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ABSTRAKT

Tato bakalarska préca je zamerana na analyzu faktorov vplyvajucich na spravanie sa
zédkaznikov zlavovych portalov, vo vekovej kategorii 18-29 rokov, pochadzajucich zo
Slovenskej a Ceskej republiky. Prva, teoreticka Gast’ bakalarskej prace, obsahuje teoreticky
zéklad pre oboznamenic Ccitatela s faktami nevyhnutnymi pre pochopenie systému
fungovania zlavovych portalov, internetového marketingu a spravania spotrebitelov.
Druha, prakticka Cast’ bakalarskej prace, obsahuje detaily vyskumu, vypracovanu analyzu
stcasného spravania sa a preferencii ciel'ovej skupiny zakaznikov. V zavere¢nej Casti je na
zédklade zistenych poznatkov navrhnuta optimalizacia marketingovej komunikécie

zlavovych portalov s ich navstevnikmi.

Klacové slova: zlavové portély, internetovy marketing, model spotrebitel'ského spravania,

zlavy

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of factors influencing behaviour of discount
portal customers of age 18-29 years, coming from Slovak or Czech republic. The first,
theoretical part of the bachelor thesis contains theoretical basis, necessary for the reader, to
understand the ways in which discount portals, internet marketing and consumer behaviour
work. Second, practical part of the bachelor thesis contains research details and analysis of
current behaviour and preferences of the target group of customers. The final part contains
the optimalisation of marketing communcation of discount portals with their visitors is

proposed on the basis of determined informations.

Keywords: discount portals, internet marketing, consumer behaviour model, discounts
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UvoD

S rozvojom vypoctovej techniky a internetu, vd’aka ktorym sa z nakupovania cez internet
stava Standard, je nutné zaoberat’ sa otdzkou, ako v znacnej konkurencii upttat’ pozornost’
potencionalnych zékaznikov. Za posledné roky sa na slovenskom a ¢eskom internete
objavili desiatky tzv. zlavovych portalov a zl'avovych agregatorov, no napriek tomu stale
vznikaju nové, este viac saturujiice uz beztak saturovany trh. Pokial’ maja prevadzkovatelia
tychto portadlov zdujem uspiet, musia ponukat’ unikatne alebo inovované sluzby a nalezita

marketingovu komunikaciu. Nasledujlca préaca sa bude zaoberat’ prave jej optimalizaciou.

Cielom bakalarskej prace je analyzovat' faktory vplyvajice na rozhodovaci proces
zédkaznikov vo vekovej kategorii 18 az 29 rokov pri ndkupe na internetovych zl'avovych
portaloch, a nasledne na =zaklade zistenych poznatkov navrhnut' optimalizaciu
marketingovej komunikacie. Navrhnuté rieSenia buda moct’ byt vyuzité pri modernizacii

uz existujucich, pripadne novozalozenych, zl'avovych portalov.

Praca je rozdelend na dve casti, ¢ast’ teoretick a Cast’ praktickq, ktora je d’alej rozdelena na
analyzu st¢asného stavu nakupného spravania sa cielovej skupiny spotrebitel'ov a navrhy

optimalizacie komunikacie zI'avovych portalov s nimi.

Teoreticka Cast’” obsahuje zaklad pre obozndmenie Citatel'a s faktami nevyhnutnymi pre
pochopenie systému fungovania zlavovych portalov a internetového marketingu, teda aj
marketingu samotného. Taktiez sa tu nachadzaju kapitoly o spotrebitel'skom spravani a
rozhodovacom procese spotrebitelov,  ktorych pochopenie je nutné pre néaslednu
optimalizaciu komunikacie so spotrebitel'mi. Tvori ju reSer§ literarnych pramenov
tykajacich sa danej témy. Informacie Cerpané z odbornej literatiry umoznia Citatel'ovi

zoznamit’ sa s pojmami, postupmi a metédami pouzitymi v praktickej ¢asti prace.

V praktickej Casti sa nachadza priblizenie vyskumu samotného, teda ozrejmenie sposobu
jeho realizacie a cielov, a analyza vysledkov dotaznikov vyplnenych cielovou skupinou
spotrebitelov, a nasledné navrhy opatreni, veddcich Kk zlepSeniu marketingovej

komunikacie s nimi.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pre blizsie zoznamenie sa s internetovym marketingom a marketingovou komunikéciou je

nutné najskor sa zoznadmit’ so samotnym terminom marketing a jeho hlavnymi tlohami.

Termin marketing vzbudzuje aj u skisenych manazérov neistotu o jeho presnom vyzname,
hlavne preto, Zze jeho definicia sa v priebehu rokov castokrat menila. Menej niekedy
znamena viac a Vv ramci toho preferujeme nadéasové, vSeobecnejsie, definicie. Ak teda
definujeme marketing ako mnozinu ¢innosti, ktorych ucelom je predvidat’ a uspokojovat’
dopyt a dosahovat pritom zisk, potom to jednoznacne znamena, ze podnik nevystaci
S predajom toho, ¢o uz vponuke ma, ale Ze sa musi naopak snazit poskytovat

spotrebitel'om produkty, ktoré preda. (Bures, 2002, s. 19)

1.1 Marketingovy mix

Nakupné spravanie a rozhodovanie zakaznika vychéadza z jeho pocitovanych potrieb a
nakupnych alebo ekonomickych moznosti. Tie st vSak ovplyvnené tiez ponukou. Vo
svojom suhrne predstavuje ponuka vlastne cely marketingovy mix — teda minimalne v jej

klasickej podobe 4P sa jedna o produkt, cenu, distribdciu a propagéciu. (Foret, 2011, s. 99)

Model 4P je postaveny na pohl'ade zo strany predavajiuceho. Ani $pickovy produkt nemusi
vyvolavat’ zaujem zakaznikov, pokial’ nespiiia pre zakaznika kIi¢ové body. Z podobnych
dovodov zacal byt 4P model nahradzany 4C modelom (z angl. consumer — zakaznik, cost —
naklady zakaznika, convenience — pohodlie zakaznika a communication — komunikéacia).

V nasledujucich podkapitolach sa zoznamime s oboma modelmi.

1.1.1 4P marketingu

Tato skratka vznikla z anglickych ndzvov Styroch tradi¢nych zloziek marketingového mixu
— price, place, product a promotion. Kazda z tychto zloziek v sebe d’alej obsahuje mnoho
dalSich, pod ne spadajucich moznosti. Vd’aka 4P je pre predajcu mozné optimalizovat’ jeho
ponuku — ¢i uz modifikaciou produktu, jeho ceny, propagacie alebo sposobu, ako ho dostat’
k zdkaznikovi. Na nasledujicom obrazku je mozné vidiet prehladné rozdelenie

jednotlivych zloziek aj s prikladmi moznosti, spadajucich pod ne.
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Marketingovy
mix
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Obr. 1 — Znézornenie zloZiek marketingového mixu (Managementmania, 2013)

Produktom je cokol'vek, ¢o je mozné pontknut trhu ku kupe, pouzitiu a ¢o moze
uspokojit’ nejaka potrebu alebo prianie. Zahfna to fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta,
organizacie a myslienky, skratka ¢okol'vek, o moze byt spotrebitel'ovi pontiknuté v rdmci
sortimentu zlavovych portdlov. Ked'Zze vSak tieto portdly nie st priamymi tvorcami
produktov, moznost' spolahlivo ovplyviiovat ich ponuku je minimalna. V praxi to
znamena, Ze hlavnym néstrojom ovplyviiovania ponuky administratormi zl'avového portalu

je vyluovanie nevhodného alebo kvalitativne nedostato¢ného sortimentu.

Cena je suma penazi, ktora je pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodnét,
ktoré zakaznici vymenia za vlastnictvo alebo uzivanie produktu alebo sluzby. Cena je
jednym z hlavnych nastrojov marketingového mixu pouzivanym zlavovymi portalmi na

upUltanie pozornosti potencionalneho zakaznika.


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
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Propagacia predstavuje aktivity, ktoré upovedomuju zédkaznikov o vlastnostiach a
prednostiach produktu alebo sluzby a presvedéuju ich knékupu. Tento prvok
marketingového mixu, znamy aj ako marketingova komunikacia alebo komunikacny mix
ma podla Kotlera 5 podkategérii, ktoré budu podrobnejSie rozobraté v samostatnej
podkapitole, ktora je tomuto nastroju venovana. PodrobnejSie rozobratie tejto témy je nutné
pre pochopenie moznosti optimalizcie propagécie, teda marketingovej komunikéacie

zl'avovych portalov.

DistribUcia zahfna vSetky ¢innosti spolo¢nosti, ktoré ¢inia produkt, alebo sluzbu dostupnu
zakaznikom. Opét, tento nastroj marketingového mixu nie je, podobne ako produkt
samotny, do vyznamnej miery ovplyvnitelny zl'avovym portdlom samotnym. (Kotler,
2007, str. 70)

1.1.2 4C marketingu

Utinny marketing spaja jednotlivé prvky marketingového mixu tak, aby dosahovali
stanovené ciele spolo¢nosti. Marketingovy mix tvori subor taktickych nastrojov
spoloc¢nosti, ktoré jej pomahajii dosiahnut’ silné pozicie na trhoch. Nesmieme vSak
zabudat’, Ze 4P predstavuji pohlad predavajuceho na marketingové nastroje dostupné
k ovplyvneniu kupujucich. Z pohl'adu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj prinasat’
vyhodu a preto bolo navrhnuté aby boli $tyri zlozky marketingového mixu vnimané ako

Styri faktory na strane zakaznika — 4C. (Kotler, 2007, str. 71)

ap qc I
Produkt {product) Polfeby a pfani zakaznika {cusltomer needs and wanis) |
Cena (price) Néklady na strané zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace {communication)

Obr. 2 — Porovnanie modelov 4P a 4C (Kotler, 2007, str. 71)

1.2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia, v systéme 4P nazyvana propagacia, je nastroj marketingového
mixu uréeny k upovedomovaniu potencionalnych zaujemcov o existencii, vlastnostiach a

vyhodach preddvaného produktu. Jeho tlohou je zvysit predaj daného produktu.
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Marketingova komunikécia zahfia komunika¢né nastroje, ktoré podla Kotlera mozme

zhrnut’ do piatich skupin:
e Reklama
e Podpora predaja
e Vztah s verejnost'ou alebo PR (Public relations)
e Osobny predaj
e Priamy marketing

(Kotler, 2000, s. 124)

1.2.1 Reklama

Definicia reklamy schvalena Parlamentom Ceskej republiky vroku 1995 hovori, Ze
»reklamou sa rozumie presvedcovaci proces, ktorymi st hl'adani uzivatelia tovaru, sluzieb

alebo myslienok prostrednictvom komunika¢nych médii.“ (Vysekalova, 2007, s. 21)

Kotlerom je reklama definované vel'mi podobne, ako akakol'vek platena forma neosobnej
prezentacie a propagacie myslienok, tovaru, alebo sluzieb konkrétnym investorom. Vd'aka
jej neosobnosti je reklama schopné oslovit’ vel’ké mnozstvo potencionalnych zakaznikov

zaroven. (Kotler, 2001, s. 569)

Pri tvorbe reklamného programu musi byt najprv zadefinovany cielovy trh a motiv
kupujlcich. Potom je mozné pristapit’ k piatim hlavnych rozhodnutiam pri uvadzani

reklamy do obehu, zndmym aj ako péat’ M:
e Ucel alebo mission
¢ Peniaze alebo money
e Sprava alebo message
e Meédia alebo media
e Meritko alebo measurement

Pat' M je podrobnejsie popisanych na obrazku ¢islo 3, nachadzajucom sa na nasledujucej

strane.
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Obr. 3 - Pdt M reklamy (Kotler, 2001, s. 570)

Taktiez existuje delenie foriem reklamy podla jej ciel'a. V pripade, Ze sa produkt nachadza

v rannych fazach jeho existencie, prevazuje informativna reklama, ktorej cielom je

vytvorenie prvotného dopytu po produkte.

V rastovom, alebo konkurenc¢nom §tadiu, kedy je hlavnou ulohou vytvorit’ selektivny dopyt
po predavanom produkte je vyuzivana presvedfovacia reklama, s Ulohou z nazvu
evidentnou — presved¢it’ spotrebitel'a o nutnosti vlastnit’ dany produkt. Ak je ako hlavna
motivacia pouzité porovnavanie s konkurenénym produktom, reklama sa moze zo spektra

presvedcovacich reklam dostat’ do oblasti porovnavacich reklam.

V stadiu zrelosti, kedy je nutné udrzat povedomie o existencii produktu je dolezita
pripominacia alebo utvrdzovacia reklama. Pripominacia reklama moze byt pouZzita vo
velmi jednoduchej forme, napriklad loga na drese Sportovca, pretoze povedomie
o produkte a jeho vlastnostiach uz existuje. Uéelom utvrdzovacej reklamy je, hlavne pri
produktoch pri ktorych je dolezita loajalita zakaznikov, uistit’ uz existujucich zakaznikov,

ze si vybrali spravne. (Kotler, 2001, s. 570)

Reklama ako takd méze byt pouZzita na propagaciu produktu, série produktov, pripadne,

v kontexte problematiky propagacie zl'avovych portalov, aj celého zl'avového portalu.
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1.2.2 Podpora predaja

Ako podpora predaja st chapané rézne podporné akcie alebo ¢innosti, ktoré majt za alohu
zvySovat’ alebo pridavat’ produktu pridani hodnotu. Jedna sa o doplnkovy komunika¢ny
nastroj, vyuzivany bud jednorazovo alebo v kratSich casovych intervaloch v rdmci

roziahlejsej reklamnej kampane.

Kotler tvrdi, ze sa podpora predaja u spotrebného tovaru podiela asi 65 az 75% na
celkovom spolo¢nom rozpocte spolu s reklamou. Vseobecne je podpora predaja chapana
ako velmi efektivny nastroj propagacie. Tiez sa ukazuje, Ze jeho UCinnost rastie pri

sti¢asnom pouziti s reklamou. (Kotler, 2001, s. 590)
,Nastroje podpory predaja je teda mozné rozdelit’ do dvoch skupin:

e podpora predaja zvySujica hodnotu: zakaznikom pontka vyhodnejs$iu dohodu vo
forme znizenej ceny, zvySeného mnozstva alebo vysSej akosti produktu — patria sem

napriklad zl'avové kupony, sezonne vypredaje a ponuka tzv. + kus zadarmo.

e podpora predaja pridavajuca hodnotu: poskytuje zdkaznikom dodato¢né, vsak
rozdielne benefity — napriklad prilezitost’ pre ¢lenstvo v klube, ucast’ v sutazi,

bezplatny daréek alebo komplementarny produkt.*
(Pajtinkovéa Bartakova, 2012, s. 137)
Samotné zlPavové portaly funguju pre prvotnych predajcov ako forma podpory
predaja zvySujucej hodnotu. Avsak napriek tomu je pre zl'avové portaly d’alej mozné
vyuzivat'" d’al'Siu podporu predaja a to vo forme jednak dalej zvySujiicej hodnotu —
napriklad kupénmi, obdrZzanymi za urcity objem predchadzajiicich ndkupov na zl'avovom

portali, eSte viac znizujucimi cenu, alebo vo forme 'ubovol'ne pridavajucej hodnotu.

Zl'avovy poukaz [/ Darcekovy poukaz

VloZit

Obr. 4 — Priklad podpory predaja v internetovom prostredi (Alza.sk, 2014)


http://books.google.sk/books?id=feYi4ddIET4C&pg=PA137&dq=podpora+predaja&hl=sk&sa=X&ei=ZSNZU7PSNOSI7AaTtoGoBw&redir_esc=y#v=onepage&q=podpora%20predaja&f=false
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1.2.3 Public Relations

Ulohou tejto zlozky komunikaéného mixu je predovsetkym ststavné budovanie dobrého
mena podniku, vytrvdranie pozitivnych vztahov a komunikécie s verejnostou za ucelom

kladného pdsobenia a ovplyviiovania. (Pelsmacker, 2003, s. 366)

Kotler definuje public relations ako ,,radu programov zameranych na propagaciu firmy,

obhajobu image firmy alebo image jednotlivych produktov.“ (Kotler, 2001, s. 598)
Podl'a Kotlera st hlavnymi nastrojmi marketingovych public relations:
e publikacie — vyro¢né spravy, broziry, audiovizualne materialy a pod.
e udalosti — vystavy, sutaze, sponzoring kultarnych alebo $portovych podujati a pod.
e spravy — spravy o firme, vyrobkoch, zamestnancoch a pod.
e prejavy — stretnutia s redaktormi, prejavy na obchodnych stretnutiach a pod.

e sluzby verejnosti — prispievanie na dobrocinné ucely, rozvoj lokédlnej komunity

a pod.
¢ identifika¢né média — jednozna¢na vizualna identita firmy

(Kotler, 2001, s. 601)

1.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj je néastrojom priamej komunikécie, ktory je vel'mi Uc¢inny, ale zaroven aj
nakladny na l'udské zdroje. Osobny predaj funguje ako spojovaci ¢lanok medzi obchodnou

spolo¢nostou a zdkaznikom.
Bez ohladu na spdsob predaja musia predajcovia riesit’ aspon jednu z nasledujucich uloh:
e vyhladavanie zdkaznikov — hI'adaji nové prilezitosti

e zameranie na zakaznika — rozhodovanie o rozdeleni Casu medzi existujucich

zakaznikov a vyhl'adavanie novych

e komunikaciu — podavanie odbornych informacii o produktoch a sluzbach, ktoré ich

firma poskytuje

e predaj — ovladaju umenie predaja tovaru, nadvazovania kontaktov, prezentacie

tovaru, odpovedania na otdzky a namietky a uzatvarania obchodov
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e servis — poskytna zakaznikom rozne sluzby, konzultuju s nimi problémy, zaist'uju

technicki pomoc, dohaduju platby a dorucuju dodavky

e zhromazd’ovanie informacii — prevadzaju vyskum trhu, zhromazd'uju informéacie a
podavaju spravy
e rozmiestiiovanie tovaru — suU schopni vyhodnotit charakteristiky zakaznikov a

rozhodnut, ktory z nich dostane nedostatkové vyrobky
(Kotler, 2001, s. 608)

Ked’ze st naklady na osobny predaj velmi vysoké, je nutné zvazit, ako buda predajné sily
budované a riadené. V stcastnosti st V zaujme znizovania nakladov mnohé z vyssie
spomenutych Gloh automatizované. Inak tomu nie je ani v prostredi internetu, kde
digitalizacia dat automatizaciu dalej umoznuje a uzivatel' sa k priamej komunikacii

s realnym zastupcom firmy dostane zriedkakedy.

1.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing je interaktivny marketingovy systém, ktory pouziva jeden alebo viac
medii Kk dosiahnutiu meratelnej odozvy zakaznikov alebo uskuto¢nenia transakcii

z akéhokol'vek miesta. (Kotler, 2001, s. 635)

Priamy marketing ma pre zékaznikov radu vyhod, uvadzaja, ze nakupovanie z domacnosti
je zébavné, pohodIné a bez nedorozumeni, Setri ¢as a umoznuje navstevu rady ,,obchodov*
s velkym vyberom tovaru. Umoziuje porovnavanie vyhodnosti jednotlivych nakupov
podl'a katalogov a online sluzieb. Nakupovat’ mézme pre seba alebo pre kohokol'vek iného.
Z&kaznici z podnikatel'skej sféry uvadzaju taktiez radu vyhod, z nich najvyznamnejSou je
to, Ze sa o produkte alebo sluzbe dozvedia vSetko, bez toho, aby museli stracat’ Cas

schédzkami s predajcami.

Vyhody z tohoto spésobu obchodovania plynu aj pre predajcov. Marketéri vyuzivajuci
priamy marketing mozu nakupit’ zoznam zakaznikov z akejkol'vek skupiny — Tavékov,
obéznych, milionarov atd’. — a na zéklade toho mo6Zu prispdsobit’ ich spravu zédkaznikom,

ktorych mozu oslovovat’ osobne. (Kotler, 2001, s. 635)

Marketingové databazy st velmi u¢innym nastrojom priameho marketingu. Sustred’'uju

dolezité informacie o existujucich aj potenciondlnych zikaznikoch. Firmy vyuzivaja
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databazy k presnejdiemu zameraniu ich ponuk, k vyhladavaniu zakaznikov, k prehibeniu

ich vernosti a zvySeniu aktivity nakupov. (Kotler, 2001, s. 660)

Momentalne je najvac¢Sou marketingovou databazou v existencii databaza firmy Facebook,

s viac ako 1.2 miliardami aktivnych uzivatel'ov. (The Guardian, 2014)

Vdaka rozsiahlej databaze a prepracovanému systému Facebooku je mozné vyuZzivat
priamy marketing s dosahom, podla Hospodarskych novin, na viac ako 2 miliony
slovenskych a podl'a Lidovych novin, 3.8 miliona ¢eskych uzivatel'ov. Okrem enormného
dosahu Facebook taktiez pontka velké mnozstvo moznosti selekcie cielovej skupiny
uzivatelov, vd’aka ¢omu je mozné komunikovat’ im spravy presne $ité na mieru, aj napriek

tomu, Ze predtym do kontaktu s firmou marketéra neprisli.

Locations @ | CZech Republic
All Czech Republic
Slovakia

All Slovakia

Age ©® |19+ - 29+

Gender & “ Men | Women

Languages @ | Slovak

Czech

Interested in & “ Men | Women Men and women | Unspecified

Relationship Status @ | Single

Browse

Education Level @ @ High school grad

Browse

Life Events @ | New job

Browse

More Demographics =

Obr. 5 — Specifikdcia cielovej skupiny uzivatelov z marketingovej databazy
Facebooku (Facebook, 2014)
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1.3 Internetovy marketing

V podkapitole o priamom marketingu sme sa dostali do kontaktu s internetom ako
nastrojom komunika¢ného mixu. Internet je najdynamickejSie sa rozvijajicim médiom

marketingovej komunikécie, preto je mu v tejto praci nutné venovat’ viac priestoru.

Pre mnoho firiem bude podnikanie v novom digitilnom veku vyzadovat novy model
marketingovej stratégie apraxe. Ako hovori isty stratég: ,,Podnietend novymi
technoldgiami, najmd internetom, prechadza obchodna spolo¢nost radikalnou
transformaciou, ktord nie je ni¢im men3im neZ novou priemyselnou revoltciou. Dali
marketingovi experti usudzuju, Ze ,,internet znamena prevrat v spdsobe akym premyslame
0 tom, ako nadvédzovat vztahy s doddvatelmi a odberateI'mi, ako pre nich vytvarat
hodnoty, a ako na tom zarobit’ peniaze. Inymi slovami, prinasa revoluciu v marketingu.*

(Kotler, 2007, s. 181)

1.3.1 Nastroje internetoveho marketingu

Rovnako ako existuje mnoho nastrojov klasického marketingu aj na internete sa vdaka
jeho moznostiam mézme stretnit’ s velkym mnozstvom nastrojov, s ktorymi je nutné sa

zoznamit’ a byt schopny vybrat’ ten spravny pre uspokojenie konkrétnej potreby.

Medzi najdodlezitejSie nastroje internetového marketingu v dnesnej dobe patria podla

Hospodéarskych novin a podnikanie-blog.sk:

e socialne siete — Facebook, Twitter, LinkedIn...

e-mailové newslettery

SEO — optimalizacia obsahu vytvoreného marketérom pre internetové vyhl'adavace

internetova reklama

zPavové portaly

Socialne siete zazivaju eSte stale rozmach. Facebook zaziva exponencialny rast
reklamnych vydavkov inzerentov. Moznosti vyuZitia Facebooku su nedozierne — marketér
moze vytvorit’ vlastnu stranku, cez ktord mdéze komunikovat’ s uzivate'mi, moze vyuzivat
inzerciu priamo Vv novinkach, ¢i cielenu reklamu $itt presne na mieru danému uzivatel'ovi.

Svoju Sancu skusaju aj d’al’Sie siete, napriklad Google+ ¢i Tulalip od Microsoftu. Prvenstvo
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Facebooku sa zda neotrasitelné, ale s prichodom prvej vyraznejSej technologickej novinky
vo svete socialnych sieti sa moze dominancia rychlo presunit. Dal’$i rozmach inzertnych
prijmov sa oCakava aj zrekldm zobrazovanych v ramci mobilnych aplikacii, ktoré sa
stvaju preferovanym kanalom pristupu k socialnej sieti. (Pajtinkova Bartadkova, 2012, s.
15)

Zasielanie e-mailovych newsletterov je Specifickou formou e-mailingu. Prijemcom su
newslettery zasielané periodicky (napr. mesacne). Pokial’ je obsah tychto elektronickych
spravodajov pre prijemcov skuto¢ne zaujimavy, a teda aj ¢itany, moze dany nastroj sluzit’
K naplneniu rady dolezitych cielov. Velmi ¢asto je vyuzivany k tomu, aby motivoval
prijemcov Kk opitovnej naviteve webovych stranok. Castokrat sluzi aj ako nahrada

kataldgu. (Karlic¢ek, 2011 s. 90)

SEO je skratka z anglického oznacenia Search Engine Optimalization, volne prelozené
optimalizacie pre vyhladavafe. Optimalizaciou je mienené Vytvaranie a upravovanie
webovych stranok takym spbésobom, aby ich forma aobsah boli vhodné pre
automatizované spracovanie robotmi internetovych vyhl'adavacov. Ciel'om je ziskat' vyssie
pozicie (v idealnom pripade prva stranu) vo vysledku fulltextového vyhl'adévania na

klacové slova (tzv. keywords), uzko suvisiace s obsahom webu.

Vd’aka lepsiemu umiestneniu vo vysledkoch vyhl'addvania nastdva zvySenie navstevnosti
stranok, ¢o je naozaj hlavny dovod preco sa optimalizaciou webu zaoberat'. Pri weboch
s obchodnou tématikou (napr. ponuka sluzieb a tovaru) potom méze ist v désledku o narast
objednavok a trzieb. Pri ostatnych weboch vam zvySenie navstevnosti moze dopomoct’
k zisku objednavok reklamného priestoru (bannery, textova alebo ind reklama).
(Prochazka, 2012, s. 29)

Internetova reklama vznikla za rovnakym ucelom ako klasickd reklama — pomocou
finanénych prostriedkov priamo ovplyvnit rozhodovaci proces spotrebitela, v tomto
pripade v prostredi internetu. Reklama na internete je zamerana na okamzité poskytovanie
informacii, zrychluje proces uzatvarania obchodu medzi kupujucim a predavajucim.
Umoznuje firmam presne sa zamerat na ich zakaznikov, vytvarat reklamné spravy

vyhovujlce potrebam a poziadavkam spotrebitel’'ov. Existuje mnoho jej foriem.


http://books.google.sk/books?id=feYi4ddIET4C&pg=PA15&dq=soci%C3%A1lne+siete&hl=sk&sa=X&ei=QpFaU7P8Nua34ATLp4FQ&redir_esc=y#v=onepage&q=soci%C3%A1lne%20siete&f=false
http://books.google.sk/books?id=d9XFSTWuK1cC&pg=PA113&dq=SEO+je+n%C3%A1stroj&hl=sk&sa=X&ei=e5laU9-qG6mC4AT4zoFA&ved=0CD0Q6AEwAA#v=onepage&q=SEO&f=false
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NajpouzivanejSou formou reklamy je reklama prostrednictvom elektronickej posty, a ha
webovych strankach — reklamné pruzky (banner ads), pop-up reklama (pop-up ads), logo

reklama, sponzorstvo webovych stranok a iné. (Jakubikova, 2013, s. 314)

1.4 ZPavové portaly

Princip fungovania webov, ponukajucich kolektivne nakupovanie, je jednoduchy. Firma A
oslovi spolo¢nost’ B s ponukou spoluprace. Spolo¢nost’ B ma poskytnit’ zl'avu na produkt
alebo sluzbu, ktort chce spropagovat medzi zdkaznikmi a firma A jej pripravi stranku s
popisom produktu. Firma A spusti ¢asovo obmedzenu ,,akciu“, pocas ktorej si moézu

zékaznici kupovat’ zlavnené poukazky na dant sluzbu spolo¢nosti B. (Zivé, 2010)

Firma B takto ziska nendro¢ni moznost podpory predaja zvysujicej hodnotu jej
produktu a firma A generuje zisk vd’aka finan¢nej provizii z kazdého tspesne predaného
produktu. Z tohto vyplyva, Ze zI’avové portaly si, vo svojej podstate, komunikaénym
nastrojom samy o sebe. Vyjadrenie prezidenta Asociacie hotelov a restauracii CR,
Véclava Stéarka, hovoriace, ze "zl'avové portaly su nepochybne nastrojom S obrovskou

komunikacnou silou,” toto tvrdenie potvrdzuje.

Pokial’ sa nazbiera dostato¢ny pocet zakaznikov, ktori maju o akciu zéujem, je mozné
akciu uplatnit’. Pokial’ sa tak nestane a uplynie ¢asova lehota danej akcie, zI'ava je zrusena a
zédkaznikom st vratené peniaze. Tato skutoCnost modze a v realite Casto aj motivuje

zadkaznikov d’alej rozsirovat’ povedomie o existencii danej ponuky.

Samozrejme, v zaujme zl'avového portalu je predat’ o najviac akciovych produktov, preto
st nimi bezne vyuzivané aj ostatné nastroje internetového marketingu. SEO a internetova
reklama sU vyuzivané hlavne na prezentaciu a zviditelnenie samotného portalu, kym
ostatné bezné nastroje internetového marketingu — socialne siete a newslettery su
pouzivané na kratodobu prezentaciu akciovych produktov samotnych. Toto je hlavne
z doévodu jednoduchsej automatizécie tvorby obsahu a manipulacie s datami v tychto
médiach.

Vyhodny nakup — Dovolenky, sluzby, prakticky tovar

www._morezliav.sk/ v
ZFavy az do vy3ky 90 %
Zlavy pre cestovanie - Zlavy na tovar - Zlavy pre zdravie a krasu - Zlavy na zabawu

Obr. 6 — Internetova reklama na zlavovy portal (Google, 2014)
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n Zlavomat shared a link.

Pobyt nabity aktivitami a atrakciami v nadhernom prostredi Oravy
v jednom z najkrajsich regionov Slovenska. VyuZite velkonocny
LAST MINUTE a uzite si predlZeny vikend na Orave! Obr. 7

Reklama na akciovy produkt
V ponuke zlavového portailu

na sociélnej sieti

(Facebook, 2014)

Dovolenka na Orave aj pocas Velkej noci

w Azavomat <l
. Zigvomat.sK

1.5 Zhrnutie

V tejto kapitole sme sa zozndmili s marketingovym mixom, ktorého néstroje nam
pomahaju uspokojovat’ potreby zakaznika. Marketingovy mix, zndmy aj ako 4P, funguje
vzajomne, ako celok anie je mozné pouzivat’ iba niektoré z jeho ¢asti na uspokojenie

potrieb zakaznika, preto boli Citatel'ovi v stru¢nosti predstavené vsetky jeho zlozky.

KedZe je tato praca zamerana na optimalizdciu marketingovej komunikacie zl'avovych
portdlov sich zakaznikmi, bola osobitna pozornost venovana pri objasfiovani tloh
a moznosti nastrojov propagacie, teda Casti marketingového mixu, priamo uréenej ku

komunikacii marketérom urcenej spravy o produkte zakaznikovi.

TaktieZ bol venovany priestor objasneniu vyznamu pojmu internetového marketingu, ktory
je sam o sebe nastrojom propagacie produktov pre marketéra. Pod internetovy marketing
patria nastroje, ktoré sme v kratkosti opisali, bliz§i pohl'ad bol v samostatnej podkapitole
venovany iba zlavovym portadlom, ktorych marketingova komunikéacia so zdkaznikmi je

predmetom tejto prace.

Aj ked” to na prvy pohlad méze vyzerat' paradoxne, zlavové portily ako nastroj
marketingovej komunikacie mézu vyuzivat’ a v mnohych pripadoch aj efektivne vyuzivaju
ostatné nastroje, prevazne internetového, marketingu, za ucelom zvySenia predaja nimi

ponukanych akciovych produktov.
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2 NAKUPNE SPRAVANIE

Aby bolo mozné vypracovat ndvrh optimalizcie marketingovej komunikécie so
zdkaznikmi zlavovych portalov v cielovej vekovej kategérii, je najskér nutné spravne
pochopit’ motivaciu a zamery spotrebitel’a, teda jeho nakupné spravanie. Firmy, ktoré
nepoznaju motivaciu, potreby a preferencie zdkaznikov, mézu ocakavat velké straty.
Analyzovanie potrieb, priani a postojov zakaznikov prinaSa cenné informécie, potrebné pre
vyvoj novych vyrobkov, zdokonalovanie ich vlastnosti, urovanie cien, spOsobov

propagacie a foriem distribdcie. (Kotler, 2001, s. 169)

Nékupné spravanie spotrebitelov neprebiecha izolovane od ostatnych zloziek T'udského
spravania, ale v ich jednotlivom prepojeni. Vzhl'adom k tomu je potom mozné pri snahe
pochopit’ hlavné dominanty spravania spotrebitel'a zapojit’ Specifické pristupy zakladajice

modelovy pohl’ad na spotrebitel'ské spravanie.

Prvy takyto pristup je racionalny, ktory zdoraziiuje racionalne prvky v ndkupnom
rozhodovani spotrebitelov. Spotrebitelia napriklad vedome ziskavaju a vyhodnocuju
informacie tykajuce sa uzitku, prinosov na stranej jednej a porovnavaju ich s cenami, ich

prijmami a d’al'simi faktormi, ako je napriklad dostupnost’ obchodu, na strane druhe;.

Psychologicky pristup hovori, Ze do rozhodovania spotrebitela sa moézu vyznamne
premietnut’ psychické faktory. Ide napriklad o to, ako prebieha psychicky proces ucenia sa
ur¢itému spotrebitel'skému spravaniu. Niektoré psychologické modely sleduju reakcie
spotrebitel'a na podnet, iné sa zameriavaju na spotrebitelovu motivaciu, kde sa mézu

vyuzit’ napriklad vedomosti o vzajomnom pdsobeni vedomia a podvedomia.

Treti a posledny bezny pristup je sociologicky, podla ktorého je spotrebitel'ské spravanie
mozné vylozit si ako dosledok Zivota spotrebitela v urCitom socidlnom prostredi |,
v ktorom pdsobia rézne skupinove tlaky, normy a ciele. Nakupné spravanie moze byt tiez
ovplyvnené snahou priradit’ sa do urcitej spolocneskej skupiny, dosiahnut’ urcity status

alebo plnit’ ur¢ita socialnu rolu.

Racionalne, psychologické a sociologické pristupy priblizne predstavuju tri smery vykladu,
ktoré si vo vSeobecnosti najpouzivanejSie. Podl'a okolnosti moézu byt vyuzivané aj
pristupy inych vednych odborov, napriklad antropoldgie ¢i neurologie, avsak to je pre Gcely

tejto prace irelevantné. (Zamazalova, 2010, s. 116)
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2.1 Komplexny model spravania spotrebitel’a

Komplexny model berie do tivahy poznatky vsetkych pristupov vyssie spomenutych —
raciondlneho, sociologického aj psychologického. Ako vysledok pohladu viacerych
disciplin je tak omnoho celistvejsi a pravdivejsi, ako kebyze je do tivahy brany iba jeden

z danych pristupov.

Zé&kladnymi prvkami komplexného modelu spravania su vplyvy a podnety r6zneho pévodu
pOsobacie na spotrebitela. Patria sem vplyvy marketingového mixu jednotlivych
spolo¢nosti, vplyvy vonkajsieho prostredia, spolo¢enskej situacie, referenénych skupin
a podobne. Na samotného spotrebitela teda pdsobi akési zmes, ktorej vysledkom bude jeho

reakcia — teda jeho ndkupné spravanie. (Zamazalova, 2010, s. 117)

Prvym z vplyvov pdsobiacich na spotrebitel’a je kultGra, respektive prostredie v ktorom
Clovek Zije aje, alebo bol, nim ovplyviiovany. Kultira zasadne vplyva na preferencie
spotrebitel'a tym, ze dany spotrebitel ma zaujem na nakupe v prostredi jemu blizkom
a s rysmi jeho kultary, ktory si v ramci socializacie osvojil. Spravanie zakaznikov je taktiez
ovplyviiované aj referenénymi skupinami, rodinou, spolo¢enskou vrstvou a podobne.
Spolo¢ny nazov tychto je faktorov je socialne faktory a spolu s kultirnymi faktormi

formuju osobnost’ unikéatneho jedinca, ktorym je kazdy ¢lovek.

Dalej st tu osobné faktory, ktoré sa uz u kazdého jedinca ligia. Rozhodovanie zékaznika
zavisi na jeho veku, obdobi zivotného cyklu, zamestnani, ekonomickych podmienkach,
zivotnom $tyle, obostnosti a sebaponimani. Napriek tomu, Ze sa stale jedna o toho istého

jedinca, vplyv tychto faktorov sa prirodzene meni s jeho rozhodnutiami a ¢asom.

Poslednou skupinou faktorov vplyvajicich na nakupné spravanie spotrebitela su

psychologicke vplyvy. Tieto faktory zahffianji postoje, vnimanie, motivaciu a ucenie.

Obr. 8 — Model ndakupného spravania spotrebitela (Kotler, 2001, s. 170)
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V nasledujucich podkapitolach tieto skupiny faktorov rozoberieme podrobnejSie, pretoze
ich Uplné pochopenie je nutné pre analyzu sucasné¢ho stavu ndkupného spravania sa

skiimanej skupiny spotrebitel'ov.

2.1.1 Kultarne faktory

Kultara je veli¢ina ovplyvilujica najviacsSie mnozstvo jednotlivcov, podla Kotlera maji
dokonca kulturne faktory aj najvacési vplyv na spravanie spotrebitel’'a zo vSetkych. Taktiez
rozliSuje tri hlavné kultarne faktory — kultdry samotne, subkultlry a spolo¢enské vrstvy.
Subkultury st vo vseobecnosti podmnozinami kultur, no spoloCenské vrstvy su podla

mnohych inych autorov povazované skor za socidlne, ako kulturne faktory.

Kultura, alebo kultirne prostredie, zésadne ovplyviiuje priania a spravanie spotrebitel’a.
Prostrednictvom kontaktu so svetom, ktory ho obklopuje, spotrebitel nadobuda urcity
stbor hodnét, vedomosti preferencii a spdsobov chovania. V ramci jednej kulttry, pokial’
je kultura dostato¢ne vel'ka, mdze existovat’ znacny pocet roznych subkultir, medzi ktoré

patria r6zne nabozenstva, narodnosti a podobne.
Z marketingového hl'adiska st pre nas dolezité hlavne nasledujtice rysy kultary:

e Kaultara je urfena — kultaru si spotrebitelia v procese socializicie osvojuju.
Uceniu sa kulture sa venuju hlavne rodina, $koly, cirkvi a médiad. Vd’aka tomuto
javu je mozné ovplyvilovat’ aj nasledujuce generacie spotrebitelov — napr. koSer

vyrobky.

e Kaultara sa prenasa z generacie na generaciu — hlavnym vyrazom tohto rysu
kultdry, ktory zaistuje kultirnu kontinuitu, je tradicia. Dal’$imi prejavmi

genera¢ného prenosu st navraty produktov — tzv. retro alebo vintage produkty.

e Kultura je zdielana — po prevedeni do marketingového vyznamu: vel’k4 skupina
spotrebitel'ov zdiel'a, ma podobné spotrebitel'ské prejavy a podobnu spotrebitel’ski
kultaru. Homogenita kultury je podmienena zdrojmi kultdry a d’al§imi okolnostami.
Medzi meritka homogenity kultiry patria jazyk, nabozenstvo, etnikum, klima,
geografia, institucie a politicky systém, socidlne usporiadanie, spolo¢na historia,
spolo¢né skusenosti. Vdaka tymto meritkam vieme povedat, ze zakaznici

zlavovych portalov v SR a CR patria do rovnakej zony kult(rnej spriaznenosti,
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teda vd’aka silnej homogenite moze byt voci kultire relevantnych spotrebitel'ov

pouzity rovnaky marketingovy pristup.

e Kultdra je adaptivna — kultiry sa v ¢ase menia. Napriek tomu, Ze kultdrne
prostredie predstavuje pomerne stabilny ramec ludského a spotrebitel'ského
spravania, aj ono prechadza v ¢ase uréitymi zmenami. K vnutornym kultdrnym
zmenam dochadza na zaklade vlastného rozvoja kultdry, kym k vonkaj$im
kultdrnym zmenam dochadza na zéklade vzajomného p6ésobenia dvoch kultdr, teda
akulturécie, alebo jednosmernym presunom prvkov jednej kulttry do druhej, teda
kultdrnou difuziou. Pre marketérov je dolezité tieto zmeny predpokladat’, pretoze

moézu znamenat radikalne zmeny v poziadavkach na marketing.

(Zamazalova, 2010, s. 117)

2.1.2 Sociélne faktory

LCudia Zziji v spoloénosti, v ktorej st denne ovplyvilovany a prichddzaju do styku
srozliénymi referenénymi skupinami, rodinou alebo s zavdzovani zohravat ur€it

spolocensku rolu a mat’ ur€ity Statit.

Autormi su za najddlezitejSie elementy ovplyviiujuce spotrebitel’a povazované referencné
skupiny, rodina, socialne role a postavenie. Spotebitel'skému spravaniu sa jedinec uci
prostrednictvom procesu socializdcie, ktorym sa zaClenuje do existujucej spoloc¢nosti,

ktorej hodnoty a normy prebera. (Zamazalova, 2010, s. 124)

Termin referen¢na skupina zahfna vsetky skupiny, ktoré maji priamy alebo nepriamy
vplyv na spravanie jednotlivca. Skupiny, ktoré maju na jeho spravanie priamy vplyv sa

nazyvaju ¢lenské skupiny.

Primarne ¢lenské skupiny st také, ktoré pdsobia na spotrebitel’a neustale a neformélne,
su to napriklad rodina, priatelia, susedia a spolupracovnici. Sekundarne ¢lenské skupiny
st skupiny, v ktorych uz ale vzajomné pdsobenie nie je nepretrzité a po€as zivota sa do
nich jednotlivci mézu zaradit’ alebo vystipit’.

Existuji taktieZ aj apiracné skupiny, ktorych mnoZina zahfiia skupiny, do ktorych ma
jedinec zaujem patrit’ a neziadice skupiny, ktoré su naopak tie, ktorych nazory, postoje

a jednania jednotlivec odmieta.
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Ulohou marketéra je identifikovat’ cielové referenéné skupiny, avsak uroven ich vplyvu sa
pri réznych produktoch a znackach meni. Ukazuje sa, Ze referen¢né skupiny maju vel’ky
vplyv na vol'bu produktu a znacky u takych vyrobkov, ako st automobily alebo televizia.
Iba vol'bu znacky ovplyvnuju u takych poloziek ako je nabytok a oblecenie. Silny vplyv na

vol'bu vyrobku bol preukazany iba u takého tovaru, ako su cigarety a pivo.

Pri predaji takychto vyrobkov, pri ktorych je vplyv referen¢nych skupin silny, je pre
marketéra nutné zaujat’ a ovplyvnit’ nazorovych vodcov tychto skupin. Nazorovy vodca je
osoba neformalne poskytujiica informacie ostatnym Clenom referencnej skupiny a jeho

nazory vyrazne ovplyviiuju ostatnych jej ¢lenov. (Kotler, 2001, s. 174)

Idedlnym rieSenim pre marketérov je teda snazit’ sa ovplyvitovat’ priamo tychto nazorovych
vodcov, ¢im nepriamo zasiahnu omnoho vacsiu Cast’ populécie. Toto je mozné dosiahnut’
reklamnymi kampaiiami na nich priamo zameranymi, pripadne podporou predaja, ktorej su

cielovou skupinou.

Rodina je najvyznamnejSia spotrebitel'ska jednotka spolo¢nosti, ktora je z tohto dovodu
intenzivne skiimana. Clenovia rodiny patria medzi najvyznamnejsie primarne referenéné
skupiny, pricom rodinnU orienticiu spolo¢ne vytvaraju rodicia a surodenci. Priebeh
spotrebnej socializacie je mozné skiimat’ jednak v zmysle prenosu kultdrnych prvkov, ako
sU spotrebné zvyky a hodnoty, z rodi¢ov na deti. Jednak je mozné sledovat’, ako sa rola
rodi¢ov, zodpovednost,, premieta do ich vlastného spravania. Medzi d’al’Sie vplyvy, ktoré
ovplyviluji nakupné zvyky, patri mnoZstvo utracanych penazi arast vplyvu deti
a mladistvych na nakupné rozhodovanie. Nakupné zvyklosti rodiny sa ¢asom menia
a zavisia na tom, v akej Casti jej Zivotného cyklu, odvijajuceho sa najméd od veku,
ekonomickej aktivity a pritomnosti a veku deti, sa prave nachadza. (Zamazalov4, 2010, s.
125)

Poslednou z hlavnych charakteristik socialnych vplyvov ovplyviiujucich spotrebitela je
podla Kotlera jeho socialna rola a postavenie. Poziciu jednotlivca v skupine je mozne
definovat’ pomocou pojmov rola a postavenie. Rola zahfia také aktivity cloveka, ktoré st
od neho skupinou o¢akavané. Kazda rola vytvara uréité postavenie. Vyznam tychto roli
pre marketing spociva prave v tom, ze, ako Kotler tvrdi, 'udia maju tendenciu kupovat
produkty odrézajuce ich postavenie v spolo¢nosti. Tuto skuto¢nost’ mézu marketéri vyuzit

pri tvorbe individualizovanej ponuky a marketingovej spravy spotrebitel'om.
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2.1.3 Osobné faktory

Osobné faktory sa podla Zamazalovej prejavuji na dvoch trovniach, priCom prvu
predstavuju socidlno-demografické rysy a druhti psychika spotrebitela. Medzi socialno-
demografické rysy je mozné pocitat vek, obdobie zivotného cyklu, zamestnanie
a ekonomické podmienky. Psychiku spotrebitela odraZza jeho Zzivotny Styl, osobnost’

a sebapojatie.

Behom svojho Zivota l'udia kupuji rdzne vyrobky a sluzby. V rannom veku je ¢lovek len
stravu pre nemluvnatd, neskor vacsinu dostupnych jedal, v Starobe potom Specialnu diétu.

Aj vkus v obliekani, nabytku a rekreacii zavisi na veku.

Spotreba sa taktieZ odvija od Zivotného cyklu rodiny, preto si marketéri ¢asto vyberajt ich
cielovy trh skupiny obyvatel'ov podl'a ich obdobia Zivotného cyklu. V tabul'ke na obrazku

9 je uvedeny prehl'ad deviatich stupiiov zivotného cyklu rodiny spolu s finan¢nou situaciou

a obvyklym nakupnym spravanim.

Obr. 9 — Zivotny cyklus rodiny a jej spravanie (Kotler, 2001, s. 177)

Pri marketingovej analyze samozrejme nemdzeme zanedbat' ani vplyv ekonomickych
podmienok, od ktorych zavisi schopnost’ spotrebitel’a zakupit’ si pontikany produkt. Ked'ze
ekonomickeé podmienky jednotlivca si priamo zavislé na ekonomickych podmienkach

krajiny, kde jednotlivec zije, marketéri sledovanim ekonomickych ukazovatel'ov krajiny
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mozu s dostatoénym predstthom predpovedat zmeny spravania cielovej skupiny
zakaznikov. Ekonomické podmienky jednotlivca ovplyviuje aj volba jeho zamestnania,
od ktorej sa taktiez odvija jeho nakupné spravanie, ¢i uz je to tizbou udrzat’ si isté, zo
zamestnania vyplyvajice, spoloCenské postavenie, alebo jednoducho nakup nastrojov

nutnych pre vykon povolania.

Psychika individualneho spotrebitela sa prejavuje v jeho Zivotnom Style, ktory Kotler
charakterizuje ako ,,sposob zivota, odrazajuci sa Vv I'udskej ¢innosti, zaujmoch a nazoroch.

Zobrazuje ,,celého ¢loveka* vo vztahu k jeho prostrediu.*

Napriek tomu, ze o0sobnost’, V spotrebitel'skych vyskumoch charakterizovand ako
konzistentna odpovedet na marketingové stimuly, taktiez silne ovplyviiuje celkové
spravanie jednotlivca, pre marketing ma omnoho vV&cSie vyuzitie Zzivotny Styl.
Z marketingové hl'adiska je mozné definovat’ zivotny Styl ako spdsob, ktorym Tl'udia ziju,
utrcaju peniaze atravia &as. Zivotny $tyl sa meni v slvislosti so zmenou potrieb

a poziadavkov jednotlivca a vplyvom meniaceho sa okolia. (Grosova, 2004, s. 30)

Marketingovu komunikaciu so spotrebitel'om vyznavajucim uréity Zivotny $tyl je nutné
prisposobit’ jeho poziadavkam a potrebadm. Asi najjednoduchs$im prikladom tohto konania
je sledovat’ produkty nakupované urcitym spotrebitel'om, pripadne zistit' jeho motivaciu
k ich nakupu, a vzapiti mu pontkat’ iba produkty, o ktoré by potencionalne mohol mat’

zaujem na zéklade zistenych poznatkov.

Medzi faktory psychiky individualneho spotrebitel’a patri aj jeho sebaponimanie. Marketér
sa musi snazit dosiahnut’ aby nim predavané vyrobky potvrdzovali a ladili so
sebaponimanim spotrebitel’a. Pri dosahovani tohto ciel'a vSak treba brat’ do tvahy rozdiely
medzi realnym a idealnym sebaponimanim, teda tym ako by sa jednotlivec chcel vnimat,
atiez tym, ako ho vnimaji ostatni ¢lenovia spolo¢nosti. Z tohto dévodu Kotler tvrdi, ze
tento pristup ,,ma pri predpovedani reakcie spotrebitel'a na image vyrobku len striedavé

uspechy.

2.1.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory ovplyviiuju jednotlivca vnutorne, ¢o im dava dve zakladné
vlastnosti: velky vplyv na jeho spravanie a naro¢nu skimatelnost. Marketing sleduje

hlavne Styri psychologické faktory: motivaciu, vnimanie, uéenie a postoje.
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Potreby ¢loveka moézu byt biogénne, teda vznikajuce z fyziologickej potreby, alebo
psychogénne, teda poché&dzajldce z psychického stavu jednotlivca — napriklad tGzba po
spolo¢enskom postaveni. Jedinec neuspokojuje potrebu pokym dana potreba nenadobudne
ucita, prahovd, intenzitu, ktora ho prinati okamzite ju uspokojit’. Potreba, ktora prekrocila

tuto intenzitu sa nazyva motiv.

Psychologovia vyvinuli viacero tedrii l'udskej motivacie. Medzi najznamejSie patria teérie

Abrahama Maslowa, Frederika Herzberga a Sigmunda Freuda.

Abraham Maslow sa snazil objasnit’ preco sa l'udia snazia uspokojit’ danu potrebu v urcitej
dobe a tiez preco existuje enormna diskrepancia v motivacii roznych jedincov. Vznikol tak
model maslowovej hierarchie potrieb, ktory, ako moéZzme vidiet na obrazku 10,

hierarchicky zorad’uje potreby ¢loveka od najnaliehavejSich po najmenej najlichavé.

Obr. 10 — Maslowova hierarchia potrieb (Kotler, 2001, s. 181)

Clovek sa podl'a Maslowovej tedrie vzdy najskor snazi uspokojit’ najnalichavejsie potreby,
zo spodku hierarchie, a potreby vysSie v hierarchii uspokojuje az po tom, ako su tie
predchadzjlce potreby uspokojené. Toto, v pripade dobrého poznania spotrebitel’a, moze
marketérom umoznit' pochopenie jeho aktualnych potrieb a podla toho mu ponuknut

nalezité produkty.
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Dvojfaktorovd tedria Fredericka Herzberga rozlisuje faktory spdsobujlce
neuspokojovatele, teda faktory sposobujuce nespokojnost’ jednotlivca a naopak
uspokojovatele, teda faktory, ktoré ho robia spokojnym. Kotler hovori, Ze ,,motivovat
nakup moze iba aktivna pritomnost’ uspokojovatel'ov, absencia neuspokojovatel'ov nie je

dostacutica.*

Z tejto tedrie pre marketérov vyplyvaju dve ulohy:
e zabezpecCit', aby nimi pontkané produkty nemali pritomné neuspokojovatele
¢ identifikovat’ a zamerat’ sa na hlavné uspokojovatele zdkaznikov

Splnenim prvej ulohy sa marketéri vyvaruji odradeniu potencionalneho zékaznika od

nakupu a splnenim druhej priamo zvys$uju predaj nimi ponukaného produktu.

Freudova teoria je zaloZena na predpoklade, Ze skutocné psychické sily ovplyviiujice
jednanie cloveka su prevazne neuvedomelé. To znamend, ze Clovek nemdze plne
porozumiet jeho vlastnym motivacidm.  Pre skumanie sa pouziva hierarchicky
Struktirovana technika, ktora postupne odhaluje motivaéné faktory od podpornych motivov
az k motivaénému faktoru samotnému. Marketéri sa potom mdzu rozhodnut, na ktorej

hierarchickej motivaénej urovni oslovia potencionalneho zakaznika. (Kotler, 2001, s. 180)

Vyskum zalozeny na tejto tedrii vyuziva asociacie, interpretacie a hranie roli, v snahe
zbavit’ 'udské vedomé uvazovanie kontroly nad odpoved’ami, no z tohto dévodu takyto
vyskum cCasto prindSa az bizardné hypotézy. Napriklad marketér moéze zistit, Ze
spotrebitelia si ponUkant dovolenku v urcitej exotickej oblasti spajaju s nedavnou
obcianskou vojnou a nebezpecim, nuz moéze dojst’ k zaveru, ze pontikat’ nepriestrelné vesty
k dovolenke mo6ze byt zaujimavy spdsob podpory predaja.

Medzi d’alsie psychologické faktory patri aj vnimanie jednotlivca, Kotlerom zadefinované

ako ,,proces, v ktorom jednotlivec zbiera, triedi a interpretuje vstupné informacie pre

vytvaranie zmysluplného obrazu sveta.
Rozdiely vo vnimani jednotlivcov su sposobené tromi faktormi:

e selektivnou pozornostou — venovanie pozornosti hlavne veciam, o ktorych
jednotlivec predpoklada, ze umoznia uspokojit’ jeho potreby, alebo budu pre neho

prijemné. (DeVito, 2008, s. 83)
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e selektivnym skreslenim — prispésobovanim si informacii podl'a osobného nazoru
jednotlivca a interpretovat’ si ich spésobom podporujiucim ich pdvodnt predstavu.
Podl'a Kotlera marketéri nemaju vela moznosti toto selektivne skreslenie

ovplyvnit'.

e selektivnou pamit’ou — pamitanim si prevazne informécii podporujucimi ich
postoje a mienenie. Toto je dovodom k dramatizacii a repetitivnosti propagacie

produktov marketérmi.

Viacgsina ludského konania je naudena vzajomnym pdsobenim pohnutok, stimulov,
podnetov, reakcii a opakovani. Z marketingového hl'adiska st najdolezitej$imi dosledkami
ucenia spotrebitel'a zobecnenie a rozliSovanie. Zobecnenie nastdva v pripade, ze
spotrebitel’ kapi produkt jednej znacky s istymi kvalitativnymi vlastnostami, bude
predpokladat, Ze vSetky produkty danej znacky maji podobné vlastnosti. RozliSovanie je

naopak nauceny proces rozoznéavania rozdielov pri obdobnych podnetoch.

Tedria u¢enia poskytuje odbornikom znalosti, ako vytvarat’ popyt po vyrobkoch pomocou
silnych pohnutok, vyuzivanim motivaénych podnetov a opakovanim. Nové spolo¢nosti
mozu vstapit na trh avyuzivat rovnaké podnety ako firmy konkurené¢né. Mnoho
zakaznikov vSak bude pri nakupe demonstrovat’ ich vernost’ znacke, s ktorou maja dobré
skusenosti (zobecnenie), aje malo pravdepodobné, Ze sa rozhodnu pre znacku neznamu.
Marketéri moézu vyuzivat aj Uplne iné pohniitky a podnety, aby zdoraznili odlisné
vlastnosti ich produktov (rozliSovanie), ¢o im v pripade, Ze tieto vlastnosti poskytuji

spotrebitel’'ovi vyhody, méze poskytnit’ konkurenénua vyhodu. (Kotler, 2001, s. 182)

Ucenie ovplyviuje aj mienenie T'udi aich postoje. Termin mienenie oznacuje staly,
nemenny, nazor na nie¢o. Marketéri moézu vyuzit' mienenie I'udi pri predostierani image
produktu alebo znacky. Mnoho l'udi napriklad posudzuje produkty podla krajiny ich
povodu a na z&klade tohto boli Kotlerom vypracované tieto zistenia, ktoré mozu marketéri

vyuzit' v ich prospech:
e vplyv krajiny pévodu zavisi na druhu vyrobku
e vyrobky niektorych krajin maju vynikajucu reputaciu

e niekedy je krajina pdvodu sama 0 sebe vnimana ako zaruka uréitych vlastnosti
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e (im lepSi image krajiny povodu ma vyrobok, tym vyraznejSia ma byt vysacka

,,made in...“
e postoj ku krajine pévodu sa mdze ¢asom menit’

Postoj vyjadruje vztah, hodnotenie a emo¢ny postoj k veci, myslienke, organizacii atd’.
Ked’ze interpretacia a tvorba nazoru na kazdy jednotlivy podnet by bola pre lI'udi prilis
naro¢na, vytvaraju si postoje, ktoré im Setria energiu a myslienkové usilie a je ich vel'mi
naro¢né zmenit'.

b

V praxi to znamend, ze marketér by sa mal skor usilovat’ ist vsOlade s
existujucimi postojmi cielovej skupiny spotrebitelov, ako sa snazit' zmenit' ich postoj
k produktu. Samozrejme, pokial’ marketér nema na vyber alebo mé k dispozicii dostato¢né

prostriedky, masivna kampail moZe zmenit’ postoje spolo¢nosti. (Kotler, 2001, s. 184)

2.2 Zhrnutie

Kapitola 0 nakupnom spravani vysvetluje ako spotrebitelia uvazuju pri nakupe produktov
a sluzieb. Su v nej popisané viaceré pristupy k objastiovaniu spotrebitel'ského spravania, no
taktiez je nutné brat’ do uvahy, Ze neexistuje zarucene spolahlivy spdsob, ako vopred

predpovedat’ ako sa spotrebitel’ v danej situacii zachova.

Je tu popisany aj komplexny pristup k analyze spotrebitel'ského spravania, ktory je z nam
znamych pristupov najdokonalej$i. Objasfiuje nam vplyvy réznych faktorov na spravanie
spotrebitel’a z viacerych hl'adisk. Z kultirneho hladiska objasiiuje najvyznamnejSie rysy
kultary na jedinca a moznosti ich vyuzitia pre marketing. Vplyv socialnych faktorov je
popisany podrobnejsie, hlavne vplyv rodiny a referencnych skupin na spravanie
jednotlivca, ktory nie je mozné podcenovat. Hlavne vdaka pochopeniu referencnych
skupin a ich ndzorovych vodcov je pre marketérov mozné pomerne 'ahko a G¢inne posobit’
na velké mnoZstvo spotrebitelov zaroven. Pre marketing zohrava velky vyznam aj
pochopenie spotrebitel’a ako individala, s vlastnou ekonomickou situaciou, rodinou, vekom
a osobnostou, vd’aka ¢omu mu moze byt marketérmi poskytnuté produkt, ktory si moze
dovolit, ktory potrebuje a po ktorom tuzi. Psychologické faktory d’alej objasiiuju aké
motivy moze spotrebitel pri nakupe mat’ a ako mu vdaka ich pochopeniu moze byt

poskytnuty produkt, ktory prave potrebuje, ako zabezpecit aby spotrebitel vnimal
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existenciu a kvality pontukaného produktu, ako vyuzit' dosledky ucenia spotrebitel’a a jeho
mienenia a poskytnut’ mu produkt zodpovedajlci jeho postojom.
Vsetky nadobudnuté poznatky mézu byt vyuzité pri marketingovej analyze zist'ujicej, o ¢o

presne ma cielova skupina spotrebitel'ov zaujem a dosiahnut’ tak zlepsenie predaja.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 UVOD DO PRAKTICKEJ CASTI

Prakticka Cast’ je zamerana na zistenie podl'a ¢oho sa spotrebitel’ rozhoduje pri nakupe na
zl'avovych portaloch, a aké faktory pri tom nanho pdsobia. Zistenia st potom vyuzité pri
zostrojeni prehladu o aké produkty predavané na internetovych zlavovych portaloch je
najvacsi zaujem, za akym ucelom st dané produkty nakupované, a ktoré faktory
najvyznamnejsie vplyvaju pri rozhodovacom procese nakupujtcich. Tieto informacie st
neskor vyuzité pri navrhu optimalizacii marketingovej komunikacie zl'avovych portalov

s nimi.

3.1 Vyskum

Pre vyskum bola zvolena forma kvantitativneho vyskumu — dotaznik, hlavne z dévodu jeho
nizkej Casovej a finan¢nej naro¢nosti, v porovnani s inymi formami vyskumu. Dotaznik
umiestneny na internete umoziiuje ziskat' velky pocet vysledkov a daju sa z neho
jednoducho vyselektovat’ relevantné informacie. TaktieZ uz samotné umiestnenie dotaznika
na internete zaistuje, ze respondent musi mat’ nan pristup, pretoze bez neho by ani

nemohol na zl'avovych portdloch nakupovat'.

Dotaznik bol vyhotoveny a umiestneny na internete pomocou vol'ne dostupnej internetovej
aplikacie Google Docs a Sireny vyhradne prostrednictvom socialnej siete Facebook, ktora
bola zvolena z dévodu jej velkej uZivatel'skej zakladne v cielovej vekovej kategérii a
jednoduchosti dostania existencie dotaznika do povedomia potencionalnych respondentov.
Vdaka tomuto vieme o vSetkych respondentoch povedat’, Ze st zaroven aj uZivatel'mi tejto

socialnej siete.

Ciel'om tohto vyskumu bolo zistit’, o ovplyviluje spotrebitel’a pri ndkupe na zlavovych
portaloch, teda pri samotnom kupnom rozhodovacom procese, ako sa s neskdr zakipenymi
produktami dostava do kontaktu, ktoré faktory spomenuté v teoretickej Casti naftho pdsobia

a aké poziadavky kladie na poskytovatel'a sluzby.

Po zostaveni dotaznika bol jeho obsah konzultovany a sporné body boli upravené. Napriek
obave, Ze v dobe, kedy su l'udia na internete neustale bombardovani r6znymi prieskumami,
bude narocné ziskat’ relevantny pocet respondentov, vd’aka vyuzitiu socialnych sieti sa tato

obava nepotvrdila.
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V zavere bolo ziskanych 157 vyplnenych dotaznikov. Z tohto poctu boli 4 dotazniky
vyradené z dévodu nevyhovujuceho veku respondenta a 81 dotaznikov bolo vyradenych
pretoze respondenti neboli zakaznikmi internetovych zlavovych portalov. Jednotlivé
nevyplnené alebo zjavne zavadzajlce hodnoty neboli pri vyhodnocovani brané do Gvahy.
Celkovo teda zostalo 71 relevantnych, vyplnenych, dotaznikov. Napriek ich pomerne
nizkemu poctu je mozné overit' hypotézy uvedené v cieloch vyskumu a na zéklade

vysledkov navrhnat’ optimalizacie marketingovej komunikacie zlavovych portalov.

3.1.1 Ciele vyskumu

V marketingovych vyskumoch je najskér uréeny pociato¢ny problém, v naSom pripade
,Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie sa cielovej skupiny spotrebitel’ov,*

na ktory nadvazuji d’alSie vyskumné ciele a k nim viazuce sa hypotézy.

Vyskumny ciel' ,,Vplyv vzdelania a financ¢nej situacie na spotrebitel'ské spravanie sa

cielovej skupiny spotrebitelov* je uréeny k potvrdeniu alebo vyvrateniu hypotéz:
Hi: Finan¢ne nezavisli spotrebitelia nakupuju na ZP Castejsie.

Pre potreby lepSie zameranej marketingovej komunikécie je vhodné zistit' o najviac
informéacii o finan¢nom a vzdelanostnom zazemi priemerného spotrebitela. Tieto
informacie je mozné vyuzit pri tvorbe lepSie zameranej a efektivnejSej reklamy. Prva
hypotéza je zostavena na zaklade logického predpokladu, Ze na zlavovych portaloch
nakupuju prevazne financne nezavisli spotrebitelia, pretoZe na zl'avovych portaloch nie je
zvykom predavat’ produkty dennej potreby, ktoré maju pri nakupovani prednost’. Vediet’, ¢i
je to skutocne tak je uZito€né pri vytvarani marketingove;j stratégie, ktord moze byt, podla
vysledkov, zamerand na pracujicich alebo na Studujicich mladych Tudi, ktorych je
v skimanej cielovej skupine znacné mnozstvo. Taktiez vramci potvrdzovania tejto
hypotézy zistime idaje o objeme a frekvencii ndkupov na zlavovych portaloch. Zistit
odpoved’ na tto otazku moéze byt’ dolezité hlavne z ddvodu moznosti lepSiecho zamerania
priameho marketingu na osoby, pri ktorych bude vicSia Sanca, ze si ponukany produkt
zakupia. Toto moZe byt uzito¢né hlavne pri roziahlych kampaniach, kedy sa znizenie poctu
cielovych zdkaznikov pozitivne odrazi na zniZeni celkovych financii, potrebnych pre

kampaii.
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Vyskumny ciel’ ,,Ako sa spotrebitel’ dostava k informaciam o produktoch ZP a z ktorého
zdroja st preniho najrelevantnejsie” je urceny k potvrdeniu alebo vyvrateniu nasledujdcich

hypotéz:

H,: Spotrebitelia sa dostvaju k informaciam o produktoch ZP véicsinou nahodne

pri surfovani na internete.

Hs: Skisenosti znamych a rodiny maju najvacsi vplyv pri rozhodovacom procese

spotrebitel’a.

Prva hypotéza sa priamo tyka otazky, ako sa spotrebitelia dostavaju k informaciam o
produktoch zlavovych portalov. Ked'ze zl'avové portdly su internetovym fenoménom a
mnohé z nich su vlastnené alebo priamo spolupracuju s inymi rozsiahlymi internetovymi
portalmi, existuje predpoklad, ze vzhl'adom na nizke néaklady a vysokt $pecificitu buda
vyuzivat’ prave reklamu na internete. Iné¢ formy reklamy vacéSinou ani nie st vyuzivané,
vzhladom na kratku zivotnost’ ponuky jednotlivych produktov a relativne vysSie naklady.
Na spolocenské a sociéalne faktory sa zameriava druhd hypotéza — konkrétne na vplyv
rodiny, ako prvotného socidlneho ¢initel'a, ktory sa podiel’a pri formovani nazorov, ale aj
zndmych, ktorych postoje st pri rozhodovacom procese spotrebitel’a ¢astokrat brané do
uvahy viac, ako postoje rodiny. Ciel'om je zistit’, ¢i napriek tomu, Ze rodina a znami nie st
najCastejSim zdrojom informacii o zlavovych portaloch, nie si zaroven aj tym

najsignifikantnejSim.

Vyskumny ciel’ ,,Co je hlavnym motivom pri nakupe na ZP* je uréeny k potvrdeniu alebo

vyvrateniu hypotéz:
Ha: Spotrebitelia nakupuji na ZP hlavne za u¢elom relaxécie, nie nutnosti.
Hs: Spotrebitelia nakupuju na ZP darceky pre inych.

Tieto hypotézy zamerané na motivy spotrebitela pri ndkupe na zlavovych portaloch
umoznia zistit’, za akym ucelom st navstevované a o aky typ produktov je najvacsi zaujem.
Ked’ze na zl'avovych portaloch nie je zvykom predavat’ produkty dennej spotreby, a tiez by
ich vzhl'adom na ¢asové obmedzenia jednotlivych akcii nebolo mozné stabilne na nich
nakupovat’, vznikol predpoklad, ze produkty st nakupované hlavne za ucelom relaxacie
spotrebitel’a. Pri velkej variabilite ponuky, mnohych vhodnych produktoch a marketingu na
to cielenom, je pravdepodobne taktiez Castym javom nakup produktov urcenych ako

darceky pre ostatnych. Je dolezité zistit’ do akej miery su tieto tvrdenia pravdou, pretoZe na
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zéklade toho sa moze vyznamne odvijat’ sposob reklamnej komunikacie so spotrebitelmi —

¢1 uz umiestnenim, obsahom alebo dobou zobrazenia reklamy.

Vyskumny ciel’ ,,Aké vlastnosti produktu ZP su pre spotrebitel’a rozhodujace?* je urCeny

k potvrdeniu alebo vyvrateniu hypotéz:
Hs: Cena je pri vybere produktov na ZP rozhodujucim faktorom.

H7: Spotrebitelia st ochotni zmierit' sa s réznymi obmedzeniami na zéaklade

znizenej ceny produktu.

Tieto hypotézy sa zaoberaju samotnymi vlastnostami ponukanych produktov, ktoré
ovplyviiuji rozhodovaci proces spotrebitela. Prva hypotéza vznikla na zaklade
vSeobecného pravidla, ze cena ma najvacsi vplyv pri nakupe réznych druhov produktov a
ked’Ze hlavnou motivaciou ndkupu na internetovych zl'avovych portaloch je prdve znizena
cena, bola vytvorend aj druha hypotéza. T4 mé za Glohu overit’ vplyv r6znych podmienok a
obmedzeni, ktoré sa viazu Specificky k zlavnenym produktom, pri rozhodovani

spotrebitel’a a to, do akej miery ovplyviiuju jeho ochotu kupit’ dany produkt.

Vyskumny ciel’ ,,Vplyv agresivnych marketingovych stratégii ZP na ndkupné spravanie

ciel'ovej skupiny spotrebitelov* je uréeny k potvrdeniu alebo vyvrateniu hypotéz:
Hg: Spotrebitelia nakupuju na ZP produkty, o ktoré by inak nemali zaujem.
Ho: Spotrebitelia ¢asto konaju impulzivne pri nakupoch na ZP.
Hio: Impulzivne konajuci spotrebitelia vac¢sinou ich rozhodnutia I'utujt.

Vzhl'adom na to, Ze zl'avové portaly pontkaju produkty zat'azené mnohymi podmienkami,
medzi ktoré patri aj znaéne obmedzena doba akcie a zaroven ich agresivne prezentujq,
existuje predpoklad, Ze zdkaznik bude tymito faktormi znaéne ovplyvneny. Prva hypotéza
sa priamo viaZe na tento predpoklad — ovplyvnenie zdkaznika moZe prebiehat’ az do takej
miery, ze zakapi produkt, o ktory nema ziadny prakticky zaujem. Druha a tretia hypotéza
na toto tiez navdzuju. Najméd vd’aka ¢asovym obmedzeniam a jednoduchosti nakupu cez
internet existuje riziko impulzivneho konania spotrebitelov, ktori mdézu nésledne, po
zaplateni alebo doruceni produktu, ich rozhodnutia ol'utovat’. Takuto situdciu je sice mozné
povazovat za vyhru marketingu, avSak iba v kratkodobom meritku, pretoze marketingova
stratégia zaloZena na kratkodobych ziskoch na Ukor spokojnosti zékaznika bude eventuélne

viest’ k nizkej lojalite zakaznikov, malej rekurencii ndkupov a negativnej reklame.
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3.1.2 Vyskumna vzorka

Vyskumna vzorka obyvatel'stva na ktorej bol vyskum uskuto¢neny je zadanim urcend na
osoby vo veku od 18 do 29 rokov, pouzivajice ¢eské alebo slovenské zlavové portaly.
Dana vzorka teda musi byt schopna komunikovat’ v ¢eskom alebo slovenskom jazyku a

mat’ pristup na internet.

V dotazniku je na ziskanie informdcii pouzité¢ viacuroviiové vyrad’ovanie nevhodnych
respondentov — umiestnenie dotaznika v slovenskom jazyku na internet zabezpecuje, ze
respondent ma pristup na internet a je schopny mu porozumiet’ vdaka vzijomnej
zrozumitelnosti estiny a sloven¢iny. Ci sa jedna o zakaznika zlavovych portalov vo
vhodnom veku je zistené priamo pomocou otazok v dotazniku, pricom informécie ziskané

od nevhodnych respondentov nie st brané pri vyhodnocovani vysledkov do Uvahy.

3.2 Vysledky vyskumu

Udaje, ziskané pomocou volne dostupnej internetovej aplikacie Google Docs,
prostrednictvom ktorej bol dotaznik vytvoreny, si automaticky v realnom ¢ase ukladané na
server V cloude vo forme tabulky. Danu tabulku je mozné uloZit’ vo viacerych formatoch,
medzi ktoré patri aj Microsoft Office Open XML Format Spreadsheet (.xlsx), vybrany

najmé pre jednoduchost’ spracovania dat v tabul’kovom procesore Microsoft Excel.

V tomto programe boli pocas vyhodnocovania vysledkov déta utriedené do tabuliek a

grafov podl'a potreby, zvySujlic tak vypovednost’ a prehl'adnost’ vysledkov.

Prvé tri otdzky s zamerané na zistenie detailov 0 respondentovi, ktoré pomo6zu odpovedat’
na otazku, akd je finan¢nd situacia a priemerného spotrebitela nakupujiceho na

internetovych zl'avovych portaloch a ako to ovplyviiuje jeho spravanie.
Viazu sa k nim nasledujlce hypotézy:
Hi: Finan¢ne nezavisli spotrebitelia nakupuji na ZP cCastejsie.

Pre potvrdzovanie prvej hypotézy boli vyuzité odpovede na otdzky o vySke mesacného
prijmu, frekvencii ndkupov na internetovych zl'avovych portaloch, ale taktiez bolo brané do

uvahy aj kol'ko peniazi bolo na tieto nakupy minutych.
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Tabulka 2 zobrazuje absolutne aj relativne vyjadrenie pocetnosti respondentov podla
vysky ich mesa¢ného prijmu, pricom tabulka 1 zobrazuje tato skuto¢nost vo vztahu
k priemernej frekvencii nakupov a priemernému mnozstvu financii minutych na nakupy za
rok, ktoré boli v pripade uvedenia v ¢eskych korunach prepocitané na eura pribliznym
kurzom 1 € =27.400 CZK.

Tab. 1 — Frekvencia nakupov a financii na nich minutych vzhladom k prijmom

respondentov

Vyska
0 <290 290 - 580 580-870 | 870-1160 | > 1160 T
prijmu v €

Priemerna
rocna
frekvencia | 3.3 2.9 4.7 5.2 4.6 10.5 3.7
nakupov na
ZP

Priemerné
peniaze v €
) 112 120 182 180 233 175 143
minuté na

ZP za rok

Median
frekvencie
4.3 4.1 12 12.2 4.6 10.5 6.4
nakupov na

ZP za rok

Median
penazi v €
_ 100 91 200 150 233 175 133
minutych na

ZP za rok
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Tab. 2 — Vyjadrenia pocetnosti respondentov podla vysky ich prijmu

Vyska

0 <290 290 - 580 580-870 | 870-1160 | > 1160 X

prijmu v €

Abs.

30 13 15 9 2 2 71

pocetnost’

Relativna

42% | 18% 21% 13% 3% 3% 100%
pocetnost’

O Priemer B Median

O = N W & U1 O N

Financne zavisli spotrebitelia Financne nezavisli spotrebitelia

Obr. 11 — Graf 1: Priemer a median poctu nakupov respondentov na ZP

Z tabulky 1 a grafu 1, ktory vyjadruje vzt'ah frekvencie nakupov k zarobku, je evidentné,
Ze platnost’ hypotézy H; bola potvrdena, napriek tomu, Ze zakaznici zlavovych portalov
zarabajuci menej ako 290€ alebo 8 000 Ceskych kortin nakupovali s velmi podobnou
frekvenciou a na tieto ndkupy minuli takmer rovnaké financie ako finanéne zavislé osoby.
Tento jav sa da vysvetlit’ jednoducho tak, Ze finan¢ne zavislé osoby, z ktorych boli v tomto
vyskume vSetci respondenti Studenti, maji mnohokrat pristup k vy$§im finanénym
prostriedkom ako je 290€, resp. 8 000 CZK, &o je menej ako minimalna mzda v Cesku a na

Slovensku.
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Tab. 3 — Vyjadrenie poctu bodov médii, ktoré su nositelmi informdcii o ZP

Hlavny zdroj 1z2HZ 1z3HZ 1z04 HZ Body
TV 0 0 2 0 2
Radio 0 0 0 1 1
Rodina alebo
) 4 12 8 0 24
znami
Bannery 8 9 10 1 27
Kontextova
8 24 4 2 36
reklama
Cielené
80 66 16 2 172
vyhPadavanie
Email -
32 51 8 2 91
newslettery
Iné 4 0 0 0 4

Pre vyhodnotenie vplyvu jednotlivych médii boli kazdej odpovedi na otazku ,,Cez aké
médium sa zvycajne dostanete k informdciam o ponuke zlavovych portalov?* priradené
v tabul’ke 3 body na zéklade toho, kol'’ko médii oznacil respondent za hlavné zdroje jeho
informacii o zl'avovych portaloch. V pripade, Ze vo svojej odpovedi respondent oznacil iba
jedno médium, boli mu priradené 4 body, v pripade, Ze oznacil média dve, boli kazdému
priradené 3 body. Ak respondent oznacil tri média ako jeho hlavné zdroje informacii, boli
kazdému z nich priradené 2 body a pokial’ oznacil az Styri média, bolo im priradené po
bode. Viac ako 4 média neoznacil ziadny respondent a aj v pripade, ze by tak ucinil,
pravdepodobne by nebolo mozné brat’ odpoved’, v ktorej uvadza viacésinu dostupnych

zdrojov ako hlavné, do Gvahy.

Hypotéza H,, tvrdiaca, Ze spotrebitelia sa dostavaju  k informacidm o
produktoch zl'avovych portalov viéSinou nahodne pri surfovani na internete tymito datami

potvrdend byt nemoze.
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Medzi nahodny kontakt sinformiciami na internete je povaZovana bannerova
a kontextova reklama, kym emailové newslettery, s prijmanim ktorych je nutné sthlasit,
a cielené vyhladavanie informacii o produktoch je povazované za zamerné. Taktiez
kategoria ,,iné,” zahfiajuca odpoved respondenta hovoriacu, Ze sa k informéciam
0 produktoch zl'avovych portadlov dostdva pomocou prehl'addvania uz znamych portélov,

bola priradena k zdmernému vyhl'adavaniu informacii na internete.

Rdzne internetové zdroje ziskali v tabul’ke spolo¢ne 63 bodov, pricom zamerny konakt so
zdrojmi informacii na internete ziskal az 267 bodov. Tieto ¢isla nenechavaju priestor na
pochybosti o0 nespravnosti hypotézy H,, zaroven vSak umoznuju prijat alternativnu
hypotézu tvrdiacu, ze spotrebitelia sa dostavajd k informacidm o produktoch zlavovych

portalov vac§inou zamerne pri surfovani na internete

O Internetové
zdroje

B Ostatné média

Obr. 12 — Graf 2: Zjednodusené vyjadrenie zastupenia médii

Na obrazku 12 je vyjadrené grafické znadzornenie bodového zastlpenia internetovych
zdrojov informécii v porovani s ostatnymi, respondentmi uvedenymi, zdrojmi informacii
0 produktoch zl'avovych portdlov. Z tohto je grafu je mozné vel'mi jednoducho pozorovat
to, Ze internet je zd’aleka najvyznamnejSim médiom pri propagacii zPlavovych

portalov a ich produktového portfélia.
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Tab. 4 - Vyjadrenie poctu bodov médii, ktoré su hlavnymi ovplyviiovatelmi spotrebitelov

Hlavny zdroj 1z2HZ 1z3HZ Body
TV 0 3 0 3
Radio 0 0 0 0
Rodina alebo
) 44 18 2 64
znami
Bannery 4 6 0 10
Kontextova
24 9 0 33
reklama
Cielené
120 39 2 161
vyhPadavanie
Email -
20 27 2 49
newslettery

V tabulke 4 sU, rovnakym spésobom ako v tabul’ke 4, uvedené body pridelené jednotlivym
médiam, podla toho, ako ich respodenti pri odpovedi na otazku ,, Informéacie, o produktoch
zlavovych portdlov, z ktorého média Vas najviac ovplyviuju pri rozhodovani sa?” uviedli.
V Ziadnej z odpovedi neboli uvedené viac ako tri zdroje. Hypotéza Hs bola vytvorena na
zéklade predpokladov vzniknutych z tvrdeni uvedenych v podkapitole o socialnych
faktoroch ovplyvinujucich nakupné spravanie. Tvrdila, Ze na spotrebitelov maju najvacsi
vplyv pri rozhodovacom procese pri ndkupe na zl'avovych portdloch skusenosti ich rodiny

a znamych.

Z tabul’ky je evidentné, ze respondenti, v rozpore s hypotézou, omnoho viac doverovali
informaciam ziskanim cielenym vyhl'adavanim na internete. Hypotéza H; bola teda
vyvratend. Respondenti podla vysledkov dotaznikového Setrenia viac doverovali
vysledkom vyhladavania. Napriek tomu je vpyv rodiny na rozhodovanie sa spotrebitel'ov
nezanedbatelny, rovnako ako aj vplyv e-mailovych newsletterov a kontextovej reklamy.
Internetove bannery a klasické média vyzeraji byt uplne irelevantné, ¢o vSak vzhl'adom

ich neinteraktivnost’ a ti¢el nie je prekvapivé.
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Aby sme mohli potvrdit’ alebo vyvratit’ hypotézu Hy je nutné najprv zadefinovat’, ktoré typy
produktov zlavovych portalov st povazované za poskytujice relax. Z preddefinovanych
auzivatelmi vlozenych odpovedi je mozné medzi relax poskytujice produkty

jednoznaéne zaradit: pobyty, hry na steam, modu a kozmetiku.

Pre ucely overovania hypotézy H4 nam postaci jednoducha tabulka v ktorej budd vyjadrené
pocetnosti jednotlivych odpovedi na otazku ,,Aky typ produktov na zlavovych portdiloch

najcastejsie nakupujete?*

Tab. 5 — Vyjadrenie pocetnosti respondentmi najcastejsie nakupovanych produktov

Absolutna pocetnost’ Relativna pocetnost’

Jedlo 14 20%
Prezervativy 1 1%
Elektronika 1 1%
Tovar 1 1%
Sluzby 14 20%
Pobyty 20 29%
Moda 15 21%
Kozmetika 4 6%
Hry na steam 1 1%

Po spocitani relativneho zastipenia produktov poskytujucich relax a produktov, o ktorych
sa toto s urcitost'ou tvrdit’ nedd vznikol obrazok 13, na ktorom je graficky znazorneny

pomer tychto dvoch skupin najcastejSie nakupovanych produktov.

O Iné Obr. 13 — Graf 3: Zastupenia najcastejsie
M Relax

nakupovanych produktov podla typu
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Napriek tomu, Ze 57% prevaha zastupenia, ktoré maja produkty o ktorych vieme
s urCitostou povedat, ze sluzia spotrebitelom na relax, nie je takd vysoka, ako bolo
predpokladané, je nutné uvedomit’ si, ze mnoho produktov z kategorii jedlo a sluzby medzi
ne moézu patrit’ tiez. Napriklad na zlavovych portdloch byvaji malokedy, ak vobec,
ponukané zakladné potraviny, narozdiel od zazitkovych ponuk restauracii alebo degustacii

rdznych kulinarskych $pecialit, ¢o uz medzi relax zaradit’ mozné je.
y y P > ]

Kazdopadne na zéklade tychto dat vieme s urcitost'ou povedat’, ze, tak ako bolo ocakéavané,
spotrebitelia nakupuju produkty na zPavovych portialoch hlavne za icelom relaxacie,

nie nutnosti.

Dal’Sou hypotézou zistujacou motivy na ndkupom na zlavovych portaloch je hypotéza Hs,
ktorej overenie spociva v analyze odpovedi respondentov na otazku ¢i nakupuju na

zl'avovych portaloch aj darceky pre rodinu alebo znamych.

Tab. 6 — Pocet respondentov n podla frekvencie nakupu darcekov na ZP

Nie Zriedkavo Casto Velmi ¢asto

n 15 27 21 8

Ztabulky 6 je evidentné, ze spotrebitelia nakupuji na ZP daréeky pre inych.
V pripade, ze sa na odpovede respondentov pozrieme z matematického hladiska ako na
mnoziny pocetnosti nakupov dar¢ekov a zoradime ich podl'a velkosti, vieme povedat, ze
hodnota ,,zriedkavo“ je medianom suboru odpovedi respondentov na vysSie uvedent

otazku.

Pod vyskumny ciel’ ,,Aké vlastnosti produktu ZP su pre spotrebitel'a rozhodujice?* spadaju

nasledujlce hypotézy:
Hs : Cena je pri vybere produktov na ZP rozhodujicim faktorom.
H7 : Spotrebitelia st ochotni zmierit’ sa s rdznymi obmedzeniami na zéklade
znizenej ceny produktu.

Tieto hypotézy sa na seba navzajom viaZu tym, Ze na ich overenie bola pouzitd jedna,
rovnaka otazka a to ,,Co je najdolezitejsim faktorom, ktory zvazujete pri ndakupe produktov

zlavovych portaloch?*
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V tabul’ke 7 st, rovnakym sposobom ako niekol’kych predchadzajtcich tabul’kach, uvedené

body pridelené tentoraz faktorom, ktory respondenti zvazuju pri nakupe.

Tab. 7 — Body pridelené faktorom zvazovanym pri nikupe produktov

Hlavny faktor | 1z2HF 1z3HF 1zo04 HF Body
Cena 76 45 16 4 141
MnozZstvo
informacii
8 24 14 4 50
dostupnych o
produkte
Vyhovujace
podmienky 32 18 18 4 72
akcie
Ustretova
komunikécia
44 9 6 4 63

zo strany

poskytovatela

Ako moézme vidiet, hypotéza Hg tvrdiaca, Zze cena je pri vybere produktov na ZP

rozhodujucim faktorom je potvrdena. Meritko potvrdenia nasledujlcej hypotézy, H; sa

priamo odvija od pomeru medzi bodovou délezitostou prikladanou respondentmi cene

a bodovou doélezitostou prikladanou ostatnym faktorom dokopy. Tato situacia je graficky

vyobrazena na obrazku ¢islo 14, ktory nasleduje.

200 -

150 -

N\

100 1

\

50 1

Cena

Ostatné faktory

Obr. 14 — Graf 4: Porovnanie doleZitosti ceny

a inych faktorov pre spotrebitela pri nakupe
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Z obrazku 14 vidime, Ze napriek tomu, Ze cena je pri vybere produktov najdolezitejSim
faktorom, kombinovany vyznam ostatnych faktorov uzivatel'ského komfortu naznacuje, ze
spotrebitelia nie st ochotni zmierit’ sa s r6znymi obmedzeniami na zaklade zniZenej ceny
produktu. Aj z predchadzajicej tabulky je mozné pozorovat, Ze spotrebitelia prikladaju
pomerne velky vyznam komunikéacii zo strany poskytovatela sluzby, informaciam

dostupnym o nakupovanom produkte a vyhovujucim, teda férovym, podmienkam akcie.
Na zaklade tychto zisteni je mozné povazovat hypotézu H; za vyvratenu.

Posledna cast’ dotazniku bola venovana zistovaniu, ako spotrebitelia reaguju na agresivny
marketing zl'avovych portalov — ¢i ich moze nejaky jeho faktor ovplyvnit’ az natol’ko, ze
zakupia produkt, o ktory by inak nemali zaujem. Na toto sluzili otazky v dotazniku
zistUjice frekvenciu neplanovanych nakupov na zl'avovych portaloch a v pripade, ze boli
takéto nakupy uskutoCnené, aj na faktory, ktoré ich k takému rozhodnutiu viedli. Tieto

otazky sa viazu k hypotézam:
Hs: Spotrebitelia nakupuju na ZP produkty, o ktoré by inak nemali zaujem.
Ho: Spotrebitelia ¢asto konaji impulzivne pri nakupoch na ZP.

Na tabulke 8 je jednoduché vyobrazenie pocetnosti spotrebitel'ov podla ich odpovede na

dotazovanu otazku ,,Kupili ste uz niekedy na zlavovych portiloch produkty, ktoré ste kupit

neplanovali, ale priazniva cena alebo iné faktory Vas predvedcili? “

Tab. 8 — Zobrazenie pocetnosti spotrebitelov n podla frekvencie ndkupov produktov,

o ktoré by inak nemali zaujem

Ano, velakrat | Ano, viackrat Ano, raz Nie

n 8 25 16 22

Pocetnosti vyobrazené v tabulke 8 ukazuju, ze az 69% spotrebitePov nakupuje na
zlavovych portaloch aj produkty, o ktoré by inak nemali zaujem, pri¢om pre viac ako dve

tretiny z nich sa nejedna o jednorazovu zalezitost'. Toto potvrdzuje hypotézu Hs.

Zo spotrebitel'ov nakupujticich na zlavovych portaloch produkty, o ktoré by inak nemali
zédujem az 92% znich (teda vSetci okrem Styroch), uviedlo, ze hlavny faktor ktory ich

k takémuto rozhodnutie ovplyvnil bola cena tak priazniva, Ze ju neboli schopni odmietnut’.
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Toto dalej potvrdzuje domnienku, ze tito spotrebitelia konali pri tychto nakupoch
impulzivne, potvrdzujic aj hypotézu Hg. Takuto situaciu je sice mozné povazovat za
priaznivl, avSak pokial’ spotrebitelia nebuda s ich ndkupom dostato¢ne spokojny a budu
mat’ pocit, Ze peniaze mohli vyuzit' lepSie, hrozi, Ze si vytvoria s pouzivanim zl'avovych
portdlov negativne asociacie anebudu ich sluzby dalej vyuzivat. K tomuto sa viaze

nasledujuca hypotéza:
Hio: Impulzivne konajuci spotrebitelia vac¢sinou ich rozhodnutia l'utuju.

Na zistenie toho, ¢i spotrebitelia I'utuju ich ndkupy na portaloch, preco ich lutuji a ¢i
planuju sluzby ZP d’alej vyuzivat’ boli zostavené posledné tri otazky dotaznika. Ked'ze iné
dovody l'utovania nakupu ako ,,peniaze som mohol vyuzit’ lepsie® nemaja s impulzivnym
spravanim vela spolo¢ného, bolo ako jeden zo spdsobov overenia hypotézy pouzité
porovnanie poctu ,,impulzivnych® spotrebitelov T'utujiicich vyuzitie financii oproti

»heimpulzivnym* spotrebitel'om.

Tab. 9 — Porovnanie spokojnosti skupin spotrebitelov

Pocet spotebitel’ov Relativny pocet
Pocet o
Putujucich vyuzitie Putujdcich
spotrebitel’ov ] y
financii spotrebitel’ov
Impulzivne
nakupujuci 49 6 12%
spotrebitelia
Ostatni
o 22 0 0
spotrebitelia

Podla tabulky 9 len 12% impulzivne nakupujtcich spotrebitel'ov l'utuje ich nakupy z toho
dovodu, ze financie na ne minuté mohli vyuzit’ lepsie. Len jeden z takychto spotrebitel'ov
sa d’alSiemu nakupu na zlavovych portdloch stavia, skor negativne, ostatni planuja d’alej

pokracovat’ v ndkupoch na nich, efektivne vyvracajlc hypotézu Hy.
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3.3 Zhrnutie

V rdmci tejto kapitoly bola prevedena roziahla analyza faktorov ovplyviujucich
spotrebitel’ské spravanie pri nakupe na internetovych zl'avovych portaloch. Ciel'om analyzy
bolo vyty¢it' aky je zakaznik zlavovych portalov, ako sa dostava k informacidm o ich

ponuke a ako sa rozhoduje pri vybere ich produktov.

Priemerny zékaznik zlavovych portdlov vo veku 18 az 29 rokov, ktory je financne
nezavisly nakupuje na zlavovych portaloch CastejSie a za viac penazi, ako jeho finan¢ne

zavisly naprotivok.

K informéacidm o produktoch zlavovych portalov za dostava takmer vyhradne pomocou
internetu, pri¢om najcastejsie si tieto informacie sam vyhladava. Vel'a informacii o novych
produktoch ponukanych portalmi ziskava z newletterov nimi rozposielanych, informacie

z bannerov a kontextovej reklamy az tak do tivahy neberie.

V pripade, Ze sa rozhoduje o nakupe na zl'avovom portéli, najviac ho pri rozhodovani
ovplyviiuji vysledky jeho vyhladavania na internete. Omnoho mensi vplyv maja rodina

a znami a newslettery, ktoré st mu zasielané.

Produkty, ktoré nakupuje, nakupuje hlavne za i¢elom oddychu a zabavy. Castokrat sa
stane, ze na portali nakupuje darCeky pre inych. Rozhodujicim faktorom pri tychto
nakupoch je cena, no zalezi mu aj na ustretovej komunikacii zo strany portalu, mnozstve

informécii dostupnych produkte a vyhovujucich podmienkach akcie.

Castejsie sa stava, ze na zlavovom portali zaktpi produkt, o ktory by inak nemal zaujem,
avSak nedokazal odolat’ neobyc¢ajne priaznivej cene, teda konal impulzivne. Napriek tomu,

jeho rozhodnutia l'utuje zriedkakedy a planuje vyuZzivat’ sluzby zl'avovych portalov nad’ale;.
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4 NAVRHY OPTIMALIZACIE

Navrhy optimalizacie marketingovej komunikéacie zl'avovych portalov s ich zdkaznikmi vo
vekovej kategérii 18-29 rokov boli tvorené tak, aby ich bolo mozné vyuzit' pre

novozalozené, ale aj pre uz existujice zl'avové portaly.

Na zaklade hypotéz potvrdenych analyzou vysledkov vyskumu vieme povedat, Ze finan¢ne
nezavisli spotrebitelia nakupuju na zlavovych portaloch cCastejSie a za viac penazi, ako
spotrebitelia, ktori sa ohl'adom ich financnych zdrojov musia spoliehat’ na ostatnych. Toto
zistenie je mozné vyuzit pri zamerani propagacie na tato cielova skupinu — teda

zamestnanych zakaznikov zl'avovych portalov vo veku 18 az 29 rokov.

Na to, aké médium propagacie je vhodné vyuzit, sme zistili odpoved’ pri overovani jednej
z hypotéz, tvrdiacej, Ze ,spotrebitelia sa dostavaju k informéciam o produktoch ZP
vacsinou nahodne pri surfovani na internete. Napriek tomu, ze tato hypotéza bola
vyvratend, bolo pri jej overovani zistené, ze drvivi vaéSinu informécii o produktoch

zlavovych portalov ziskavaju spotrebitelia cez internet.

Zaroven vieme, ze spotrebitelia su, prekvapivo, internetom aj najviac ovplyviiovani pri
rozhodovani sa, Co pri obmedzenom priestore ur¢enom na navrhy optimalizacie
marketingovej komunikdcie znamena, ze venovat sa viniom prevazne propagacii na

internete bude najprimerane;jsie.

Ked'Ze vieme aj to, o aké typy produktov maji spotrebitelia prevazne zaujem a ¢o od
danych produktov a ich predajcu pozaduji, mézeme toto vyuzit’ pri zlepSeni vyberu spravy
reklamy a ponuknuti tych spravnych sluzieb spotrebitel'om, ¢o modze znaéne ovplyvnit ich

spokojnost’.

4.1 Reklama

Ako sa piSe vteoretickej Casti, pri tvorbe reklamného programu musi byt najprv
zadefinovany ciel'ovy trh a motiv kupujucich. Potom je mozné pristipit’ k piatim hlavnych

rozhodnutiam pri uvadzani reklamy do obehu, zndmym aj ako pat’ M:
o Ugel alebo mission
e Peniaze alebo money

e Sprava alebo message
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e Média alebo media
e Meritko alebo measurement

Cielovy trh je zadefinovany priamo témou tejto prace -trh Slovenskej a Ceskej
republiky, aako hlavny motiv spotrebitelov na nadkup na zlavovych portaloch bol

prostrednictvom analyzy vysledkov vyskumu identifikovany relax.

Pocas celej podkapitoly o reklame sa budeme stretavat’ hlavne s dvoma jej zameraniami:
¢ reklamou na Specificky produkt
e reklamou na zPavovy portal

Toto delenie je nutné z dovodu potreby vel'mi odlisnych reklamnych stratégii pre tieto dve
zamerania. Toto je spdsobené hlavne tym, ze narozdiel od va¢siny klasickych predajcov, sa

zl'avové portaly neviazu na nimi pontikané produkty z dovodu ich ¢astej obmeny.

4.1.1 Uéel reklamy

Ucel reklamy uz viak pri problematike zl'avovych portalov neméze byt’ jednotny. Zalezi tu
hlavne na tom, ¢i je reklama tvorena na predaj Specifického produktu, alebo urcend na

prezentaciu portalu samotného.

Ked'Zze produkty predavané zlavovymi portdlmi maji vicSinou vel'mi kratku dobu
existencie, na ich prezentaciu je vhodné pouzivat najmd reklamu jednoduchd,
informativnu. Tieto produkty Castokrat neexistujti dostato¢ne dlho na to, aby bolo nutné
vyuzivat’ reklamu porovnavajucu ich s produktmi konkurenénych portalov, alebo na to,
aby vobec dosiahli konkurenéné S§tddium ateda bolo nutné vytvarat' prostrednictvom
presvedcovacej reklamy selektivny popyt po produkte. PresvedCovacia reklama by mohla
dokonca posobit’ kontraproduktivne v pripade, ze by sa pomocou nej podarilo dosiahnut’
popyt po produkte, ktory by zlavovy portdl nedokazal plnohodnotne uspokojit. Pri
takychto podmienkach by wvyuzitie pripominacej alebo utvrdzovacej reklamy na

propagaciu produktu bolo priam absurdné.

Opacna situacia nastava pri urCeni reklamy na prezentaciu portalu samotného. Vtedy ma
informativna reklama len obmedzené vyuZitie, pri vstupe portalu na trh. Omnoho
dolezitejSou sa neskor stava reklama presved¢ovacia alebo porovnavacia, ktora musi byt

velmi presved¢iva, aby umoznila portalu presadit’ sa v zaplave konkurencie. V pripade
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uspesného zavedenia portalu na trh, prichadza na radu reklama pripominacia, ktord ma za
ucel spotrebitelom pripomenut’ existenciu portadlu v snahe dosiahnut, aby sa nan vratili
a pripadne na nom opat’ nakuapili. Utvrdzovaciu reklamu je mozné vyuzit na zvySenie
lojality a spokojnosti zakaznikov, pricom ak mali so sluzbami zl'avového portalu dobré
skusenosti, bude mat’ tato forma reklamy pozitivny vplyv jednak na image firmy a jednak

na predajnost’ ich produktov.

4.1.2 Peniaze

Pri financovani reklamy opéat’ zavisi, ¢i sa jedna o reklamu na $pecificky produkt alebo na

zl'avovy portal samotny.

Pri reklame na predavany produkt je nutné brat’ do uvahy, ze pri nedostato¢nej vyske
investicie bude reklama nedostato¢ne u¢inna ahrozi, Ze povedomie o ponUkanom
produkte nebude stacit’ na predaj dostato¢ného mnozstva akciovych produktov v uréenej
Casovej lehote. V pripade, ze nastane takato situacia, vznika portalu strata, ktora je rovna
vSetkym ndkladom uréenym na podporu predaja daného produktu, ked’Ze na fiom portal

vykdze nulovy zisk. Tato situacia je evidentne neZiadlca.

Na druhu stranu, pokial’ bude na reklamu pre dany produkt pouzitych viac financii, ako je
nutné, hrozi, ze nebude mozné dodat’ dostato¢ny pocet produktov, o ktoré vznikne zaujem,
alebo naklady na reklamu prevysia zisk z predaja. RieSenie tejto situdcie moze spocivat’
v pouzivani viacerych nizkonakladovych reklamnych kampani, kedy, v pripade, ze
uréity pocet kampani dosiahne zZelany UCinok, ato predaj dostatocného mnozstva

produktov, uz nasledujiice kampane uvedené do obehu nebudu.

Takéto kampane je mozné uvadzat' do obehu hlavne v internetovom prostredi, kde je
mozné urcita reklamna kampan nechat’ v obehu pocas presného ¢asového useku a hlavne

za Specificky objem financii, takZe je omnoho jednoduchs$ie mat’ nad fiou tplnu kontrolu.

Reklama na zl'avovy portél je z financného hladiska naro¢nejsi problém, tu je nutné brat’ do

uvahy omnoho viac faktorov:
e stupen PLC
e podiel na trhu a zakladna zakaznikov

e konkurenciu a ohrozenie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

o frekvenciu reklamy

Stupen PLC, teda faza zivotného cyklu v akej sa zlavovy portal nachadza, urCuje objem
rozpoCtu na reklamu hlavne tym, Ze nové zlavové portaly sa musia najskor dostat’ do
vseobecného povedomia a priméat’ spotrebitel'ov ich vyskasat. Zabehnuté zl'avové portaly,
tak ako iné zabehnuté firmy, si vicSinou podporované nizS§imi rozpoctami z hladiska

percenta obratu. (Kotler, 2001, s. 571)

Spotrebitel'ské portaly svysokym podielom na trhu a stabilnou spotrebiteP’skou
z&kladriiou nemusia vyuzivat’ tak vysoké naklady na reklamu portalu. Toto je pochopitel'né
vzhladom na to, ze podla Kotlera je z hl'adiska ndkladov na jeden vnem (oslovenie)
lacnejsie dostat’ sa k spotrebitelom prostrednictvom rozSirenej znacky, v nasom pripade
portalu, nez prostrednictvom znacky s malym podielom na trhu. Toto tvrdenie podporuje aj
fakt, ze na zaklade vyskumov st naklady na ziskanie noveho zakaznika zhruba sedemkrat

vyssie ako naklady na jeho udrzanie. (Kozel, 2011, s. 245)

Na trhu s enormnym mnozstvom konkurentov, akym nepochybne trh so zlavovymi
portalmi je, hrozi kazdému portalu vysoké riziko, ze medzi nimi nevynikne a bude ndteny
svoju ¢innost’ ukonéit’. ,,Kym este pred rokom operovalo na slovenskom trhu takmer 150

zlavovych portalov, dnes ich je aktivnych neceld polovica.“ (SME, 2013)

Kvéli tomuto musia jednotlivé zlI'avové portaly pouzivat’ omnoho intenzivnejsiu reklamu
asvyssou frekvenciou, aby sa vobrovskom zastupe ostatnych zlavovych portalov

vynikli. Toto sa samozrejme odrazi vo vysSich nakladoch na rozpocet

4.1.3 Spréava

Pod spravou rozumieme informaciu predavand potenciondlnemu zakaznikovi
prostrednictvom reklamy. Je naro¢né, ba az nemozné vytvarat’ univerzalnu spravu reklamy

na produkt alebo zl'avovy portal bez toho, aby boli ich vlastnosti vopred zname.

Vdaka zisteniu vyplyvajucemu z analyzy vysledkov vyskumu vieme povedat, ze
najdolezitej$im faktorom zvazovanym pri nakupe produktov ZP je cena, ktora ma ¢astokrat
aj schopnost’ presved¢it’ spotrebitel’a na nakup produktov o ktoré by inak nemali zaujem.
Vieme teda s uréitostou povedat’, ze pokial' pouzijeme cenu ako hlavnu informaciu
spravy reklamy, Sanca, Ze ovplyvni spotrebitel'a je vel'mi vysoka. Samozrejme toto plati

hlavne pokial’ je tato cena dostatocne vyhodnd, ¢o by aj z podstaty zl'avovych portalov
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malo vyplyvat. Taktiez existuje moznost, pokial bude dana cena natol’ko vyhodna,
sposobujiac takzvany ,,WOW efekt,” Ze spotrebitel nebude schopny taka priazniva cenu

odmietnut’ a zakupi si ponukany produkt aj bez toho, ze by predtym mal on zaujem.

Vdaka zisteniu, ze spotrebitelia nakupuju na zlavovych portaloch prevazne za ucelom
relaxacie, mézu byt sucastou spravy reklamy aj faktory, ktoré si uzivatelia asociuju
s relaxom alebo zabavou. Taktiez, ked’ze st produkty ¢asto nakupované aj ako darceky pre
ostatnych, moéze byt vyuzita sprava reklamy okrem iného na podanie sugestivnej
informécie o bliziacej sa udalosti alebo sviatku. Napriklad informovanie spotrebitel'a
prostrednictvom spravy reklamy o bliziacom sa dni matiek moZze mat’ vac¢si efekt vdaka

emocnej odpovedi na spravu, ako informécia o znizenej cene.

Vieme vSak aj to, Ze napriek cene umiestnenej na vrchole rebricka faktorov zvaZzovanych
pri ndkupe na zl'avovych portdloch, spotrebitelia povazuju za vel'mi dolezitu aj ustretovu
komunikéciu zo strany zlavového portalu, mnoZstvo informacii, ktoré si im ohl'adom
ich produktov poskytované a férovost’ akcie. KedZe tieto vlastnosti nalezia priamo
portalu, alebo s, respektive mali by byt’, aplikovatel'né na vsetky nim ponukané produkty,
pri tvorbe spravy reklamy na zl'avovy portal samotny je vhodné prezentovat’ ich. Mnohi
spotrebitelia totiz maji s ndkupom na zl'avovych portaloch negativne skusenosti oh'adom
nevyhovujucej komunikécii poskytovatela sluzby, nenaplnenia ich ocakavani alebo
proklamovanych vlastnosti produktu, takze sprava reklamy orientovand prave na
vyvratenie pochybosti a odliSenie portalu od tych, trpiacich podobnymi neduhmi, je

vel'mi ziaduaca.

414 Meédia

Uskutocnend analyza spotrebitel'ského spravania hovori, ze drviva viacsinu informaécii
0 produktoch zl'avovych portalov ziskavaju spotrebitelia cez internet a si nim aj najviac
ovplyviiovani pri rozhodovani sa. Je preto len logické, Ze hlavnym médiom reklamne;j

komunikacie so spotrebitel'mi bude internet.

Oproti minulosti, kedy bol hlavnym negativom pouZivania internetu ako nositel'a reklamy
jeho obmedzeny dosah, méa dnes pristup k internetu véc¢Sina populacie a S urCitostou aj
kazdy zakaznik zlavovych portalov. Jediny vSeobecne zauzivany argument proti jeho

pouzitiu teda v tomto pripade nie je pouzitelny.
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Asi najvyuzivanej§imi nositelmi reklamnych informacii na internete si bannery,
audiovizualna reklama a kontextova reklama. Bannery s, z dévodu ich statickosti vhodné
skor na reklamu portalu samotného alebo produktov, pri ktorych je prepokladana
dlhodobejsia dostupnost’ a navratnost’ investicie, vzh'adom na ich vyssiu cenu a narocnost’
automatizacie ich tvorby. Audiovizualna reklama, ktora sa rozmohla najma vd’aka sluzbe
YouTube momentélne vlastnenej firmou Google, je finanéne najnarocnejSou na tvorbu aj
cenu. Proces jej tvorby nie je mozné automatizovat a preto tento nositel reklamy na
internete mdze byt rentabilne vyuzity skoro len exkluzivne na prezentdciu zl'avového
portalu. Ako najversatilnejsi nositel’ reklamy na internete moze byt pouzita kontextova
reklama, z dévodu jej nizkej ceny a moznosti jej Uplnej automatizacie pouzite'na aj na

pre reklamu na produkty ale aj na reklamu na celé portaly.

NajznamejSimi a najpouzivanejSimi sluzbami kontextovej reklamy si sluzby AdWords
a Adsense od firmy Google, ktoré umoziuju umiestnit reklamu medzi vysledkami
vyhPadavania klI'ai¢ovych slov podobnych tym v sprave reklamy pomocou internetového
vyhladavaca tejto firmy, respektive na reklamnej ploche stranok spolupracujucich

s Google.

S ohl'adom na to, Ze drviva vicSinu informacii, ktoré zaroven spotrebitelia povazuju za
najrelevantnejSie zo vSetkych internetovych zdrojov, ziskavaji uZivatelia cielenym
vyhl'adavanim, je sluzba kontextovej reklamy AdWords pre tcely zl'avovych portalov

najvyhovujucejsia.

415 Meritko

V pripade vyuzitia sluzby kontextove] reklamy AdWords je mozné na analyzu aktivity
zékaznikov portalu vyuzit' d’alSiu sluzbu Google, ato Google Analytics. Pri prepojeni
suétom AdWords je mozné zistit, aka Cast’ zdkaznikov portdlu, a teda aj aka cast’

predajov pochadza zo sluzieb kontextovej reklamy.

Toto je dolezité pri analyze dopadov reklamnej kampane a jej ucinnosti. Napriek tomu, ze
budt dodrzané vsetky zasady spomenuté v podkapitole o reklame, existuje moznost, ze
takto vytvorend reklamna kampan nebude dostatocne ¢inna, pripade bude mozné ju d’alej
zlepSovat’. V takom pripade mozu marketérovi data ziskané z predchadzajucich alebo

existujucich kampani poslazit’ pri d’al'Sej optimalizacii reklamnej komunikacie.
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4.2 SEO

S ohl'adom na to, ze drviva vacsinu informacii, ktoré zaroven spotrebitelia povazuju za
najrelevantnejSie zo vSetkych internetovych zdrojov, ziskavaji uzivatelia cielenym
vyhl'adavanim, bola pre ucely zlavovych portalov v predchddzajdcich podkapitolach

odporucena sluzba AdWords.

Rovnaké, ak nie lepSie vysledky je vSak mozné dosiahnut’ aj pomocou SEO, teda
optimalizacie stranky pre vyhPadavafe na internete. Kym reklama AdWords je
zobrazovana len pokial’ sa nevyferpa suma urcena na dana reklamnu kampan, SEO je
v jeho podstate, jednorazova investicia. Pokial’ sa zI'avovému portalu podari dostat’ medzi
prvé vysledky vyhladdvania, je Sanca, Ze sa nan spotrebitelia dostani pri cielenom

vyhl'adavani informacii 0 ponuke a produktoch zlavovych portalov vel'mi vysoka.

Napriek tomu, ze SEO moze byt v kone¢nom dosledku lacnejsie a rovnako u¢inné rieSenie
ako platena kontextova reklama vo vyhl'adavacoch, ma aj niektoré nevyhody, ktoré toto
rieSenie diskvalifikuji pri niektorych situacidch. Medzi najvyraznejSie nevyhody
optimalizacie pre internetové vyhladavace patri dlhodoby horizont, v ktorom musi byt
realizovanad. Medzi faktory ovplyviiujice umiestnenie v poziciach vyhladavania totiz patri
aj mnozstvo spatnych odkazov na inych strankach, ktoré nie je bez podvodnych technik
alebo enormnej kampane ziskat’, a vek domény, na ktorej je zlavovy portal umiestneny.
Z tohto dovodu je dosahovat’ vysledky v zlepSeni predaja pomocou SEO pre novozaloZené

portaly takmer nemozné.

Omnoho lepsim rieSenim je SEO pre uz existujuce zI'avové portaly, ktoré uz maju isté
umiestnenie vo vysledkoch vyhladavania apomocou optimalizacie, napriklad
prostrednictvom externej firmy venujucej sa takymto sluzbam, by sa dany zl'avovy portal
dostal medzi popredné vysledky vyhladdvania, o by malo za nasledok zvySenie jeho

navstevnosti a teda aj predaja.

Napriek tomu, ze zlepSenie pozicii zlavového portdlu vo vyhladavani moze mat za
nasledok zvysenie predaja produktov, na cieleny predaj produktov zlavovych portalov
tento nastroj internetového marketingu nie je vhodny. Toto je dané najméa tym, Zze SEO je,
ako bolo spomenuté, dlhodoby, niekedy az roky trvajuci, proces, a produkty zlavovych
portalov maji vel'mi obmedzenu zivotnost. Pre tento ucel zostava vhodnej$im rieSenim

platena kontextova reklama.
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4.3 Osobny predaj

Ako bolo spomenuté v podkapitole o sprave reklamy, spotrebitelia povazuji ustretova
komunikaciu zo strany poskytovatel'a sluzieb zl'avovych portalov za vePmi doélezita. Na
to, aby mohla byt takdto informdcia podavanéd prostrednictvom reklamy spotrebitel'om,
musi vSak najskor byt realizovana, co mdézme dosiahnut’ prave prostrednictvom osobného

predaja.

Hoci termin ,,0s0bny predaj* implikuje fyzicky kontakt so spotrebitel'om, nemusi to vzdy
byt tak. Na tucely komunikacie so spotrebitel’om a poskytovanie dodatocnych
informacii o predavanych produktoch, ¢o su prave dve sluzby povazované spotrebiteI'mi
za podstatné, mozu slizit' aj rozne komunika¢né kanaly. V konec¢nom dosledku moze
byt, paradoxne znejuc, neosobna forma osobného predaja najlep§im rieSenim pre

zakaznika aj pre zlavovy portal.

Medzi produktami beZne ponikanymi na zlavovych portdloch sa nevyskytuju takeé,
velkost’ provizie zktorych by justifikovala ich néklady na osobné stretnutie so
zakaznikom. Na druhej strane je tazké si predstavit, Ze by zdkaznici, ktory maji zaujem
0 dodato¢né informacie o produkte alebo akukolvek int, nezavaznu, komunikaciu zo

strany zéastupcov portalu, boli ochotni venovat’ ¢as osobnému stretnutiu.

Ako jednoduché a zdanlivo plnohodnotné rieSenie je mozné, a velmi vhodné, viditel'ne
uviest’ telefonne ¢islo a e-mailovu adresu na zastupcov zl'avového portalu na jeho stranke.
Je vSak nutné si uvedomit, Ze Cast’” zdkaznikov sa namiesto kontaktovania zastupcu
rozhodne d’alej o produkt nezaujimat’ alebo najst’ jeho ekvivalent u konkurencie, kde mu
mozno budu dané informdacie poskytnuté bez toho, aby musel Cakat’ alebo vynalozit

akékol'vek usilie.

RieSenim takejto situacie mdze byt forma proaktivnej komunikécie, ako ju uz niektoré
firmy podnikajace aj v internetovom prostredi ponukaji — online konverzacia.
Proaktivnost’ tejto formy komunikicie moze spocivat’ vtom, ze uzivatelovi sa pri
prezerani ponuky produktov zobrazi okno, pomocou ktorého je mu prostrednictvom
minimalnej akcie zjeho strany umoznené priamo kontaktovat zastupcu portalu. Tuto
formu osobného predaja uz uspesne vyuziva, ako mozno vidiet' na obrazku 15 uvedenom

pre lepSiu predstavu Citatel'a, napriklad Tatra banka a.s.
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v v Online hovor b

g3 Online chat v Obr. 15 — Proaktivna ponuka online konverzacie

(Tatra banka, 2014)

Alebo navitivte stranku s kontaktmi

4.4 Priamy marketing

Interaktivnost’ priameho marketingu moézme pri  optimalizovani marketingovej
komunikacie vyuzit' priamo na zameranie cielovej skupiny spotrebitelov, pri ktorej je

najvacsia Sanca, ze pontkany produkt zdkupia.

Vd’aka vysledkom vyskumu prevedeného v cielovej vekovej kategorii vieme, ze finanéne
nezavisli, teda pravdepodobne zamestnani, I'udia vo veku 18-29 rokov, nakupuju na
zl'avovych portaloch castejSie aza viac penazi, ako ich finan¢ne zavislé, Studujuce,
naprotivky. Pri zacieleni marketingovej kampane na tito skupinu mladych T'udi je teda

nakup propagovanych produktov pravdepodobnejsi.

Cielova vekova kategoria sa taktiez moéze nachadzat' v tzv. mladeneckom obdobi, kedy
podl'a Kotlera, kupuju prevazne kuchynské vybavenie, zakladny nabytok, auta a vybavenie
pre Sport arelax, alebo v tzv. novomanzelskom obdobi, kedy kupuji autd, chladnicky,
Sporéky, nabytok a dovolenky. Vyskumom sme dospeli k zaveru, Ze mnoziny produktov
0 ktoré maju tito spotrebitelia zaujem podl'a Kotlera a mnoZiny produktov, ktoré nakupuju
prave na zlavovych portaloch sa prelinajii prave na relaxe a dovolenkach. Preto bude

najvhodnejsie cielovej skupine spotrebitel'ov ponukat’ prave tieto typy produktov.

Medzi najsilnejSie nastroje priameho marketingu na internete patria socidlne siete
a newslettery. Obidva tieto néastroje funguju na zéklade sustredenia informacii
0 jednotlivych zakaznikoch anaslednom ich vyuzivani na marketingové ucely. Hlavny
rozdiel medzi nimi zpohladu zlavového portalu je ten, Ze priamy marketing
prostrednictvom socialnych sieti moze vyuzivat bez akejkol'vek existujucej zakaznickej

bazy, avsak nie zadarmo, kymto pri newsletteroch je to naopak.
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4.4.1 Socialne siete

Socialne siete je mozné vyuzit ako vel'mi ucinny nastroj priameho marketingu na internete.
Kedze v Ceskej a Slovenskej republike je najrozsirenejSou socidlnou sietou Facebook,
budeme sa vtejto podkapitole venovat prave moznostiam optimalizacie priameho

marketingu prostrednictvom moznosti nim poskytovanych.

Priamy marketing na Facebooku je v podstate kontextova reklama, ktora je zahifiana bud’
medzi novinky od uzivatel'ov, ktorych prispevky spotrebitel odoberd, alebo klasicky do

oddelenej Casti webstranky medzi sponzorované odkazy.

Hlavny rozdiel oproti klasickej kontextovej reklame, ako je napriklad AdWords je ten, ze
kym reklama AdWords sa zobrazuje len pri vyhladavani uréitych kl'acovych slov, ¢ize
podl'a zameru uZzivatel’a, pri kontextovej reklame Facebooku sa reklama zobrazuje podla
zdmeru marketéra. Vdaka tomuto je, podla mojho nazoru, mozné ziskat' novych

zakaznikov jednoduchsie, ako pomocou inych moznosti marketingovej komunikacie.

Marketer pri takejto reklame méze urcit’ enormné mnozstvo vymedzovacich kritérii, ¢o
vV kone¢nom désledku zabezpe€i, ze reklamu uvidia prevazne spotrebitelia, o ktorych
marketér vyhodnoti, ze by mohli mat’ o predadvany produkt zaujem. Takymto pristupom
zaroven marketér Setri ndklady na reklamnu kampan, ked’Zze cena tohto typu propagacie sa

odvija od po¢tu kliknuti na reklamu alebo poétu zobrazeni reklamy.
V nasom pripade medzi najddlezitejSie vymedzovacie kritéria patria:

e |okécia — reklama sa bude zobrazovat' iba osobam nachadzajicim sa vo

vymedzenych krajinach, teda v Ceskej a Slovenskej republike

e vek — kedze sa tato praca tyka optimalizacie komunikacie so skupinou
spotrebitelom vo veku 18-29 rokov, nema vyznam, aby reklamu videli aj iné

vekové kategorie

Samozrejme, ostatné vymedzovacie kritéria sa buda odvijat’ od charakteristik pontikaného
produktu. Moznosti je vela - napriklad pocas Valentina sa Specificky zamerat’ na osoby,
ktoré su v nejakom type vztahu, pontkat’ akciovl ponuku na védzbu zavere¢nych prac pre
Studentov na konci letného semestra, prezentovat’ akciu na bezecku obuv pre bezcov

a podobne.
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4.4.2 Newslettery

Newslettery su formou priameho marketingu pouzivanou zlavovymi portalmi samotnymi.
Portaly suz existujucou zdkaznickou zakladiiou maju moznost zbierat data
0 zvyklostiach ich spotrebitel'ov a produktoch, ktoré jednotlivi z&kaznici nakupujd. Na
zéklade tychto dat st potom spotrebitelia vo vnutornej databazi zarad’ovani do skupin,

podla ich osobnych ndkupnych preferencii.

Tento spésob priameho marketingu je vzh’'adom na jeho naklady vel’mi u¢inny, dokonca,
podla vyskumu, u¢innej$i ako bannerova a kontextovd reklama dokopy jednak pri
informovani o produktoch portalov jednak pri ovplyviiovani rozhodovacieho procesu

spotrebitel’ov.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bola analyza faktorov vplyvajlcich na nédkupné spravanie
zdkaznikov zlavovych portalov vo vekovej kategérii 18 az 29 rokov v SR aCR. Na
zaklade tejto analyzy bolo vyhotovenych niekol’ko navrhov optimalizacie marketingovej
komunikacie zlavovych portalov. Myslim, Ze stanoveny ciel’ bol splneny a podarilo sa mi
navrhnat rieSenia optimalizacie, ktoré maji potencial zlepsit komunikaciu, ¢i

novovzniknutych, alebo aj uz zavedenych zl'avovych portalov s ich zakaznikmi.

Teoreticky zéklad nadobudnuty v prvej Casti prace bol pouzity pri vzniku Casti praktickej.
Na jej zaciatku bol Citatel oboznameny s vyskumom, jeho metddami a hypotézami nim

overovanymi, a neskor aj s analyzou vysledkov samotnych.

Hypotézy, ktoré boli potvrdené, boli, spolu sinymi poznatkami ziskanymi z analyzy,
pouzit¢ pri navrhoch optimalizdcie marketingovej komunikacie zlavovych portalov

s cielovou skupinou spotrebitel'ov.

Medzi ndvrhmi optimalizicie bolo rozobraté, aké rozhodnutia je vhodné uéinit’ pri
uvédzani reklamy do obehu, a aké rozdiely treba brat’ do uvahy medzi uvadzanim reklamy
na produkt a reklamy na zl'avovy portal samotny. Vel'ka pozornost’ bola venovana hlavne
optimalizéacii marketingovej komunikéacie cez internet — v samostatnej kapitole boli

popisané moznosti vyuzitia SEO a priamej komunikacie so spotrebitel'om na tento tcel.

Na internetové prostredie bola zamerana aj optimalizacia priameho marketingu, pri ktorej
sme vyuzili hlavne vymozenosti jednoduchej automatizacie jeho nastrojov a zaroven ich

obrovsky dosah.
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