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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva tématem vlivu a vyuzitelnosti slevovych portali v malych
a stfednich podnicich provozujicich tnikové hry. Zaméfuje se na moznost propagace
a podpory prodeje skrze tyto portaly. Prace objastiuje zptisob vyuzivani slevovych portald
ze strany provozovateli unikovych her a strategie pouzivani slevovych portali jako
marketingového nastroje. Analyzuje klady a zapory inzerce na téchto portalech a jejich
vnimani ze strany zakaznikd. Prace je rozd€lena do dvou casti, teoretické a praktickeé.
V teoretické cCasti je priblizena teorie marketingového mixu, slevové portaly jako
marketingovy ndstroj, popsan segment unikovych her a definovany zakladni pojmy.
V praktické ¢asti je popsdna analyza zpiisobu vyuzivani slevovych portal. Data, kterd byla
pouzita pro analyzu, vychazi z vlastniho provedené¢ho kvantitativniho Setfeni. Préace
poskytuje aktudlni data a analyzu situace vlivu slevovych portali na podniky s unikovymi
hrami v ¢eském prostiedi tak, aby bylo mozné dalsi praktické vyuziti a vytvareni vlastni

marketingové strategie v tomto segmentu.

Klicova slova: slevové portaly, Unikové hry, marketingovd propagace, kvantitativni

vyzkum
ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the topic of the influence and usability of discount portals
in small and medium-sized companies operating escape games. It focuses mainly on the
possibility of promotion and sales support through these portals. The work clarifies the
way of using discount portals by escape game operators and the strategy of using discount
portals as a marketing tool. The work analyse the pluses and minuses of advertising on
these portals and their perception by customers. The work is divided into two parts,
theoretical and practical. The theoretical part introduces the theory of the marketing mix,
discount portals as a marketing tool, describes the segment of escape games and defines
the basic concepts. In the practical part there is an analysis of the use of discount portals.
The data used for the analysis are based on our own quantitative survey. The work
provides current data and analysis of the situation of the impact of discount portals on
companies with escape games in the Czech environment so that further practical use and
creation of their own marketing strategy in this segment can be done.

Keywords: discount portals, escape games, marketing promotion, quantitative research
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UvVOD

Unikové hry se stavaji trendem poslednich let a jejich obliba stale strmé roste. Stejné tak
roste 1 pocet konkurence, kterd se v tomto odvétvi pohybuje. V takto konkurenc¢nim
prostiedi je pak velmi dilezité¢ spravné volit veSkeré marketingové aktivity, aby bylo
dosazeno co nejvétsi prevahy nad konkurenci a tim i moznost se dale rozvijet a mit
dominantni misto na trhu. Dnesni doba je pfeplnéna marketingovymi nastroji, které se ze
vSech stran snazi ovlivnit a upoutat pozornost klienta, a proto je nutné hledat nové
a neotfelé kanaly pro dalsi propagaci. Idedlné takové, které nejsou obecné vnimany pfimo

jako reklama.

V poslednich péti letech, odhlédneme-li od soucasné koronavirové krize, jsou slevové
portdly trendem, ktery se teé8i stdlé oblibé zdkaznikd a fanouskl zézitkovych sluZeb.
Soucasné jsou slevové portdly casto vyuzivanym marketingovy ndastrojem podniki

poskytujicich tnikové hry.

Teoretickd ¢ast prace se bude snazit mapovat historii a vyvoj unikovych her a také se
zaméii na jejich soucasny stav. Obdobné tomu bude i u slevovych portalti a agregatorti

A4

slev, které budou podrobeny bliz§imu zkoumani.

Prace se snazi odpoveédét, jaky je potencidl uziti (jaky je vliv) slevovych portali jako
propagacniho nastroje a jak je tento marketingovy kanal vnimam ze stran inzerentl

i samotnych klientd.

P4

Z tohoto duvodu prace predklada v analytické ¢asti vysledky dvou dotaznikovych Setfeni,
které¢ jsou vzajemné kompatibilni. V prvni ¢asti analytického oddilu budou piedlozeny
vysledky vyzkumu provedeného mezi zakazniky Unikovych her, ktefi pouzivaji slevové
portaly. Druhé samostatné dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na majitele podnikl
unikovych her a zjiStuje jejich zplsob vyuzivani slevovych portala k propagaci jejich
businessu. Vysledky obou ¢asti tohoto Setfeni pak vysvétluji komplexné vliv a plisobeni
slevovych portali ve zkoumaném prostiedi a poskytuji moZnost porozumét aktualni

situaci, coZ nabizi i moznost praktického vyuZziti.
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1 SLEVOVE PORTALY

Vstupné do zébavnich parkti, degustacni menu, delikatesy, alkohol, adrenalinové zazitky ¢i
kulturni zazitky, to vSe lze se slevou zakoupit na slevovych portalech. Nékteti lidé je hojné
vyuzivaji, prohledavaji je k ziskani, co nejvyhodnéjsi nabidky. Jini lidé je povazuji za
inzerci mén¢ kvalitnich sluzeb a zbozi, které potiebuji slevu, aby si nasli zakazniky.
Samotné firmy se dé€li podobné. Nékteré slevové portaly z riznych divodi odmitaji. Jiné
povazuji slevové portaly za dobry zptsob, jak prodat produkt, o ktery neni ocekavany

zajem, nebo pouzivaji slevové portaly za reklamni prostor, ktery je zdanlivé zadarmo.

Internetovy slevovy portal nabizi svym zdkaznikiim sluzby ¢i zbozi za zvyhodnénou cenu.
Samotny portal je pouze zprostfedkovatelem prodeje od samotnych hoteld, restauraci
a dalSich provozovatell ¢i vyrobcell nebo prodejcii. Princip slevového portalu spociva v tzv.
hromadné slevé. Slevovy portal uzavie dohodu s prodejcem dané sluzby nebo zbozi.
Naptiklad provozovatel unikové hry vyuzije slevovy portal, ten vystavi nabidku na svém
portdlu, kde bude unikovou hru nabizet za cenu niz8i nez by si ji zdkaznici koupili
u samotného provozovatele. Z této ceny jesté¢ provozovatel tnikové hry odvede provizi
slevovému portalu. Ziska vSak vétsi mnozstvi zakaznikll. A Casto vEfi, ze se zékaznici
budou piisté vracet bez pouziti slevovych portalt. Slevovy portdl za néj hru inzeruje na
svém serveru a také inzeruje sviyj server. Na prvni pohled se tedy zda, Ze by tento princip
mohl byt vyhodny pro mensi ¢i zacinajici podnikatele nebo pro ty, kterym se nedafi

dostate¢né zviditelnit svij produkt ¢i sluzbu (DOBNET, 2011).

O tom, jakému uZivateli se zobrazi jak4d nabidka, rozhoduje slozity algoritmus, ktery
vyhodnocuje z4jmy uzivatele i oblibu nabidky. Uz samotné zvefejnéni ma vahu.
Navstévnost nejvétsich slevovych portala €itd stovky tisic uzivatelt denné€. K tomu ptipojte
vykonnostni bannerovou reklamu, a vyjde vam nesmirné U¢inny marketingovy ndstroj

(MAM, 2016).

1.1 Historie a vznik slevovych portalu

Puivod slevovych portalii Ize najit v Cing. Jednalo se o nakupovani mimo internet. Skupina
lidi nabidla obchodnikovi, ze koupi velké mnozstvi jeho zbozi, pokud na né dostanou
slevu. Slevové portaly, tak jak je zndme, zacaly vznikat v USA kolem roku 2005. Prvni

portaly nabizely pfedevsim zlevnénou elektroniku (Ferry, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

V roce 2008 paradoxné diky hospodaiské krizi ziskaly slevové portaly svou popularitu.
Pravé v roce 2008 vznikl americky gigant Groupon.com. Jiz v roce 2010 pusobil
ve 150 zemich po celém svété. Stal se tak nejrychleji rostoucim technologickym
projektem. V Ceské republice viak nikdy nepiisobil. Dalsim dominantnim hra¢em na
americkém trhu se stal Livingsocial, ktery rostl pomaleji nez zminény Groupon. Pasobi v
nékolika zemich Severni a Stfedni Americe, V Evropé€, Australii i Asii. Zaméfuje se na
lokalni zbozi a sluzby. Nabizi svym zakaznikiim vyhody, pokud portal doporuc¢i dal§im

lidem. Diky tomu se povédomi o serveru dale rozsifuje (Prokop, 2013).

1.2 Slevové portaly v CR

V Ceské Republice zadaly prvni slevové portaly vznikat v roce 2009. Jako prvni piisel
s timto konceptem server Fluky.eu a fungoval pouze do roku 2010. Jednalo se piedevs§im 0
tzv. ,,$edy* dovoz z USA ¢i Ciny. Na podzim roku 2009 vznikl také portal Fashiondays.cz,
ktery funguje dodnes. Svou exkluzivitu se snazi navodit tim, Ze neni otevieny vSem

uzivatelim. Vstup je pouze na pozvanku (Prokop, 2012).

V srpnu 2010 existovalo na Ceském trhu deset slevovych portalt, do konce roku stoupl
jejich pocet na 108. Absolutni boom vyvrcholil v roce 2011 s poétem 204 portali
(Atlas.cz, 2015). Tim doslo k nasyceni trhu. Nasledujici rok se pocet zredukoval zhruba na
polovinu. V roce 2015 zlstalo 45 aktivnich serverl. Nekteii hraci z tehdejsi doby prezivaji
dodnes, jini zaujali dominantni pozici na trhu a staly se nejzndméjsim serverem v Cesku.
Jednim a nejvétSim z nich je tuzemsky Slevomat, ktery vstoupil na trh pravé v roce 2011.
Nespecializuje se na jeden segment trhu, ale naopak nabizi Siroké spektrum sluzeb
I produktu tak, aby si vybral kazdy zakaznik. Pomoci pfehledného webu, soutézi a masivni
reklamy si dlouhodobé¢ drzi jednicku na ¢eském trhu. Je hojné vyuzivanym benefitem pro
zamestnance spolecnosti vSech velikosti, coz je cesta ke skupiné klientli, ktefi by slevové

portaly pravdépodobné nikdy nevyuzili.

1.3 Vouchery

,vouchery opravituji kupujicitho k nakupu sluzby ¢i zbozi, které byly nabizeny pies

slevovy web. Zikaznik si voucher miize bézné vytisknout az po zaplaceni. Obsahuji
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unikatni kod, nékteré i carovy, podle néjz se identifikuje jeho platnost.” (Sedlak,

Mikulaskova, 2012, str. 274).

Voucher marketing je jednoduchy, ale ucinny zplisob ziskavéani zakaznikl, ktery také
konsoliduje stavajici vztahy mezi zakazniky a klienty. Zejména v digitalnim véku
ptedstavuji vouchery rychly a snadny zptsob, jak ptipravit ten spravny darek pro kazdou
ptilezitost. Poukaz je podle definice certifikat, ktery drzitel mize pouzit k nakupu zbozi
nebo sluzeb. Potencidl vouchert je v marketingu jiz dlouho znam - v marketingovych

kampanich ¢asto hraji Gstfedni roli vouchery, slevové kody a kupony (Leiter, 2019).

1.4 Sleva

Sleva je taktika snizeni prodejni ceny v konkrétnim obdobi, ale mlZe byt cilena na
konkrétni skupiny zédkaznikli nebo oblast. Jejim cilem je oslovit nové i stavajici zakazniky

k nakupu.

Slevové akce na produkty a sluzby jsou velmi zndmou a populdrni technikou, ktera ma
prodavajicimu nebo poskytujicimu sluzbu pfinést uzitek, resp. zisk z prodeje
a u nakupujicich odbourat pocit nadmérného utraceni. To potvrzuje i Vysekalova (2014, s.
280) tvrzenim, Ze strategie nejriznéjsich slev a akénich nabidek je v Cesku vseobecné
velmi rozSifend ve vSech obchodnich oblastech; zdkaznici si ji oblibili, slevy hojné
vyuZivaji a aktivné je vyhledavaji.

Firmy slevu obvykle zahrnuji do komplexni cenotvorby, se kterou pracuji v pribéhu
celého roku podle chovani zakaznikd a ménici se situaci na trhu (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 886).

Svéltik (2018, s.148) také zminuje slevu jako soucast strategie tlaku (pull strategy), kdy je

touto cestou podporovan vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli.

Mezi nejpopularnéjsi slevy mtizeme ur€ité zaradit:

Zlevnéni produktu

Nejznaméjsi a nejrozsifenéjsi druh slevy. Zakaznik ziskd slevu na urcity produkt.
Prodavajici muze urcit, zda bude sleva formulovana procentualné (sleva 20 %), nebo

v absolutni hodnoté (usetfite 100 K¢). Sleva byva velmi Casto omezena Casem nebo

nabizenym mnozstvim. Kupujici je tak stimulovéan slevy vyuzit v co nejkratsi dobé od
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zvefejnéni slevy. Dlouhodobé slevy nepusobi pfili§ divéryhodné a nabidka ztraci punc

lakavé a omezené nabidky (BizBox, 2015).
Doprava zdarma

Produkt si drzi svoji cenu, ale zdkaznikovi se nebudou uctovat dalsi naklady na prepravu
zasilky. Dalsi variantu této slevy lze navazat na celkovou sumu objednavky, na konkrétni
soucet za zakoupené zbozi (,,pti ndkupu nad 1 200 K¢, doprava zdarma*). Tato sleva neni

ptili§ vyuZzivana na trhu sluzeb (BizBox, 2015).
MnoZstevni sleva

Nakupujici mivaji pfi velkych nadkupech velmi €asto pocity viny za piiliSné utraceni a tento
druh slevy jim takika podsouva pocit $tésti, protoze Setii své penize. Motivace je u tohoto
druhu slevy k objemnéj$im nakupiim (k dosaZeni slevy nakupte jesté v hodnoté 100 K¢).
S rostoucim poctem zbozi v koSiku vice usetii, nakup se tak stdva vyhodnym a vytraci se

dojem, ze své penize vyhazuje (BizBox, 2015).

Pocetni sleva

Slevu tohoto typu lze nejcastéji spattit u spotfebniho zbozi, kde se nejcastéji vaze na urcity
produkt, nebo skupinu produkti a kde ddva smysl nakup vétsiho mnozstvi. Baleni tfech
vyrobku za cenu dvou: ,,Nakup 3, zaplat’ 2, ,,2 + 1 zdarma®, apod. (BizBox, 2015).

Darek zdarma

Prodej vybraného produktu mizeme podpofit ziskanim dalSiho zbozi zcela zdarma, jako
darek. Timto zplisobem muzeme motivovat zdkaznika k opakovanému nakupu nebo
naopak podpofit prodej vybraného darku. Nejtypictéjsi forma darku byva vzorek prodejni
noviny k vyzkouSeni. Tuto prodejni taktiku lze vyuzit 1 k ,,vyCiSténi® skladové zasoby

produktu, ktery nemél ocekavany odbyt (BizBox, 2015).
Vérnostni program

Programy byvaji nejéast&ji kombinaci vicero slevovych taktik. Casto se setkiavame se
sbérem vérnostnich bodl za nakup v urcité hodnoté. Za konkrétni pocet bodil pak zakaznik

obdrzi darek, zbozi dle vlastniho vybéru, slevu na cely nakup nebo konkrétni zbozi.
Slevové poukazky

Slevové kupony s kody, kterymi zakaznik disponuje béhem vytizeni objednavky. Mohou

mit online (personifikovany email s kédem) nebo offline formu (reklama v médiich).
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Vouchery v sobé obvykle nesou informaci, na co se voucher vztahuje, at’ uz je to zbozi

cvwr

k ¢emu lze voucher vyuzit.

Slevové poukazky jsou dobrym nastrojem i pro retenci zakazniku, jsou-li z jakéhokoliv

divodu nespokojeni.

1.5 Marketingové nastroje slevovych portali

Slevové portaly se postupem casu staly obrovskou databédzi nabidek ze vSech oblasti trhu.
Ty jsou jako strom dal vétveny a tfidény do jednotlivych kategorii, které pomahaji
zakaznikovi l1épe se orientovat v tak obrovském mnozstvi. Nabidky obvykle byvaji ¢asové
omezené a neziidka také v omezeném mnozstvi. Ve vétSiné ptipadl nejde o to, Ze by
daného zbozi byl pouze uréity podet. Casto jde spise o pobidnuti zakazniki k impulznimu
nakupovani. Pokud navstévnik slevového portalu uvidi, zZe zbyvaji posledni jednotky kusi,
muze impulzivné zakoupit produkt, aniz by si ovéfil vysi slevy nebo aby premyslel nad

celkovou vyhodnosti nebo potiebnosti daného zbozi (Zak, 2011).

Vétsina slevovych portalu si svoji marketingovou strategii a ¢isla kolem ni stfezi. Ukazuji
pouze konecné vysledky v podobé navstévnosti a prodeje. N&kteii ale pouzivaji tato data

pro naldkani novych inzerenta.

Z propagacniho materidlu jednoho z nejvétSich slevovych portalti Slevomat (dokument
v ptiloze prace) plyne, Ze ndklady které tento portal vklada do marketingu jsou velmi
vysoké. Uvadi, Ze ve vykonnostnim marketinku utrati rocn¢ 150 miliont K¢ jen v online
prosttedi. Ve své databazi uzivatelti ma 2,5 milionu odbératelii newsletert, kterym rozesle
mesicné 35 miliont email. Na Facebooku ma celkem 17 profilii s poctem fanouski
600 000. Inzeruje na prémiovych webech (Seznam.cz, Novinky.cz, Super.cz, Prozeny.cz,
Extra.cz, Super.cz), kde dosahuje az 20 milionu zobrazeni mé&si¢né. DalSimi kanaly jsou
YouTube, TV s pravidelnou letni a zimni kampani, a celoro¢ni inzerce je v outdooru. Diky
vyse zminovanému ma Slevomat navstévnost svych webovych stranek 300 000 navstév
denné€ a o Vianocich az 400 000 navstév. Ro¢né pies web nakoupi 800 000 zakaznikl a

proda 3 miliony Voucherd.
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1.6 Slevové agregatory

Nechce-li zakaznik ztracet Cas zkoumanim jednotlivych slevovych portali jeden po
druhém, jestli tam ¢i jinde je nabidka nejlevnéjsi, pravdépodobné mu poslouzi
tzv. agregatory slev. ,,Stranky, které¢ slucuji a tfidi nabidky jednotlivych slevovych serverti
podle regionii a podle typi nabidek, umoziuji udrzet piehled i tém, ktefi nemaji naladu
probirat se hromadou lakadel, chtéji jen to svoje. Nebo tém, ktefi chtéji urCitou sluzbu

nakoupit nejvyhodné&ji a chtéji si porovnat rizné nabidky.* (Zandl, 2011).
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2 UNIKOVE HRY

Tradi¢ni unikova hra je obvykle jednou ¢i vice tematicky zafizenymi mistnostmi, ve
kterych je uvéznéna skupina hraci. Jejich tkolem je dostat se v uréitém Casovém limitu
ven z mistnosti. NeZ se do hry dostanou, jsou uvedeni privodcem hry oficidln€ nazyvanym
“roommaster”. Tato osoba ma za ukol instruovat hrace, jak se ve hie chovat, sdélit jim
piibéh a cil hry. Pravé ptibéh vyuziva vétSina tnikovych her k navozeni atmosféry jesté
pied zacatkem samotné hry. Hraci diky tomu pouze neodemykaji zdmky, ale na urcity cas
se ocitnou v jiném svété. Zde zalezi predevsim na cilové skupiné, které téma si zvoli.
Velmi oblibena jsou hororova témata; psychiatricka 1é¢ebna se zdhadnymi pokusy, vale¢na
témata, at’ uz fiktivni nebo historickd; atomovy kryt. SCI-FI nebo fantasy témata s efekty
umocnujici nadpfirozeno. Hry inspirované fenoménem knih ¢i filml a témata kouzelniki
jsou také velmi oblibenymi, u nich se oblibenost zvySuje s uvedenim konkrétni klasiky do
kin ¢i her. Diky tomu neni cilem hra¢t pouze uniknout z mistnosti ¢i mistnosti ven, ale
také uspésné vyiesit piibeh hry; nékoho zachranit ¢i naopak usvédcit, ziskat protilatku na

nebezpecny virus nebo vyftesit detektivni ptipad (Nicholson, 2015).

Unikova hra tedy obvykle byva postavena v jedné &i vice mistnosti. Zjiténi podtu
mistnosti v unikovych hrach byva velmi obtizné. Jedna se totiZ o cenny prvek piekvapeni.
Do dalSich mistnosti mohou vést tajné dvete ¢i jiné priichody, a tak se hraci pfi malokteré
hie dopfedu dozvi, kolik mistnosti je ¢ekd. Podle velikosti prostoru, naro¢nosti hry, ale
i dalSich parametrti je urceno, pro kolik hrac¢u je hra vhodna (dTest, 2019). Obvykla
kapacita her byva 2-6 hracia. VétSinou se jedna o pfedem sestavené tymy. Hraci spolu
Vv pribehu hry musi Gzce spolupracovat. Hra byva zaloZena na feSeni riznych hadanek c¢i
Sifer, ke kterym musi tym nalézt indicie, aby se posunul ve hie dal. Nekdy se jedna
0 ¢iselné kombinace do zamkd, jindy o interaktivni tkoly, to zaleZi pfedevsim na typu hry

(Nicholson, 2015).

2.1 Druhy unikovych her

Hra uvnitf mistnosti urcena pro tym

Jak uz bylo popsano, unikové hry se daji délit podle poctu mistnosti, nebo poctu hraci pro
ktery jsou urcené. DalSim zplsobem déleni mize byt zanr, ndro¢nost nebo cilova skupina,
pro kterou je hra ur¢ena. Déle se zde vyskytuji drobné rozdily, naptiklad zda Ize ve hie

tesit vice ukoll najednou; nelinearni hra, nebo vzdy jen jeden; linedrni hra. Tato informace
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muze hracim pomoci ve snadnéj$im prichodu hrou. Neni to vSak jediné rozdéleni her. Je

zde také déleni na stary a novy typ her.

Starym typem hry neboli klasickou tnikovou hrou se oznacuji hry, pro které je typické
velké mnozstvi zamkd. Rozmanitost téchto her spociva piedev§im v riznych typech zamkt
a v napaditosti indicii, které by meély byt vymysSleny tak, aby se nejednalo pouze
0 schované klice ¢i Ciselné kombinace. Zpestfenim mohou byt trezorové ¢i jiné zajimavé

druhy zamka (Endorfin, 2019).

V novém typu hry se upousti od velkého mnozstvi zamkl. Zamky jsou zde nahrazeny
jinymi druhy tukold. V nékterych ptipadech se zamky ve hie viubec nenachazi.
Bezzamkovou unikovou hru Ize pouzit pro naldkani ostfilenych hraci, ktefi si chtéji
vyzkouSet néco nového. V dnesni dobé mnohé unikové hry upousti od pouzivani velkého
mnozstvi zamki a zapojuji interaktivni tkoly, ty mohou byt zaloZeny na praci s magnety,
lasery, vodou, bezpe¢nymi chemickymi pokusy a dal§imi. Takové hry mohou byt pro hrace
velmi zajimavé, pokud jsou dobie vymysleny. Novy typ unikovych her poskytuje mnoho

wevr

vymysleny a nasledné uvedeny do hry (Endorfin, 2019).

Souboj tymu

Souboj tymu je typové stejna hra jako jiz popsané hry. Nezalezi na tom, zda se jedna
0 stary ¢i novy typ hry, ani na tom, pro kolik hraci je urcena. Typickym prvkem tohoto
druhu hry jsou dvé identické mistnosti, do kterych vstupuji dva tymy najednou a soutézi
nejen s Casem, ale také, a pfedevSim proti sob€. Vyhrou tedy neni jen uniknout, ale byt

rychlejsi nez druhy tym (ExitGamePrague, ©2020).

Hra mimo mistnost

Dalsi druhy unikovych her v nékterych ptipadech nenapliiuji zakladni principy unikovych
her, nemaji vSak zadnou svou vlastni kategorii, pfipadné jsou s tnikovymi hrami tzce
spjaty. Nékdy se mulze jednat o marketingovy tah, diky kterému ziskavaji tvirci
ruznorodych aktivit fanouSky tnikovych her za zakazniky, kvili pouziti pro né lakavého
slovniho spojeni escape game. Druhym znaénym diivodem jsou soucasna protipandemicka

opatteni, kviili kterym se tyto netypické hry stavaji zaroven jedinymi, které 1ze Casto zcela
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bez omezeni provozovat. Jak uvadi portal Slevomat (2020): Unikova hra na doma se stava

hitem.

Prenosna anikova hra

Nékteré firmy zabyvajici se unikovymi hrami nabizi pfenosné unikové hry. Tedy hry, které
dovezou a nainstaluji naptiklad na firemnim vecirku nebo u vas na zahrad¢. Jejich vyhodou
je nejen prenosnost, ale také vysoce variabilni pocet hract, pro ktery jsou urcené. Nekteré

z nich slibuji hratelnost az pro 100 hra¢ta (PUZZLE ROOM, ©2018).

Outdoorova iunikova hra

Tento typ hry se odehrdva ve venkovnim prostiedi. O unikovou hru jde tak spiSe
symbolicky. Kofeny téchto her mizeme nalézt, spiSe nez v Unikovych hrach, v riiznych
Sifrovacich hrach ¢i obycejné Sipkované s pestrymi ukoly. Dnes jsou tyto unikové hry
obvykle zalozeny na online platformé&, pomoci té jsou hra¢i provadéni celou hrou. I
u téchto her je narocnost riznad. MiZze tak jit o zpestieni pobytu venku pro riznorodé
skupiny lidi. Vé&tSinou je zapotiebi mit sebou jen tuzku, papir a mobilni telefon s
pfipojenim na internet. Jejich vyhodou je moZnost hrat ve zcela libovolném case (Na

mamuti stezce [b.r.]).

V nékterych hrach neni mobilni telefon potiebny. Hrac¢i neodstavaji instrukce pomoci
mobilni aplikace, ale dostanou fyzicky balicek naptiiklad batoh s mapou a dalSimi

napoveédami, které je provedou celou hrou (Kryptograf, ©2016-2020).

Deskova unikova hra

Deskové neboli stolni unikové hry se pomalu zabydluji na trhu jako samostatna kategorie
deskovych her. Tyto hry slibuji napéti a rozplétani zéhad z pohodli hracova domova (ADC
Blackfire, ©2020). Coz je také spole¢né s obvyklym Zanrem piib&hii nejvétsi spojnici mezi
témito hrami a klasickymi unikovymi hrami. V baleni se nachazi instrukce a dale rtizné
herni predméty. V nékterych hrach hraci naleznou vice hernich scénatfd, aby mohli
nakladnéjsi soucasti hry vyuzit vicekrat. Nevyhoda, kterd tyto hry spojuje, je nemoznost
opakovaného hrani stejného scénafe totoznym tymem. V nékterych hrach je dokonce cast

herniho obsahu zniCena. Toto je v podstaté¢ principem unikové hry, pro mnohé hrace
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deskovych her mize byt tento koncept prekazkou. Hry totiz poskytuji za svou cenu pouze

omezené mnozstvi zabavy (VIT, 2017).

Online unikova hra

Nékteré online unikové hry jsou velmi podobné tém deskovym. Instrukce si hraci bud’
vytisknout, nebo je maji k dispozici online. Poté tesi rizné rébusy a jejich vysledky
zadavaji do pocitace. Pokud nevymysli spravny vysledek, online platforma jim nabizi
napoveédy. Nékteré hry zminuji jako vyhodu to, Ze je lze hrat s pfateli soucasné na vice
ruznych pocitacich, a tak hraci ani nemusi byt fyzicky u sebe, aby mohli hrat spole¢né
(Soukupova, 2020). Online unikové hry jsou rtiznorodé v mife zapojeni virtualniho svéta.
V jedné verzi mohou hrac¢i pouze zadavat vysledky do pocitae zatim co jina je
plnohodnotnou pocitacovou hrou s logickymi tkoly marketingové pojmenovand jako

unikova hra. Tyto hry se vraceji na vysluni a navazuji tak na predchiidce unikovych her.

2.2 Historie unikovych her

Za ptedchidce uUnikovych her l1ze povazovat mnoho c¢innosti. V 80. letech existovaly
skupiny lidi pofadajici akce podobné dnesnim LARPUm, které mély svlij scénaf, zaroven
se zde nachazely useky, ve kterych bylo dilezit¢ vytesit riizné Sifry a postoupit tak hrou

dal, v n€kterych piipadech se hra¢i museli dostat ze zamceného mista (Nicholson, 2015).

Dalsiho plvodce milZzeme nalézt v digitdlnim prostoru, konkrétn€ v adventure
pocitacovych hrach. Hra¢ se ocitl uvéznény v mistnosti, zde mél za ukol dostat se ven.
Obvykle musel klikanim nalézt rGzné predméty, vyieSit Sifry a hadanky a nasledné
uniknout. V nékterych se jednalo o pouhé klikani na pfedméty kolem sebe, jiné byly
vytvofeny napaditéji. Tyto hry na pocitaci by se tak daly oznacit za predchidce realnych
unikovych her (Vaclavik, 2017).

Véclavik (2017) pak ve svém ¢lanku déale zminuje, ze prvni skute¢nd unikova hra byla po-
stavena v roce 2007 v Japonsku. Neni zcela ovéfitelné, zda se jedna o Gpln€ prvni hru.

V nasledujicich letech se tinikové hry rozsitily do celého svéta.
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2.3 Mnozstvi unikovych her

Neexistuje zadna statistika, kterd by udavala pfesny pocet unikovych her. Odhaduje se, ze
ve svété je dohromady 15-20 tisic unikovych her (Kolik je her, 2019). Je obtizné udélat
presnéjsi odhad nejen kvili tomu, Zze Gnikové hry stale vznikaji a zaroven zanikaji, ale
také, jak je patrné i z této prace, existuje velmi Sirokd definice unikové hry. Z tohoto
sirokého odhadu také neni jasné, zda se jedna o pocet provozoven s unikovymi hrami nebo
pocet unikatnich Unikovych her. Vzhledem k oblibenosti unikovych her, maji néktefi
provozovatelé ve své provozovné vice unikovych her. Néktefi autofi naopak prodavaji

svou unikovou hru na vice mistech.

V Ceské republice se nachazi zhruba 300 tnikovych her, kdy vét§ina z nich se nachazi

v Praze (Kolik je her, 2019).

2.4 Unikové hry v CR

Sougasnou situaci v Ceské republice vyrazné zménila tragédie z roku 2019 v polské
unikové hie, pii které uhotelo pét osob. Kvili tomu ptibylo kontrol, zda provozovatelé
dodrzuji veskeré bezpecnostni predpisy. Hry maji riznou troven zabezpeceni. V idealnim
ptipadé¢ by hrac¢i meli byt neustale sledovani obsluhou a méli by mit moznost komunikace.

Samoziejmosti musi byt spravné oznacené unikové cesty (Brzybohata a Oppelt, 2019).

Co vSak ovlivnilo tnikové hry vyraznég, je nutnost moZnost kdykoliv z mistnosti uniknout.
Tento pozadavek jde proti zakladnim principim unikovych her. Nékteti provozovatelé fesi
tento poZadavek nouzovym tlacitkem, které sice otevira dvete, 1ze ho vSak pouzit jen
V nouzi a obvykle pro tym znamena ukonceni jejich hry. Dalsi moznosti je vystavét hru
vice na pfibéhu, bez nutnosti toho, aby hraci unikali ven, staci vyftesit piibéh (CRDR,

©2020).

Soucasnou situaci v segmentu unikovych her vSak nejvice ovlivnila vladni opatieni.
Ptestavby her z divodu zabezpeceni z roku 2019 jsou tak jen matnou vzpominkou.
Unikové hry byly &ast roku 2020 zcela uzaviené a i zbylou ¢ast roku bylo otevieni spojeno
se zptisnénymi hygienickymi opatfenimi. V roce 2021 zatim ziistavaji unikové hry zcela
uzavieny (leden 2021 — duben 2021). Co se stane se segmentem unikovych her po tomto
obdobi, neni jasné. Zda se vSak, ze diky nemoznosti provozovat tinikové hry se rozmahaji
pravé jiné, jiz zminéné, druhy unikovych her jako outdoorové unikové hry, nebo deskové

unikové hry.
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3 MARKETINGOVY MIX (4P)

Pojem ,,Marketingovy mix* poprvé uvedl v povédomi profesor Neil H. Borde na Harvard
Business School v roce 1964. Nicméné¢ zarodek teorie oznacovany jako 4P, resp.
marketingovy mix tak jak ho dodnes pouzivame (product — produkt, price — cena, place —
distribuce, promotion — propagace) vznikla jiz v 60. letech 20. stoleti. Tehdy se ji zabyval
profesor E. Jerome McCarthy z Minnesota State University v USA (Schoell a Guiltinan,
1988).

Marketingovy mix je soubor ndstroji, proménnych v ¢ase i misté a zpravidla ptedstavuje
definici procest, které by mély vést k souznéni potieb a pozadavki tcastnikt trhu. Jako
ozubend kolecka v hodinach by do sebe jednotlivé prvky mély zapadat, aby bylo dosazeno
nejvyssiho pfinosu. Kompletni marketingovou strategii pak tvofime spole¢né s dalSimi

nastroji, jako vhodné zacileni, vybér trzniho segmentu aj. (Karlicek, 2013, s. 152).

Ptesnou definici pojmu ,,marketingovy mix“ bychom hledali slozit¢ a pravdépodobné
bychom ji asi ani nenasli. Kazdy jednotlivy autor nahliZi na problematiku ze svého thlu
pohledu a danou problematiku a v jiz sepsanych definicich se obvykle snazi najit nova
anova poznani. Pro nékteré je smysluplngjsi zabyvat se marketingovym mixem uvnitf
firmy, pro jiné je dulezité jeho uloha v korelaci s mikroprostiedim podniku (Tomek
a Vavrova, 2007, str. 174). Na marketingovy mix néktefi nahlizi i jako na soubor nastroju,
jehoz prostfednictvim lze dosdhnout firemnich cilt na daném trhu. (Schoell a Guiltinan,
1988).

Marketingovy mix ma ¢tyii hlavni slozky, ale se zvysujici se potfebou zaméfit se na rozvoj
vztahu s vefejnosti a retenci zakaznikd, se postupem Casu tento nastroj rozrostl o dalsi ,,P,
o to se zaslouzil zejména Philip Kotler.

- Public Relations (vztah s vefejnosti),

- Political Power (politicka moc),

- Public Opinion Formation (Formovani vefejného minéni),

- Presentation (Prezentace),

- Process (Procesy),

- Personalities (Osobnosti),

- Process Pedagogical Approaches (Pedagogické ptistupy),
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- Partipation Activating (Participac¢ni aktivizace).

Marketingovy mix je tedy spiSe soubor ,,P* nastrojl, ze kterych si miizeme vybrat ty, které
budou tvofit cilenou marketingovou strategii firmy.
Neopomenutelnym hlediskem na nastroje marketingového mixu je také pohled zakaznika,

kupujiciho. Jako pfimou reakci na 4P vytvotil Robert Lauterborn koncepci ¢tyt C, ta se na

mix diva z hlediska kupujiciho, tedy uzitku spotiebitele. Leuterborn odpovida na 4P takto:

Product — Customer Value (Hodnota z hlediska zdkaznika)
Price — Cost to the Customer (Naklady pro zdkaznika)
Place — Convenience (Pohodli)

Promotion — Communication  (Komunikace) (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 71).

3.1 Produkt (Product)

Pojem produkt je pro potieby marketingového mixu potfeba uchopit jako komplexni
vyrobek, tzv. totalni vyrobek, jak jej popisuje Kotler (2000, s. 116). Podstatu pojmu lze
uvést kupiikladu na nédkupu telefonu. Telefon ma pro tyto potieby n€kolik vrstev, a kazda
Znich je podstatnou soucasti rozhodovaciho procesu. Jadrem produktu je samotna
obohacuje dal$i vrstva, a to jsou jeho vlastnosti (napt. design — barva, obal; funkce;
kvalita). Posledni vrstvou jsou sluzby s koupi spojené (napt. dostupny servis, délka zaruky,
zékaznickd podpora, nakup na splatky). Celkové lze fict, ze produkt v chapani
marketingového mixu pojmenovava vSechny casti, na zakladé¢ kterych bude spotiebitel
pozd¢ji hodnotit, jak se naplnila jeho ocekdvani tykajici se nabizeného produktu. Produkt

muze mit hmotny charakter, nebo charakter sluzby.
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3.2 Cena (Price)

Pravdépodobné nejstarSi ekonomicky ukazatel, existujici uz od dob vzniku prvnich
komunitnich spolecnosti, kde ji nasi pfedci chapali pfedevsim jako ndstroj pro sménu

vvvvvv

stojici nad nabidkou a poptavkou.

Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou ovliviiujici chovani spottebitele

(Vysekalova, 2014, s. 58).

V marketingu je cena suma, kterou zakaznici zaplati za produkt (Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong, 2007, s. 71).

Podle Svétlika (2018, s.14) je stanoveni ceny velmi komplikovanym procesem a to proto,
ze cena je vyrazn€ ovlivilovdna jak ekonomickym prostfedim, tak i1 vnitfni Cinnosti
podniku a predevsim pohledem zékaznika na vyrobek resp. znacku. Urcit optimalni cenu je
pro podnik velmi slozité. Je tfeba uvazovat o celé¢ fad¢ faktorii: poptdvce na trhu a jeji
elasticite, cenach konkuren¢nich vyrobkd, fazich zivotniho cyklu vyrobku, zdali chce firma

dosdhnout zisku ihned ¢i pozdé&ji, slevach atd.

3.3 Misto (Place)

Doslovny pieklad v potadi tfetiho ,,P“, place je misto, ale vyznamové pojednava
0 distribuci produktu. Nechape jej jen jako misto prodeje, ale pracuje se vSemi
distribu¢nimi cestami 1 samotnou cestu produktu k zakaznikovi. ,,Prodejni cesty, kterymi
se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt pfimé nebo nepfimé. Rozhodnuti,
kterd cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosaZen nejefektivnéji, je dileZitou

soucasti, planovani podnikového managementu.* (Svétlik, 2018, s. 153).
V distribu¢nich cestdch jsou zapojeny meziclanky, nebo tzv. podpirné funkce (napf.
pfepravni spole¢nosti), které pfispivaji k zefektivnéni pohybu zbozi od vyrobce ke

spotiebiteli (Svétlik, 2018, s. 155).

Misto, distribuce (place), je vse, co rozhoduje o dostupnosti produktu (Vysekalova, 2014,
s. 60).
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3.4 Propagace (Promotion)

Ptestoze je propagace ve vétS$iné odbornych literatur uvadéna na zavér 4P, z pohledu
zékaznika je vlastné spatfovana spise na zacatku. Propagace pokryva vSechny komunikacni
nastroje, jimiz lze oslovit cilové publikum. Tyto nastroje lze rozdélit do péti kategorii:
reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni personal, pfimy marketing (Kotler,
2000, s. 124). Vysekalova (2014, s. 67) rozsifuje propagaci jesté o vystavy a veletrhy,

sponzoring a tzv. nova média.

Reklama je stale nejsilngjsi a nejicinnéjsi médiem, kterym 1ze budovat jméno a povédomi
o firm¢, vyrobku nebo sluzbé. S hlubsimi znalostmi o psychice, emocich a vnimani lze
v reklamé& béhem nekolika mélo sekund sdélit vSe potfebné. Forma, jak 1ze reklamu ve 20.
letech 21. stoleti tvofit jiz nemd hranice a k zdkaznikovi se tak potfebné sdéleni muze
dostat, takika nepredstavitelnou cestou. Skrze chytra zafizeni a historii jeho internetového
prohlizece (cookies), lze k zakaznikovi personifikovanym sdélenim dostat reklamu

produktu, o kterém si Cetl, nebo hledal zédkladni informace.

Podpora prodeje spada do kategorie moznosti ovliviiovani chovani, jak vysvétluje Kotler.
Podpora prodeje je Sirokou Skalou nejriznéjSich iniciativ. ,,Zdkaznik se doslechne
0 vyprodeji, o nabidce dvou kusl za cenu jednoho, o0 moznosti néco vyhrat. To ho pfimé&je

jednat.”“ (Kotler, 2000, s. 127).

Public relations je tak vyznamnou casti propagace, ze jej v pozd€j$im uceni se
0 marketingovém mixu Ize vnimat jako samostatné téma. Ve vétSin€ velkych korporacich
pro néj jsou ziizena 1 specialni odd€leni. Oblast Public relations je to, jak firmu vidi
vetejnost a jeho zakaznici navenek od hlavickovych papirti, ptes pravidla oblékani (dress

code) ve firme az po tiskového mluvciho.

Prodejni personal je jednou z nejnakladnéjSich polozek marketingové komunikace. Je to
prvni linie v ,,boji* o zdkaznika. Zaméstnanci, obchodni zéastupci, ti vSichni by méli dobfie
pusobit, meli by mit celou fadu dovednosti a znalosti o zdkaznikovi a zvladat celou skalu

situaci, aby splnili o¢ekavani zadkaznika a naplnili pfedstavu o firm¢ a produktu.

Primy marketing byva ve velkych spole¢nostech Casto fesen v samostatnych oddé€lenich,
v malych spoleCnostech si vystai s pocitacovymi programy a aplikacemi. Vzdy jde
0 jedno; personifikovat nabidky zakaznikovi na miru podle vSech dostupnych informaci,

které o zadkaznikovi méame. Nabidky mohou byt korespondovany nékolika rGznymi
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distribu¢nimi kanaly, tak aby vzdy cilené oslovily zakaznika v dané dobé€, napt. nabidka

pojisténi domacnosti v obdobi letnich prazdnin, mobilniho telefonu pfed Vanocemi, apod.

Sponzoring je komunika¢ni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou
udalost, potad, publikaci a riizna dila tak, ze organizace ziska pftilezitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo
vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu poméha k dosazeni marketingovych
cili. Sponzoring se vétSinou soustieduje na sportovni, kulturni a socialni oblast

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16).

Nova média jsou interpretovana jako audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i
zvukovym pienosem predstavujici zmény v komunikacnim mixu. Nabizeji nové

informacéni moznosti a otviraji prostor pro dialog (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16).
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE
Cil a ucel vyzkumu

Cilem prace je:

. Charakterizovat zkoumany segment tnikovych her v CR
. Charakterizovat slevové portaly jako marketingovy nastroj
. Provést kvantitativni vyzkum, dotaznikové Setfeni, na jehoz zikladé¢ budou

vyvozeny zZavery

. Na zakladé vysledkd kvantitativniho Setfeni nastinit marketingovou strategii

s ohledem na teoretickd vychodiska prace a provedenou analyzu

Vyzkumné otazky a jejich rozvinuti

Préce si klade hlavni vyzkumnou otazku: Jaky je vliv slevovych portali na propagaci

malého podniku - konkrétné provozovny unikovych her?

Vliv je podle Kincla (2004) definovan jako socidlni a kulturni rdmec, kdy je zasadni brat
Vv potaz vztah lidi k sob& samym a k druhym lidem, je kli¢ové vénovat pozornost postojim

lidi k organizacim a nazortim lidi na spole¢nost.

Vliv slevovych portali mlZeme pozorovat ze dvou perspektiv podle cilovych skupin
uzivatelil téchto portalt. V piipade slevovych portala v ptipadé propagace malého podniku
jsou prvni skupinou uzivateliit majitelé firem s unikovymi hrami, ktefi se timto zptisobem
snazi propagovat svij podnik. Druhou skupinou uzZivatelii pak jsou hraci a fanousci

unikovych her, ktefi tyto sluzby vyhledavaji na slevovych portalech.

Dil¢i vyzkumné otazky proto sleduji zpusob chovani a prace se slevovymi portaly

u jednotlivych vyse zminénych skupin.

VOL1: Jaky je zplsob vyuzivani slevovych portalt cilovou skupinou majiteld unikovych

her?

VOZ2: Jaky je zpiisob vyuzivani slevovych portala cilovou skupinou zakaznikti uinikovych

her?
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Vyse uvedené dil¢i vyzkumné otazky jsou nadale rozpracovany do jednotlivych segmentti

dotaznikového Setfeni, kterym bude vénovana detailni pozornost v analytické ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODOLOGIE

Cilem marketingového vyzkumu je poskytnout dalezité¢ a vécné udaje o aktualni situaci,
ktera je na trhu. Jde ve své podstaté o soustavné urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci, které se tykaji feSen¢ho, ktery konkrétni firma aktudlné fesi.

(Kotler, 2001, s. 116)

Kolektiv autori Kozel, Mynafovd a Svobodova (2011, s. 13) charakterizuji hlavni rysy
marketingového vyzkumu: 1) marketingovy vyzkum je unikatni a zacileny, 2) mé vysokou

vypovidaci schopnost, 3) ziskané informace jsou aktualni.

Pti plnéni stanovenych cilii vyzkumu byly vymezeny jednotlivé kroky metodického

a casového postupu.

1)  Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilt - v tomto kroku byl upiesnén

feSeny problém, konkretizovany cile prace a stanoveny vyzkumné otazky prace

2)  Sestaveni harmonogramu vyzkumu - je zalozeno na znalosti marketingového
vyzkumu a realného odhadu pottebného casu i ndkladl na vyzkum. V této fazi je
nutné definovat piesné vyzkumné postupy a jejich predpokladany piinos, dale je
nutné specifikovat informaéni zdroje, které budou vyuzity, zplsob realizace

a rekrutace respondentd. (Kotler, 2008, s. 118 -120)

3) Sbér informaci - faze distribuce dotazniki, popt. jiny zpisob kontaktovani
respondentll je spojen s ocekavanou navratnosti, tzn. saturovanim potfebného
vyzkumného vzorku. V tomto ohledu je soucasna distribuce dotaznikii a komunikace

s respondenty flexibilné;si diky technologiim.

4)  Analyza ziskanych dat - ziskana data je nutné strukturovat a vyhodnotit. V piipadé
predkladané prace byly stanoveny Cetnosti vyskytu a piehledové grafy, v ptipadé
otevienych otazek byla aplikovana obsahova analyza dat. Ziskana data jsou klicova

pro strategické rozhodovani podniku a zavéry prace.

5.1 Kbvantitativni vyzkum

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme dva typy sbéru dat, a to kvantitativni a kvalitativni
pristup ke sbéru informaci. Kvantitativni vyzkum je =zaloZzen na statistickém
a pravdépodobnostnim zpracovani dat, ktera mohou byt primarniho nebo sekundérniho

charakteru. Vyhodou kvantitativniho Setfeni je pomérné masivni sbér dat v fadu stovek
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respondenttl, tedy je mozné ziskat v kratkém casovém tseku velké mnozstvi srovnatelnych
dat. Kvantitativni vyzkum vyniké Sirokym zabérem a moznosti zpracovani vysokého poctu
respondenti v fadu stovek az tisici. Vyhodou je taktéz ovéfitelnost (validita) a znovu
proveditelnost (reliabilita) kvantitativniho vyzkumu. V kvantitativnim vyzkumu je zasadni
presnd formulace vyzkumnych otdzek a operacionalizace. Strukturace otazek, pfimo odrazi
strukturu vyslednych dat, proto je nutné koncept kvantitativniho vyzkumu jasn¢ definovat
jiz v pocateéni fazi (Punch, 2008, s. 12). Nevyhodou kvantitativniho vyzkumu je pomérné
nizkd hloubka ziskanych dat oproti vyzkumu kvalitativnimu, ktery obvykle pracuje
s hloubkovymi rozhovory nebo skupinovymi rozhovory. Kvalitativni metody se vyznacuji
volnou strukturou dotazovani a moznosti upravit strukturu vyzkumu dle dosavadniho
vyvoje. Tazatel ma rdmcové piipravené otazky, pracuje, ale podle ziskanych
individudlnich odpovédi se kazdy rozhovor rozviji riznym zptisobem a tazatel se flexibilng
ptizptsobi vyvoji rozhovoru tak, aby ziskal co nejvice dat a prozkoumal problém do
hloubky. Kvalitativni vyzkum pracuje s pomérné malym vzorkem respondenti v fadu
desitek a neni nutna reprezentativnost vzorku. Naopak kvantitativni vyzkum je zaloZen na

dostatecné reprezentativnim a saturovaném vzorku respondent.

Ziskavani dat v kvantitativnim vyzkumu Ize provadét nékolika zpUsoby, pficemz
jednotlivé metody piinaSeji své vyhody 1 slabé stranky. NejCastéjSim zpiisobem
kvantitativniho sbéru dat je dotaznikové Setieni, v souasné podob¢ v online elektronické
podobé. Jeho vyhodou je pfedev§im moznost anonymniho sbéru dat, Siroky zabér, rychlost,
jednoduchost a nizké naklady na sbér dat (Disman, 2009, s. 141). V tomto ohledu je vSak
potieba pocitat, Zze respondent musi vyuzivat jednak internet, byt souc¢asti alespoinl jednoho
z distribu¢nich kanali, jako jsou socialni sité, nebo mit urCity stupen gramotnosti
Vv informacnich technologiich. V pfipad¢ online dotazovdni musime brat v potaz, Ze
nezasdhneme nékteré skupiny respondentd (napt. respondenti starSi generace nebo

respondenti s nizkymi ptijmy) (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 177 -178).

Dalsi moZnosti efektivniho sbéru kvantitativnich dat je strukturovany rozhovor, vedeny
vyskolenym moderatorem, ktery pracuje pfimo s respondentem. Opét Ize tento zplisob
dotazovani praktikovat bud’to osobné, v misté¢ bydlist€ respondenta, na pracovisti ¢i
smluveném misté nebo v podobé rozhovoru na platformé online. Strukturovany rozhovor
lze povazovat za vyhodné z diavodu moznosti konkretizovat odpovédi respondenta,

moznost respondenta podat zpétnou vazbu, ujasnit si porozuméni a taktéz minimalizace
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zavadg¢jicich nebo chybéjicich dat. Nevyhodou tohoto sbéru dat je podstatné vyssi

naro¢nost na organizaci, ¢as i finan¢ni naklady (Foret, 2011, s. 121 —123).

Vzhledem k charakteristice cilovych skupin oslovenych ve vyzkumu, kterymi jsou
zékaznici a majitelé podnikti unikovych her, kdy se jedna o mladsi a stfedni generaci lidi,
se nabizelo online dotaznikové Setieni. Slevové portaly od svych uzivatelt vyzaduji uréitou
uroven znalosti, coz zaruCuje, Ze online dotaznikové Setfeni zahrne cilové skupiny
komplexn¢ bez rizika ztraty nckterych respondentii z divodu technické bariéry. Online
Setfeni bylo taktéz provedeno z divodu aktualni situace pandemie koronaviru, kdy
prakticky jiny zptsob dotazovani nebyl realny. Z vyse uvedenych diivodl byl jako nastroj
sbéru zvolen elektronicky dotaznik s pfesnou strukturou otdzek a jejich vzdjemnou
navaznosti. Vyhodou zvolené metody byla nizka cena sbéru dat a elektronické zpracovani
dat, coz znamena znaCnou uUsporu Casu oproti prepisovani dat do pocitace z klasické

papirové formy dotazovani.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo aplikovano u téchto skupin:

a) Majitelé a provozovatelé podnikt unikovych her (dotaznik v ptiloze prace)

b) Zakaznici slevovych portalt - hraci unikovych her (dotaznik v pfiloze prace)
Zasadnim krokem bylo stanoveni vyzkumného vzorku, pficemz v obou piipadech bylo

postupovano vycerpavajicim zptisobem tak, aby bylo dosazeno co nejvyssi saturace

vzorku. Klicovou roli v tomto ohledu hréla distribuce dotaznikl u obou cilovych skupin.

6.1 Setieni mezi podniky (provozovateli a majiteli iinikovych her)

Distribuce elektronického dotazniku byla provedena prostfednictvim mailové
korespondence. Mailové adresy na majitele podniki tinikovych her byly ziskany sbérem z
webovych stranek jednotlivych provozovateld. Respondenti byli kratce obeznameni o cili
vyzkumu a vyuziti pro Gcel bakalaiské prace. Byli ujisténi, Zze dotazovani je anonymni
aneslouzi pro ucely konkuren¢niho Setieni a =ziskani vyhody. Jako motivace bylo

respondentiim nabidnuto zaslani vysledku Setieni.
Dotaznik je dostupny na odkazu:

https://www.survio.com/survey/d/K7R9Q6A5G1C2L5W4D

Névratnost u Setfeni mezi provozovateli byla nadprimérni. Oslovenych bylo 107
provozovatell, pfi¢emz 16 dotaznikl se vratilo jako nedorucitelnych z diivodu zastaralé
nebo nefunkéni adresy. Na dotaznik odpovédé€lo 40 respondentl. Je nutno zdlraznit, Ze

vSechny zodpovézené dotazniky byly vyplnény peclivé bez chybéjicich hodnot.

Nacasovani: Vyzkum probihal v terminu od 18. do 28. inora 2021, tedy deset dnti. DalSich

deset dnil pak probihalo vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni.

Rozpocet: Pro sbér dat a nésledné zpracovani byl zvolen ndstroj pro tvorbu online

dotaznikd Survio, kdy byla dostacujici zakladni verze, které je zdarma.

6.2 Setieni mezi zakazniky (hradi inikovych her)

Distribuce: Distribuce dotazniku pro hrace tnikovych her probihala prostfednictvim

odkazu na Facebookovém profilu firmy Quest Games


https://www.survio.com/survey/d/K7R9Q6A5G1C2L5W4D
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(https://www.facebook.com/QuestGamesCz) a sdilenim tohoto postu na Facebookovém
profilu Escape Game Pardubice (https://www.facebook.com/EscapeGamePardubice),
profilu Escape The Room (https://www.facebook.com/EscapeTheRoom.cz/). Pro zvyseni
aktivity postu s dotaznikem byla po dobu 10 dnii zaplacena propagace tohoto pfispévku na

Facebooku.
Dotaznik je dostupny na odkazu:

https://www.survio.com/survey/d/PAN2U1J6F8S919V6F

Navratnost: Prostfednictvim propagovaného postu bylo oslovenych 830 zakazniki
unikovych her, pficemz vyplnéno bylo 225 elektronickych dotaznikid, coz odpovida

navratnosti 27 %, coz je podstatné niz$i navratnost ve srovnani se skupinou provozovatelil.

Nacasovani: Vyzkum probihal v terminu od 18. do 28. unora 2021, tedy deset dnt,
nejvyssi frekvence vyplnéni dotaznikd byla v pribehu prvnich dvou dnt, piiblizné 80 %

dokoncenych dotaznik.

Rozpocet: Pro sbér dat a nasledné zpracovani byl pouZit néstroj online dotazovani Survio v
uzivatelské verzi Business - 1074,-K¢. Dale byla zaplacena propagace postu na

Facebookovém profilu po dobu 10 dnti za cenu 420,-K¢.

Vyhoda online dotaznikové Setfeni se ukdzala taktéz v ohledu na pohodli respondentt.
Dotazovani prostiednictvim elektronického formuléafe davd moznost zistat v pohodli svého
domova a soucasné dava dostatek casu na vyplnéni. Velkou nevyhodou a rizikem sice byla
mira navratnosti dotazniku, coz se potvrdilo pouze u skupiny dotazovanych zakaznikl
unikovych her. Nizk4 motivace respondentli sice mize byt nespornym rizikem vyzkumu,
pfesto z porovnani kladnych a zapornych aspekti plyne pfimétenost tohoto zptsobu sbéru

informaci o cilové skupiné. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 177 -178)

Dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky slevovych portalti - hrac¢i tnikovych her a majiteli
unikovych her a jejich zplisobu vyuZivani téchto portald bylo realizovano na platformé
Survio, kde byly paraleln¢ vytvofeny dva dotazniky. Ovladani tohoto dotazniku je
pomérné intuitivni, poskytuje kvalitni uzivatelskou podporu a timto zplisobem zajist'uje
vyssi pravdépodobnost vyplnéni dotazniku a ziskani potfebnych dat. Tento predpoklad byl

splnén, ani jedna skupina dotazovanych respondentii nevykazovala opusténi dotazniku


https://www.facebook.com/QuestGamesCz
https://www.facebook.com/EscapeGamePardubice
https://www.survio.com/survey/d/P4N2U1J6F8S9I9V6F
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Vv pribéhu jeho vypliovani. Dalsi vyhodou je poskytnuty vystup ve formé¢ datové matice

a umoznéni pfipadné pokrocilé analyzy dat.

6.3 Rizika prizkumu

Obecné riziko kvantitativniho dotaznikového Setfeni je pomérné nizkéd navratnost, coz se
ale nepotvrdilo ani u jedné ze zkoumanych skupin respondentt. Dal§im rizikem muze byt
ztrata dat v duasledku opusténi dotazniku, kdy pro tento piipad bylo néstrojem Survio
zajisténo prubeézné ukladani dat. V disledku ale nebylo potfeba tuto vyhodu vyuZit,
vSechny dotazniky byly dokonceny. Za riziko mize byt povazovana niz$i navstévnost
Facebookového profilu tnikovych her v souvislosti s vynucenym pieruseni provozu
vV obdobi protiepidemickych opatfeni. V tomto ohledu je zdsadnim rizikovym faktorem
zastaveni tohoto typu sluzeb v dobé¢ trvani koronavirové ndkazy, kdy prakticky neni mozné
provadét dotaznikové Setfeni se zakazniky piimo v provozovnach unikovych her, stejné tak
jako neni mozné ziskavat data bezprostfedné po hie (napt. dotazovanim rozhovorem).
Podminky vzniklé v koronavirové dobé tak maji pfimy dopad na design vyzkumu

a vysledné prace.
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7 ANALYZA VYZKUMU

7.1 Analyza vyzkumu mezi hraci anikovych her

Identifikace cilové skupiny

Otazky dotazujici se respondentil na jejich identifika¢ni udaje byly umistény zamérné na
konec dotazniku z davodu, aby se dotazovany citil komfortné a nemél obavy z otazek,
které by jej v dotazniku mohly zaskocit. Prvni identifikacni otdzka byla zaméfena na
pohlavi respondentti. Z ptehledové tabulky je zifejmé, ze vétsSina hraci, ktefi byli ochotni
podélit se se svymi zkuSenostmi, byly Zeny, a to celych 77,3 %, zatimco muzi bylo pouze

22,7 %.

Moznosti odpovédi Podil

® Zena 77,3 %
Muz 22,7 %
Nechci odpovidat 0%

Tabulka 1: Charakteristika cilové skupiny dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Dalsi sledovanou charakteristikou respondentli byl jejich ve€k, presnéji feCeno, bylo
sledovano uskupeni v rozmezi let. Nejvice zastoupenou skupinou jsou hraci ve véku 25-39
let, kdy tato skupina tvoti nadpolovicni vétSinu 65,3 %. Dalsi vyznamnou skupinou hraca
jsou zdkaznici ve veéku 15-24 let se zastoupenim 22,7 %. Pouze 10, 7 % zastupuji
navstévnici ve veéku mezi 40 a 59 lety, tedy spiSe ndhodni névstévnici popt. doprovod.

Cilovéa skupina zédkaznikti inikovych her jsou tedy pievazné lidé ve véku 15 az 40 let.

Moznosti odpovédi Podil
25-39 65,3 %
15-24 22,7 %
40-59 10,7 %

® 60-99 1,3%

® 0-14 0%

Tabulka 2: Charakteristika cilové skupiny dle v€ku (vlastni zpracovani)
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Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze typickymi zdkazniky unikovych her jsou pievézné
absolventi vysoké skoly, ktefi tvoti podil 65,3 % a lidé se stfedoskolskym vzdélanim
S maturitou se zastoupenim 28,0 %. NavsStévnici se vzdéldnim bez maturity tvofi

zanedbatelnou cast, v thrnu 6,7 %.

Moznosti odpovédi Podil
® Vysokoskolské 65,3 %
Stedni $kola s maturitou 28,0 %
Vyucen 4 %
Stfedni skola 2,7 %
® Zakladni 0%
@ Nechci odpovidat 0%

Tabulka 3: Charakteristika cilové skupiny dle vzdélani (vlastni zpracovani)

Pokud se podivame na typické znaky zakaznikd unikovych her dle ucasti na pracovnim
trhu, pak nejvice zastoupeni jsou zaméstnanci s podilem celych 56 %. Vyznamnou
skupinou jsou také Zaci a studenti, ktefi tvoii necelych 23 %, coZ odpovida veékoveé
struktufe cilové skupiny, kdy jsou podobné zastoupeni zakaznici ve v€ku 15-24 let.
Podnikatelé jsou mezi hraci unikovych her zastoupeni v 13,3 %. Do skupiny ,,jiné* spadaji
lidé s pasivnim piijmem, invalidnim ¢i starobnim diichodem a rodi¢e na rodi¢ovské

dovolené¢. Tato skupiny je ovSem zanedbatelna vzhledem k zastoupeni 6,7 %.

Moznosti odpovédi Podil
Zaméstnany 56,0 %
® Zik, student 22,7%
0SVC, majitel spole¢nosti, jednatel 13,3 %
® Jiné 6,7 %
Nezaméstany 1,3%
@ Nechci odpovidat 0%

Tabulka 4: Charakteristika cilové skupiny dle zaméstnani (vlastni zpracovani)
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Rozmisténi zakaznikd unikovych her dle velikosti obce/mésta, ve kterém trvale bydli, je
pomérné rovnoméerné. Nejvetsi podil 29,3 % je tvoren hraci, ktefi bydli ve mésté do
100.000 obyvatel. Hraci, ktefi bydli v mésté nad 500.000 obyvatel, tvoii celkem 21,3 %
stejné tak jak podil hracti pochazejicich z malych mést do 10.000 obyvatel.

Moznosti odpovédi Podil
do 100.000 obyvatel 29,3 %
do 10.000 obyvatel 213 %

@ nad 500.000 obyvatel 21,3 %
do 500.000 obyvatel 18,7 %

® do 1.000 obyvatel 9,3%

@ Nechci odpovidat 0%

Tabulka 5: Charakteristika cilové skupiny dle mista bydlisté (vlastni zpracovani)

Filtrovani respondentt

Vzhledem k tomu, ze vyzkum je zaméfen na marketing prostfednictvim slevovych portald,
bylo potieba, aby respondenti méli s t€émito sluzbami zkuSenost a tedy bylo potieba
vyfiltrovat takové zakazniky unikovych her, ktefi prostiednictvim slevovych portalt nékdy
nakupovali. Z tohoto dlivodu byla na zacatek dotazniku polozena filtrovaci otazka. Timto

zpusobem bylo odfiltrovano 8 % respondentti.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 207 92 %
Ne 18 8%

Tabulka 6: Filtrovaci otazka uzivateld slevovych portald (vlastni zpracovani)

Zpusob vyuzivani slevovych portala - frekvence, orientace a hodnota nakupu

Ze ziskanych dat vyplyva, ze 42 % dotazanych hract nakoupila ptes slevovy portéal vice
nez dvakrat ale méné nez pétkrat. Hraci, ktefi nakoupili vice nez pétkrat, ale nakupt
nebylo ani deset celkové pak tvofi podil 15,9 %, pticemz podobné jsou na tom hraci
nakupujici méné nez dvacetkrat 17,4 % a méné nez cCtyficetkrat taktéz 17,4 %. Je zjevné,

ze skupiny s vyssi Cetnosti nakupti jsou rozlozeny pomérné rovnomérné. Pokud budeme
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uvazovat o skupinach s vyssi Cetnosti ndkupt uhrnné, pak lze vysledovat, Ze se jedna

0 vyznamny podil zédkazniku.

Kolik ndkupl jste jiz pfes tyto slevové portély nebo agregatory slev uskuteénil(a)
7 (agregator slev je web sdruZujici na svych strankach slevy z vice slevovych

®1 ®25 ©610 ®11-20 @ 2140 @ Vice (prosim uvedte pfiblizné ¢islo)

portald)

14% -wl - 5E8%

174% o Ao

i

159% -

Obrazek 1: Cetnost uskuteénénych nakupi prostiednictvim slevovych portalt (vlastni

zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil

@® 25 42,0 %
® 11-20 17,4 %
® 21-40 17,4 %
@ 6-10 15,9 %
o1 5,8 %
@ Vice (prosim uved'te ptiblizné ¢&islo) 1,4 %

Tabulka 7: Cetnost uskute¢nénych nakupt prostiednictvim slevovych portalt (vlastni

zpracovani)

Vétsina zékaznikd sleduje slevové portaly nepravidelné, 56,5 %, a neprojevuji v tomto

sméru zadnou cilenou taktiku. Nabidky nesleduje vibec 11,6 % zadkaznikd. Pravidelnymi

pozorovateli s vysokou frekvenci ndvstévnosti nejméné dvakrat do tydne je skupina
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s podilem 10,1 %. Podobné siln¢ je zastoupena skupina navstévujici slevové portaly jednou
do meésice, a to podilem 8,7 %. Pokud bychom povazovali zakazniky se strategii
pravidelného sledovani portal za homogenni, pak podil této skupiny je 31,8 %, coz
nedosahuje velikosti skupiny nepravidelnych pozorovatelti. Z toho vyplyva, Ze navstévy
slevovych portalii jsou sice opakované, nikoli vSak strategické a navstévnici se vraceji na

zéklad€ ndhody nebo vnéjsich marketingovych podnéti, které je na portaly odvadéji.

Jak ¢asto sledujete nabidky na slevovych portalech / agregatorech slev?

0% 10% 20% 30% 40% 50% a0% T0% 80% 90% 100%
Podil
® Denngé ® Nejméné 4x do tydne Nejméné Zx do tydne
® 1xzatyden ® 1xza 14 dni ® 1xza mésic
® Nepravidelné ® Nabidky nesleduji

Obrazek 2: Frekvence sledovani slevovych portal (vlastni zpracovani)
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Moznosti odpovédi Podil
Nepravidelné 56,5 %
@ Nabidky nesleduji 11,6 %
Nejméné 2x do tydne 10,1 %
@® 1xzamésic 8,7 %
1x za tyden 5,8 %
Nejméné 4x do tydne 4,3 %
® Ixzal4 dni 2,9 %
® Denné 0%

Tabulka 8: Frekvence sledovani slevovych portald (vlastni zpracovani)

Pokud se zaméfime na miru vyuZzivani slevovych portall oproti slevovym agregatoriim,
pak zékaznici unikovych her maji v oblibé predevsim slevové portaly. 49,3 % zakaznika
vyuziva vyhradné slevové portaly, 30,4 % zakaznikl pak pouziva slevové portaly a obcas
sahne také k slevovym agregatorim. Vyrovnané vyuziti obou moZnosti pak praktikuje
14,5 % dotazanych zakazniki. Preference slevovych agregatorti byla zminéna u pouhych
necelych 3 % dotazanych zakazniki. Z vysledk jasné vyplyva, Ze valna vétSina zakazniki
unikovych her inklinuje k vyhledavani slev na slevovych portdlech se sekundarnim

obcasnym pouzitim slevovych agregatora.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

wa o

Pfi vyhledavani slev vyuZivate spise slevové portaly a nebo agregatory slev?

T 483 %

® VyuzZivam jen slevové portdly @ WyuZivam spise slevové portdly, ale ob&as i agregatory slev
© VyuZivam oboje stejné @ VWyuZivam spiie agregatory slev, ale obéas i slevové portaly
® vyuZivdm jen agregatory slev @ |iné? (prosim uvedte)

Obrazek 3: Mira vyuziti slevovych portall a slevovych agregatort (vlastni zpracovani)

MoZnosti odpovédi Podil

° Vyuzivam jen slevové portaly 49,3 %
© Vyuzivam spise slevové portaly, ale obcas i agregatory slev 30,4 %
@ Vyuzivam oboje stejné 145 %
® Vyuzivam spiSe agregatory slev, ale ob¢as i slevové portaly 29%
@ VyuZzivam jen agregatory slev 1,4 %
® Jiné? (prosim uved'te) 1,4 %

Tabulka 9: Mira vyuziti slevovych portalt a slevovych agregatort (vlastni zpracovani)

Vyznamny podil respondentt 47,8 % pouziva pro sviij nakup slevové portaly nepravidelné,
coz koreluje s vyraznym podilem zakaznik, ktefi portaly sleduji na nepravidelné bazi
(56,5 %). 17,4 % zakaznikli nakupuje nejméné jednou za tfi mésice a 15,9 % zakaznikli
zakoupi produkt na slevovém portalu alesponl jednou za Sest mésicti. Frekvence CastéjSich
nakupt v fadu tydne nebo mésice je velmi nizka nebo nulova. Nakup na slevovém portalu

je tak sice opakujici se aktivitou, ovSem s nizkou a nepravidelnou frekvenci.
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Jak ¢asto v priméru nakupujete sluzby nebo produkty na téchto slevovych
portalech nakupujete?

[ 28%

— 174 %

47,8%

® Vicenezlxzatyden ® I1xzatyden ® lxzalddni ® lxzamésic @ 1xzactetroku @ 1xza pllroku
® 1xzarok @ Nepravidelné

Obrazek 4: Frekvence vyuziti slevovych portali (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
® Nepravidelng 47,8 %
® 1xza ¢tvrt roku 17,4 %
® Ix za pul roku 15,9 %
® 1xzarok 8,7%
©® 1x zamésic 7.2%
© 1xza 14 dni 29%
® Vice nez 1x za tyden 0%
© 1xzatyden 0%

Tabulka 10: Frekvence vyuziti slevovych portalt (vlastni zpracovani)

Primérna hodnota ndkupu na slevovém portalu je rovnomérné zastoupena do tii skupin,
kdy skupina s nejvy$sim podilem 24,6 % odpovidd nakupu 1000,-K¢-1.499,-K¢.
Vyrovnané jsou taktéz podily ndkupl v hodnotach 300,-K¢-599,-K¢ a 800,-K¢-999,-K¢.
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Zajimavy je niz§i podil zastoupeni nakupd v hodnot¢ mezi 600,- a 799,-K¢&. Lze
vysledovat, Ze nejcastéj$i hodnota ndkupt ptes slevové portaly se pohybuje v rozmezi od

800,- K¢ do 1.499,-K¢. Drazsi nakupy pak tvoti v souhrnu podil do 10 %.

Moznosti odpovédi Podil
® 1.000,- K¢ -1.499,- K¢ 24,6 %
300,- K¢ - 599,- K¢ 232 %
800,- K¢& - 999,- K& 232 %
600,- K¢ - 799,- K¢ 11,6 %
2.000,- K¢ a vice 7,2%
® do299,- K¢ 5,8 %
@® 1.500,- K¢-1.999,- K¢ 4,3%

Tabulka 11: Primérna hodnota nakupu na slevovych portalech/agregatorech (vlastni

zpracovani)

Pti dotazovani zakazniki unikovych her na vyuzivani konkrétniho slevového portalu /
agregatoru (pfi moznosti volby vice nez jednoho portalu/agregétoru) jednoznacné v oblibé
vitézi portal slevomat.cz, ktery byl zminén v 97,1 %. DalSimi hraci na trhu, ktefi byli
zminéni, jsou skrz.cz (37,7 %) a portal zapakatel.cz (15,9 %). Lze jmenovat také vyuziti
portalu pepa.cz (13,0 %) a vykupto.cz (11,6 %), které sice nejsou lidry, ale tvofi
nezanedbatelny podil. Je zjevné, Ze primarnim a nejvice vyuZivanym zdrojem je slevovy
portal slevomat.cz. V piipadé, ze zdkaznici nenachézeji, co potiebuji na slevomatu.cz, pak
vyhledavaji prostiednictvim dalSich portald, ¢emuz odpovida 1 percentualné rovnomérné

zastoupeni jejich vyuziti.
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|aké z téchto slevovych portall / agregatorll slev vyuzivate? (mlzete vybrat vice
moznosti)

|
I
|
]
]
.
I
.
0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% T0% 0% 0% 100%
Podil
® adrop.cz

@ bigzoom.cz (byvalé hyperslevy.cz)
dnesniakce.cz

® moreslev.cz

® pepacz

® skrz.cz

® slevincz

® slevomat.cz

® sleyydnes.cz
vykupto.cz
zapakatel.cz

® zlateslevy.cz

® |iné (prosirm napiste které - ve formatu weboveé adresy)

Obrazek 5: Konkrétni vyuziti slevovych portalti/agregatora (vlastni zpracovani)
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Moznosti odpovédi Podil
® slevomat.cz 97,1 %
® skrz.cz 37,7 %
zapakatel.cz 15,9 %
® pepa.cz 13,0%
vykupto.cz 11,6 %
slevydnes.cz 7.2 %
® adrop.cz 5,8 %
slevin.cz 5,8 %
moreslev.cz 2,9 %
® zlateslevy.cz 2,9 %
bigzoom.cz (byvalé hyperslevy.cz) 14 %
dnesniakce.cz 1,4 %
@ Jiné (prosim napiSte které - ve formatu webové adresy) 0%

Tabulka 12: Konkrétni vyuziti slevovych portali/agregatort (vlastni zpracovani)

ZkuSenosti a vnimani slevovych portali zakazniky - hraci unikovych her

Sluzby a produkty nabizené skrze slevové portaly jsou zakazniky unikovych her vnimany
neutralné nebo bez vyhranéného ndzoru z 33,3 %. Podobné zastoupena skupina 31,9 %
spiSe nevnimé nabizené produkty a sluzby jako méné kvalitni, s urcitosti je o kvalité
ptesvédceno 20,3 % dotazanych. Jako nekvalitni vnima produkty a sluzby na slevovych

portalech s jistotou 2,9 % dotdzanych, s mirnym piesvédcenim 11,6 %.

Celkové lze tedy vysledovat u zdkaznikli bud'to kladny postoj k nabizenym produktim

a sluzbam - thrnem 52,2 % anebo postoj neutralni v 33,3 % uzivateld slevovych portal.
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Vnimate sluzby a produkty na slevovych portalech jako méné kvalitni/
nevyhodné?

r2.9%
|

® Urtitéano @ Spiseano @ Wnimam je neutrdlng, nemam vyhranény ndzor ® Spisene @ Urdité ne

Obrazek 6: Vnimani sluZeb a produktl na slevovych portalech (vlastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi Podil
© Vnimam je neutralné, nemam vyhranény nazor 333%
© Spise ne 31,9%
® Urdité ne 20,3 %
@ SpiSe ano 11,6 %
® Urcité ano 29%

Tabulka 13: Vnimani sluzeb a produkt na slevovych portalech (vlastni zpracovani)

Podobné jako vnimani nabizenych produktl také zkuSenosti se sluzbami / produkty
zakoupenymi pies slevové portdly jsou zdkazniky popisovany jako dobré. Nadpoloviéni
vétsina zakaznik® unikovych her povazuje své zkuSenosti s portaly za ,,spise dobré®, a to v
58,0 %. Za ,velmi dobré“ oznacilo nabizené sluzby a produkty 24,6 % dotazanych
zékaznikl. V ptipad¢ zkuSenosti jsou ndzory vyhranénéjsi oproti vnimani portald, tzn., ze

skupina s neutrdlnim nazorem na kvalitu nabizenych sluzeb tvoii pouze 14,5 %. Zakaznici,
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kteti maji Spatné zkuSenosti se sluzbami / produkty zakoupenymi ptes slevové portaly tvori
v uhrnu 2,8 %.
Valna vétSina (82,6 %) dotdzanych zdkaznikd uUnikovych her tedy ma se

sluzbami / produkty zakoupenymi pies slevové portaly kladné zkusenosti.

Moznosti odpovédi Podil
Spise dobré 58,0 %
® Velmi dobré 24,6 %
Neutralni 145 %
Spise Spatné 1,4 %
® Velmi $patné 1,4 %

Tabulka 14: Zkusenosti se sluzbami/produkty zakoupenymi pies slevové portaly (vlastni

zpracovani)

Jako pfijemné ve vétSiné vnimé chovani poskytovatele nebo obsluhy 46,4 % dotdzanych
zakaznikd, jako vzdy pfijemné vnima chovani obsluhy/poskytovatele 13,0 % zakazniku.
Pii souctu kladnych odpovédi 59,4 % tvoii kladné vnimani sluzby ¢i produktu pii Cerpani
slevy zakazniky smérodatny podil. Pomérné vysoky 27,5 % je ovSem taktéz podil

zakaznika, ktefi uvedli, ze maji zkusSenost s nepfijemnym jednanim obsluhy/poskytovatele.

Moznosti odpovédi Podil
Ne, ve vétsin€ ptipadd jsou piijemni 46,4 %
Ano, nékdy se mi to stava 27,5 %

@ Ne, vzdy jsou piijemni 13,0 %
Nedokazu posoudit 10,1 %

® Ano vzdy 2,9%

Tabulka 15: Vnimani chovani poskytovatele nebo obsluhy sluzby ¢i produktu pii cerpani

slevy (vlastni zpracovéni)

Zpusob vyuZivani slevovych portala - strategie nakupovani produktu

V piipadé, ze je se sluzbou nebo produktem spokojen a poskytovatel nabizi i jiné sluzby ¢i

produkty za nezlevnéné ceny, je ochotnych si produkt/sluzbu koupit za plnou cenu 79,7 %
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zékaznikl, coz lze povazovat za vyznamny podil a slevové portaly za funkéni
marketingové prosttedky. Neochotu koupit produkt za plnou cenu vyjadiilo pouze 4,3 %
dotazanych. Zajimavy je podil 15,9 % respondenti, ktefi sice uvedli, Ze by nebyli ochotni
zakoupit produkt za plnou cenu, ale soucasné sleduji slevovou nabidku, takze 1 v tomto
ohledu jsou slevové portily vsegmentu unikovych her uc¢innym marketingovym

nastrojem.

Pokud jste se sluzbou nebo produktem spokojen(a) a poskytovatel nabizi i jiné
sluzby ¢i produkty za nezlevnéné ceny, jste ochotny / ochotna si tyto koupit za
plnou cenu?

43 %

® Ano ® Ne @ Ne alesleduji zda také nezlevni

Obrazek 7: Ochota nakupu za plnou cenu (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
® Ano 79,7 %
© Ne, ale sleduji, zda také nezlevni 159 %
® Ne 43 %

Tabulka 16: Ochota nakupu za plnou cenu (vlastni zpracovani)

Pouze 27,5 % zakaznikl na slevovych portalech hledd konkrétni produkt/sluzbu ve slevé
as timto také odchazi, aniz by svou volbu zménili. 34,8 % zdkaznikli tinikovych her na

slevovém portalu sice hledd konkrétni sluzbu, ale stdva se jim soucasn€, Ze nakonec
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odchdzi se sluzbou, kterou zakoupit neplanovali. V tomto ohledu se opét slevovy portal
ukazuje jako ucinny ndstroj pro propagaci a prodej. 29,0 % dotdzanych pouziva slevové
portaly cilen¢ jako prostfedi, kde se obezndmi s novymi sluzbami/produkty ve slevé,
ovSem soucasné pripousti, Ze zde nakupuji také neplanované ovétené sluzby, které znaji. Je
ziejmé, ze zakaznici sice uplatnuji uréité zaméry navstévy slevovych portalt - napft.
seznamit se s novym produktem, popt. zakoupit konkrétni produkt, ale tyto zdméry jsou ve
vétSiné pripadii pozménény a ndkup se fidi nabidkou portdlu. Slevové portaly tedy maji

vyrazny vliv na ndkupni chovani zdkazniki tnikovych her.

Na slevovém portalu / agregatoru hledate?

BT % -

215 %
-

290% ——

" 348%

® Vidy konkrétni slevy, které chcete naleznout

® vétsinou konkrétni slevy, ale nékdy zakoupite i néco co jsem nemélia) v amyslu

@ Vétsinou hledate néco nového, ale pokud narazite na ovéfenou slevu, koupite ji také
® vidy hledate néco nového co jste nezkusil(a)

Obrazek 8: Zacileni na produkt/sluzbu ve slevé (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
@ Vétsinou konkrétni slevy, ale nékdy zakoupite i néco co jsem nemél(a) v umyslu 34,8 %
@ Vétsinou hledate néco nového, ale pokud narazite na ovéfenou slevu, koupite ji také 29,0 %
® Vzdy konkrétni slevy, které cheete naleznout 2715%
@ Vzdy hledate néco nového co, jste nezkusil(a) 8,7 %

Tabulka 17: Zacileni na produkt/sluzbu ve slevé (vlastni zpracovani)
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Slevové portaly v segmentu tnikovych her jsou kvalitnim marketingovym prostiedkem
slouzicim k uvedeni dané sluzby/produktu na trh vzhledem k tomu, ze zékaznici jsou

ochotni (v 85,5 %) nasledné totozny produkt nebo sluzbu zakoupit za plnou cenu.

Moznosti odpovédi Podil
@ Ano 85,5 %
Ne 14,5 %

Tabulka 18: Ochota navratnosti zakaznikt ke sluzb&/produktu (vlastni zpracovani)

Zakaznikim bylo ptedlozeno tvrzeni, se kterymi se méli ztotoznit a zvolit, zda souhlasi ¢i
nikoliv (otdzka dovoluje zvolit vice mozZnosti). Vysledky odkazuji na fakt, Ze pfi
navratnosti je klicova kvalita poskytnuté sluzby bez ohledu na cenu ¢i slevu. Tzn., pokud
neni zékaznik spokojen, produkt opakované nezakoupi ani pfi snizené cen¢ (71,0 %
zakazniki). Podobné tomuto odpovidéa parova otazka, kdy zakaznici jsou ochotni navstivit
opakované sluzbu/zakoupit produkt, kdyz byli spokojeni i za plnou cenu (69,6 %
zakaznikl). Opétovné se ukazuje, Ze slevovy portal je klicovym néstrojem pii uvedeni
produktu na trh a potifeb& obeznamit cilovou skupinu s timto produktem. Parové otazky,
kdy se dotazujeme na uc¢innost obeznameni zakaznika s produktem prostiednictvim

portald, jsou v obou piipadech hodnoceny kladné (52,2 % a 47,8 %).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

Tvrzeni, se kterymi se ztotoZfujete (mlZete zvolit vice moZnosti)

¥}

&

10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0°% 90%
Podil

® Diky slevam jsem objevil(a) podniky, kam bych nikdy jinak nepfisel [ nepfisla

@ Pokud jsem byl(a) v minulosti se sluZzbou [ produktem spokojenia) a neni JiZ ve slevé, jsem ochoten(a)
sijej koupiti za plnou cenu

@ Pokud jsern byl(a) v minulosti se sluZbou [ produktern spokojeny a neni jiZ ve slevé, jsem ochoten(d) si
j&j znovu koupit, ale POUZE v pifpads, e bude opét ve slevé (Cekam na slevu)

® Pokud jsemn se sluZbou [ produktemn nespokojenid) do podniku se jiZ nevratim

® Diky slevam jsem objevil(a) | takové podniky, do kterych se rad(a) vracim i bez Voucheru

® Pfi hledani slev narazim i na takove produkty / sluzby, o kterych jsem dfive neslysel(a)

® Diky slevam jsem vyzkousel(a) sluzby [ produkty, které bych nikdy jinak nevyzkouselia)

100%

Obrazek 9: Test navratnosti - tvrzeni (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi

Podil

Pokud jsem se sluzbou / produktem nespokojen(4) do podniku se
© jiz nevratim

71,0 %

Pokud jsem byl(a) v minulosti se sluzbou / produktem spokojen(d) a neni jiz ve sleveé, jsem
© ochoten(a) si jej koupit i za plnou cenu

69,6 %

Diky slevam jsem objevil(a) podniky, kam bych nikdy jinak
@ nepfisel / nepfisla

52,2 %

Pti hledani slev narazim i na takové produkty / sluzby, o kterych jsem
@ diive neslysel(a)

47,8 %

Diky slevam jsem objevil(a) i takové podniky, do kterych se rad(a) vracim
@ i bez VVoucheru

42,0 %

Diky slevam jsem vyzkousel(a) sluzby / produkty, které bych nikdy jinak
@ nevyzkousel(a)

34,8 %

Pokud jsem byl(a) v minulosti se sluzbou / produktem spokojeny a ne{li jiz ve slevé, jsem
@ ochoten(d) si jej znovu koupit, ale POUZE v piipadé, ze bude opét ve slevé (Cekam na slevu)

11,6 %

Tabulka 19: Test navratnosti - tvrzeni (vlastni zpracovani)
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Velmi oblibenym zptisobem vyuziti voucherii je jednozna¢né vyuziti zakoupené sluzby
spole¢n¢ s prateli nebo rodinou zékaznika, tato odpovéd’ jednoznaéné vede s podilem 88,4
%. Voucher je taktéZ vyuzivan jako déarek (65,2 % dotazanych). Nezanedbatelné je také
vyuZiti poukdzky pro vlastni potfebu zédkaznika (42,0 % dotazanych).

Moznosti odpovédi Podil
Vyuzivam je pro spolecné uplatnéni s rodinou, blizkymi nebo kamarady 88,4 %
Vyuzivam je pro obdarovani druhych 65,2 %

® Vyuzivam je pro svoji potiebu 42,0 %
Vyuzivam je jinak... (prosim uved'te jak) 1,4 %

Tabulka 20: Vyuziti zakoupenych voucheri (vlastni zpracovani)

7.2 Analyza vyzkumu mezi provozovateli a majiteli inikovych her

Filtrovani respondentt — podnikii

V piipad¢ majiteld a provozovateld podnikti s inikovymi hrami bylo potteba vybrat pouze
takové, ktefi maji predchozi zkuSenosti s propagaci podniku na slevovych portalech.
Na zacatku naseho dotazniku tedy byla polozena filtrovaci otdzka, kterd odhalila podil
takovych majitelti, ktefi doposud strategii marketingu skrze slevové portaly nevyuzili.
Celych 10 % provozovatell slevové portaly nepouziva a ani o této propagaci neuvazuje.
Otdzka ukézala, Ze zlomek provozovateli (2,5 %) sice portdly nepouzivda, ale jsou
motivovani tuto strategii v budoucnu uplatnit. Je zjevné, Ze propagace skrze slevové

portaly je béZné pouZivana, a to v 87,5 % dotazanych respondent.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Inzerovali jste nékdy vase hry pres slevovy portal?

® Ano ® Ne @ Ne aleuvazuji o tom

Obrazek 10: Filtrovaci otazka - majitelé a jejich zkuSenost se slevovymi portaly (vlastni

zpracovani)
MozZnosti odpovédi Podil
® Ano 87,5%
® Ne 10 %
@ Ne, ale uvazuji o tom 2,5 %

Tabulka 21: Filtrovaci otazka - majitelé a jejich zkuSenost se slevovymi portaly (vlastni

zpracovani)

Charakteristiky podniki unikovych her v propagaci

V prizkumu majiteli byly zjisStovany zékladni idaje o podnicich tinikovych her, jako jsou
délka podnikani v tomto segmentu, pocet provozovanych her, po€ty nabizenych her na

slevovych portalech, zptisoby dalsi propagace atd.

Prvni sledovanou charakteristikou byla délka provozovani unikovych her. Nadpolovicni
vétSina podnikl (55,0 %) je pomérné€ nova, provozovana v rozmezi 2-4 let. Vysoky podil

42,5 % je tvoren podniky, které vznikly v udobi pied 5-7 lety. Naopak lze vysledovat
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minimum nové vznikajicich podnikti mladSich nez 1 rok (2,5 %) coz lze pficitat prave
zakazu provozovani z divodu protiepidemickych opatieni v roce 2020 a nadale trvajicich
vroce 2021. Zajimavy je taktéz udaj nulového poctu podnikii starSich osmi let, je tedy

ziejmé Ze se jedna o velmi mladé odvétvi sluzeb.

Moznosti odpovédi Podil
2-4 roky 55,0 %
5-7 let 42,5 %

@ 0-1rok 25%
8 a vice let 0%

Tabulka 22: Délka provozovani podniku s unikovymi hrami (vlastni zpracovani)

Zajimavé  jsou pocty provozovanych her v  jednom podniku  jednim
provozovatelem/majitelem. Vyraznou skupinou jsou majitelé, kteti vlastni pouze jednu
unikovou hru, kterych je 27,5 %. RozloZeni je ale pomérné rovnomérné, vyznamné
zastoupeni maji taktéZ majitelé provozujici souCasné 4 unikové hry. Nasleduji
provozovatelé vlastnici 2 hry v zastoupeni 17,5 % a vlastnici 3 her v zastoupeni 12,5 %.
V souhrnu Ize vypozorovat, ze typicky provoz unikovych her zahrnuje 1-4 hry, pfi¢emz
jeden provoz muze zahrnovat vice her vlastnénych rliznymi majiteli, coz je v tomto

segmentu podnikani mozné.
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Kolik Gnikovych her provozujete?

10% -

12,5 % .

125% —

17,55 -

21 &4 ®72 93 ®cavice @5

Obrazek 11: Pocet provozovanych her (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
ol 275 %
o4 20 %
o2 17,5 %
@ 3 12,5 %
@ 6avice 12,5 %
@ > 10 %

Tabulka 23: Pocet provozovanych her (vlastni zpracovani)

Pti dotazovéni na pocet aktudlné propagovanych tinikovych her v provozu vyslo najevo, ze

pomérné velkéd Cast provozovateld, celych 25 %, aktudln¢ nenabizi skrze slevové portaly

zadnou ze sluzeb. Tento fakt lze ale povazovat za zkresleni vzhledem k obdobi, kdy

priazkum vznikal a kdy z diivodu vladnich natizeni byly provozy unikovych her zavieny

a tedy propagace v kratkodobém horizontu (spotfeba poukazek v nésledujicich mésicich)

by nebyla pfili§ smysluplnd. Stejné tak vychéazi podil 25 % na majitele, kteti propaguji

pouze jednu unikovou hru bez ohledu na to, kolik jich celkové provozuji. V ptipade

propagace jedné hry plni sleva marketingovy ucel, kdy je zdkaznik prostfednictvim

propagované¢ hry seznamen s kompletni nabidkou provozovanych her a je piipadné
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ochoten se nasledné vratit k dalsi nabidce za plnou cenu. V soucasné dobé propagace jedné
hry slouzi taktéz k udrzeni aktualniho povédomi o tnikovych hrach a motivovani hraca

k budouci navstéve, jakmile skonéi protiepidemicka opatieni.

Kolik z téchto her nabizite na slevovych portélech?

25 %

12,5 %

9 25 %
0% <

@) &1 &7 &4 83 @85 ®G5avice

Obrazek 12: Pocet her nabizenych na slevovych portalech (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
o0 25%
ol 25%
o2 20 %
e 12,5 %
o3 7,5%
o5 7,5 %
@ 6avice 25%

Tabulka 24: Po Pocet her nabizenych na slevovych portalech (vlastni zpracovani)

Majitelé unikovych her byli dotazovani na zptisob propagace jejich podnikit mimo slevové

portaly. Maximalné vyuzivanym marketingovym nastrojem v segmentu unikovych her je
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facebookova reklama, kdy valna vétSina, 85 % majitell, timto zptisobem propaguje své
sluzby. Jedna se o hlavni marketingovy ndstroj, coz odpovidd obecnym trendim
Vv marketingu. Nastroj facebookové reklamy je vyhodny vzhledem k jeho efektivité
zejména co do poctu oslovenych potencialnich zdkaznikii a zacileni, neopominutelné jsou
nizké ndklady na tuto reklamu. Dal§im vyuzivanym kanalem jsou zazitkové weby, které
propojuji podobné segmenty podnikéni, touto cestou propaguje svij podnik 65 %
dotdzanych majitelt. Podil 55 % zastava propagace Unikovych her skrze Google Ads, coz
opét odpovida obecnému trendu v marketingu bez ohledu na segment podnikani a nutnosti
zvysit timto zpisobem dohledatelnost webovych stranek provozu. Prekvapivé Instagram je
pro propagaci unikovych her vyuzivan v porovnani s Facebookem pomérné malo, a to
v 47,5 %. Venkovni reklama ve smyslu billboardd, plachet, CLV, plakat jako tradi¢ni
zpusob propagace zastava az patou pfiCku v potadi (37,5 %). Obdobné je vyuzivéna
reklama v tiskovindch (Casopisy, noviny) z pouhych 32,5 %. Youtube jako nastroj je

vyuzivan v segmentu v pouhych 17,5 % z dotazanych podnikd.

Kde jesté inzerujete nebo pres co propagujete MIMO slevové portaly? (mlzete
zvolit vice moznosti)

B

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Podil

® Facebook
Instagram
Youtube
® TikTok
® Google Ads
® sklik
® Ridio
TV
Casopisy, noviny
Venkovni reklama (billboardy, plachty, CLV, plakaty atd)
Zaiitkove weby
® |inad moZnost? (prosim uvedte ktera)
@ Neinzeruji ani nepropaguji

Obrazek 13: Piehled inzerce podnikt unikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)
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Moznosti odpovédi Podil
@ Facebook 85 %
Zazitkové weby 65 %
® Google Ads 55,0 %
Instagram 475 %
Venkovni reklama (billboardy, plachty, CLV, plakaty atd.) 37,5%
Casopisy, noviny 325%
@ Sklik 20 %
Youtube 17,5 %
Radio 10 %
@ Neinzeruji ani nepropaguji 7,5 %
@ Jina moznost? (prosim uved'te kterd) 5%
TikTok 2,5%
® TV 0%

Tabulka 25: Piehled inzerce podnika Ginikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)

Frekvence zadavani reklamy mimo slevové portaly je pomémné rovnomérné rozloZena,
podil 22,5 % odpovida neptetrzité bézici reklamé, stejny podil majiteld zadava reklamu
mésicné (v nékterych piipadech jde o mésicné prodluzovanou dlouhodobé bézZici
propagaci). Podil odpovidajici 20 % zaddvd reklamu narazové v obdobi vyssi
pravdépodobnosti nakupu sluzby, napt. svatky, obdobi volna, vdno¢ni obdobi atd. 17,5 %
majiteld pak zadava propagaci narazové nepravidelné. V souhrnu tak miizeme vysledovat
tendenci propagovat sluzbu neptetrzité, kdy je takto reklama planovana, nebo dlouhodobé
s mési¢nim prodluzovanim, coz vede ke stejnému efektu nepfetrzité propagace v uréitém

kanalu.
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Jak Casto zadavate inzerci/propagujete vase hry MIMO slevové portaly?

25%

® |inak? (prosim uvedte jak] @ Nechciuvadét @ Kvartalng, jednou za ctvrt roku ® Neinzeruji ani nepropaguji
® Nepravidelné @ Sezonné (Vanoce vyznamné svatky a obdobi) ® Nepfetrzité @ KaZdymésic

Obrazek 14: Frekvence inzerce podnikli unikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)
Moznosti odpovédi Podil
® Nepietrzits 225%
© Mésicné 225 %
@ Sezonné (Vanoce, vyznamné svatky a obdobi) 20 %
® Nepravidelné 17,5 %
@ Neinzeruji ani nepropaguji 7,5 %
@ Kvartalng, jednou za Gtvrt roku 5%
® Jinak? (prosim uved'te jak) 2,5 %
® Nechci uvadst 2,5%

Tabulka 26: Frekvence inzerce podnikt unikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)

Podil 35 % dotdzanych majitell investuje do propagace svého podniku mésicné v tthrnu

pramérné méné nez 3.000,- K¢. Vyznamnou skupinu s podilem 22,5 % tvofii majitelé, kteti
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do propagace investuji mésicné dvojnasobek, tzn. 3000,- az 6000,-K¢.  Podil
provozovatelii, ktefi investuji mésicné vice nez 6000,- do reklamy je pouhych 10 %.
Podobny podil 12,5 % tvoii majitelé, kteti do propagace neinvestuji viibec. V thrnu tedy je
ziejmé, Ze typicky majitel v priméru mésicné investuje do propagace inikovych her ¢astku

v rozmezi do 6000,- K¢.

Kolik investujete do propagace svych her MIMO slevové portéaly? (primérné za
mésic)
-~ 5%

- 10%

35%

125 %

!
225% -

® 20000KEavice @ 12.000KE-19.999 K ® 6.000KE-11.999 KE ® 0K ® Nechci uvadét
@ 3.000KE-5999KE @ 1KE-2.999 KE

Obrazek 15: Investice do propagace podnikti inikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
© 1KeE-2.999 K¢ 35%
@ 3.000 K¢ - 5.999 K¢ 225 %
@ Nechci uvadst 15 %
® 0Ke¢ 125 %
® 6.000 K¢ - 11.999 K¢ 10 %
® 12.000 K& - 19.999 K¢ 5%
@ 20.000 K¢ a vice 0%

Tabulka 27: Investice do propagace podnikii unikovych her mimo slevové portaly (vlastni

zpracovani)
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Zpisob vyuZzivani slevovych portala

Majitelé byli dotazovani, na kolika slevovych portdlech své unikové hry nabizi. 45 %
mayjiteld a provozovateld uvedlo, ze pro reklamu pouziva pouze jeden portal, coz odpovida
vysoké mife vyuzivani portalu slevomat.cz. Vyznamny je taktéz podil nulové propagace,
coz opét odpovida zkresleni obdobim, kdy priizkum probihal a zdkazu provozovani tohoto
typu podnikéni v dobé koronavirovych opatfeni. 17,5 % dotdzanych majitelti vyuziva dva

nebo tii slevové portaly soucasné.

Moznosti odpovédi Podil
1 45 %

®0 275%
2-3 17,5 %
4-5 7,5 %

® o6avice 2,5%

Tabulka 28: Propagace podnikt unikovych her pocet vyuzivanych slevovych portalt

(vlastni zpracovani)

Frekvence inzerovani je z velké Casti nepravidelna a odpovidd celym 30 % dotazanych
provozovatelll inikovych her. Také v této otazce se setkdvame s vyznamnym podilem (20
%) provozovateli, ktefi aktudln¢ neinzeruji na slevovych portalech, podobné, jako se toto
zkresleni promitlo v jinych otdzkach. Pomérné vyznamné procento 17,5 % propaguje
unikové hry na slevovych portalech nepfetrzité. Podil 12,5 % pak podniky propaguje

jednou za Ctvrt roku.
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B

0% 10% 30% 40%

® Nepfetrzité
KaZdy mésic
Kvartalng jednou za ctvrt roku
® sezanné (Vanoce, vyznamné svatky a obdobi)
® Nepravidelné
® |inak? (prosim uvedte jak)
® Meinzeruji na slevovych portalech

V jakych intervalech inzerujete vase hry na slevovych portalech?

50%
Podil

60% 70% 80% 90%

100%

Obrazek 16: Frekvence inzerovani unikovych her na slevovych portalech (vlastni

zpracovani)

Moznosti odpovédi

® Nepravidelng

@ Neinzeruji na slevovych portalech

@ Nepfetrzitd

@ Jinak? (prosim uvedte jak)
Kvartalné, jednou za ¢tvrt roku
Kazdy mésic

@ Sezoénné (Vanoce, vyznamné svatky a obdobi)

Tabulka 29: Frekvence inzerovani unikovych her na slevovych portalech (vlastni

zpracovani)

Podil
30 %
20%
17,5 %
15 %
125 %
2,5%
25%

Na otazku kolik slevovych akci doposud na slevovych portalech majitelé realizovali, bylo

vewr

nejcastej$i odpoveédi (v 35 % dotdzanych) rozmezi 9-20 slevovych akei, coz vypovida

0 pomérné Castém vyuzivani tohoto zptisobu propagace. Vyznamny podil 17,5 % ale také
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tvoii majitelé, ktefi provedli pouze 2-3 slevové akce. Stejny podil (17,5 %) tvofi majitelé,
kteti provedli vice nez 20 slevovych akci. Toto rozlozeni poctli doposud realizovanych
slevovych akci odpovida frekvenci vyuzivani slevovych portalt (viz. vyse), kterd odpovida

nepravidelnému a pfileZitostnému propagovani unikovych her.

Kolik slevovych akci jste doposud na slevovych portalech realizovali?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%
Podil
LA
1
23
@48
® 35-20

® Vice? Prosim zkuste napsat pfiblizny pocet

Obrazek 17: Pocet doposud realizovanych slevovych akei (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
® 9-20 35%
2-3 17,5 %
@ Vice? Prosim zkuste napsat ptiblizny pocet. 17,5 %
o0 15 %
1 7,5 %
0 48 75%

Tabulka 30: Pocet doposud realizovanych slevovych akci (vlastni zpracovani)

Podil 47,5 % respondentii uvedlo hodnotu nabizené¢ho voucheru na slevovych portalech

v rozmezi 800,- az 999,-K¢. Opét se zde setkdvame s podilem 20 % majitelt, ktefi aktualné
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nerealizuji zadné slevové akce. Podil hodnot voucherti v rozmezi pod 800,-K¢ se snizuje,
respondenti nabizejici vouchery v hodnoté 600,- az 799,- jsou zastoupeni v pouhych 12,5
%. Stejny podil, 12,5 % je taktéz u drazSich vouchert v hodnoté 1000,- az 1199,-K&.
Optimalni hodnota nabizenych voucherli je tedy dle zkuSenosti a praxe provozovatell

v rozmezi 800,- az 999,-K¢.

|aka je vySe vaseho voucheru na slevovém portalu? (pokud mate vice nabidek,
uvedte prosim cenu nejprodavanéjsiho)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 80% 90% 100%
Podil
® do 299 K¢ ® 300 K< -599 Ke
BO0 KE - 799 KL ® 200 KC-999 KE
® 1.000KE-1.199KE ® 1200 K¢ avice

® Neinzeruji na slevovych portalech

Obrazek 18: Hodnota voucheru pii realizovanych slevovych akci (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
® 800 K¢ - 999 K¢ 47,5 %
@ Neinzeruji na slevovych portalech 20 %
600 K¢ - 799 K¢ 125 %
® 1.000 K¢ -1.199 K& 12,5%
® 1.200 K¢ a vice 5%
@ 300 K¢ - 599 K¢ 25%
® do 299 K¢ 0%

Tabulka 31: Hodnota voucheru pfi realizovanych slevovych akci (vlastni zpracovani)
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Pti dotazovani na vySe nabizené slevy oproti standardni cené v procentech, je nejcasté)si
nabidkou sleva 20%, kterou uvedlo dvanact majitelt. Druhou v potadi je pak dle cetnosti
vyuZiti nabizena sleva 30%, a jeji alternativy (33%) kterou zminilo devét respondenti.
M¢éné€ oblibenou je pak sleva ve vysi 25 %, kterou uvedlo pét majitelt inikovych her.
Otazka byla koncipovéana jako oteviena, respondenti dopliiovali do dotazniku konkrétni

¢iselnou vysi slevy.

Provize slevového portalu z jiz upravené ceny je nej€astéji 25 %, jak uvedlo 12
z dotazanych respondenti. Méné castou odpovédi (v celkovém poctu 9 z dotdzanych
majiteld) je 30% provize slevovych portald z upravené ceny sluzby. Otazka byla
koncipovana jako oteviend, to znamena, Zze respondenti mohli doplnit konkrétni cislo,
popt. udaj.

Hlavnim divodem inzerce pies slevové portdly je podle provozovateld a majiteld podnikil
ziskani novych zékaznikt, odpoveédélo tak 70 % dotazanych. Dal§im diivodem je moznost
predstaveni spolecnosti a produktu, tuto strategii pouziva 47,5 % dotazanych. Ve 45 % pak
je hlavni motivaci inzerovat na slevovych portalech zvySeni trzeb podniku a ve 22,5 %
zvySeni fyzického objemu prodeje. Ze ziskanych dat je zjevné, Ze hlavnim divodem
nabizeni produktu na slevovém portale je predevSim marketingova prileZitost predstavit
produkt nebo sluzbu a pfivedeni novych zakazniki, diivody souvisejici se zvySenim trzby

jsou uvadeény jako ndvazné a sekundérni.
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Dlvodem inzerce pres slevové portaly bylo nasledovné (mlZete zvolit vice
moZnosti)
|
- ___________|
|
I
|
|
I
.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 100%
Podil
® Nova zkudenost se slevowymi portély (sbirdnf poznatkl)
® D&t o sobé védét - pfedstavit spoleénost
Ziskani nowvych zakaznikd
® Pfedstaveni novéhe produktu/sluzby (hry)
® Dosahnout maximalnihe kratkodobého zisku
® Dosahnout maximalnihe dlouhodobého zisku
® Zyyienitrieb
® UdrZeni soucasného stavu
Zvyseni fyzického objemu prodeje
Pfekonani knize - pfeziti
Jiny ddvod (prosim napiste jaky)
® Neinzeruji na slevowych portalech
Obrézek 19: Diivody inzerce ptes slevové portaly (vlastni zpracovani)
MozZnosti odpovédi Podil
Ziskani novych zékaznikt 70 %
® Dat o sob¢ védét - predstavit spoleénost 47,5 %
Zvyseni trzeb 45 %
Zvyseni fyzického objemu prodeje 225%
® Predstaveni nového produktu/sluzby (hry) 20 %
P Nova zkuSenost se slevovymi portaly (sbirani poznatk) 17,5%
osdahnout maximalniho kratkodobého zis 5 %
.D ahi imalniho kratkodobého zisku 17,5 %
P Neinzeruji na slevovych portalech 17,5 %
PS Dosahnout maximalniho dlouhodobého zisku 12,5 %
Jiny diivod (prosim napiste jaky) 10 %
Piekonani krize - preziti 5%
® Udrzeni soucasného stavu 25%

Tabulka 32: Dtuivody inzerce pres slevové portaly (vlastni zpracovani)
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Z divodu ovéfeni strategie byli respondenti dotdzani pfimo, zda slevové vouchery
vyuzivaji spiSe jako ziskovy nebo marketingovy nastroj. Strategie vyuziti slevovych
portali primarné jako marketingového nastroje (pro obezndmeni s produktem a ziskani
zakaznikd) uvedlo 37,5 % dotdzanych majitell a provozovateld. Jako marketingovy
a soucasné ziskovy nastroj vnima slevové portaly 32,5 % dotazanych. Za vyhradné ziskovy
nastroj povazuje pouhych 17,5 % dotdzanych. Taktéz v tomto ohledu se potvrzuje vyse

uvedené vnimani slevovych portala jako strategického marketingového nastroje.

Voucher vyuZivate spiSe jako ziskovy nebo marketingovy nastroj?

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% B80% 0% 100%
Podil
® ZFiskowy
Marketingowy
Oboje

Jinak (prosim uvedte vas dlivod vyuZivani voucheru)
® NevyuZividme Vouchery

Obrézek 20: Vnimani nastroje voucheru (slevového portalu) jako ziskového vs.

marketingového (vlastni zpracovani)

Moznosti odpoveédi Podil
Marketingovy 37,5%
Oboje 32,5%

@ Ziskovy 175%

@ NevyuZziviame Vouchery 125 %
Jinak (prosim uved’te vas diivod vyuzivani voucheru) 0%

Tabulka 33: Vnimani nastroje voucheru (slevového portalu) jako ziskového vs.

marketingového (vlastni zpracovani)
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ZkuSenosti a vnimani slevovych portali majiteli - provozovateli anikovych her

Z dotazovani na zkuSenosti s komunikaci se slevovymi portaly mezi provozovateli
unikovych her vyplyva, ze zkuSenosti jsou v 37,5 % dobré a v 25 % spiSe dobré. Neutralni
nebo smiSend zkuSenost byla zastoupena podilem 22,5 % dotdzanych. Na druhou stranu,

vylozené negativni nebo spiSe negativni zkuSenost potidilo uhrnem 5 % z dotdzanych.

Jaka je vase zkuSenost s komunikaci se slevovymi portaly?

22,5 % -

- 25%

® Dobré @ Spisedobrd @ Priméma @ Zadnd @ Spiieipatnd @ Spatnd

Obrazek 21: Zkusenosti s komunikaci se slevovymi portaly (vlastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi Podil
® Dobra 375%
® Spise dobra 25 %
Primérna 225 %
. Zadna 10 %
® Spise $patna 25%
° Spatna 2,5%

Tabulka 34: Zkusenosti s komunikaci se slevovymi portaly (vlastni zpracovani)
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Prestoze komunikace se slevovymi portaly je veskrze pozitivni Ci spiSe pozitivni, celkovy
nazor na tyto portaly je u majiteld podnikii tnikovych her zcela neutrdlni v 47,5 %
dotdzanych nebo dokonce negativni u 32,5 % dotdzanych. Celkova povést slevovych

portalt mezi podnikateli v oblasti inikovych her je tedy neutralni az negativni.

Moznosti odpovédi Podil
Ani pozitivni ani negativni 47,5 %
Negativni 325%

° Pozitivni 20 %

Tabulka 35: Celkovy nazor na slevové portaly (vlastni zpracovani)

Pro konkretizaci neutradlniho az negativniho ndzoru majitelt her na slevové portaly, byla
polozena otazka, zda (a jaké) problémy s portaly respondenti feSili. Nadpolovi¢ni vétSina
respondentli 62,5 % neftesila zddny konkrétni problém, zatimco 20 % majitel se potykalo
s potizemi na slevovych portalech, coz neni zanedbatelné. Konkrétni uvddénou potizi bylo
propadnuti hodnoty voucheru ve prospéch slevového portalu, dohady o vysi provize,
nejasny systém vyplaceni provizi, dohady o stanoveni vySe ceny voucheru. Dalsi uvadéné

problémy se tykaly zpisobu zvetejiiovani akci, naCasovani slevové akce a nepruzna reakce

ze strany slevovych portali.

Moznosti odpovédi Podil
Ne 62,5 %

@ Ano. Prosim uved'te jaky. 20 %
Neinzeruji na slevovych portalech 175 %

Tabulka 36: Zkusenosti se slevovymi portaly - problémy (vlastni zpracovani)

V otéazce splnéni stanovenych cilii slevové portaly dle dotdzanych respondentli naplnily
oc¢ekavani u 52,5 % dotdzanych provozovateli a v 22,5 % se tyto cile naplnily pouze
castecné. Negativné ve smyslu zcela nenaplnénych ocekavani nebo ¢aste€né nenaplnénych
cili odpovédélo thrnem 10 % dotdzanych majitelit inikovych her. Pro 75 % dotdzanych
tedy slevovy portal predstavuje marketingovy nastroj, ktery dovede efektivné (Castecne)

plnit stanovené cile propagace podniku.
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Splnila inzerce pfes slevové portaly vase oCekavani - cile?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%
Podil
® Ano, nad ofekavani Ano
Pouze z £asti Ne
® Rozhodné ne ® Neinzeruji na slevovych portdlech

Obrazek 22: Plnéni stanovenych cilti slevovymi portaly (vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Podil
Ano 52,5 %
Pouze z ¢asti 225%

P Neinzeruji na slevovych portalech 15 %
Ne 5%

® Rozhodné ne 5%

® Ano, nad o¢ekavani 0%

Tabulka 37: PInéni stanovenych cilti slevovymi portaly (vlastni zpracovani)

Utinnost a efektivitu slevovych portald v marketingovych strategiich provozovateld
unikovych her ukazuje taktéz jejich zameér inzerovat na slevovych portalech v budoucnosti,
kdy ptesné 50 % dotazanych uvadi odhodlani pouzivat nadale tyto portaly a 17,5 % tuto
moznost zvazuje. Nezanedbatelny je ale také podil 32,5 % provozovateld, kteti
Vv budoucnosti se slevovymi portdly v propagaci nepocitaji, coz odkazuje na moznou

zménu postaveni slevovych portalii v marketingu v nésledujicich letech.
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Moznosti odpovédi Podil
Ano 50 %
o
Ne 325%
Tuto moznost zvazujeme 17,5 %

Tabulka 38: Zamér budouciho vyuzivani slevovych portali (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Jednim z dil¢ich cila bakaléaiské prace je zodpovedét dil¢i vyzkumnou otazku: ,Jaky je
zpusob vyuzivani slevovych portali cilovou skupinou zakazniki Unikovych her?”
Typickym zékaznikem unikovych her, ktery vyuziva slevové portaly pro nadkup voucherti
k sluzbé, je zena ve v€ku 25 az 39 let s vysokoskolskym vzdélanim pracujici jako
zaméstnanec. Zakaznici unikovych her nakupuji na slevovych portalech opakované, ve
vetsing pripadi se jedna o 2 az 5 uskutecnénych nakupua. Typicky zédkaznik tinikovych her
navstévuje portaly bez jakékoli pfedem promyslené strategie a nakupuje na slevovych
portalech nepravidelné. Nezamyslené nakupovani se projevuje také pti zameéteni zdkaznika
na druh produktu (napf. novinky), kdy je zdkaznik ochoten upiednostnit a zakoupit zbozi
nabizené slevovym portalem bez ohledu na sviij pivodni zdmér a preferenci. V tomto
ohledu funguji slevové portaly jako silné nastroje marketingu. Zakaznici Ginikovych her na
slevovych portalech ve vétsing piipadi nevyhledavaji konkrétni sluzbu - hru, ale zaméiuji
se spiSe na aktudlni nabidku produktt. Pfi vyuzivani slevovych portalii zadkazniky her se

jednoznaéné prosadil kandl portalu slevomat.cz.

Sluzby tnikovych her zakoupené ve slevé prostiednictvim portald jsou ve vétSiné piipada
vyuzivany pro spolec¢né uplatnéni s rodinou ¢i pfateli, pfipadné slouzi jako darek. Sluzby
nabizené prostfednictvim slevovych portalil jsou vnimany zakazniky jako stejné kvalitni
arovnocenné jako sluzby poskytnuté bez slevy. VétSina zakaznikii je ochotna nakoupit

totozny produkt, ktery zakoupili ve slevé, taktéz za plnou cenu.

Dalsim z dil¢ich cilii predkladané bakalaiské prace bylo objasnit ,,Jaky je zptisob vyuzivani
slevovych portalti cilovou skupinou majitelii tnikovych her.” Z Setfeni, které bylo
provedeno, vyplyva, ze segment unikovych her je pomérmné mladym odvétvim, podniky
jsou provozovany v rozmezi teprve 2-4let. V jednom centru unikovych her byva zpravidla
kumulovano vice unikovych her, pfiCemz majitel mize byt pouze jeden nebo sdruzeno
vice majitelti jednotlivych her. Zpravidla byvd na slevovych portidlech nabizena pouze
jedna hra/sluzba s cilem §ifit povédomi o podniku a jeho sluzbach a ziskat nové zdkazniky.
Slevové portaly nejsou jedinym propagaénim kanalem, Unikové hry jsou marketingové
podpofeny zejména prostiednictvim Facebooku, dale pak za pomoci zazitkovych webt
a Google Ads, coz odpovidd dneSnim obecnym trendim v marketingu. Propagace na
slevovych portalech je majiteli tinikovych her vyuzivana ve vétSim mife kontinudlné,

v mensi mitfe pak piilezitostné na ptiklad k podpote prodeje v obdobi Vanoc a dalSich
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svatkli. V pripad€, kdy propagace neni kontinualni, majitelé unikovych her inzeruji na
slevovych portalech spiSe neplanované - nepravidelné. Typicky majitelé her investuji do

propagace celkové méné nez 6.000,- K¢&/meésicné.

Provozovatelé unikovych her jsou pfi vyuzivani slevovych portali pomérné konzervativni
a v polovin¢ ptipadii spolupracuji dlouhodobé s jednim portdlem, v men$i mife je
spoluprace navazéana s dvéma nebo tiemi portaly. Pocet doposud realizovanych slevovych
akci na jednoho provozovatele v praméru pfipada na rozmezi 9-20 slevovych propagaci.

Za optimalni je povazovana slevova akce s voucherem v hodnoté 800,-K¢ - 999,- K¢.

Hlavnim divodem inzerce pres slevové portaly je predev§im ziskani novych zakazniki a
predstaveni podniku a jeho sluzeb cilové skupin€é. Voucher je vniman piedevsim jako

marketingovy néstroj, vice nez nastroj vedouci k zisku.

Co se tyka nazori na slevové portdly, jsou spiSe neutralni, pfestoze komunikace se
slevovymi portaly je dle dotazanych majiteli prevazné dobra. Jméno slevovym portala
kazi predev§im negativni zkuSenosti nékterych podnikatelli s touto sluzbou, predevsim
Vv oblasti dohodnuti obchodnich podminek. Jako marketingovy néstroj jsou slevové portaly
v poslednich letech hojné vyuZivany a fadi se mezi klicové marketingové kanaly

vV segmentu Unikovych her.

Vliv slevovych portali na propagaci malého podniku, jakym jsou tunikové hry, je
v poslednich letech kliCovy, slevové portdly se v tomto segmentu fadi mezi zakladni
marketingové kandly, kterymi lze Gnikové hry propagovat. Vzhledem k tomu, Ze tento
segment je v CR ve svété podnikani mladym odvétvim a obdobi nejvétsi obliby slevovych
portall odpovidd dobé¢ zakladani prvnich unikovych her, Ize tvrdit, Ze byly slevové portaly

dalezitym Cinitelem pii uvadéni tohoto druhu podnikani na trh.

Slevové portaly maji své stalé misto ve vétSiné marketingovych strategii tnikovych her,
ovSem je nutno podotknout, Ze nejsou nezbytnym propagacnim kanilem. Propagace
podniki tohoto typu stoji na socialni siti Facebook, placené podpoie Google Ads
asoucasn¢ na Sifeni reklamy prostiednictvim zazitkovych webti. Tato struktura
marketingovych kandlii odpovida soucasnym trendim a taktéz zaméfeni zkoumaného
segmentu. Zajimavosti je otdzka budouciho vyvoje marketingovych strategii, kdy data
upozoriuji na moznost pozvolné ztraty vlivu slevovych portalti na segment zazitkovych
sluzeb - unikovych her. Tato hypotéza je vyzvou pro del§i opakovany marketingovy

vyzkum v této oblasti.
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Pti objasiiovani vlivu, ktery maji slevové portaly na propagaci unikovych her, musime
nutné vzit v potaz aktudlni situaci, kdy neni mozné tyto sluzby provozovat a v této
souvislosti je také ovlivnéna marketingova strategie téchto podnikl, coz se v nékterych
otazkach promitlo do ziskanych dat. O to vice ale je zfejmé, Ze ziskana data piesné

odrazeji situaci, kterd na soucasném ceském trhu panuje.

Veskera data, analyzy a zavéry budou vyuzity jako praktické podklady pro vytvareni

marketingové strategie v segmentu unikovych her.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

K¢ Koruna ¢eska — ménova jednotka soudasné Ceské republiky
LARP (Live Action Role Play) hrani roli nazivo — druh rolové hry

USA  Spojené staty americké
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Jak dlouho jiz unikové hry provozujete?
0-1 rok

2-4 roky

5-7 let

8 avice let

Inzerovali jste nékdy vase hry pres slevovy
portal?

Ano

Ne

Ne, ale uvaZuji o tom

Na kolika slevovych portalech své unikove
hry nabizite?

0

1

2-3

4-5

6 a vice

Kolik unikovych her provozujete?
1

2
3
4
5
6 a vice

Kolik z téchto her nabizite na slevovych
portalech?
0

1
2
3
4
5
6 a vice

V jakych intervalech inzerujete vase hry na
slevovych portalech?

Nepretrzité

Kazdy mésic

Kvartalné, jednou za ctvrt roku

Sezonné (Vanoce, vyznamné svatky a obdobi)
Nepravidelné

Jinak? (prosim uvedte jak)

Neinzeruji ani nepropaguiji

Kolik slevovych akci jste doposud na
slevovych portalech realizovali?

0

1

2-3

4-3

9-20

Vice? Prosim zkuste napsat pribliZny potet.

Jaka je vyse vaseho voucheru? (pokud
mate vice nabidek, uvedte prosim cenu
nejprodavanéjsiho)

PRILOHA P I: DOTAZNIK - MAJITELE UNIKOVYCH HER

do 299 - K¢

300,- K¢ - 599, - K¢

600,- KE - 799,- K¢

800,- KE - 999,- K¢

1.000.- K¢ - 1.199 - Ké

1.200.- K¢ a vice

Neinzeruji na slevovych portalech

Jaka je vyse slevy oproti standardni cené v
procentech? (pokud jste inzerovali vicekrat,
prosim uvedte priblizny primér)

Sem prosim napiste procenta ...

Neinzeruji na slevovych portalech

Jaka je provize slevového portalu z
upravené ceny? (pokud vyuzZivate vice
slevovych portali uvedte prosim priumeér)
Sem prosim napiste procenta ...

Neinzeruji na slevovych portalech

Duvodem inzerce pies slevové portaly bylo
nasledovné {(muzete zvolit vice moznosti)
Nova zkuSenost se slevovymi portaly

Dat o sobé& védét - predstavit spoleénost ¢i
produkt/sluzbu

Ziskani novych zakaznik(

Predstaveni nového produktu/sluzby (hry)
Dosahnout maximalniho kratkodobého zisku
Dosahnout maximalniho dlouhodobého zisku
Zvyseni trzeb

UdrZeni souc¢asného stavu

Zvyseni fyzického objemu prodeje

Prekonani krize — preZiti

Jiny divod (prosim napiste jaky) ...
Neinzeruji na slevovych portalech

Tvrzeni, se kterymi se ztotoziujete (mizete
zvolit vice moZnosti)

Voucher vyuZivame hlavné jako marketingovy
nastroj

YVoucher je pro nas spise prodéleny

Prodej voucherl tvofi hlavni ¢ast nasich pfijmi
DileZitéjsi nez pfijlem z vouchert je zisk za
prodej produkti/sluZeb, které si zakaznik k
voucheru koupi

Diky voucherim jsme ziskali nové vracejici se
zakazniky.

Vétsina zakaznikd po uplatnéni voucheru uz
nepfijde a ani si nekoupi jiny produkt/sluzbu
Vétina zakaznikd po uplatnéni voucheru opét
prijde a nebo si koupi dalsi produkt/sluZbu
Neinzeruji na slevovych portalech

Voucher vyuzivate spise jako ziskovy nebo
marketingovy nastroj?

Ziskovy

Marketingovy

Oboje

Jinak (prosim uvedte vas dived vyuZivani
voucheru) ...
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NevyuZivame Vouchery

Nabizite zakaznikm po vyuziti voucheru
dal$i benefity, jako jsou slevy na dalsi
sluzby, poukazky a jiné akce?

Ano

Ne

NevyuZivame vouchery

Jaka je vase zkusenost s komunikaci se
slevovymi portaly?

Dobra

Spise dobra

Priméma

SpiSe Spatna

Spatna

Zadna

Splnila inzerce pres slevové portaly vase
ocekavani - cile?

Ano, nad oéekavani

Ano

Pouze z ¢asti

Ne

Rozhodné ne

Neinzeruji na slevovych portalech

Méli jste nékdy se slevovym portalem
néjaky problém?

Ano. Prosim uvedte jaky. ...

Ne

Neinzeruji na slevovych portalech

Mate v umyslu do budoucna inzerovat na
slevovych portalech?

Ano

Tuto moZnost zvaZujeme

Ne

Jaky je vas nazor na slevové portaly?
Pozitivni

Ani pozitivni ani negativni

Negativni

Kde jesté inzerujete nebo pres co
propagujete MIMO slevové portaly?
(muzete zvolit vice moznosti)
Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

Google Ads

Sklik

Radio

v

Casopisy, noviny

Venkovni reklama (billboardy, plachty, CLV,
plakaty atd.)

Zazitkové weby

Jina mozZnost? (prosim uvedte ktera)

PRILOHA P I: DOTAZNIK MAJITELE UNIKOVYCH HER

Neinzeruji ani nepropaguiji

Jak casto zadavate inzerci/propagujete
vase hry MIMO slevové portaly?

Kazdy mésic

Kvartalné, jednou za ctvrt roku

Sezonné (Vanoce, vyznamné svatky a obdobi)
Nepravidelné

S 1 o R

Nechci uvadét

Neinzeruji ani nepropaguji

Kolik investujete do propagace svych her
MIMO slevové portaly? (primérné za mésic)
0.-Ké

1KE-2.999 Ké

3.000 K¢ - 5.999 K¢

6.000 K¢ - 11.999 K¢

12.000 K¢ - 19.999 K¢

20.000 K¢ a vice

Nechci uvadét
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — ZAKAZNICI SLEVOVYCH PORTALU

Zakoupil/a jste si nékdy sluzbu, produkt i
voucher pies slevovy portal?

Ano

Ne

Kolik nakupu jste jiz pres tyto slevové
portaly nebo agregatory slev uskuteénil(a)?
(agregator slev je web sdruzujici na svych
strankach slevy z vice slevovych portali)

1

2-5

6-10

11-20

21-40

Vice (prosim uvedte pribliZné Cislo)

Jak casto sledujete nabidky na slevovych
portalech / agregatorech slev?

Denné

Nejméné 4x do tydne

Nejméné 2x do tydne

1x za tyden

1x za 14 dni

1x za mésic

Nepravideiné

Nabidky nesleduji

Pri vyhledavani slev vyuzivate spise
slevové portaly a nebo agregatory slev?
VyuZivam jen slevové portaly

VyuZivam spiSe slevové portaly, ale obias i
agregatory slev

VyuZivam oboje stejné

VyuZivam spiSe agregatory slev, ale obéas i
slevoveé portaly

VyuZivam jen agregatory slev

Jiné? (prosim uvedte)

Jak ¢asto v pruméru nakupujete sluzby
nebo produkty na téchto slevovych
portalech nakupujete?

Vice nez 1x za tyden

1x za tyden

1x za 14 dni

1x za mésic

1x za Ctvrt roku

1x za pul roku

1x za rok

Nepravidelné

Jaka je primérna hodnota Vaseho jednoho
nakupu na téchto slevovych portalech nebo
agregatorech slev?

do 299 - K¢

300,- K¢ - 599 - K&

600,- K& - 799 - K&

800,- K¢ - 999 - K¢

1.000,- KC - 1.499 - K¢

1.500,- KE - 1.999 - K¢

2.000,- K¢ a vice

Jaké z téchto slevovych portalu /
agregatoru slev vyuzivate?
adrop.cz

bigzoom.cz (byvalé hypersievy.cz)
dnesniakce.cz

moreslev.cz

pepa.cz

skrz.cz

slevin.cz

slevomat.cz

slevydnes.cz

vykupto.cz

zapakatel.cz

Zlateslevy.cz

Jiné (prosim napiste které — ve formatu
webovée adresy)

Vnimate sluzby a produkty na slevovych
portalech jako méné kvalitni / nevyhodné?
Urcité ano

Spise ano

Vnimam je neutralné, nemam vyhranény nazor
Spise ne

Urgité ne

Jaké mate zkusenosti se sluzbami /
produkty zakoupené pres slevové portaly?
Velmi dobré

Spise dobré

Neutralni

Spise Spatné

Velmi $patné

Vnimate chovani poskytovatele nebo
obsluhy sluzby ¢i produktu pri cerpani
slevy jako nepfijemné? (v misté uplatnéni
slevy)

Ano vZdy

Ano, nékdy se mi to stava

Nedokazu posoudit

Ne, ve v&tSiné pfipadl jsou pfijemni

Ne, vZdy jsou prijemni

Pokud jste se sluzbou nebo produktem
spokojen(a) a poskytovatel nabizi i jiné
sluzby ¢i produkty za nezlevnéné ceny, jste
ochotny/ochotna si tyto koupit za plnou
cenu?

Anc

Ne

Ne, ale sleduji zda se také nezlevni

Na slevovém portalu / agregatoru hledate?
VZdy konkrétni slevy, které chcete naleznout
VétSinou konkrétni slevy, ale nékdy zakoupite i
néco co jsem nemél/a v umysiu

Vétsinou hledate néco noveého, ale pokud
narazite na ovérenou slevu, koupite ji také
VZdy hledate néco nového co jsem nezkusilla
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — ZAKAZNICI SLEVOVYCH PORTALU

Vratil{a) jste se do podniku kde jste
vyuzil(a) slevu i bez Voucheru?
Ano

Ne

Tvrzeni, se kterymi se ztotoziujete (muzete
zvolit vice moznosti)

Diky slevam jsem objevil(a) podniky, kam bych
nikdy jinak nepfisel / nepfisla

Pokud jsem byl{a) v minulosti se sluzbou /
produktem spokojen(a) a neni jiZ ve slevé,
jsem ochoten(a) si jej koupit i za plnou cenu
Pokud jsem byl{a) v minulosti se sluZbou /
produktem spokojeny a neni jiZ ve slevé, jsem
ochoten(a) si jej znovu koupit, ale POUZE v
pfipadé, Ze bude opét ve slevé (Cekam na
slevu)

Pokud jsem se sluZbou / produktem
nespokojen(a) do podniku se jiZ nevratim

Diky slevam jsem objevil(a) i takové podniky,
do kterych se rad(a) vracim i bez Voucheru
Pri hledani slev narazim i na takové produkty /
sluZby, o kterych jsem dfive neslySel(a)

Diky slevam jsem vyzkousel(a) sluZby /
produkty, které bych nikdy jinak
nevyzkougel(a)

Zakoupené Vouchery vyuzivate ... ?
{muzete vybrat vice odpovédi)

VyuZivam pro svoji potfebu

/yuZivam je pro spolecné uplatnéni s rodinou,
blizkymi nebo kamarady

\/yuZivam je pro obdarovani druhych
VyuZivam je jinak ... (prosim uvedte jak)

Jaké je Vase pohlavi?
Zena

muz

nechci odpovidat

Jaky je Vas vék?
0-14

15-24

25-39

40-59

60-99

Vase vzdélani dosazené, nebo praveé
studované?

Zakladni

Vyucen

Stredni

Stredni s maturitou

Vysokoskolské

Nechci odpovidat

Vase zaméstnani?

Zak, student

Zaméstnany

QOSVC, majitel spolecnosti

Nezaméstnany
Jiné
Nechci odpovidat

V soucasnosti bydlite (mys$leno misto
pobytu) v mésté nebo obci?

do 1.000 obyvatel

do 10.000 obyvatel

do 100.000 obyvatel

do 500.000 obyvatel

nad 500.000 obyvatel

Nechci odpovidat

CAS NA ODMENU!!! Za vypInéni dotazniku
si ji zaslouzite,

Slevu na unikové hry u spole¢nosti Quest
Games Brno (kteroukoliv hru za 999, - K¢)
Slevu 200.- K¢ na unikové hry u spolecnosti |
Am Game Brno

Slevu 100 - K¢ na kteroukoliv Unikovou hru u
spolecnosti Escape Game Pardubice

Slevu na Sifrovaci hry na doma Escape
Adventure Praha (jedna hra za 499 -) K¢
Slevu 200.- aZ 300.- K¢ na unikové hry u
spoleénosti Escape The Room Praha

Slevu 300,- K& na kteroukoliv Unikovou hru u
spoletnosti Unikové hry v Praze

Slevu 150,- K& na kteroukoliv online Unikovou
hru u spoleénosti Unikové hry v Praze
Nemam zajem o zaslani slevy, vyplnil(a) jsem
dotaznik pro dobry pocit :-)

Kam chcete odménu poslat?
Prosim napiste libovolny email kam chcete
odménu zaslat (zasilani probéhne po
21.03.2021). Tento email nebude zarazen do
Zadné databaze a poslouzZi jen pro
jednorazove zaslani odmény. Zadné SPAMy
:-) Pokud nemate o odménu zgjem, mizZete
tuto otazku preskocit.
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PRILOHA P III: PROPAGACNI MATERIAL - SLEVOMAT

1) Slevomat patii mezi top 10 nejvyhledavanéjsich brandt na ¢eském Googlu
2) V primeéru mame 300 000 navstév na webu denné, o Vanocich je to cca 400 000 denné
3) Rodné u nas nakoupi 800 000 zakazniki a prodame pres 3 miliony voucherti

4) Mame velkou databazi uzivatelll — 2,5 milionu odbératelG newsletteru, mésicné rozedleme
v prdméru 35 milionu emailt

Open rate naseho mailu je v priméru 12 %, mira prokliku 20 %

3]

Disponujeme zajimavymi segmenty, na které dokazeme poslat specialni rué¢ni emaily nebo je
vyuzit k cileni v online reklamach na Facebooku ¢i Googlu

7) Jsme siini ve vykonnostnim marketingu, roéné utratime pres 150 miliont jen v online prostredi,
Uzce spolupracujeme s Facebookem, Google a Seznamem

8) Na Facebooku mame celkem 17 Facebook profilti a pocet fanouskd je pres 600 000, méame
3. nejvétsi Facebookovou stranku v ceském ecommerce

— z toho 2 miliony unikatnich uZivatel(, celkem je v CR cca 5,5 uzivatel(l na FB

10) Google — v primérném mésici mame 25 milionu zobrazeni nasich bannerti na Googlu,
inzerujeme na statisice klicovych slov

11) To stejné plati i pro Seznam — v primérném mésici mame az 40 milionu zobrazeni nasich
banner(i na Seznamu, inzerujeme na statisice klicovych slov

12) Inzerujeme na prémiovych webech — Seznam.cz, Novinky.cz, Prozeny.cz, Super.cz,

Blesk.cz, Extra.cz, apod., mési¢né se na téchto plochach vytocime az 20 milionti zobrazeni

Sezwatmcz Novinky.cz & PROZENY  SUPER.GZ m e tra

13) Posledni tfi roky se profilujeme vice do zazitkového portalu — zékaznici se k nam chodi inspirovat

14) Jsme silni ve videu, mame vlastni video tym, ktery Uzce spolupracuje se specialisty pro YouTube

primo z Googlu

41

15) Mame dve televizni kampané — letni (travel sezona) a zimni (Vanoce)

Inzerujeme v outdooru — ramecky a samolepky v metru, tramvajové zastavky, obrandované
tramvaje, ¢asopisy (denik Metro apod.)

e

0O

) Facebook — v primérném meésici mame 25 milionu zobrazeni nasich banner( na Facebooku
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PRILOHA P1V: OBRAZEK FACEBOOKOVY POST PRO DOTAZNIK

DOTAZNIK

S ODMENOU

20 OTAZEK NA TEMA ,SLEVOVE PORTALY*
5 MINUT VASEHO CASU

JAKO PODEKOVANI:
SLEVY NA UNIKOVE HRY OD 5 PROVOZOVATELU




