanym vtipem.

Nejzajimavejsi aplikace na této strance umoziuje zobrazeni aktualnich slev serveru Hyper-
slevy. Nabidku je mozné najit v okn¢ ,,Aktudlni slevy“. Nabidky jsou zde zobrazeny
v étvercovych oknech ve dvou sloupcich. Kazda sleva je charakterizovana obrazkem, krat-
ce popsana a jsou zde i ¢iselné udaje o ptivodni cené, procentudlni sleve, usetfenych pené-
zich a aktualni cené po slevé. Nabidka slouzi jako odkaz na konkrétni stranku Hyperslev,
kde se dana sleva nachazi. Zde jsou uvedené jeji detaily a moznost koupé€. Jako velkou
vyhodu pro uzivatele shledavam v moznosti filtrace nabidek. Filtrace mtize probihat na
dvou trovnich. Uzivatel si mize zvolit mésto, kde je mozné slevu uplatnit a také kategorii,
o kterou ma zajem. Tato moznost, dle mého nazoru, vyrazné ovliviiuje uzivatelovu chut’
nakoupit. Nejvetsi nedostatek spatfuji v nevyrazném oznaceni tohoto okna. Naprosto nepo-
chopiteln¢ okno s touto sluzbou neni oznaceno zadnym logem, obrazkem, zkratka ni¢im,
co by zakazniky upoutalo a nalakalo ke vstupu a nasledné vybéru sluzby ¢i zbozi. Pod ok-
nem je pouze napis ,,Aktudlni slevy*, ten vSak neni nijak vyrazny a béznému uzivateli tato

informace zanika.

9.9 MyDeals

Slevovy server ma na Facebooku podporu 18 774 fanousku. Slevy jsou opét vkladany do

profilu ,,Timeline*.

V 1ist€ pod Givodnim obrdzkem je mozné najit okno s ndzvem ,,Vitejte®. V tomto okné je
»plakat®, ktery 14ka uZzivatele k pfipojeni se do komunity a odbéru novinek stisknutim tla-

¢itka ,,To se mi libi®.

V sekci ,,Dnesni slevy* je aplikace, ktera zobrazuje v obdélnicich pod sebou aktualni sle-
vy. V obdélnicich je zobrazen obrazek charakterizujici nabidku. Obrazek je doplnén krat-
kym popiskem. Nechybi zde odpocitavani casu do konce nabidky ani procentudlni sleva.
Zato zde chybi docela podstatnd informace, a to cena, at’ uz pred slevou i po slevé. Tato
nabidka slev na Facebooku funguje pouze jako odkazy na domovskou stranku, kde je moz-

né provést nakup. Je zde moznost filtrovat nabidky dle regiond, i kdyZ je moznost volby
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pouze mezi Prahou, Brnem a Hradcem Kralové. Také je mozné zvolit si nabidky, které se

tykaji pouze cestovani.

Dalsi okno se jmenuje ,,Facebook slevy“. Je zde zobrazena pouze hlavicka tabulky, ktera

nese nazev totozny nazev. Nic vic.

V dal$im okné¢, ,,Odbér novinek®, uzivatelé muzou vlozit svou e-mailovou adresu do data-
baze kontaktli, kterym budou zasilany newslettery. Pro tuto funkci je zde aplikace. Uziva-
tel napisSe svou e-mailovou adresu, vybere si mésto, ke kterému se nabidky maji vztahovat,

a klikne na tla¢itko ,,odeslat®.

Dalsi okno se zaméfuje na uzivatele iPhont. Je zde moznost zdarma si stahnout aplikaci,
ktera umoznuje prohlizeni si aktualni nabidky, nastaveni alarmu, platbu za vouchery pro-

stfednictvim iPhonu.

Okno ,,Prace laka potencialni zaméstnance o kariéru v MyDeals.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb slevo-

vého serveru na Facebooku.

Silné stranky

koncentrace lidi

uzivatelé na Facebooku travi
spoustu ¢asu
uzivatelé maji moznost vybirat
Z nabidek ve znamém prostiedi

pii nakupu nemusi opoustét pro-
stiedi

komunikace s uzivateli

zpétna vazba od uzivatela

vhodny prosttedek pro PR

Prilezitosti

ziskani nového trhu

ziskani novych zékaznikt
vytvotfeni nového prodejniho kana-
lu

pravidelngjsi kontrola nabidek od
uZzivateld

o 24

Castéjsi nakupy uzivatelt

Slabé stranky

cena aplikace

potieba dodate¢ného personalu
mala obeznamenost lidi
s nakupovanim na Facebooku
neduvéra lidi v nakupovani na Inter-
netu

averze vuci komerci na Facebooku

nedtvéra prodejct ve Facebook

Hrozby

nevyzpytatelné chovani Facebooku
zmény pravidel Facebooku
vzestup Google+

zmeény prostiedi Facebooku

Tab 1 — SWOT analyza

Mezi silné stanky slevového serveru na Facebooku jednoznaéné patii koncentrace uZzivate-

4. Okolo nich se to¢i vSechny ¢innosti. Zakaznik musi byt sttedobodem z4jmu a nikde mu

nemilZe byt slevovy server blize, neZ na Facebooku. Navic od uZivatele miize ziskéavat

zpétnou vazbu a posouvat se vpied. Mezi slabé stranky je mozné zafadit cenovou naroc-

nost na tvorbu aplikace a jeji nejistou ndvratnost z ditvodu nediivéry uzivateld na Faceboo-
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ku nakupovat. Ptilezitosti je osloveni novych zakaznikl a zvySeni prodejii. Mezi hrozby
bych zaradil nevyzpytatelné chovani Facebooku. Vystupuje v pozici giganta a je obtizné
proti nému jakkoliv bojovat. Z tohoto diivodu je obtizné branit se jakymkoliv zménam

z jeho strany.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

11.1 Dotazniky

Pro svlij marketingovy vyzkum jsem pouzil dotaznik, ktery je mozné najit v ptiloze. Do-
taznik byl vypliiovan pouze online. Tim jsem vyloucil skupinu, ktera pravidelné nepouziva
Internet, tudiz se nedostava do styku se slevovymi servery ani s Facebookem. Jejich odpo-

védi by byly pro tuto praci nepodstatné.

Dotazniky byly volné k vyplnéni na strankach Vyplito.cz. Cilovou skupinu v mém Setfeni
pfedstavuji uzivatelé Facebooku. Proto jsem se soustfedil na to, aby se dotaznik dostal

zejména k nim.

Otazky je mozné rozd¢lit do Ctyr kategorii. V prvni ¢asti dotazniku jsou uvedeny otazky,
které se zabyvaji tématem Facebooku. Druhd cast otazek zkouma vztah respondentti ke
slevovym serverim. Tteti ¢ast se zaobird tématem nakupovani na Facebooku. Posledni ¢ast

tvoti identifika¢ni otazky pro zjisténi zakladnich charakteristik uzivatel.
11.2 Cile marketingového vyzkumu

11.2.1 Stanoveni hypotéz
H]I:Vice nez 70 % dotazovanych travi na Facebooku vice nez hodinu denné.

H2: Pro vice nez 80 % dotazovanych uzivatelii Facebooku neexistuje webova stranka, na

které by travili vice casu.
H3: Vice jak 85 % dotazovanych md poveédomi o slevovych serverech.
HA4: Vice jak 60 % vi o moznosti nakupovat v prostiedi Facebooku.

H5: Vice nez 40 % uzivatelu Facebooku chce, aby bylo mozné, v prostiedi Facebooku na-

kupovat.

11.3 Vysledky dotaznikového Setieni

V nadchézejici Casti prace jsou uvedeny vysledky prizkumu. StéZejni otazky jsou okomen-

tovany a pro lepsi ptehlednost doplnény grafy.
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11.3.1 Struktura dotazovanych

Nejprve charakterizuji vzorek populace, ktery tvoti 103 respondentti. Vékovou strukturu
respondentti bychom mohli rozdélit na tii nejvyznamnéjsi skupiny. Nejpocetnéjsi skupina
respondentti je ve véku od 21 do 23 let v¢etné. Jejich procentudlni zastoupeni ¢ini témet 72
%. Druhou nejvétsi skupinu tvoii lidé ve véku 17 - 20 let. Téch se prizkumu ztcastnilo
témet 20 %. Zbylym respondentiim je 24 let a vice. Tvofi nejmensi skupinu o zhruba devi-
tiprocentnim podilu. Pruzkumu se zacastnilo 67 Zen a 36 muzi. M¢ésicni piijem nejvétsi
¢asti respondentli se pohybuje od 0 do 2000 korun. Tuto odpovéd uvedlo 46 % dotdza-
nych, coz koresponduje s vékovym rozdelenim. Z téchto odpoveédi lze odvodit, ze nejvetsi
pocet respondentl tvoii studenti. Takové rozdéleni jsem ptredpokladal. Mij predpoklad

rovnéz opodstatiiuje jazykovou formu, kterou jsem v dotazniku zvolil.
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Respondenti jako prvni odpovidali na filtrovaci otazku, zda maji ucet na Facebooku. Do-
stalo se mi zcela jasné odpoveédi. 99 % dotazanych odpovédélo, Zze ucet na Facebooku ma.
Pouze jeden respondent ze 103 odpovédél zaporné. Tento respondent pieskocil na dalsi
¢ast dotazniku, ktera se zabyva slevovymi servery. Tento stav dava velkou nadéji na ziska-

ni mnoha ndméti pro mou praci.

Facebook navativim

B kazdy den nékolikrat 86 (84.31%)
Ojednou denné& 13 (12.75%)
Hjednou za tfi dny: 2 (1.96%)
Hjednou tydné&: 1 (0.98%)

Zdroj: httpoislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 3 - Frekvence navstévy Facebooku (vilastni zpracovani)

Odpovédi na druhou otazku byly piekvapivé stejné jednozna¢né jako na prvni. Z odpoveédi
vyplyva, ze 84 % respondentli navstivi Facebooku kazdy den hned nékolikrat. Pokud by-
chom secetli tento segment s druhym nejvetsim, ktery piedstavuje uZivatele, ktefi navstivi
Facebook jednou denné, dostaneme odpovéd’, ze celych 97 % uzivateld navstivi Facebook

kazdy den. Odpovédi na tu otdzku ukazuji, jak dilezitou roli hraje Facebook v zivoté lidi.
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Kolik Easu primérné denné na Facebooku travis?

Bvyice jak 2 hodiny: 44 (43.14%)
01 hodinu: 35 (34.31%)

E15 minut: 16 {15.69%)

B 5 minut: 7 (6.86%)

Zdroj: httpeislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 4 — Cas straveny na Facebooku (viastni zpracovani)

To ostatné dokresluji i odpovédi, které mély za tikol odhalit, jakou dobu lidé pramérné
denn¢ na Facebooku travi. Opét se nam dostava odpovédi, kterd stavi Facebook do role
velmi vyznamného fenoménu. TéméF osmdesat procent jeho uzivatelt travi na této socialni

siti hodinu a vice svého ¢asu.

Nejcastéji uzivatelé uvadeli, ze jsou schopni na Facebooku stravit denné vice jak 2 hodiny.
Tuto odpovéd uvedlo celkem 43 % dotazanych. V kombinaci s druhou nejpocetné;jsi sku-
pinou, ktera na této socialni siti travi pfiblizn¢ hodinu ¢asu, tvofi tyto dva soubory téméf
osmdesati procentni segment. Pouze 15 % respondenti dokaze Facebooku odolat a travit

na ném jen 15 minut denné, 7 % pét minut denné.

Po zhodnoceni téchto odpovéedi se nabizi otazka: “Co vlastné¢ lidé na Facebooku d¢€laji?”
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K jakému aéelu Facebook vyuZivas?

———— L
k p| B G (T0)

prohliteni fodek 52.82% (G0)
sdileni (fodek, videi, informaci...) 38.22% (40}
"o=e mi libi" 28.41% (30)

komeniovani 25.47% (27)

pracovni ddvedy 14.71% (15)

hry 10.72% (11}

hledani piatel 4.5% (5)

0% 10% 20% 30% 40% 350% 680% /0% B0% S90% 100%

B komunikace s pfateli (vykecavanl se) 81 (79.41%)
Okomunikace (s vy55im cllem-ziskavanl informacl) 70 (68.63%)
H prohliZenl fotek: 60 (58.82%)

B sdllenl (fotek, videl, informacl...) 40 (39.22%)

H"to se mi llbl": 30 (29.41%)

B komentovanl: 27 (26.47%)

Opracovnl divedy: 15 (14.71%)

Ehry: 11 (10.78%)

E hledanl pratel: 5 (4.9%)

zdroj: httpiiislevove-senvery-facebock vyplnto. cz

Obr. 5 — Cinnosti uzivatelii na Facebooku (viastni zpracovaini)

Mezi nejcastéjsi aktivity uzivatell patii komunikace. V dotazniku jsem komunikaci rozdé-
lil na dva druhy: béZnd komunikace s prateli a komunikace s cilem ziskavat informace.
Ob¢ formy komunikace se umistili na Spicce zebticku aktivit, které uzivatelé na Facebooku
provozuji. Pro béZznou komunikaci s pfateli vyuziva Facebook bezmala 80 % dotazova-
nych, pro ziskavani informaci témét 70 %. Nadpolovi¢ni vétSina uzivateldi prohlizi fotogra-
fie ostatnich. 40 % uzivatell tvoii vefejny obsah socidlni sit¢ sdilenim fotek, videi a infor-
maci. Pfiblizné tetina dava najevo sviij nazor bud’ tlacitkem ,,To se mi libi*, nebo vyjadie-

nim jiného nazoru komentaiem.

Na zavér ¢asti tykajici se piimo Facebooku dvé tietiny respondenti stvrdily, Ze v soucasné

dobé& neexistuje webova stranka, na které by travily vice ¢asu.

Dalsi ¢ast dotazniku je vénovana slevovym servertum.
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Zaznamenal jsi existenci slevovych serverd (typu slevomat.cz,
slevici.cz..)?

B Ano: 96 (93.2%)
Hne: 7 (6.8%)

Zdroj: httpiislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 6 — Obeznamenost se slevovymi servery (vlastni zpracovani)

Zde je vidét, ze opravdu drtiva ¢ast respondentl o slevovych serverech ma povédomi.

Jak asto nakupujes prostfednictvim slevovych server?

Hvyjimeén& 52 (53.61%)
O nenakupuji: 27 (27.84%)
H pfiblizné tak jednou za mésic: 16 (16.49%)
Ekazdy tyden: 2 (2.06%)
Zdroj: httpiislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 7 — Frekvence nakupovani na slevovych serverech (viastni zpracovani)

Prvni otazkou jsem provedl filtraci respondentti, ktefi zaznamenali existenci slevovych

servert. Pouze 7 % dotazanych uvedlo, ze existenci slevovych servert nezaznamenalo.

Dalsi bod mél poskytnout odpovédi na otazku, jak ¢asto uzivatelé nakupuji na slevovych

serverech. Nejvice respondentt se stavi do role vyjimeéné nakupujicich zakaznikt. Zaji-
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malo mé, jak Casto tito respondenti kontroluji nabidku slevovych serverti. Polovina z téchto
respondentli kontroluje nabidku slevovych servert ptiblizné jednou za mésic, 25 % pak
jednou tydné. 13 % z nich kontroluji nabidky kazdy den. 11 % pak nesleduje nabidky vu-

bec.

Druhou nejvétsi skupinu tvoftili jedinci, kteti nenakupuji prostfednictvim slevovych serveri
viubec. Ukézalo se, ze nadpolovi¢ni vétSina z nich nesleduje aktudlni nabidky slevovych
serveru. Zatimco 50 % respondentt, kteti nakupuji pravidelné piiblizné jednou za mésic,

sleduji aktualni nabidky jednou tydné&, 37 % dokonce denné.

Dalsi bod spojuje oba fenomény dnesni doby, Facebook a slevové servery, dohromady.

Zaznamenal jsi mozZnost nakupovat v prostiedi Facebooku? (Zlstavas
stale piihlagen na svem uctu na Facebooku, mas stale zobrazeny
klasicky ramecek Facebooku, chat, upozornéni... ale uprostfed, misto
zdi, je platforma, kde muZes uskuteénit nakup, od vybéru zboZi az po
zaplaceni. Ukazky zde: hitp /fiwww clickdwebstore com/samples php )

Bano: 10 (10.31%)
Ene: 87 (89.69%)

Zdroj: httpiislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 8 — Povédomi o moznosti nakupovat na Facebooku (viastni zpracovani)
I kdyz jsem se neptal piimo na slevové servery, otazka se tykala nakupovani obecné. Polo-

zil jsem otazku, zda uZivatelé¢ zaznamenali moznost nakupovat v prostfedi Facebooku. Do-

stalo se mi odpovédi, Zze 90 % respondentl o takové moznosti vlibec netusilo.
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Uvital bys moznost nakupovani v prostiedi Facebooku?

Bano: 23 (23.71%)
Onevim: 41 (42.27%)
Ene: 33 (34.02%)

Zdroj: httpeislevove-servery-facebook vyplnto.cz

Obr. 9 — Uvitani moznosti nakupovat (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla tedy pro 90 % cisté hypotetickd. Dotazoval jsem se, zda by uvitali moz-
nost nakupovani v prostiedi Facebooku. 42 % respondentli si nejspi$ takovou moznost ne-
dokazalo ptedstavit, nebo by tito lidé potiebovali dalsi informace. Nejspis také proto odpo-
veédéli neurcite. 34 % dotazanych by nakupovani v prostfedi Facebooku neuvitalo. Nutno
dodat, ze 97 % z téch, ktefi vyjadfili nezdjem, tvoii lidé, ktefi o moZnosti nakupovat na
Facebooku netusili. Je dost mozné, ze kdyby se s takovou moznosti nakupu setkali, jejich

odpovéd’ by byla jina.

Zbyvajici ¢ast, ktera ma zajem o nakupovani v prostiedi Facebooku, tvoii 24 % responden-
tl. Je to mensi skupina nez jsem piedpokladal. Pokud bychom brali v potaz to, Ze se dopo-
sud lidé s moznosti nakupu na Facebooku nesetkali, miizeme i jednu Ctvrtinu respondenti
majici o nakupy zajem brat jako ¢astecny uspéch. Jelikoz ze skupiny deseti lidi, ktefi méli
o nakupovani v prostfedi Facebooku povédomi, jen jeden clovek projevil o tuto formu na-

kupovani vysloveny nezdjem.

11.4 Zavéry provedeného prizkumu
HI:Vice nez 70 % dotazovanych travi na Facebooku vice nez hodinu denné.

Potvrzeno. Vice jak jednu hodinu denné travi na Facebooku 77 % dotazovanych.
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H2: Pro vice nez 80 % dotazovanych uzivatelii Facebooku neexistuje webova stranka, na

ktere by travili vice casu.

Nepotvrzeno. Pouze 66 % uvedlo, ze pro n¢ neexistuje webova stranka, na které by travili

vice Casu.

H3: Vice jak 85 % dotazovanych ma povédomi o slevovych serverech.

Potvrzeno. Povédomi o slevovych serverech ma 93 % dotazovanych.

HA4: Vice jak 60 % vi o moznosti nakupovat v prostredi Facebooku.

Nepotvrzeno. O moznosti nakupovat v prostfedi Facebooku vi jen 10 % dotazanych.

H5: Vice nez 40 % uzivatelit Facebooku chce, aby bylo mozné, v prostredi Facebooku na-

kupovat.

Nepotvrzeno. Pouze 23 % dotdzanych mé zajem o nakupovani v prostifedi Facebooku.
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12 DOPORUCENI

Na zakladé dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze lidé nemaji v soucasné dobé o moznosti
nakupovani na Facebooku povédomi. Pouze 10 % respondentl uvedlo, Ze 0 moZnosti na-
kupovani na této socialni siti vi. To je opravdu velmi malé Cislo, které me osobné prekva-
pilo. Pokud bych tento stav obeznamenosti uzivatelti s nakupovanim v prosttedi Facebooku
mél k néCemu piirovnat, tak je to skutené ,,pole neorané®. Dava to vSak Sanci subjektiim,

které maji zajem otocit tento stav ve sviij prospéch.

Tato situace s sebou v pocatcich mtize ptinaset negativni stranku. Tou je nedtivéra uzivate-
14 v néco nového. Pokud se tento stav podafi prolomit, miize nastat dalsi velky boom a to

nakupovani v prostiedi Facebooku.

Pro slevové servery proto navrhuji, aby byly pfipraveny a vytvotili plnohodnotnou aplika-
ci, ktera bude integrovana do jejich Facebookovych stranek. Jeji funkce spociva ve vytvo-

feni dal$iho prodejniho kanalu.

12.1 Vytvoreni aplikace

Umisténi slevového serveru na Facebook predpoklada vytvoreni Facebookové stranky sle-
vového serveru. Déle pak vytvoreni aplikace, ktera bude na této strance fungovat.

Je to aplikace, ktera je plné integrovana do prostfedi Facebooku. Vyvojafi by se méli snazit
pfizpusobit aplikaci tak, aby se co nejvice podobala rozhrani Facebooku.

Je to cesta, kterou je mozné ziskat divéru uzivatell, zaroven neumoznuje odliSeni se od

Facebooku. To muize byt problém pro jiz zavedené slevové servery, které jsou v povédomi

lidi jiz ur¢itym zpisobem zapsany, napiiklad charakteristickymi barvami.

Pii vytvareni by se m¢lo dbat na to, aby byla nalezena symbidza, kterd by zkombinovala

vizualni vzhled aplikace slevového serveru s rozhranim Facebooku.
Uzivatel musi byt piesvédcen, Ze je stale v diveérn€ zndmém prostiedi, Ze nemusel udé€lat

zadny krok navic pro to, aby si zakoupil voucher.

12.2 Cil aplikace

Prvotadym cilem této aplikace neni zvysit pocet fanouskt, unikatnich navstévniki, komen-

tafd. Za to si nikdo nic nekoupi. Cilem je vytvoteni daliho prodejniho kandlu, ktery mi-
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zou uzivatelé Facebooku pohodIné pouzivat a zvysit tak objem prodeje. Protoze pro slevo-

vé servery jen prodej vytvaii hodnotu.

12.3 Funkce aplikace

Aplikace by méla mit urcité funkce. Ty jsem rozd¢lil na klasické, které miizeme jiz néja-
kou dobu sledovat na klasickych slevovych serverech, a nové. Mezi nové fadim takové
funkce, které nejsou prozatim pfili§ vyuzivany. Dle mého nazoru by tyto funkce mohly
prilakat zakazniky, zjednodusSit zékaznikiim nakup a vybér zbozi a udélat nakupovani za-

bavné;jsi.
12.3.1 Filtrovani nabidek

Mezi klasické funkce bych ur€ité zaradil moznost filtrovani nabidek. A to alespoii na urov-
ni regionu a kategorie slevy. Rozdéleni regioni je specifické a toto roztfidéni ovliviiuje
nékolik faktort. Je jisté, ze jiné rozdéleni si zvoli celorepublikové plisobici server a jiné
lokaln¢ orientovany. Toto rozdéleni musi taktéz respektovat velikost nabidky slev. Je nutné
také rozlisit nabidky, které se vztahuji k dané lokalité a celoplosné€ uplatnitelné. Zakaznici
si jen stézi koupi voucher na hodinu squashe na druhém konci republiky, zatimco pobyt na
vzdaleném misté, kde jesté nebyli, zajisté uvitaji. Dals§i rozdéleni by mélo probihat na
urovni kategorii slev. Zastoupené kategorie by opét mély respektovat charakter nabidky.
Vlastni kategorii by ur¢it¢ mélo mit jidlo a piti, zbozi, dovolena, krasa a zdravi, sport a

adrenalin.

12.3.2 Tlaéitko ,,koupit*

Tlacitko, nebo alesponi oznaceni ,,koupit®, by nemélo v zobrazované nabidce chybét. A to 1
Vv piipadé, Ze by slouZilo pouze jako odkaz na domovskou stranku se slevou, kdy by uZiva-
tel musel opét potvrdit svllj z4jem stisknutim tlacitka ,.koupit®, které uZivatele posune
V procesu kupovani k vyfizeni objedndvky. Absence tohoto piikazu neklade dostatecny

diraz na uzivatele, aby sluzeb slevového serveru vyuzil zrovna v ten dany moment.

12.3.3 Prostor pro informace

Nabidka se slevou by méla obsahovat informace, které uptesiiuji, o co se jedna. Zcela jiste
by nemél chybét kratky popis zbozi Ci sluzby, udaje o cené pied slevou a po sleve, doplné-
né o procentualni vysi slevy. Velkou roli pii zaregistrovani nabidky uzivatelem hraje atrak-

tivni fotografie. Dalsi udaj, ktery miiZze uZivateli pomoci pii rozhodovani, je informace o
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mistu uplatnéni voucheru. Obcas je mozné se setkat s nabidkami slevovych serveri, kde je

obtizné dohledat, k jakému mistu se nabidka vztahuje.

12.3.4 Pamét

Aplikace by méla byt schopna vyuzivat piihlaseni uzivatele k Facebooku a ,,zapamatovat*
si jeho specifické nastaveni v aplikaci. Tim mam na mysli, pokud si jednou uzivatel zvoli,
Ze ma zajem o zobrazovani slev ze Zlinského kraje, popiipad€ pouze z urcitych mést, méla
by byt aplikace schopna si tyto specifikace ,,zapamatovat® a uzivateli pii dal§i navstéve

tuto specifikaci automaticky zobrazit.

12.3.5 Pocéitadlo

Urcity natlak na rozhodovani mize délat i pocitadlo prodanych voucherti a zbyvajiciho
¢asu do konce nabidky. Absenci téchto stimulii mlze slevovy server pfichazet o Cast za-

kazniku.

12.3.6 Informovani ostatnich uZzivatelii o provedeném nakupu

Po provedeni nakupu by mél byt uzivatel vybizen k tomu, aby se nabidka zobrazila i ostat-
nim. Zde se dotykame pravidel Facebooku. Uzivateli neni mozné nakazat, aby vetejné sdi-
lel informaci o provedeném nakupu. V piipadé vhodného stimulu, napiiklad v podobé zvy-
hodnéného budouciho ndkupu, by se uzivatel sdileni nebranil. Jestlize uzZivatel svoli k ve-
fejnému sdileni, aplikace by méla byt schopné informaci o provedeni nakupu zvefejnit

Sama.

Dalsi podnét, ktery by mohl rozvifit aktivitu uzivateli Facebooku, by mohlo byt sdéleni
uzivateliim, Ze ur€ity ¢lovek z jejich pratel jiz na daném serveru nakoupil za urcitou ¢astku
penéz. Pro slevové servery by se vSak 1épe hodila vyuzit modifikace. Sdéleni by nepodava-
lo informace o tom, kolik ¢lovék na daném slevovém serveru utratil, ale kolik diky tomu

serveru ,,usetfil®.

12.3.7 Vérnostni kluby

Vérni kupujici by méli byt zvyhodnéni oproti ptilezitostnym nakupujicim. Uzivatelé, kteti
nakupuji pravidelnég, ziskaji pocit individualniho pfistupu a stanou se jesté loajalnéjSimi.
Clenstvi ve vérnostnich klubech miize byt podminéno napiiklad dosazenim uréitého obje-

mu ndkupu, aktivitou sdileni, komentovani, navstévami. Clenové vérnostnich klubti mizou
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byt odménéni vyhodnéjsi cenou pii nakupu. Dalsi vyhodou pro ¢leny klubl je moznost

ziskat zpét penize za ndkup v ptfipadé nevyuziti voucheru.

Ostatni uzivatele by opét méli byt informovani o tom, ze dany uzivatel v tomto klubu zis-

kal ¢lenstvi.

12.3.8 Pozvani uzivatelu

Uzivatel by mohl ziskat moznost prosttednictvim aplikace zvat ptatele k nakupu na daném
slevovém serveru. Jeho aktivita by méla byt odménéna. Vhodnym feSenim by mohlo byt
ziskani urcitého procenta z penézni ¢astky, kterou pozvany uzivatel na slevovém serveru
utratil. Kdyby se tento systém propracoval, mohl by vzniknout funk¢ni multi-level marke-

ting, z kterého by mohl slevovy server ziskat vyrazné penézni prostiedky.
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13 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

13.1 Nakladova analyza

Cilem této kapitoly je objasnit vysi ndkladl, které by slevovy server musel vynalozit pro
to, aby mohl vyuzivat prodeje na Facebooku. Pokud by slevovy server o sluzbu mél zajem,
musel by pocitat s nasledujicimi naklady. Aby se aplikace umoznujici uzivatelim nakupo-
vat stala opravdu plnohodnotnou, musi byt pro uzivatele atraktivni, proto nejprve doporu-
¢uji vytvotit ndvrh uzivatelsky piijemného prostiedi a to po strance funkéniho 1 estetické-

ho.

Pokud je vytvofen navrh, mize zacit prace pro programatory. Jejich tkolem je vytvoreni

aplikace, ktera by splitovala v mé praci uvedené pozadavky.

Aby méla aplikace plnohodnotnou roli, je dulezité, aby uzivatelé mohli nakoupit stejné
vyrobky jako na domovské strance. Z toho ditvodu je tfeba, aby byla aplikace propojena se

systémem slevového serveru. To bude vyzadovat dalsi praci programéatorda.

Pokud bude projekt uspésny, Ize ocekavat zvysenou aktivitu na Facebookovych strankach
slevového server. Bude to samoziejmé znamenat vice prace pro marketingového pracovni-
ka, jehoZ tkolem je komunikace se zédkazniky a IT pracovnika, ktery bude zodpovidat, za

technickou stranku projektu.

K naldkani kupujicich, by mohla slouZit propagace v komunitach, které se zajimaji o dany
slevovy server, 1 v komunitach, které se zabyvaji slevovymi servery obecné. Vhodné by
rovnéZ bylo, kdyby se o nové moZnosti nakupovat stavajici zakaznici dozvédé€li z mista,
kde nakupuji obvykle a to z webovych stranek slevového serveru. Proto navrhuji, aby byla
provedend grafickd uprava slevového serveru, kterd by informovala zdkazniky o nové

moznosti, eventuelné je tam po kliknuti pfesmérovala.
Navrhuji vyuzit pravnickych sluzeb, jelikoz tato zména muze pomoci v propagaci i proda-
vajicim, proto by bylo vhodné, zanést tuto zménu do smluv uzaviranych s obchodnimi

partnery.
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Ndakladova analyza
Vytvoreni grafickych navrhi 8 000 K¢
Vytvoreni aplikace 60 000 K¢
Synchronizace aplikace se systémem slevového serveru 11 000 K¢
Roc¢ni sprava Facebookové stranky marketingovym pracovnikem 12 000 K¢
Roéni sprava Facebookové stranky IT pracovnikem 6 000 K¢
Propagace v komunitach 0 K¢
Propagace na domovskych strankach 3 000 K¢
Pravnické sluzby 5 000 K¢
Celkové ndklady bez DHP: 105 000 K¢

Tab 2. — Nakladova analyza

13.2 Rizikova analyza

Pokud bychom vychazeli ze SWOT analyzy, tak bychom zjistili, Ze nejvétsi riziko predsta-
vuje Facebook samotny. Aplikace je totiz Facebooku odkazana na milost a nemilost. Je
vetejné znamou véci, Zze komunikace s jeho pracovniky je velmi obtiznou zalezitosti a ¢as-
to nevede k zadnym vysledktim. Facebook je zkratka gigant, proti kterému je tézké jakko-
liv se branit. Jak jiz jsem zminoval, muze dojit z jeho strany K Gpravé vzhledu, rozhrani
stranek. V hor§im ptfipadé mlZe dojit i ke smazani stranky. Urcit€¢ by vSak nedoslo

k vymazani dat ohledné nakupt, které slevovy server uchovava na svém serveru.

Doporuceni Riziko Opatieni

Jesté vétsi provdazani s Facebookem, nabid-
ka, ktera by po urcity ¢as byla vyhodnéjsi na
Facebooku

Maly zajem fanouskud o

Vytvoreni aplikace nékup pres aplikaci

o Nepfildkani dodate¢nych Dalsi propagace sluzby, odména uZivate-
Vytvoreni aplikace vy o ur gy - .

fanouskd [0m, ktefi pfilakaji nové zidkazniky
Synchronizace aplikace Technické problémy s
se systémem slevového aplikaci a jeji synchroni-
serveru zaci

Nalezeni zkuseného a schopného IT techni-
ka

Tab 3. — Rizikova analyza

13.2.1 Casova analyza

Casovou analyzu jsem popsal v tydnech. Vytvoieni funkéniho projektu, ktery jiz bude mit
divackou podporu, by mohlo trvat 8 tydnii. Nejdelsi casové obdobi zabere naprogramovani

aplikace. Programovani aplikace bude pfedchdzet vytvareni grafickych navrhi, které bu-
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dou fesit vSechny detaily, budou uzivatelsky pratelské a esteticky zdatilé. Jakmile se bude
aplikace tvofit a budou znamy jeji parametry, je mozné zmény implementovat do smluv
s prodejci. V Sestém tydnu uz mize probihat synchronizace se slevovym serverem a muize
byt zahdjena propagace na domovskych webovych strankach. V 7. tydnu se zapocne zku-
Sebni obdobi. V tomto obdobi, by mély byt objeveny a nasledné odstranény vSechny nedo-
statky diive, nez na né pfijdou uzivatelé¢. Zaroveit mize zacit komunikace v komunitéch,
kde by bylo mozné najit potencidlni zékazniky. V osmém tydnu mtize byt aplikace spusté-

na. Komunikace pokracuje i v osmém tydnu.

Casova analyza Tydny

Vytvoreni grafickych navrh(
Vytvoreni aplikace
Synchronizace se systémem
ZkuSebni obdobi

Propagace v komunitach

Propagace na vlastnim webu

Pravnické sluzby -

Spusténi

Tab 4. — Casova analyza
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ZAVER
Ve své bakalarské praci jsem se zabyval moznosti zvyseni uzivatelského komfortu a moz-

nosti zvyseni prodeje slevového serveru.

V dobg, kdy se slevovy trh zbavil subjektt, které nemély Sanci na trhu obstat, stoji soucas-
né slevové servery pred otazkou jakym zptsobem se odlisit, jak byt pro zdkaznika zajima-
vi, jak poskytovat lepsi sluzby, jak ,,ukousnout™ alesponl Cast trhu na tkor konkurenti.
Nutno podotknout, Zze i po konsolidaci trhu slevovych serverd, jich funguje stale velké

mnozstvi.

Pti analyze ¢innosti vybranych slevovych server(, jsem zjistil, ze Facebooku svym zptiso-
bem vyuzivaji v§echny. Ostatné bez Facebooku, bez moznosti sdileni a komunikace mezi
uzivateli, by se slevové servery netéSily souc¢asné popularité. Presto si myslim, ze by se
servery mely na ¢innosti provadéné na této socialni siti zaméfit jest¢ vice. Diky Facebooku
je mozné vybudovat si s uzivateli mnohem t&sné&jsi vztah. Cimz si slevovy server mize
ziskat loajalitu zdkaznika. K tomuto Gcely mohou slouZzit i mnou navrhovana doporuceni.
Pokud bude mit uzivatel moznost diky ¢lenstvi ve vérnostnim klubu nakupovat levnéji,
pochopitelné rad€ji vyuzije sluzeb slevového serveru, kde ma tuto vyhodu. Notabene, po-
bude uzivatel ziskavat vyhody z toho, kdyz pozve k nakupu na daném slevovém serveru
své pratele. Pokud bude mit moznost ¢erpat vyhody, kvuli kterym vynalozil uréité usili,

pro¢ by se téchto vyhod vzdaval a nakupoval na jiném serveru?

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, v soucasné dobé panuje velmi mala obeznamenost
ohledné nakupovani prostfednictvim aplikaci na Facebooku. Myslim si, Ze slevové servery

maji nejlepsi mozné prostredky, jak tento stav zmé&nit a zajistit si tim dalsi prodejni kanal.
Na zavér bych dodal vétu, kterd popisovanou problematiku vystizné charakterizuje.

Nevyuzit prodeje na Facebooku, je dle mého nazoru stejné, jako neobsadit nejnavstévova-

néjsi lokalitu mésta obchody.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT

Analyza zobrazujici silné (Strenghts) a slabé (weaknesses) stranky a piile-

zitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) podniku
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik

P2 Graf slevovych servert dle podilu na obratu



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. MAS ucet na Facebooku?

v -
ano ne

2. Facebook navstivim
“ 1. NN ol N ol .. o
kazdy den nékolikrat jednou denné jednou za tri dny jednou
ty'/dnér méné casto
3. Kolik ¢asu prumérné denné na Facebooku travis?

5 minut” 15 minut” 1 hodinu® vice jak 2 hodiny

4. K jakému tcelu Facebook vyuzivas?

" komunikace s prateli (vykecavani se)'_ komunikace (s vysSSim cilem-
ziskavani informaci)'_ prohlizeni fotek!  hledani pFéteI'_ sdileni (fo-

-

tek, videi, informaci...)'_ komentovani "to se mi libi" hry'_ naku-

" pracovni divody

povani
5. Existuje v souCasné dobé webova stranka, na které travis vice casu?

ANO NE

6. Zaznamenal jsi existenci slevovych servert (typu slevomat.cz, slevi-
ci.cz...)?
a9 .

ano ne

7. Jak C¢asto nakupuje$ prostfednictvim slevovych serveru?

kazdy tydenr. priblizné tak jednou za mésic’ vyjl'me(“:nér‘ nena-
kupuji

8. Jak ¢asto sledujes nabidky slevovych serveri?



ol SR o NN .
denné jednou tydné priblizné jednou za mésic nesleduji

9. Zaznamenal jsi moznost nakupovat v prostfedi Facebooku? (Zustavas
stale prihlasen na svém GCtu na Facebooku, mas stale zobrazeny klasicky
ramecek Facebooku, chat, upozornéni... ale uprostred, misto zdi, je plat-
forma, kde muzes uskuteénit nakup, od vybéru zboZzi aZz po zaplaceni.

Ukazky zde: [odkaz] )

ANO NE

10. Uvital bys moznost nakupovani v prostredi Facebooku?

ANO NEVIM NE

11. Jsi

sena’' muz
12. Jaky je tvaj vék?

(kladné cislo)

13. Jaky je tvaj mésicni pfijem?

o

vice...
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