Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Bakalarska prace

2017 Dominika Hartigova



Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Fakulta podnikohospodaiska

Studijni obor: Podnikova ekonomika a management

Nazev bakalatske prace:

Faktory konkurenceschopnosti slevového
portalu

Autor bakalatske prace: Dominika Hartigova
Vedouci bakalatské prace:

Ing. Blanka Habrmanova, Ph.D.



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma
Faktory konkurenceschopnosti slevoveho portalu*
vypracovala samostatné s vyuzitim literatury a informaci,

na né¢z odkazuji.

V Praze dne 30. dubna 2017 Podpis



Podékovani

Rada bych pod€kovala vedouci mé bakalaiské
prace pani Ing. Blance Habrmanové, Ph.D., za vstiicnost a cenné rady,
které mi poskytla pii zpracovani prace. Zaroven bych chtéla podékovat
I vykonnému fediteli Portalu Pepa.cz, panu Ing. Petru Sykorovi, za vstiicnost
a poskytnuti informaci pro ucely bakalaiské prace.



Nazev bakalarské prace:

Faktory konkurenceschopnosti slevového portalu

Abstrakt:

Cilem bakalafské prace je analyza soucasné¢ho stavu slevového portalu Pepa.cz v oblastech
marketingu, fizeni vztahti se zakazniky, personalniho fizeni, a také navrhy a opatfeni
k zajisténi prosperity podniku. V teoretické ¢asti jsou popsany a vymezeny zakladni definice
zminénych oblasti ¥izeni. Cast praktickd se vénuje analyze jednotlivych oblasti fizeni
podniku, pficemz vysledkem analyzy jsou uvedeny navrhy a opatfeni, kterd povedou ke
zvySeni jeho konkurenceschopnosti.
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Abstract:

The goal of this bachelor thesis is to analyze the actual condition of a discounting portal
Pepa.cz in the fields of marketing, customer relationship management, human resources and
also some layout and measures to ensure the prosperity of the bussiness. In the theoretical part
of this work the basic definitions are explored through description of the control areas. The
practical part is devoted to the analysis of individual areas of management, where the results
of the analysis are presented as proposals and measures, which lead to increase the
competitiveness.
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UVOD

Pro psani bakalafské prace jsem si vybrala téma Faktory konkurenceschopnosti slevového
portalu, jelikoz mne toto téma velmi zajimalo a méla jsem i moznost se na né&jaky Cas stat
soucasti tymu, ktery tvoii nabidky k inzerovani, a to pro ¢eské uzivatele internetu.

Vsechno to zacalo v roce 2010, kdy na ¢esky trh vstoupila novinka vV podobé hromadného
nakupovani na internetu, tedy nakupovani pomoci slevovych portalii. Od samotného pocatku
fungovani uteklo bezmala 6 let a v soucasné dobé se hromadné nakupovani stale tési veliké
oblibg, jak vyslo z prizkumu KPMG.! I pfes zna¢né problémy, které nastaly za posledni dva
roky, kdydoslo ke zkrachovani nékolika vétSich portali, se oblibenost nakupi
prostiednictvim internetu, predevsim pomoci slev, stale zvysuje. V soucasné dob¢ evidujeme
ptes 100 slevovych portald. Ja jsem si pro svou bakalaiskou praci vybrala tzv. ,,dvojku na
trhu‘ - Portal Pepa.cz.

Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav podniku z hlediska marketingu, fizeni
vztahti se zakazniky, personalniho fizeni a navrhnout opatfeni, kterd umozni zvysit
konkurenceschopnost podniku. Jednim zcili je také zjistit, jaky je postoj ke slevovym
portalim mezi spotiebiteli, ale také, jaka je nejveétsi konkurence mnou sledovaného portalu.

Prvni ¢ast bakalarské prace tvori ¢ast teoreticka, na kterou navazuje ¢ast prakticka. Teoreticka
cast definuje hlavni ¢asti mnou sledovanych ¢innosti podniku a jedna se 0 jakysi Gvod pro
¢ast praktickou. Prvni kapitola je vénovana vymezeni malych a stfednich podnikii, dale
popisuji obchodni model podniku, do kterého je zahrnut i model hromadného nakupovani. V
dalsich kapitolach je popsdn marketing v MSP (v€etné internetového marketingu), ale i fizeni
vztahil se zakazniky. Posledni ¢ast teoretické Casti je vénovana personalnimu fizeni v malych
a stfednich podnicich.

Jelikoz se celd prace tykd podniku Pepa.cz, tak prvni kapitola z praktické Casti je vénovana
jeho podrobnému popisu. Nasleduje analyza obchodniho modelu, vcetné identifikace
konkurence. Dalsi kapitoly jsou vénovany analyze marketingového tizeni v podniku, analyze
fizeni vztahli se zakazniky a personalnimu fizeni v podniku. Pro tcely bakalaiské prace jsem
se rozhodla vypracovat i1 prizkum mezi spotiebiteli, ktery je taktéZz uveden v €asti praktickeé.
Na konci kazdé kapitoly jsou uvedeny navrhy a opatfeni ke zvySeni prosperity
(konkurenceschopnosti) podniku.

Teoretickd C€ast je postavena piedevSim na reSerSi odborné literatury pojednavajici
0 jednotlivych oblastech fizeni podniku. Praktickd cast je poté postavena na osobnich
zkuSenostech a osobnim rozhovoru s vykonnym feditelem slevového portalu Pepa.cz.

! Dle KMPG vice nez 70 % &eskych ob&anil nakupuje prostrednictvim slevovych portéli. (uspory.cz,
2016)



Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace obsahuje teoretické poznatky a definice, které se vztahuji k danému
tématu a budou nasledné vyuzity pii analyze konkrétniho podniku.

Nejprve bude uvedena definice malych a stfednich podniki, jejich vyhody, ale i nevyhody.
Dalsi kapitoly se budou vénovat jednotlivym oblastem pro zajisténi chodu podniku (obchodni
model, marketing v MSP, tizeni vztaht se zékazniky, personalni fizeni v MSP).

1 Malé a stredni podniky — vymezeni, vyhody,
nevyhody

1.1 Definice malych a stfednich podniki

Podniky mizeme vymezit ze tfi riznych pojeti, a to dle doporuceni Evropské komise,
dle statistického ufadu Evropské unie nebo podle Ceské spravy socialniho zabezpedeni.
Rozhodujici pro podnik je, dle jakého pojeti jej vymezime, nebot’ dané pojeti ma sviij vyznam
a odviji se od toho také napt. vyse Cerpani podpor v podnikani, ¢i rozsah administrativnich
povinnosti, piipadné piileZitosti. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Clenéni podniki podle doporuéeni Evropské komise

Clenéni dle doporuéeni Evropské komise je dileZité zejména kvili poskytovani podpory
malym a stfednim podnikiim. Zakon €. 47/2002 Sb. o podpoie malého a stiedniho podnikéni
v aktualnim znéni vychdzi z doporuceni Evropské komise. Podniky, které se uchazeji
0 podporu podnikani, musi tedy spliiovat nasledujici Ctyfi kritéria:

= pocet zaméstnancil,
= rocni obrat,

= vySe aktiv,

= nezavislost.

Nezavislost podniku znamend, ,,Ze podnik nemiize byt povazovin za maly nebo stredni,
jestlize je 25% nebo vice procent kapitilu nebo hlasovacich prav primo nebo neprimo
ovidddano subjektem, ktery nespliiuje definici malého ¢i stiedniho podniku‘* (Srpova, Rehof
a kol., 2010, s. 37).



Rozdé€leni podniki dle této definice shrnuje Tabulka 1:

Tabulka 1: Rozdéleni podniki dle doporuceni Evropské komise 2003/361/EC Z 6.5.2003

Kategorie podniku Mikro podniky Malé podniky Stiedni podniky
Pocet zaméstnancu <10 <50 <250
Ro¢ni obrat <2 miliony € < 10 miliont1 € <50 miliont €
Ro¢ni bilanéni suma <2 miliony € <10 miliont € <43 miliont €

Zdroj: Autorka, dle Definice MSP
Clenéni podniki podle statistického uFadu Evropské unie

Clenéni dle statistického ufadu Evropské unie se déli do ti skupin, a to dle poétu
zaméstnancl. Podniky, které maji méné nez 20 zaméstnancii, nemaji v§eobecnou statistickou
povinnost, a tedy Setfeni v dané skupiné se realizuje pomoci vybérového postupu.

Rozd¢leni podniku dle této definice shrnuje Tabulka 2:

Tabulka 2: Rozdéleni podniki dle doporuceni statistického uradu Evropské unie

Kategorie podniku Malé podniky Sti‘edni podniky

Pocet zaméstnancu <20 <100

Zdroj: Autorka, dle Definice MSP
Clenéni podniki podle Ceské spravy socialniho zabezpe&eni

Tabulka 3: Rozdéleni podnikii dle Ceské spravy socialniho zabezpe&eni

Kategorie podniku Malé organizace Organizace

Pocet zaméstnancu <25 >25

Zdroj: Autorka, dle Definice MSP

Clenéni podnikli dle CSSZ je ryze pragmatické, jelikoz malé organizace maji minimalni
administrativni zatizeni ve srovnani s organizacemi, které maji vice nez 25 zaméstnancil,
Vv oblasti socialniho zabezpeceni. (Srpova, Rehot a kol., 2010)

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze pro rozdéleni podnikii do jednotlivych skupin, mizeme
vypozorovat tii hlavni Cinitele, jenz je po€et zaméstnancti v podniku, a také bilancni suma
a rocni obrat spolecnosti.




1.2 Vyhody a nevyhody malych a stfednich podniki

vvvvv

naopak nevyhody.
Mezi hlavni vyhody malych a stéednich podniki patii (Srpova, Rehof a kol., 2010):

» flexibilita, tj. schopnost rychle se adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu,

* jednoduché organizacni struktura, osobni vztah k zaméstnanctim,

= schopnost generovat pracovni piilezitosti pii nizkych kapitdlovych nakladech,
= blizky vztah k zédkaznikovi,

=  mén¢ rozsahlad administrativa, pfipadné zabezpecend pomoci outsourcingu,

* men$i ndrocnost provoznich ¢innosti na energie a suroviny.

Mezi hlavni nevyhody a omezeni malych a stfednich podniki patii (Srpova, Rehot a kol.,
2010):

* negativni spolecenské vnimani podnikateld,

» horsi pfistup ke kapitalu,

» vzdé¢lavani v oblasti podnikani,

» omezené inovacni kapacity a nizké vydaje do védy a vyzkumu,
» administrativni zatéz,

= velka citlivost na zmény v podnikatelském prostiedi,

* omezeny piistup k vefejnym zakazkam,

* omezena moznost zaméstnavat odborniky,

* omezenost zdroj,

* nemoznost vysokych investic.

2 Obchodni model podniku

Jednou z definic obchodniho modelu je

,,Business model neni strategie, i presto, Ze spousta lidi tento pojem s business modelem
zaménuje. Business model systémové popisuje, jak jednotlivé cdsti podnikani do sebe
zapadaji. Ale nebere v potaz jeden dilezity faktor, a tim je konkurence. To ma na starosti
strategie. * (Magretta, Bower & Christensen, 2010, s. 213)

Model ndm podava zakladni informace o daném podniku, o jeho dil¢ich soucasti, ze kterych
se podnik sklada, ale také informace o tom, jak podnik prosperuje, ¢i co je predmétem jeho
¢innosti.

Odpovidd nam vSak i na otazky typu: Kdo je na§ zdkaznik? Jakou pfidanou hodnotu podnik
vytvafi pro zadkazniky? Jak dosahujeme zisku?



Model mazeme délit na (Osterwader & Pigneur, 2010):

» zakaznické segmenty — rozdéleni zdkazniki do jednotlivych skupin a nasledné
vyhodnoceni, na které segmenty soustfedit pozornost,?

* hodnotové nabidky — dGvod, pro¢ zadkaznici davaji pfednost urcité¢ firmé pred
ostatnimi, sestavena z ptani a potieb zakaznikl na pozadavky urcitého segmentu,

» kanaly — jak podnik/firma komunikuje se zakazniky, prostfednictvim jakych kanala
distribuuje produkty apod.,

» vztahy se zakazniky — celkova spokojenost, ¢i nespokojenost prameni z postoje
podniku k zakaznik@im?,

=  zdroje piijml — hotovost, kterd je generovana ze zakaznického segmentu,

= kliCové zdroje — veskera aktiva, ktera firma bud’ vlastni, ¢i si je pronajima ke svym
ucelim.

= kliCové Cinnosti — aktivita, které firma vykonava k fungovani business modelu
a k naplnéni stanovenych cilt,

» klicova partnerstvi — jednd se o sit’ dodavateli a partnerti, kterd jsou nezbytnd pro
zachovani chodu business modelu

» struktura nakladl — veSkeré naklady, které souvisi s fungovanim business modelu

Kli¢ovym uspéchem pro fungovani business modelu je jeho neustdla inovace, neboli
jednak pro zdkazniky, ale i pro podnik. Neustidle ménici se potieby zakazniku, ale i1 socialni
a ekologické problémy, jsou divodem pro obnovu business modelt a podnik by mél na tyto
potieby brat zfetel.

Model hromadného nakupovani

Servery hromadného nakupovani neboli slevové portaly maji vzdy 3 ucastniky. Prvnim z nich
je zprostiedkovatel (slevovy portal), dale obchodni partner (inzerujici podnik) a v neposledni
fad€ koncovy zékaznik. Zasadnim pravidlem pro inzerci je fakt, Ze inzerujici podnik pfistoupi
na sniZeni ceny nabizeného produktu, oproti béZnym cenam. VSe vznikne podpisem smlouvy
za stanoveni konkrétnich podminek, pticemz v tomto okamziku dochazi ke smluvnimu vztahu
mezi inzerentem a zprostfedkovatelem. Ve smlouvé je mimo jiné i obsaZeno, kdy a za jakych
podminek je zprostfedkovatel opravnén inzerovat nabidku, pfi jaké provizi apod.
V momenté, kdy dojde k inzerci nabizeného produktu, tedy K inzerci slevy, tak vSichni
ucastnici dostanou to, za co si zaplati. Pokud vSak nedojde k minimalnimu zakoupeni
produktu ve stanoveném ¢asovém obdobi, penize jsou vraceny zpét zdkaznikiim a nabidka je
stazena z inzerce. (Ferry, 2011)

2 Pojmu zakaznické segmenty se vénuji v kapitole 4.2 Typy vztahd a diferenciace zakaznikl
3 Vice se tomuto pojmu vénuji v kapitole 4 Rizeni vztahi se zakazniky.
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2.1 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost ma nespocet definic a pojeti, nabizi se zde fada vysvétleni
daného pojmu, a to i napiiklad dle odvétvi podniku. Jednou z definic konkurenceschopnosti je
,,podle Prof. Portera (poprvé uvedeno vroce 1994) je schopnost organizace produkujici
hodnoty celit 5 hybnym silam konkurence Vv konkurencnim prostredi, tj. silam 1/odbérateliim,
2/dodavatelim, 3/stavajici konkurence v komodité ¢i odvétvi, 4/nové vstupujicich subjektit
a 5/substituents;** (Cichovsky, 2005).

Dalsi pojeti, které 1ze uvést, je marketingové produk¢ni. Vychazi z predpokladu, Zze zékaznici
se rozhoduji dle konkurencnich vyhod produktt a jejich producentii. Vyznamnou roli zde
hraje postaveni produktu na trhu, spravné zvolené marketingové sdéleni a vhodna
segmentace. Kli¢ovym faktorem pro posouzeni, zdali je produkt ¢i firma konkurenceschopna,
je dle toho, jak jsou distributofi a producenti schopni uspokojit zakaznicka pfani a o¢ekavani.*

3 Marketing v MSP

vvvvvv

orientaci na zakaznika, schopnosti uspokojeni jeho potieb a naslednému dosazeni
stanovenych cili organizace.

Marketing je tedy ,,podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potreby a touhy,
urcuje a meri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by
podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyroky, sluzby a programy a
vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti zdakaznika a slouzil
mu. *“ (Kotler, 2003, s. 12)

V soucasné dobé, pifi soucasnych trznich podminkach, je pro firmu nezbytné,
aby si zabezpecila odbyt svych produkti. Zakaznika si vSak podnik musi nejprve ziskat, a to
tim, Ze vytvoii nabidku. Rozhodne se, jaky produkt, za jakou cenu a jakym zptisobem bude
nabizet tak, aby uspokojil zdkaznikovi potieby a ptani. Nejprve vSak musi dojit k tzv.
pruzkumu trhu. Zdali bude z4jem o nabizeny produkt a jestli se bude pfiméfene prodavat,
pouze diky tomu bude moci uspét na trhu a dosahnout svych cili. K tomu marketing vyuziva
fadu nastrojii a postupi, napi. marketingovy mix, marketingovou strategii nebo naptiklad
marketingovy plan. Jednim z hlavnich tkolt marketingu je tedy pomoci firm& minimalizovat
riziko podnikéni a riziko netispéchu na trhu. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Mezi zékladni principy marketingu, patii tyto skutec¢nosti (Foret, 2008):

= zakaznik si nekupuje produkt, avSak uzitek, ktery mu produkt ptinasi,

* jednotlivé trhy tvofi zdkaznici s diferencovanymi potiebami a pfadnimi, proto
je potfebné trhy segmentovat, tedy ¢lenit a zabezpecovat riznorodou nabidkou,

= pifi neustdlém vyvijeni se trhu a zakaznikd je nezbytné, aby dochazelo
k systematickému sledovani a ptizptisobovani firemni nabidky.

4 Informace dostupné z: http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=23
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Hlavnim cilem marketingu je tedy ,,snaha ziskat nové zakazniky, udrzet stavajici zakazniky,
co nejlépe uspokojovat jejich potreby, a tak zabezpecovat konkurenceschopnost firmy,
ale také prispivat k lepSimu fungovani celé spolecnosti** (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 189).

3.1 Marketingovy mix

Mezi zékladni prvky marketingového mixu fadime cenu, produkt, distribuci a propagaci
produktu. (Stehlik, 2003). Tyto prvky se vzdjemné kombinuji, koordinuji a nasazuji. Jedna
se tedy o zvoleni vhodného produktu za spravnou cenu, na spravném misté, pomoci vhodné
distribuce a propagace.

3.1.1 Produkt

vvvvvv

nabidky a slouZzi tak k uspokojeni potieb zdkazniki. Produkt 1ze tedy definovat ,,jako cokoliv,

co slouzi Kuspokojeni lidské potieby, resp. vSechno, co se da koupit a prodat** (Kotler,
Armstrong, 1990, s. 441).

Produkty miizeme rozligovat na (Srpové, Rehof a kol., 2010):

=  materialni véci,

»  sluzby,

= 0soby a organizace,
* mySlenku,

" misto.

Produkt kazdého podniku, bez ohledu na velikost, by mél byt urcitou konkuren¢ni vyhodou,
jelikoZ mozné ptidané vlastnosti produktu nebo jejich zmény mohou ptinést spotiebiteli dalsi
uzitek. Vyhodou se tedy nemysli pouze samotny produkt, av§ak i samotné vlastnosti,
které jej odlisuji od konkurence.

Vlastnosti muzeme rozdélit do tfi vrstev:

» zakladni vrstva — jadro produktu neboli to kviili cemu spotiebitel produkt kupuje,

= stfedni vrstva — samotny produkt, design, kvalita, baleni, ale i znacka,

* vné¢jSi vrstva — sluzby poskytované firmami — poskytovana zaruka na produkty
a sluzby.

3.1.2 Distribuce

Distribuci se rozumi piesun produktu z mista jeho vzniku, tedy vyroby, na misto jeho prodeje
neboli k zakaznikovi tak, aby ho =zakaznik mohl koupit na pozadovaném miste,
v pozadovaném ¢ase a v pozadovaném mnozstvi a kvalité. (Srpové, Rehof a kol., 2010)
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Distribuéni cesta

Distribu¢ni cesta je zpusob, kterym se dostdvaji produkty od vyrobce ke konecnému
spottebiteli. Podniky jsou bud’ schopné uskute¢nit prodej piimou cestu, ¢i samotny prodej
zabezpecuji pomoci tzv. zprostiedkovateli. Zvolenim této alternativy jim Casto odpadavaji
naklady a starosti spojené s transferem produktu ke koncovému zakaznikovi.

3.1.3 Komunikace (propagace)

Komunikace, ¢i propagace, je dalSim z dulezitych prvkd marketingového mixu. Mizeme
Ji charakterizovat jako kteroukoliv formu komunikace, kterou firma pouziva k ziskavani,
informovani, udrzovani nebo ptesvédCovani zdkaznikli, at’ uz stdvajicich, budoucich
¢i potencionalnich.

Lze ji definovat jako:

,,Marketingova komunikace predstavuje prostiedek komunikace firmy predevsim s jejim
cilovym trhem prostrednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, publicity
a ustniho podani mezi spotrebiteli navzajem. Vyber komunikacniho mixu, konkrétnich
nastroji, predchazi v pripadé malé firmy v prvni radeé urceni reakce, kterou chce vyvolat u
cilového zdkaznika (vybudovat povédomi, znalost, pozitivni postoj,...). K dalsim skutecnostem
patri téz rozsah a charakter trhu, zdkaznika (primyslovy, spotiebni), intenzita konkurence,
zvyklosti predurcujici propagacni metody v prislusném sektoru produktii — tj. charakter
produktu, ale také iirover védomosti a zkuSenosti manazerii v dané oblasti. (Srpova, Rehof a
kol., 2010, s. 236)

3.1.4 Cena

Definice slova cena muze byt v nejobecnéj§im smyslu charakterizovano jako ,,cena

X

predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktii‘‘, nebo ,takové mnoZstvi penez, které

¢

je zdkaznik ochoten za zboZzi zaplatit, pii soucasném akceptovani ceny vyrobcem/prodejcem

(Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 206).

Podnikatel se tedy snazi vytvofit takovou cenu, pii které dojde k pokryti veskerych
vynalozenych nakladu do produktu a k dosazeni ur¢itého zisku. Je tedy nezbytné, aby podnik
dokazal optimalizovat naklady, a tim i ztstal konkurenceschopnym.

3.2 Internetovy marketing

Online marketing, ¢i internetovy marketing, je marketing, ktery se odehrava ve virtualnim
prostiedi internetu a vyuzivd veSkeré praktiky klasického marketingu. Néastroje online
marketingu mizeme vymezit ve dvou pojetich, a to v uz§im a SirSim. Do uzs§iho patii
napf. internetova reklama a webové stranky, a v SirSim napt. online public relations, online
direct marketing nebo podpora prodeje na internetu.
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Mezi nastroje online marketingu patii napt. (Janouch, 2014):

= e-mail marketing,

=  SEM (umisténi webové stranky na prednich mistech v internetovych vyhledavacich),
= affiliate marketing,

= optimalizace pro vyhledavace (SEO),

= PPC kampang,

» socidlni sit¢ a média.

Jednou z nejvétsich vyhod marketingu na internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost,
avSak i snadna ovladatelnost a uzivatelskd pfistupnost, coz vSak plati pouze pro uzivatele
internetu, nikoliv pro firmy. Ty maji za tikol naplanovat zpisob a formu komunikace, zvoleni
cilového segmentu, ale také vytvorit samotné komunikacni prostfedi, za ptedpokladu,
7e nevyuziji sluzeb n¢koho jiného, jako napfiklad socialnich siti.

3.3 Socialni média

Socialni média 1ze definovat, jakoZto online média, ¢i média na internetu. Obsah je zde tvofen
a nasledné¢ 1 sdilen uZzivateli internetu. Socidlni média jsou nejen zdrojem informaci,
ale také prostorem ke sdileni nazort, postoju ¢i pocitli a naslednym ovliviiovanim ostatnich
uzivateli. Pro marketéry je tedy internet jednim z nejsnadnéjSich cest jak zjistit, co pfesné
zakaznik pozaduje a co nového by uvital.

V dne$ni dobé je pro firmu nezbytnosti byt tzv. online. Tvofenim obsahu na socidlnich
médiich nema za kol generovat vyssi zisk, ¢i obrat firmy, avSak dostat se vice do podvédomi
zakaznik, a to at’ uz potencionalnich, tj. budoucich, nebo stavajicich.

3.3.1 Formy socialnich médii

Socialni média lze rozdélit do n¢kolika kategorii, avSak nejCastéji se uvadéji pravé dve,
a to dle zameéteni nebo marketingové taktiky.

Sociélni sité dle zaméteni (Janouch, n.d.):

» socialni sité¢ — blog, chaty, diskuze apod.,

» obchodni (firemni) sit¢ — careerjet.cz - business sité, slouzici k propojeni lidi
Z podnikatelské sféry,

» ziloZkovaci systémy — stranky s moZnosti hlasovani o kvalité obsahu,

= zpravoveé servery — jako napf. novinky.cz, idnes.cz, apod.
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Socialni sité dle marketingové taktiky (Janouch, n.d.):

= gocialni sit€,

= blogy,

= diskusni fora,

= weby s obsahem vytvafenym uzivateli,
» socidlni zélozkovaci systémy,

» sdilena multimédia,

= virtualni svéty.

Rozdé€leni dle druhého zpiisobu je povazovano za mnohem pichlednéjsi clenéni
a je pouzivano i k prizkumim o vyuzivani socialnich médii.

Socialni sité

Socidlni sit¢ lze definovat jako server, pomoci n€hoz uzivatelé mohou tvofit obsah,
ale i komunikovat, sdilet nejen své pocity, ale i videa a fotky, ¢i vytvaret udalosti,
nebo se i seznamovat. V dnesni dobé jsou socialni sité fenomén, ktery vladne napii¢ vSemi
generacemi. UZivatelé navstévuji socidlni sit€ za G€elem navazani novych kontaktd,
¢iudrzeni kontaktl stavajicich. To, co je typické pro vSechny socialni sité, je spojeni
jednotlivych uzivateld s jednotnou socialni vazbou.

Socialni sité 1ze opét délit dle riznych hledisek, a to:

= osobni (Facebook, Twitter),
» z4ajmové (Instagram, Youtube),
= profesni (LinkedIn).

4 Rizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztahti se zékazniky lze vymezit z nékolika uhl, avSak predevsim jde o vytvafeni
hodnoty ve vztahu firma a zdkaznik. Rozvoj daného vztahu vyZaduje nezbytnou znalost
procesu, ve kterém zdkaznik vytvaii potfebnou hodnotu.

Storbacka a Lehtinen definuji fizeni vztahti se zakazniky takto: ,,Cilem rizeni vztahu
se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupu, nybrz vytvoreni trvalého
vztahu se zdkaznikem “* (Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 16).

K vytvafeni hodnoty by mélo dochdzet na obou stranach, a tedy firma i zdkaznik by se ve
svych postupech méli navzajem co nejvice pfizplsobit. Konkurencni schopnost zde neni
vnimédna pouze jako cenova soutéZ, nybrz i1 zdali je firma schopna zajistit zdkaznikovi
ptislusnou hodnotu. Druhym, a to zasadnim pfistupem k zakaznikovi, je pohlizet na produkt
jako na proces, s ¢cimz souvisi i tradi¢ni déleni zbozi a sluzeb.
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,,Produkt by mél byt povazovan za entitu, v jejimz ramci dochadzi k vymeéné mezi spolecnosti
a zakaznikem. Prostrednictvim této vymeny jsou schopnosti a znalosti spolecnosti castecné
transformovany do vytvareni zakazmické hodnoty. Tim se vyrobkova diferenciace stava
diferenciaci procesu a otvira neomezené sance k vybudovani ruznych typii se zdkazniky.
(Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 17)

Treti a zaroven posledni zasada se tyka odpovédnosti spolecnosti, neboli nestaci pouze
uspokojit zdkaznikovi potfeby. SpoleCnost mulze vytvaret solidni vztahy pouze
za ptedpokladu, pokud pfijme plnou odpovédnost za rozvoj jednotlivych vztahti a nabidne
zékaznikiim prostor k vytvaieni jejich vlastni hodnoty.

Diulezit¢ je si uvédomit, Zze nehledame zakazniky pro produkty, avSak produkty pro
zdkazniky. Cilem firmy by tedy meéla byt maximalni spokojenost zdkaznika, a tedy
I schopnost reagovat na jeho pfani a stiznosti.

Jednoduse a velmi obecné lze tedy fici, Ze fizeni vztahi se zdkazniky jsou veSkeré
marketingové, prodejni ale i poprodejni procesy. Jde o udrzovani loajalnich zékaznikd,
0 ziskdvani novych zékaznikli a efektivhi komunikaci se zdkaznikem prostifednictvim
vhodnych komunikac¢nich kanali.

4.1 CRM systémy

CRM systémy lze rozfadit do nékolika slozek, a to do operativnich, analytickych
a kolaborativnich. (Raab, 2008)

Operativni CRM

M4 na starosti pofizovani dat o zdkaznicich, automatizaci prodeje ¢i marketingu a také sdileni
nastroji mezi dodavatelem a zakaznikem.

Sales force automation

Jedna se o proces, ktery zahrnuje veskeré faze objednavky (zakéazky). Maji k nému pftistup
veSkerd oddéleni a také slouZzi k pfedpovédi trzeb ¢i ke spravé zakazek. Dale je zde mozné
nalézt 1 informace o produktech ¢i sluzbach.

Service & Support

Jedna se o péci o zékazniky, obvykle provadéno pres kontaktni centra. Pfes zminény systém
se vytizuji veskeré dotazy ¢i pozadavky, ale i reklamace ¢i samostatna sprava kontakti
zakaznikd.

Analytické CRM

Jedna se o ziskavani informaci z dat operativniho CRM, dale také ziskavani agregovanych
informaci o zékaznicich, jako naptiklad identifikace kli¢ovych zékaznikd. Mozné je i fizeni
marketingovych kampani ¢1 analyza chovéni zakaznik.
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Mezi hlavni ¢innosti analytického CRM patii zejména (Pour & Gala, 2009):

= segmentace, kategorizace a charakteristika zdkaznika a analyza jeho chovani,
= evidence a analyza marketingovych kampani — planovani, dopad a ohlas,
= predikce, analyzy.

Kolaborativnhi CRM

Jedna se o propojeni riznych komunikaénich kanald, at’ uz e-mail, fax, E-commerce
¢i socialni sité, jenz jednotlivé tyto kanaly mizeme nazvat kontaktni centra.

4.2 Typy vztahi a diferenciace zakazniki

V zasad¢ existuji dva hlavni typy vztahd, a to B2B a B2C. Ke kazdému typu zakaznika
je nutné pfistupovat jinak a dle toho i zvolit vhodnou marketingovou strategii. Dulezité je Si
uvédomit, jak velky obrat nam jednotlivy zakaznik piinese, a nasledné rozhodnout, kolik mu
firma mize vénovat Gsili a individualni pozornosti.

Dalsi typy vztaht zobrazuje tabulka ¢islo 4:

Tabulka 4: Typy vztahi

Typ Definice
Business-To-Customer (B2C) spotiebitel vs. zakaznik
Business-To-Business (B2B) zakaznikem je jina firma
Business-To-Public sector (B2G) zakaznikem je vefejna sprava
Business-To-Third sector (B2111.) Zakaznikem je napf. charitativni organizace

Zdroj: Autorka
Diferenciace zakazniku

Zakazniky miZeme délit dle riznych kritérii, a to naptiklad dle modelu RFM ¢1 hodnoty,
kterou pfinasi pro podnik.

RFM model
Diferenciace zakaznikd dle modelu RFM zahrnuje tyto podmnozZiny:

» recency — jak nedavno zakaznik nakoupil,
= frequency — jak casto zakaznik nakoupil,
* monetary — za kolik zadkaznik nakoupil.

Postup je nasledujici. Nejprve dojde k obodovani, poté roztiidéni do jednotlivych skupin
a nasledné soustiedéni se na skupinu s nejvice body.

Hodnota zakaznika

Zakazniky dle hodnoty miizeme rozdélit do nésledujicich kategorii, které zobrazuje tabulka
¢islo 5.
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Tabulka 5: Hodnota zakaznika pro podnik

Typ Definice
Platinova vrstva pro firmu velmi dtleziti zdkaznici, necitlivi
vyrazn¢ jen na cenu, otevieni novinkdm
Zlata vrstva pro firmu duleziti zékaznici, reaguji na slevu
a ceny, nakupuji u vice dodavatelil
Zelezna vrstva nijak zvlast dileziti zakaznici pro firmu
Olovéna vrstva zadkaznici, ktefi maji negativni dopad pro
firmu — nespokojeni, mohou $ifit milné
informace

Zdroj: Autorka

5 Personalni rizeni v MSP

Personalni fizeni, jakozto specializovana Cinnost fizeni, je obvykle ukolem persondlniho
tvaru.® Zahrnuje veskeré ¢innosti vedoucich pracovniki i specialistll orientované na ¢lovéka.
Nezbytné je vSak zminit, ze personalni fizeni ¢i personalni prace mé za ukol dosahnout
jak spolecenskych cilt organiza¢nich, funk¢nich, ale i osobnich cilti pracovnikd.

Mezi hlavni ukoly personalniho fizeni patii (Koubek, 2011):

* hledd nejvhodnéjsi propojeni Clovéka s pracovnimi ukoly a neustale toto propojeni
vylepsuje,

* usiluje o optimalni vyuzivani pracovnik,

» formuje pracovni skupiny, usiluje tim tak o efektivni zpiisob vedeni lidi a zdravé
pracovni mezilidské vztahy,

= zajiSt'uje persondlni a socialni rozvoj pracovnikd, tj. rozvoj potencialu lidi.

K hlavnim ¢innostem personalni prace patii (Koubek, 2011):

* vytvafeni a analyza pracovnich mist,

* personalni planovani,

»  ziskdvani, vybér a nasledné pfijimani pracovnikd,

* hodnoceni pracovnikd,

* rozmistovani (zafazovani) pracovnikll a ukoncovani pracovniho poméru,
» odménovani,

» vzdélavani a rozvoj pracovniki,

* pracovni vztahy,

* péce o pracovniky,

» personalni informacni systém.

rosr 4

>V malych a stfednich podnicich vSak persondlni fizeni zajist'uje vétSinou sdm majitel
¢i feditel podniku, a to z davodu velikosti danych podniki.
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V MSP obvykle funkci personalisty zastava sam majitel ¢i manazer podniku, jednak kvili
poctu pracovniki, ale i z divodu velikosti podniku. Firmy by bez pracovnikd nemohli
fungovat, je tudiz nezbytné, aby kazdy podnik vénoval ¢as a usili k vybéru vhodnych
kandidati na danou pozici, a poté mu vénoval patfi¢nou péci.

Dle Vebera a kol., ¢innosti personalniho fizeni muze délit v uzsim slova smyslu, a to (Veber
a kol., 2004):

= plénovani pracovnik,

= ziskavani, vybér a rozmistovani pracovnik,

* hodnoceni pracovnikd,

* hodnoceni prace a popis pracovnich mist,

* podnikové vzdé€lavani,

» odménovani,

* bezpecnost prace a ochrana zdravi a pracovni podminky.

5.1 Planovani pracovnikii

Hlavnim tkolem ¢innosti planovani pracovnikl je to, aby podnik mé&l nejen v soucasnosti,
ale i v budoucnosti, k dispozici pro zajisténi chodu podniku pracovniky (Koubek, 2011):

» V potfebném mnozstvi (kvantita),

* S potfebnymi znalostmi, dovednostmi a zkuSenostmi (kvalita),

» s zadoucimi osobnostnimi charakteristikami,

* optimdlné motivované a s zadoucim pomérem k préci,

= flexibilni a pfipravené na zmény,

* optimalné rozmisténé do pracovnich mist (roli) a pracovnich skupin,
= ve spravny cas,

» s pfiméfenymi naklady.

Dulezité je stanovit takovou strategii, ktera bude v souladu s celkovou podnikovou strategii.
Tedy, kolik pracovnikii a jak zpusobilych bude podnik dlouhodobé potiebovat, jakym
zpusobem a odkud budou ziskani, jak se bude vyvijet mzdova hladina v podniku apod.
(Veber, Srpova a kol., 2008). Z toho poté vychazi i nasledné rozhodnuti o tom, jaké metody
podnik vyuzije a jaké ¢innosti budou provedeny v ramci fizeni lidskych zdroji. (Armstrong,
2007)

5.2 Ziskavani, vybér a rozmist’ovani pracovniku

Jednou z nejdulezitéjSich Cinnosti v ramci personalniho fizeni je | ziskavani pracovniku,
jelikoz do zna¢né miry rozhoduje o tom, jaky pocet pracovniki a v jaké struktuie bude mit

podnik k dispozici.
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., Ukolem ziskavani pracovnikii je zajistit, aby volné pracovni misto ve firmé prildkalo
dostatecné mnozstvi vhodnych uchazecui, a t0 s primérenymi naklady a véas ** (Koubek, 2011,
S. 68).

V souvislosti se ziskdvanim pracovnikll tedy musime (Koubek, 2011):

= vcas rozpoznat, kdy se n¢jaké pracovni misto uvolni nebo bude vytvoieno,

* mit k dispozici popis pracovniho mista (tj. jaké pracovni misto, pracovni ukoly,
odpovédnost a pracovni podminky na obsazovaném pracovnim misté),

» mit k dispozici specifikaci pracovniho mista (tj. pozadavky na pracovnika),

= vedet, z jakych zdroji budeme moci pracovni misto pokryt,

= rozhodnout, jak budeme pracovniky hledat a jakym zptsobem je budeme o volném
pracovnim mist¢ informovat,

» rozhodnout, jaké dokumenty a informace budeme od uchazeéi o zaméstnani
pozadovat,

* rozhodnout, co budeme potencidlnim uchazecim nabizet, abychom je ptilakali,

» rozhodnout, jak a do kdy se maji uchazec¢i o zaméstnani hlasit,

* rozhodnout o podob¢ nabidky zamé&stnani,

= rozhodnout o terminu ukonceni ziskavani pracovnikaii,

* rozhodnout, jak budeme uchazefe posuzovat a klasifikovat a jak velky soubor
uchazect bude pozvan k vybérovym proceduram.

Mezi metody ziskavani pracovniku patii (Koubek, 2011):

= {stni dotaz nebo nabidka,

» doporuceni soucasného pracovnika,

»  vyvésky ve firmé nebo mimo firmu,

» letaky vkladané do poStovnich schranek,

= spolupréace se vzdélavacimi institucemi,

= spolupréce s ufady prace,

* vyuZzivani sluzeb komer¢nich zprostfedkovatelen,
* inzerce ve sdélovacich prostiedcich,

» pouzivani pocitacovych siti (internetu).

Zvoleni vhodné metody K ziskavani pracovniki zalezi také na tom, jak velky soubor uchazecu
dana firma potiebuje mit, ¢i jak je Casty vyskyt osoby s pozadovanymi vlastnostmi na trhu
prace. Kombinaci vySe uvedenych metod, podnik dosdhne ziskdni vhodného kandidéta
na obsazovanou pozici.

V praxi se podnik vzdy snazi najit vhodné kandidaty s minimalnimi naklady. Proto stoji
za zvézeni, zda neni vhodné obsadit pozici z vnitinich zdroji. Vyhodou ziskani pracovnika
Z vnitinich zdroji je jednak lepsi informovanost o ném samotném, ale 1 dany pracovnik
ma lepsi prehled o firmé ¢i o obsazované pozici nez uchaze¢ z vnéjSich zdroja.

Samotny vybér pracovnikii probihd v n€kolika krocich, kdy se musi brat v tivahu nejen
odborné, ale 1 osobnostni charakteristiky uchazece, jeho potencial i flexibilita.
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Mezi nejpouzivanéji metody p¥i vybéru pracovniki patii (Srpova, Rehof a kol., 2010):

= zkoumani dotazniku, zZivotopisu, referenci,

= testy pracovni zpusobilosti (napf. testy inteligence, ukéazka prace, testy osobnosti
apod.),

= assessment centre (zaloZeno na sérii simulaci typickych manazerskych pracovnich
¢innosti, slouzi pro vybér uchazee o manazerskou pozici, tj. zkouméd pracovni
zpusobilost),

» vybérovy pohovor (jedna z nejvhodnéjsich metod pro vybér pracovnikil),

= |ékatské vySetfeni (pfedevSim v pfipadech, kde by mohlo dojit k ohrozeni zdravi
ostatnich lidi napt. potravinaisky pramysl).

5.3 Hodnoceni pracovniki

Hodnoceni pracovnikii spoc¢iva predev§im ve zkoumani toho, jak pracovnik vykonava svoji
praci, jak plni zadané ukoly a pozadavky své role (pozadavky svého pracovniho mista),
jaké je jeho pracovni chovani, jaké ma vztahy k spolupracovnikim, zakaznikim ¢i dalSim
osobam, s nimiz pti vykonu prace pfichazi do styku. Dale i ve sd€lovani a projednavani
zjisténych vysledkidi jednotlivym pracovnikiim, nebo hledani vhodné cesty ke zlepSeni
nedostatkt a K realizaci opatieni pro zlepseni pracovniho vykonu.

5.3.1 Metody hodnoceni pracovnikii

Hodnoceni podle stanovenych cili (podle vysledkii)
Jedna se pfedevsim o hodnoceni vyuzivané u nedélnickych profesi, postup je nasledujici:

Stanoveni jasnych a piesné definovanych a terminovanych cild prace.
Zpracovani planu postupu ukazujiciho, jak se ma téchto cilti dosdhnout.
Vytvoteni podminek pro to, aby pracovnici mohli tento plan realizovat.
Mg¢feni a posuzovani plnéni cilt.

Navrh a realizace opatieni ke zlepSeni, jsou-li za potiebi.

6. Stanoveni novych cill.

o s E

,,Cile museji byt méritelné, dosazitelné, podnétné a museji byt pro jejich dosazeni vytvareny
potrebné podminky * (Koubek, 2011, s. 131).

Hodnoceni pomoci stupnice

Jednad se o univerzalni metodu, kterd vyuZzivad k hodnoceni stupnici slovni nebo ¢iselnou.
Umoziuje hodnoceni pracovnikl jako celku a jednou z vyhod je vysoka flexibilita. Pti této
metod¢ vSak mize dojit ke zkresleni, a to diky osobnim nazoriim hodnotitele.
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5.3.2 Sdéleni hodnoceni pracovnikiim

Nejvhodngj$im sdélenim hodnoceni je hodnotici rozhovor. V malé firmé je tento rozhovor
veden zpravidla majitelem, nebo nejvyssim vedoucim pracovnikem. Ve stfednich firmach
pak obvykle bezprostiedni nadiizeny.

Rozhovor Ize vést mnoha zpiisoby, avSak jako nejucinnéjsi se jevi metoda, kdy hodnoceny
I hodnotitel jsou si rovnopravnymi partnery, ktefi se snazi najit spole¢né feSeni problému.
Nedilnou soucasti je také aktivni zapojeni hodnoceného do rozhovoru, umoznén prostor
k sebehodnoceni apod. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

5.4 Podnikové vzdélavani

V malych a stfednich podnicich se jednd o vzdélavani, které je naopak od velkych firem,
soustiedéno na vzdélavani jednotlived. Vzdélavani predevSim v malych podnicich
je definovano jako individualizované, pribézné a soustavné vzdélavani jednotlivcl. Naopak,
ve stfednim podniku by jiz firma méla mit vypracovanou koncepci vzdélavani a v ptipadé
potieby, by méla byt pfipravena k realizaci odpovidajici vzdélavaci akce.

Mezi zakladni metody vzdélavani patii (Koubek, 2011):

* metody vzd€lavani na pracoviSti — pouzivaji se zejména pii zapracovani novych
pracovnikt, ale i pfi doskolovéani, ¢i rozvoji soucasnych pracovnikli (instruktaz
pii vykonu prace, asistence, povéteni ukolem, rotace prace, pracovni porady apod.),

* metody vzdélavani mimo pracovisté — pouzivaji se predevsim taktéz pii zapracovani
novych pracovnikd, ale i1 pfi doSkolovéani, ¢i rozvoji soucasnych pracovnikl
(ptednasky/instruktaze, seminafe, e-learning),

= distanéni metody vzdélavani — v praxi jsou vyuzivany zejména v zahraniéi,
kdy ucastnik dostane soubor uc¢ebnich materialt (knihy, videokazety).

5.5 Hodnoceni prace a popis pracovniho mista

., Hodnoceni prace je systematické urcovani hodnoty, mnozstvi a Sire kazdé prace
¢i pracovniho mista ve vztahu k jinym pracim ¢i pracovnim mistum ve firmé za ucelem
stanoveni vnitinich relaci** (Srpova, Rehoft a kol., 2010, str. 279). Uéelem hodnoceni prace
je stanovit jeji relativni hodnotu a dle zjisténé hodnoty danou praci oklasifikovat a zafadit
dle jejiho vyznamu. Po zhodnoceni prace je potieba, abychom zjisténou hodnotu ptevedli
do mzdového tarifu, ktery je vyjadien v penézich a zohlednit pfitom nejen moznosti firmy,
ale také 1 vngjsi faktory. Nutné je vSak , vytvorit vhodnou strukturu zdakladni slozky mezd
aplatii tak, aby nejen umoznovala ndlezité odstupniovani odmény podle hodnoty prdce
a zohledneni vnéjsich faktorii, ale umoznila zohlednit i charakteristiky vvkonu a schopnosti
pracovnika ** (Srpova, Rehoft a kol., 2010, s. 279).
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5.6 Odménovani

V modernim pojeti se odménovani netykd pouze mzdy nebo platu, poptfipad¢ jiné formy
penézni odmény, ale jedna se napiiklad i o povyseni, pochvaly, nebo také zaméstnanecké

vyhody poskytované pracovnikovi nezavisle na pracovnim vykonu. (Srpové, Rehot a kol.,

2010)

Podnik se snazi vytvofit pfiméfeny, spravedlivy a motivujici systém odménovani, to vSak
vetsinou byva klicovym problémem pii stanovovani systému odménovani pracovnik.

Systém odménovani musi vedle kompenzace pracovnikti za odvedenou praci ¢i za prislusnost
k firmé, plnit fadu dalSich funkci, jakozto (Koubek, 2011):

prilékat potiebny pocet a potfebnou kvalitu uchazect o zaméstnani ve firmé,
stabilizovat pracovniky, které firma potiebuje,

odménovat pracovniky podle vyznamu a naro¢nosti jimi vykonavané prace,
odménovat pracovniky za jejich Usili, dosazen¢ vysledky, loajalitu, zkuSenost
a schopnosti, tedy za vSechno, co do firmy vnaseji,

ptispét k dosaZeni konkurenceschopného postaveni firmy na trhu préce,

povaha systému, jeho naklady a casova narocnost museji byt raciondlni a pfimérené
moznostem firmy,

byt pracovniky akceptovan, hrat pozitivni roli v jejich motivovani, vést je k tomu,
aby pracovali podle svych nejlepsich schopnosti,

byt v souladu s vetejnymi zajmy a pravnimi normami,

poskytovat pracovnikiim pftilezitost k realizaci rozumnych aspiraci pii dodrzovéni
z4sad nestrannosti a rovnosti,

slouzit jako stimul pro zlepSovani kvalifikace a viibec schopnosti pracovniki,

zajistit, aby naklady prace mohly byt vhodnym zpiisobem kontrolovany, zejména
s ohledem na ostatni ndklady a s ohledem na pfijmy firmy.
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Prakticka c¢ast

V praktické Casti této bakalaiské prace je nejprve piedstaven samotny slevovy portal Pepa.cz
a nasledné jsou rozebirany jednotlivé Cinnosti fizeni zminéného podniku, a to marketingu,
fizeni vztahii se zdkazniky, personalniho fizeni, je zde popsén i obchodni model spole¢nosti
a proveden prizkum mezi spotiebiteli. V kazdé Casti je nejprve popsan aktualni stav a poté
navrhnuta jednotliva feSeni, kterd by méla vést ke zlepSeni konkurenceschopnosti dané¢ho

podniku.

6 Popis rozebiraného podniku — Portal Pepa.cz

6.1 Zakladni udaje

Obchodni firma:
ICO:

Pravni forma:
Sidlo:

Spolecnici:

Zékladni kapital:
Statutarni orgén (jednatelé):

Pifedmét podnikéani dle OR:

I1_pepa

Portal pepa.cz s.r.o.

041 36 420

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Revolucni 724/7, Staré Mésto, 110 00 Praha 1

Millenium Prague s.r.o., IC: 291 32851 (50%), Levon Ter-
Ghazaryan (10%), Caesar Capital s.r.0. IC: 053 79 032 (40%)

200 000 K¢
Jiti Jankov, Petr Sykora, Levon Ter-Ghazaryan

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zadkona

Prondjem nemovitosti, bytii a nebytovych prostor

Udaje prevzaty z Obchodniho rejstiiku
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6.2 Historie spole¢nosti®

Portal Pepa.cz vznikl v prosinci roku 2010, avSak samotné fungovani portalu je datovano
K tnoru roku 2011. Zatadil se tak mezi dalSich 190 slevovych serverd, které v té dobé byly
na trhu. Jiz v té dobé byl pomyslnou jedniCkou na trhu Slevomat.cz, dale vSak existovaly
portaly jako Hyperslevy.cz, Slevomor.cz ¢i Nebeslev.cz. Zakladatelé méli dvé moznosti,
bud’ se zaradit mezi konkurenty jako dalsi portal nesouci v nazvu podobu slova sleva, ¢i se
zcela odlisit od konkurence a pfijit s né¢im novym. Rozhodli se pro odlisnost a zvolili typické
eské jméno, které si zakaznici snadno zapamatuji.” Moznou nevyhodou v§ak byl fakt, Ze pfi
vstupu na webové stranky, ¢i pouze pii vysloveni daného nazvu, si zdkaznik nebude védom
toho, ze se jedna o slevovy portal, kde mize vyhodné nakoupit. Hlavni oblasti inzerovanych
nabidek bylo cestovani, jidlo a piti, krdsa a relaxace, sluzby a zbozi.

6.3 Soucasnost

V soucasné dobé¢ je Portal Pepa.cz tzv. ,,dvojkou na trhu.*‘ Prvenstvi stale drzi jiz zminény
Slevomat.cz, ktery je na trhu od roku 20108, Hlavni ¢innosti slevovych portali je inzerovat
akéni nabidky, které pfildkaji zdkazniky. Samotné nabidky jsou pak inzerovany vétSinou
se slevou, ktera se pohybuje kolem 30 %, na rozdil od béznych cen a jsou inzerovany pouze
v fadu nekolika dni.

Nakupovani pomoci slevovych portalt se vV soucasné dob¢ t¢si velké oblibé. Jedné se o nakup
prostfednictvim internetu, kdy zakaznik zakoupi voucher pomoci bankovniho ptevodu nebo
platby on-line a nasledné jej obdrzi na e-mail. Pokud dany voucher zakoupi dostatek lidi,
tak jej mize uplatnit. V opa¢ném ptipadé se voucher i penize vraci zpét zakaznikovi. Samotna
inzerce dané nabidky je vyhodna, jak pro samotny portal, tak i pro inzerenty. Dané firmy
se zviditelni na trhu, jde tedy o formu reklamy a propagace. V piipadé¢ zakaznikovy
spokojenosti, se firma mife téSit jeho naklonnosti a pfedpoklada se, Ze poté jiz zakoupi
produkt ¢i sluzbu za plnou cenu, a zdstane tim firmé vérny.

Denni navstévnost zminovaného portalu, webovych stranek je 80 000 lidi, tydné prodaji vice
jak 7 000 vouchert, kdy kazdy mésic je spusténo ptres 500 nabidek. Uvedeny portal
se zaméfuje predevsim na tuzemské cestovani, jelikoz pravé to tvori nejvétsi Cast obratu
firmy.

®Dle osobniho rozhovoru s vykonnym feditelem Portalu Pepa.cz - Ing. Petrem Sykorou.

7 Jelikoz se jedna o portal, ktery je cilen na Ceské zakazniky, tak toto jméno do celého konceptu
zapadalo. Vedle ceského serveru Pepa.cz, existuje i projekt Jozko.sk, ktery je zacilen na zakazniky,
kteti jsou slovenské narodnosti.

& Informace dostupné z: http://www.goodygoody.cz/2012/09/historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-jak-
to-vlastne-vsechno-zacalo/
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Dalsi oblasti inzerujicich nabidek jsou:®

= wellness pobyty,

= cestovani (po celé¢ CR, i v ramci Evropy),

= 7zbozi (domécnost, elektronika, obleceni a dopliky, fotoprodukty, outdoor a sport, pro
dospélé),

= krasa a relaxace (masaze, kadetnictvi, zkraslujici procedury),

= sluzby (sport, auto-moto, zazitky, unikové hry, foceni, vzdélavani),

= jidlo a piti (kavarny, ¢eska kuchyn¢, degustace).

Spolecnost je rozdélena do nékolika oddéleni:

= zakaznické centrum,

= obchod,

= marketing,

= editace (copywritting),

= administrativa (tzn. ostatni, HR, finance),
" vyvojové centrum,

= top management.

Jelikoz se jednd o internetovy obchod, tak provozni doba je nepietrzita - 7 dni v tydnu,
24hodin denné, vcéetné statnich svatkl. Nejdilezitejsi ¢asti je jednoznaéné obchodni oddéleni,
které vyjednavd podminky pro inzerci a sjednava jednotlivé obchody, avSak pro zajisténi
chodu podniku je dilezitym oddélenim zakaznicka podpora, ktera je zakaznikiim k dispozici
kazdy v§edni den od 8:00 — 20:00%,

Aktivity spole¢nosti jsou zaméfeny piredevsim na Ceské uzivatele internetu, avsak existuje zde
i partnersky podnik Jozko.sk, diky kterému se snazi o prosazeni i na zahrani¢nim trhu,
konkrétné pak slovenském.

7 Analyza obchodniho modelu a navrhy opatieni

7.1 Obchodni model Pepa.cz

Pfi samotném vzniku portalu zde nastala otdzka, jak model vytvofit a na jakém principu bude
fungovat. Nejprve se pristoupilo na tzv. externi obchodni zéstupce neboli pro kazdy region
byl vytvofen jeden obchodni zastupce, ktery mél na starosti vyjednavani smluv s obchodnimi
partnery v daném regionu. AvSak tim, Ze obchodni zastupci nebyli v kazdodennim styku
s vedenim podniku, tak se Casto potykali se zastaralymi informacemi, a nemohli tak G¢inné
pfispivat k prosperité¢ podniku a k dosazeni zisku. Po téméf jednom roce fungovani tohoto
modelu pieSel portal na novy model, a to mnohem uc¢inngj§i. Doslo ke zméné obchodniho
oddéleni portalu a veskefi obchodni zastupci byli zaméstnani na hlavni pracovni pomeér
a dosazeni do prazské pobocky. OdlisSnost nastala piredevSim pifi samostatné komunikaci

% Setazeno dle informaci na webovych strankach, dostupné z: http://www.pepa.cz/.
10 Vice se jednotlivym oddélenim budu vénovat v kapitole 7.4 Popis jednotlivych oddéleni podniku.
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s obchodnimi partnery, upustilo se od vyhledavani pfilezitosti vV daném regionu a nasledné
schiizce s klienty. Veskera jednani zacala probihat pomoci telefonické ¢i e-mailové
komunikace. Vyhod to ma hned né€kolik, jednak samotna tspora ¢asu a odpadnuti nakladt
na dopravu za klientem, ale i to, ze jeden obchodni zastupce mize uzaviit smlouvu hned
s n&kolika klienty po celé Ceské republice.

Uzavieni obchodu nastava ve chvili, kdy dojde k odsouhlaseni podminek ze strany klienta.
Poté dojde k zaslani smlouvy prostifednictvim e-mailu, nasleduje podpis smlouvy klientem,
kterou zaSle zpét nascanovanou, a nasledn¢ i originalni verzi smlouvy postou. Pokud klient
trva na schiizce, tak se vétSinou pristoupi na variantu, kdy piijede do prazské pobocky. Avsak
vyjimkou ani neni to, Ze obchodni zastupce dorazi na dohodnuté misto a teprve tam dojde
k dohodnuti konkrétnich podminek a k podpisu smlouvy.

Ze zacatku fungovani nového obchodniho modelu dochéazelo k situacim, kdy dva zastupci
komunikovali s jednim klientem soucasné, a poté dochazelo k nesrovnalostem a nejasnostem.
Proto se pfistoupilo na zavedeni modulu CRM, do n¢hoz ma piistup kazdy ¢clen obchodniho
oddéleni. Pracovnik obchodniho oddéleni do modulu vklada kontaktni idaje na obchodni
ostatnim ¢lenim oddéleni. Pfi prvotnim kontaktu s obchodnim partnerem, za piedpokladu
uzavieni smlouvy, je vlozeno do systému jeho identifikaéni ¢islo, ndzev podniku a kontaktni
udaje a tento partner je ostatnim pracovnikim zablokovan po dobu 14 dni. Pokud nedojde
K uzavieni smlouvy béhem této lhity, tak je obchodni partner zpfistupnén pro ostatni ¢leny
tymu a ti se mohou pokusit partnera oslovit a vyjednat s nim podminky mozné spoluprace.
(Sykora, 2012)

7.2 Financ¢ni situace podniku — tok penéz

Veskeré finan¢ni prostiedky, kterymi slevovy portal disponuje, jsou penize vybrané
od zakazniki za nakoupené vouchery, které jsou nasledné preposilany inzerentovi
(obchodnimu partnerovi). Riziko, které by mohlo pfijit s nevyplacenim penéz, je zde témet
nulové, jelikoz inzerent obdrZi penize, a to vzdy za zakoupené vouchery, které portal inzeruje.
A tedy problém by zde mohl nastat jen v pfipadé¢, kdy nedojde Kk poskytnuti sluzeb ze strany
inzerenta, ke kterym se smluvné zavazal.

Na prvni pohled to tedy vypada, Ze slevové portaly disponuji velkym obnosem penéz,
avsak opak je zde pravdou. Zustatek na bankovnim Gétu neni majetkem slevového portalu,
jelikoz penize jsou vzdy na konci meésice zasilany na ucet obchodniho partnera, tudiz vyse
finan¢nich prostiedki je skute¢né nizka.'*

11 Vykazy pro vypracovani finan¢ni analyzy podniku, a jeji nasledné zhodnoceni nebylo mozné
provést, a to z diitvodu, ze mnou sledovany podnik Pepa.cz pro ucely bakalarské prace neni ochoten
tyto vykazy zvetejnit. Vykazy neni mozné nalézt ani na www.justice.cz
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7.3 Konkurence na trhu slevovych portali

Jak jsem jiz zminovala, tak soucasnym leaderem na trhu je Slevomat.cz, coz je i bezpochyby
nejvétsi konkurent mnou sledovaného portalu. Zakladatelem je Tomas Cupr, ktery v sou¢asné
dob¢ nevlastni pouze zminény slevovy portal, ale jeho aktivity se ubiraji 1 jinym smérem,
aviak stale hromadnym nakupovanim na internetu.!? Samotny Slevomat.cz se na strankach
prezentuje jako ,,prvni a nejvétsi slevovy portal v Cesku“. To, zdali byl prvni &i nikoliv,
se v ruznych clancich a teoriich stale vyvraci, avSak fakt, Ze se jedna o nejvétsi portal, je zcela
jisté pravdivy.

Jelikoz pftiSel jako prvni s danym modelem nakupovani, ktery byl pak pievzat i pro Portal
Pepa.cz, tak se jednd o rozhodné nejvétsiho konkurenta. Zplsob nakupovéani a inzerovani
je stejny, avSak rozdilnost je zde ve vysi slev inzerovanych nabidek.

,,Prvnim typem je dana procentudlni sleva na urcity produkt ¢i sluzbu (napriklad 51% sleva
na knihu X). Dalsi variantou je, kdyz si obchodnik zvoli procentudlni slevu na cely nebo
castecny sortiment (napriklad 25% sleva v knihkupectvi Y, 25% sleva na kucharky
V knihkupectvi Y). Tretim typem je moznost koupé voucheru za urcitou penézni castku, ktery
mi poskytne procentudlni slevu na jisté zbozi ¢i sluzbu (napriklad 50 K¢ za voucher s 30%
slevou na veskeré Skolni pomiicky v papirnictvi Z) **. (Zachova, 2015, str.28)

Oblasti inzerujicich nabidek jsou:*3

» darky,

= cestovani (pobyty v Cesku a okoli, zahraniéni zajezdy),

» jidlo a piti (Asijska kuchyn¢, Bary a drinky, Burger),

» krésa a relaxace (dieta, epilace a depilace, estetické operace),
= zibava (adrenalinové zazitky, aquaparky a koupani, divadlo),
* modda (mdda pro déti, pro muze, pro Zeny, uni),

= 7zboZi (autopotieby, détské zbozi),

* rodina a déti (divadlo, kino a koncerty, muzea a vystavy),

= praktické (auto-moto, autoSkola).

Jiz dle vyctu nabidek je zifeymé, Ze v porovnani s portdlem Pepa.cz, ma mnohem Sir$i rozsah
nabidky 1 nasledné roziazeni do samotnych kategorii se jevi jako ptehlednéjsi a vice pro
zakaznickeé.

Jednou z velkych pfednosti mnou sledovaného portalu je vsak piehlednost stranek. Dle mého
nazoru je daleko jednodussi si vybrat napt. pobyt, dle nasSich pozadavki na portale Pepa.cz,
nez na Slevomat.cz. Pro pfedstavu uvadim obrazky 1 a 2, dle kterych je patrné, Ze pro
uzivatele internetu je daleko jednodus$si nalézt ndmi vybrané parametry, a poté si pobyt
vybrat.

2 Informace dostupné na http://tomcupr.cz/.
13 Serazeno dle informaci na webovych strankach, dostupné z: https://www.slevomat.cz.
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Obrazek 1: Vyber pobytu na Pepa.cz

Kontakty Blog Registrace do newsletteru w Prhiaseni 4 Oblibené (0) gy Kosik (0)
-
v v
Véechny slevy Wellness pobyty Cestovani Zbozi Krasa a relaxace Sluzby Jidio a pitf Exkluzivné u Pepy
Vyberte si podle vasich pfedstav: Zvolte lokality ﬂ
v Potet osob v Typ pobytu S jvee
Ceska republika
v Potetnoci v Typ ubytovani Slovensko
Zahranici
v Cena v Doprava
i I
s ZiDolle Zobrazit 249 nabidek
Cestovani

Zdroj: Pepa.cz

Na obrdzku mlzeme vidét, Ze samotné parametry (pocet osob, pocet noci, doprava, cena
apod.) jsou viditelné jiz pti zvoleni kategorie cestovani, mozné je i zvolit lokalitu, dle daného
regionu na mapce. Coz mi piijde jako velice pfehledné¢ a pro zékaznické (uzivatelsky
piinosné).

Obrdazek 2: Vybeér pobytu na Slevomat.cz

Hledat na Slevomat.cz.. Q

Viechny nabidky  Darky Cestovani Jidlo a piti  Krasa a relaxace

@ Vikendové pobyty  Vyberte oblast ~

fl Vie
@ Vikendové pobyty
< Romantika pro dva

&2 Wellness pobyty
".}: b
& Aktivni pobyty 1790% ik Oblibené jakodarek |

X! Lyzovani v tuzemsku

2 Rodinné pobyty

Relax ve Spindlu: polopenze a neomezené wellness Wellness pobyt v luxusnim Grund Resortu****
% Pobyty pro cyklisty H ;@ Krkor lertv Miyn 5rund Resort ® Krkonode

A Lazne Dby, Sxlry;:+<deRlveniant 2 osoby, 3 dny + daléi variant
€2 Pronajmy chat a chalup

<@ Netradi¢ni ubytovani

™~
EJ All Inclusive

Zdroj: Slevomat.cz

O tzv. nepiehlednosti stranek Slevomat.cz jsem se jiz zminovala pii zvoleni kategorie
cestovani se zobrazi vycet nabidek, avSak samotné parametry, dle kterych bychom chtéli
vybrat pobyt, jiz na prvni pohled viditelné nejsou.
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Dalsi pfednosti je samotné jméno Pepa, jelikoz se jedna o typicky ceské jméno, pro zédkazniky
je snadno zapamatovatelné. Avsak jak jsem jiz zminovala, tak pfi vysloveni nazvu Si novy
zakaznici nespoji jméno Pepa s vyhodnym nakupem, kdezto u Slevomat.cz je tomu naopak.

Slevomat.cz je tedy bezpochyby nejvétsim konkurentem na trhu, dle jejich tiskové zpravy
Z roku 2016 je patrné, Ze maji mnohem vétsi Skalu nabizenych produkta a sluzeb ,,v letosnim
roce, jako prvni subjekt Ceského trhu e-commerce, uspésné spustil prodej domii a aut*
(tiskova zprava Slevomat.cz, 2016).1* Z toho je patrné, Ze se stale snazi piekvapovat své
zakazniky a oslovovat tak daleko SirSi okruh uZzivatelll napfi¢ internetem a hromadného
nakupovani. Mizeme se tedy pouze tésit na to, jak Pepa.cz zareaguje a co nového si pro své
zakazniky pfipravi.

7.4 Popis jednotlivych oddéleni podniku

Obchod

Ma na starosti vyjednani a nasledné uzavieni obchodii s obchodnimi partnery. Zaméstnanci
jsou rozdéleni do nékolika skupin a kazda skupina se zaméfuje na rizné oblasti inzerovanych
nabidek. Pro predstavu — 5 zaméstnanct vyjednava nabidky tykajici se tuzemského cestovani,
dalsi 4 pracovnici se soustfed’'uji na nabidky zbozi apod. Kazd4 skupinka zaméstnancii
ma svého vedouciho, ktery stanovi, jaké nabidky se budou fesit a jaké jsou minimdlni pocty
vyjednanych nabidek, za které pak zaméstnanec dostane provizi. Celkem oddé¢leni obchodu
¢ita 16 zaméstnanct, véetné vedoucich jednotlivych skupin.

Zakaznické centrum

Zakaznické centrum ¢i zdkaznickd podpora je v podniku vytvofena piedev§im pro fizeni
vztahl se zdkazniky, jak jiZ bylo zminéno. Pracovni doba je zde rozdélena na tzv. smény.
Prvni sména je od 08:00 - 16:00 a druha od 12:00 — 20:00, tak dojde k pokryti celého dne.
V soucasné dob¢ je v tomto oddé€leni celkem 5 zaméstnanct.

Marketing

Oddéleni marketingu ma na starosti pfedevS§im tvorbu marketingovych kampani, néasledné
jejich vyhodnocovani a komunikaci se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti, jakozto
Facebook, Instagram, Twitter apod. Samotna tvorba obsahu na zminénych platformach taktéz
spada do oddé€leni marketingu. Spolu s odborniky na marketing zde pracuje 1 grafik, ktery ma
na starosti grafické upravy kampani a webovych stranek. Celkem toto oddéleni eviduje
4 zaméstnance.

14 Informace dostupné z: https://www.slevomat.cz/blog/tiskove-zpravy/prispevek/913-slevovy-trh-
konsoliduje-slevomat-smeruje-k-inspiraci
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Editace

Odd¢leni editace ma na starosti tvorbu obsahu inzerovanych nabidek, blogu a obsah
reklamnich sdéleni na internetu (vybér vhodnych slov apod.). Soucasti oddéleni je i grafik,
ktery zodpovida za grafickou tipravu inzerovanych nabidek. Zaméstnano je zde 7 pracovniku.

Administrativa

Do odd¢€leni administrativy patii pfedevSim HR manager a financni oddéleni, které
je zajistovano interné. Zabezpecuji vedeni mzdového a finan¢niho, popiipadé materialniho
ucetnictvi. Déle zpracovani objednavek na ndkup materidlu, vystaveni faktur obchodnim
partnerim apod. Celkem je v tomto odd€leni zaméstnano 5 pracovnikd, z toho 2 v HR a 3 ve
finan¢nim oddéleni.

IT

IT oddéleni neboli oddéleni programatort, ¢itda celkem 5 pracovnikid. Jednd se o externisty,
i tvorbu webovych stranek a tvorbu mobilni aplikace, o které jsem jiz hovoftila v kapitole
Rizeni vztahti se zakazniky.

7.5 Navrhy a opatreni

Samotny model podniku se mi jevi jako velmi dobfe zvoleny, jelikoz dochazi k velké Gspote
penéz i Casu. Jeding, co by stdlo za zvazeni, je doba 14 dni pro jednoho obchodniho partnera,
i kdyZz se tato doba muze zdat jako dostatek Casu, tak pii uvazeni faktoru Casu se jedna
0 10 pracovnich dni. A to pro vyjednani nové spoluprace s obchodnim partnerem se mize
jevit jako skutecné kratka doba pro promysleni a ptesvédceni ke spolupraci.

Co se tyka samotné konkurence na trhu slevovych portall, tak za ptedpokladu, Ze se Pepa.cz
chce soustiedit pfedev§im na tuzemské cestovani, mél by zvazit naptiklad 1 moznost rezervace
ptimo pies portal, ptiCemz by tim zakaznikovi odpadly starosti se zjistovanim volnych
kapacit ve vybraném ubytovacim zafizeni.

8 Analyza a navrhy opatieni v oblasti marketingu

Marketingové aktivity portalu Pepa.cz se zamétuji pfedevSim na Ceské uZivatele, a to hlavné
uzivatele internetu, jelikoZ se jedna o internetovych obchod poskytujici slevy. V dnesni dobé
marketing chape vyrobek, ¢i sluzbu s hodnotou vnimanou zakaznikem, o coZ se mnou
sledovany portal i snazi. Jeho hlavni aktivity jsou tedy sméfovany nejen na tuzemské
cestovani, ale i na ostatni nabizené akce.
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8.1 Produkt

Hlavnim produktem poskytovanym slevovym portadlem, obchodujicim na internetu,
Jsou jiz zminované vouchery. AvSak samotny pojem produkt, tak jak ho zname, nelze
na daném trhu pfesné¢ vymezit, a to z diivodu, Ze muze byt chapan od sluzeb pies nabidky
cestovani, masazi az po samotné zbozi. VSechny inzerované nabidky vSak musi spliiovat
podminku slevy, a to ve vysi minimaln€ 30 % oproti béZnym cenam na trhu. Inzerovana
nabidka je vzdy stanovena tak, aby byla atraktivni a jedinecna, a také aby zakazniky pfim¢la
ke koupi. Pokud jiz konkurence samotnou nabidku ve sledovaném obdobi inzeruje s vyrazné
nizsi cenou, tak nema smysl ji tzv. spoustét take.

8.2 Distribuce

Co se tyka samotné distribuce produktu ke kone¢nému zakaznikovi, tak se jedna o naprosto
jiny rdz distribuce neZ je tomu napiiklad u firem, které vyuZzivaji klasické distribucni cesty
pfes maloobchod, ¢i velkoobchod. Tim, ze cely proces probiha ptes internet, tak firmée
odpadaji naklady spojené s transferem produktu ke kone¢nému uzivateli, coz je znac¢na
vyhoda.

Jak jiz bylo zminéno, tak po zaplaceni objednavky je zakaznikovi zaslan na e-mail voucher,
ktery néasledné¢ sdm uplatiiuje u inzerenta ¢i zadavatele slevy. Tim tedy celd distribuce
ze strany portalu konci.

8.3 Komunikace (propagace)

Propagaci Vv ptipadé slevovych serveru lze definovat jakozto veskerou formu komunikace,
kterou vyuziva ke zviditelnéni se na trhu a k ptilakani zakaznikli. Marketingovy specialista
vzdy planuje jednotlivé kampané, a to s ohledem na klicové vlastnosti inzerované nabidky.
Cilem je presvéd¢it zakaznika ke zhlédnuti nabidky a nasledné koupi, kdy vedle toho si klade
za cil ziskat zdkaznika jako stavajiciho a zatadit jej tak mezi tzv. vérné zdkazniky.

Hlavni formou propagace, kterou Pepa.cz vyuziva, je reklama na internetu, avsak v minulosti
portal vyuzil i reklamy v radiu, ¢i v televiznim serialu. Nechybi zde ani tzv. public relations,
neboli styk s vefejnosti, ktery provadi predevsim prosttednictvim tiskovych zprav a placenych
¢lankd, kdy hlavnim cilem je vytvoteni dobré pové&sti a image podniku.

V neposledni fadé bych rdda zminila dobro¢inné projekty portalu Pepa.cz, kdy v souCasné
dobé ziskal ,,certifikat darce od Pestré spolecnosti, o. p. s. za podporu vycviku asistencnich
pejskit pro déti a dospélé s potizenim ** (Pepa.cz, 2017).

8.4 Cena

Cena je zésadnim prvkem pro kupni rozhodovani zdkaznika. Jak jsem jiz zminovala,
tak samotna cena je vzdy stanovena S minimalni 30% slevou oproti béznym cenam. Existuji
zde itzv. cenové srovnavace, kdy zakaznikovi béhem chvile poskytnou informaci

30



0 inzerovanych nabidkach skrz celym internetem, mimo jiné i s jakou cenou inzeruji nabidku
konkuren¢ni portaly. S cenou tizce souvisi i1 provize slevového portilu za zprostredkovani
obchodu. V pfipadé novych obchodnich partnertit Casto dochéazi k inzerovani s nizkymi
provizemi, jelikoz by jinak nejspiSe nedoslo ke spolupraci a naslednému uzavieni obchodu
S novymi partnery.

Samotné inzerovani nabidky s poskytnutim slevy v fddech desitek procent, musi byt vzdy
podlozeno raciondlnimi divody a méla by tomu odpovidat i kvalita nabizené sluzby,
¢i produktu. Cilem pak je opét proces ziskani dlouhodobého zdkaznika a udrzeni si jeho
piizné.

8.5 Online marketing

Portal Pepa.cz vyuziva online marketing predev§im ke dvou riznym zdméram, a to ke tvorbé
kampani pro jednotlivé nabidky, které jsou tvofeny za ucelem podpory prodeje, jakozto
textové inzeraty, ¢i grafické bannery. Hlavnim obsahem téchto sdé€leni jsou vzdy vybrana
klicova slova, ktera charakterizuji inzerovanou nabidku, doplnénou o grafickou upravu, at’ uz
s logem portalu, ¢i fotografii samotné nabidky. Tvorbu téchto kampani ma na starosti
marketingovy specialista spolu s odbornikem na tvorbu textu, tzv. copywriter, jak bude
pozdé¢ji i zminéno.

Druhym typem tvorby marketingovych kampani je jejich tvorba za uc¢elem podpory znacky
a vybudovani si jména. Tyto kampan¢ se tvoii ve chvili, kde se jiz firma né&jak prosadila na
trhu. Soucasti téchto kampani je pak zejména logo a nazev firmy.

Graf 1: Nastroje online marketingu vyuZivajici portalem Pepa.cz

Nastroje online marketingu

[

= Agregatory = PPC Newsletter Direct marketing

= Social media = SEO = Neplacend reklama

Zdroj: Autorka
Agregatory
Agregatory slevovych nabidek tvoii 30 % nastrojt, které vyuziva Pepa.cz. Jedna se o néstroj,

internetovou stranku, ktera shromazd’uje veskeré slevové nabidky na jednu stranku.

31



Pro uzivatele internetu se tedy jedna o tzv. usnadnéni v hledani jeho zvoleného produktu,
¢i sluzby.
Samotné agregatory vyuziva podnik prfedevsim na nabidky tykajici se tuzemského cestovani.

PPC kampané

PPC kampang, neboli Pay-Per-Click, jsou kampan¢ zaloZeny na zpoplatnéni, kdy inzerujici
firmy plati za kazdy proklik, ktery uzivatele pfivede na webovou stranku. Cena je zde
stanovena na zaklad¢ stietu nabidky a poptavky na dané klicové slovo. U portalu Pepa.cz tyto
kampang tvoii 20 %.

Newsletter

Dalsim z néstrojii je tzv. Newsletter, ktery tvoii 15 % z internetového marketingu. Vyhodou
tvorby Newsletteru je predevsSim to, Ze je levny, moderni a G¢inny. Jeho prostfednictvim
portal zasild informace o ak¢énich nabidkéch, ale i o novinkach ze Zivota firmy, ¢i o testovani

nabidek obchodnich partnerd.™®

Direct marketing

Tento nastroj, ktery spadd pod Direct marketing, podnik pouzivé pies tzv. e-mailing. Jedna
se 0 levnou variantu, kdy jsou zakaznici vybizeni k akci a ¢eka se od nich n&jaka reakce,
a to zpravidla do 24 hodin. Podnik ma k témto ucelim vedenou velmi podrobnou databazi
0 klientech, o ¢etnosti jejich nakupt, historii objednavek, véetné kontaktnich udaji, aby doslo
ke spravné segmentaci a nasledné rozesilce co nejptesnéj$iho marketingového sdéleni.

SEO kampané

Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO, tvofi celkem 10 %. Cilem téchto kampani
je vzdy, aby se internetovy obchod zobrazoval na vybrana klicova slova. U mnou
zmitiovaného portalu to jsou slova jako Pepa, slevy cestovani, cestovani CR, a mnoho dalsich.
Vysledky vyhledavani klicového slova slevy cestovani jsou uvedeny v ptiloze 1.

8.6 Socialni sité

Slevovy portal vyuziva socidlni sité¢ pfedevs$im osobniho a zajmového razu, jako Facebook,
Instagram, ¢i Twitter nebo Youtube. Vyjimkou vSak neni pfitomnost na profesni strance,
a to LinkedIn.

Facebook je v dnesni dobé jednou z nejrozsifengjsich platforem pro komunikaci se zakazniky.
Fanouskovska zédkladna je 59 750 lidi, tzv. mira odpovédi je 90 % a doba odpovédi béhem
nékolika hodin.!® Frekvence zvefejiiovanych piispévki je tii piispévky denné ve viedni dny.
O vikendu se jedna o jeden ptispévek za vikend. Typicky piispévek zobrazuje obrazek cislo 3.

15 Ostatni nastroje online marketingu budou popsany v nasledujici kapitole 8.6 Socialni sité
6 Tyto informace jsou aktualni ke dni 28.4. 2017, dostupné z: https://www.facebook.com/pepa.cz
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Obrazek 3: Prispévek na facebook.com - Pepa.cz
O
Mezi Liptovskou Marou a Deménovskou dolinou si uZijete paradni
dovolenou. V &m paradni? Ceka vas tu neomezené vyuzivani vnitnich i
venkovnich bazén, vifivek a bohata polopenze!

3denni wellness pobyt na Liptové pro 2 osoby s
polopenzi

To se mi libi Komentar Sdilet W~

(e )

Zdroj: https://www.facebook.com/pg/pepa.cz/posts/

Prispévky vétSinou piimo odkazuji na webové stranky a vybizeji ke koupi. Druhym typem
jsou prispévky odkazujici na blog, kde se zvefejnuji rizné rady a tipy, popfipadé recenze
na podniky obchodnich partneri.

Instagram je jednou zdalSich socidlnich siti, kterou Pepa.cz vyuziva. Piispévky
jsou zvetejiovany v intervalu jedenkrat za dva dny. Fanouskovska zakladna je zde 1 621 lidi,
tzv. sledujicich.t’

Dalsi socialni sité, jako Twitter ¢i Youtube, slouzi spiSe ke zvySeni povédomosti o firmé.
Na strance Youtube vSak lze nalézt i videa, kde obchodni partnefi ukazuji, jak napt. dany
hotel vypada, ¢i jak funguje nabizena sluzba.

Cvwr v

Na siti LinkedIn jsou zvetejnovany prispévky s nizsi ¢asovou frekvenci, sdileji se prispévky
jak profesni, tak recenze na podniky obchodnich partnerd.

Tvorbu obsahu na vySe zminénych socialnich sitich ma na starosti oddéleni marketingu.

8.7 Navrhy a opatreni

Celkove se mi marketingové aktivity slevového portalu jevi jako velice dobré a propracované.
Podnik ma mnoho specializovanych odbornikli na tuto ¢innost, kteti svoji praci odvadi dobfte.
Jediné, co by stalo za vytku, je nedostatecné vyuziti querilla marketingu, pfi¢emz samotny
podnik disponuje postavou ,,Pepy ‘‘, na rozdil od konkurence - Slevomat.cz se muze pySnit

7 Informace platné ke dni 28.4. 2017, dostupné z: https://www.instagram.com/pepa_cz/

33


https://www.facebook.com/pg/pepa.cz/posts/
https://www.instagram.com/pepa_cz/

realn¢ vypadajici postavou, kterd je i zakaznikovi blizsi — zdkaznik si dokaze vytvofit asociaci
s nazvem Pepa.cz, coz je obrovska piednost, ktera vSak v tuto chvili neni nijak vyuzita.

Pro vétsi tzv. fanouskovskou zakladnu na socialnich sitich bych navrhovala zlepsit originalitu
prispévki a snizit prodlevu v reakéni dob¢ na jednotlivé piispevky. ZvySuje to tak vétsi
divéryhodnost u potencionalnich, ale i1 stavajicich zdkaznikii. Komunikace se zakazniky
je na velmi dobré trovni, pokud je néjaky problém, vzdy se ho snazi vyfesit, at’ uz zaslanim
tzv. krediti na uzivatelsky ucet ¢i navracenim penéz.

9 Analyza a navrhy opatieni v oblasti Fizeni vztahui
se zakazniky

Rizeni vztahli se zékazniky probiha predeviim pres tzv. Zéakaznické centrum,
popi. Zékaznickou podporu. Je to oddéleni, kter¢ ma 5 zaméstnanctli, operatorek. Ty jsou
k dispozici zakaznikovi na tzv. infolince a e-mailu, popfipadé chatu, ktery lze nalézt pfimo na
webovych strankach. Portal vyuziva CRM systém, kdy uz pfi prvotnim kontaktu ze strany
zakaznika je vytvofen tzv. zdkaznicky profil a ihned se ulozi telefonni ¢islo do databaze,
po opétovném kontaktovani jiz operatorky vidi, zdali je jiz dany zdkaznik kontaktoval a jaky
mel problém. Vzdy po skonceni hovoru operatorky uvedou do systému divod hovoru,
jako napf. reklamace, problém se zakoupenim voucheru ¢i neobdrZeni voucheru na zadany e-
mail, popfipadé problém s platbou.

Pro usnadnéni e-mailové komunikace slevovy portal zavedl i jednotnou adresu, na které
ptichazi veSkeré e-maily od klientd, a ty jsou nasledné¢ jednim c¢lovékem filtrovany
a preposilany, dle predmétu problému ¢i na osobu, které je e-mail adresovan. Cely systém
je natolik vyhodny vtom, Ze pro vSechny zaméstnance z oddéleni zékaznické podpory,
a samoziejmé pro vrcholové vedeni, je umoznéna moZznost kontroly, tj. kazdy vidi historii
dané komunikace a je tak mnohem jednodussi nalézt pfic¢inu problému, ¢i zdali se jiz problém
vyftesil.

Vedle moznosti komunikace ptes e-mail ¢i zakaznickou linku, je na webovych strankach
vytvofen 1 chat, cozZ umoziuje okamzité spojeni se s pracovnikem zdkaznické podpory.

Na webovych strankach ma kazdy stavajici (ale 1 budouci) zdkaznik moznost tzv. registrace
do slevového portalu. Po registraci je umoznén piistup do uzivatelského uctu, kde uzivatel
nalezne nejen udaje o sobé, ale také historii zakoupenych voucherti ¢i moznost nastaveni
zasilani newsletteru. UZivatelsky ucet zobrazuje obrazek cislo 4.
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Obrazek 4: Uzivatelsky ucet

Zakoupené kupdny

Moje ldaje
Zakoupené kupodny
Newsletter
Nastaveni notifikaci
Notifikacni SMS
Zména hesla
PFevedeni krediti z Darkomat karty

Odhlasit se

Na svém zakaznickém uétu mate

0 kreditu

Mdzete je pouZit pfi platbé za dalsi
kupony.

Zdroj: http://www.pepa.cz/zakaznik/

Diky registraci do uzivatelského uctu portal ziska veskeré potiebné informace o zakaznicich
a je mu umoznén piistup k vyhodnocovani, jak Casto dany zakaznik nakoupil, ¢i co zakoupil,
jak byl spokojeny ¢i nespokojeny a nasledné muze i1 diferencovat zdkazniky dle hodnoty,
které mu piinasi.

9.1 Segmentace (diferenciace) zakazniki

Zakaznici jsou segmentovani do péti kategorii. Tyto kategorie a roz¢lenéni zobrazuje tabulka
¢. 6.

Tabulka 6: Segmentace zakazniki

Kategorie Pocet zakazniki | Pocet objednavek | DosaZeny obrat
Prvonakupci 50 000 - -
Shoppers 30 000 2-3 -
Shorters 1000 <4 > 500 K¢
Shopper plus 12 500 <4 500 -5 000 K¢
Premium 1100 <4 5000 - xxx

Zdroj: Autorka

Jak je z tabulky zfejmé, tak nejvice zakaznikid je tzv. Prvonakupcich. To jsou vétSinou ti,
ktefi hledaji vyhodné nabidky na internetu a je jim tzv. jedno, kde a u koho nakoupi.
Dalsi kategorii jsou Shoppers, druhd nejvice zastoupend skupina. Mezi né se fadi zékaznici,
kteti jiz nékolikrat nakoupili, avSak nejsou pro samotny portal vyznamnymi, tudiZ jim podnik
nemusi vénovat priliSnou pozornost, jelikoz nijak nezasahuji do obratu firmy.
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Pro tyto zakazniky jsou vSak vytvofeny tzv. odmény za ndkup (zdarma voucher k nédkupu
apod.), aby doslo k vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a naslednému podileni se
na obratu firmy. Dalsi vyznamnou skupinou jsou tzv. Shopper plus, ti sice maji mén¢ jak 4
objednavky, avSak nejvice se podileji na obratu firmy, a proto jim je, spolu s kategorii
Premium, vénovana velka pozornost.

9.2 Navrhy a opatreni

Celkové se aktivity tykajici fizeni vztahii se zdkazniky jevi jako velmi propracované a dobie
zvolené. Pro jesté lepsi vztahy se zakazniky bych navrhovala zavedeni vérnostniho programu,
ktery sice byl v minulosti zaveden, tj. za zakoupeni urc¢itého voucheru zakaznik ziska urcity
pocet kredit, které pak mlze vyuzit k ndkupu, avSak tento systém je v soucasné dobé
neaktivni. V soucasné dob¢ je v provozu i mobilni aplikace Pepa.cz, coz se mi zda jako velice
pro zakaznicky krok.

Poprvé v tomto roce byla provedena akce pro zdkazniky, a to pifimo v prostorach slevového
portalu. K pfilezitosti Mezinarodniho dne zen byla uspofadana snidané s klientkami,
kde nejprve doslo k provedeni prostorami podniku, dale samotna snidané, pii které byla
uspotfadana hra o hodnotné ceny a nakonec dostala kazda zakaznice kvétinu. Toto povazuji
za opravdu spravny krok a navrhovala bych, aby k takovymto akcim dochézelo cCastéji, jako
napiiklad ke Dni déti (navstéva détskych domovi apod.).

10 Prizkum mezi spotrebiteli

10.1 Uvod k priizkumu

V ramci zpracovani této bakalaiské prace jsem se rozhodla, Ze vypracuji dotaznik tykajici se
postoje zakaznikti K nakupu na slevovych portalech. V ramci daného prizkumu jsem chtéla
zjistit pfedevSim postoje a nazory zakaznikd ohledn¢ hromadného nakupovani na internetu,
jaké produkty poptipadé nakupuji, nebo z jakého diivodu dosud nenakupovali prostfednictvim
slevovych portalt.

Prizkum byl proveden pomoci dotazniku, ktery byl umistén na serveru Www.Survio.com
a byl anonymni (seznam otazek viz Pfiloha 2 — Slevové portaly — Prizkum mezi spotiebiteli -
dotaznik). Celkem byl zptistupnén po dobu 20 dni a ziskal 93 respondentl, z celkovych
100 moZnych. Celkova navratnost tedy ¢inila 93 %.

Dotaznik obsahoval celkem 8 otazek, z nichz u 6 respondent musel vybrat mezi odpovéd’mi,
2 otazky byly segmentacni s moznostmi odpovédi ,,zena/muz‘‘ a ,, 18-25 let/ 25let a vice*".
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10.2 Interpretace vysledkii pruzkumu

Z prvnich dvou otazek zjistime, jaké bylo slozeni respondentt, ktefi odpovidali na dotaznik.
Na dotaznik odpovidaly ptevazné zeny — 75,3 % respondentii, ve vétSiné piipada
poté respondenti ve véku 18-25 let. Vysledky jsou vyobrazeny v grafu 2 a 3.

Graf 2: Pomér respondenti - pohlavi

Pohlavi

= Zena = Mui
Zdroj: Autorka

Graf 3: Pomér respondentu — vék

Vek

9,70%

m18-25let = 25 letavice

Zdroj: Autorka

Dalsi otazky se tykaly zejména samotnych nakupti na slevovych portalech, zda respondenti
nakupuji ¢i nikoliv, a popfipadé jaka je Cetnost jejich nakupti a spektrum produkti,
které kupuji. Ptiblizné¢ dvé tietiny respondentl sdélili, ze nakupuji 1x za rok a az 2x do pil
roku, zbylé dvé moznosti byly zastoupeny minimalné. Vysledky jsou vyobrazeny v grafech 4,
5a6.
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Graf 4: Nakup na slevovych portalech - ANO/NE

Nakup na slevovych portalech - ANO/NE

= ANO = NE

Zdroj: Autorka

Graf 5: Cetnost nakupi na slevovych portalech

Cetnost nakupd

2,50%

’ 16,50%
30,40% ’

u nékolikrat do mésice = 1x za mésic = 2x do pul roku 1x za rok

Zdroj: Autorka
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Graf 6: Spektrum produktii zakoupenych na slevovych portalech

Spektrum produkt(i zakoupenych na
slevovych portalech

1,30%

15,20%
32,90%
50,60%
Zbozi Cestovani Restaurace/Pohostinstvi Sluzby

Zdroj: Autorka

Otazka cislo 6 byla otazka oteviend, kde respondenti mohli vepsat na jakych portalech
nakupuji. Ze 69,6 % se jednalo o odpovéd Slevomat.cz, z 7,6 % odpovéd Slevomat.cz
a Pepa.cz, kde na prvni mist¢ byl zminén Slevomat.cz. Celkem 12,6 % bylo pfifazeno
odpovédim, kde na prvnim mist€¢ byl zminén opét Slevomat.cz a poté vycet rtznych
slevovych portalt, avSak bez Pepa.cz. Odpovédim, kdy na prvni misté¢ byl zminén Pepa.cz
je ptifazen podil pouze 1,3 %, neboli tato odpovéd’ se vyskytla pouze jednou. Celkové na tuto
otazku odpovédélo 79 respondenti. Odpovédi, veetné otazky ¢islo 6, jsou uvedeny v priloze
3.

Na této otdzce jiz bylo mozné vypozorovat nizkou miru informovanosti ohledné slevovych
portald, jelikoZ respondenti odpovidali ne zcela spravné. U odpovédi typu Skrz.cz apod.,
senejednd o slevovy portal, ale o slevovy agregator neboli tzv. vyhledavac¢ slev,
ktery zakaznika pfesméruje na dany slevovy portal, z néhoz poté produkt zakoupi.

Piedposledni otdzka se tykala ptehledu uZivatele o Ceskych slevovych portalech. Vypsala
jsem 5 nejznamé;jsich portaldl v Ceské republice a dotazovala jsem se, kolik jich respondenti
znaji. Piiblizné 90 % respondentii odpovidajicich na otdzku sdé€lilo, Ze znaji pfiblizné
3 portaly. Odpovédi shrnuje graf ¢islo 7.
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Graf 7: Pirehled o ¢eskych slevovych portalech

Znalost ceskych slevovych portal(
1,10% 5,40%

39,80%

53,80%

Ano, znam vsechny Znam priblizné 3 Ano, znam 1 Neznam zadny

Zdroj: Autorka

Otazka cislo 8 navazovala na otazku c¢islo 3, kde jsem se respondentd dotazovala,
zdali nakupuji na slevovych portalech. Ti, ktefi odpovédéli ,,NE‘, byli pfesmérovani
na otazku cislo 8, kterd se zabyvala otdzkou, zjakého divodu na slevovych portalech
nenakupuji. Jednalo Se 0 otevienou otazku, ktera byla téZ nepovinnd. Z 15 moznych
respondentli jich na otdzku odpovédélo celkem 14. Pfiblizné 70 % z respondentd,
ktefi odpoveédéli na otazku, napsalo odpovédi typu, ze neméli divod nakupovat, produkty
nebyly dostatecné atraktivni, poptipadé nikdo v jejich okoli takto nenakupuje, anebo mayji
divod nenakupovat pravé diky zkuSenostem z okoli. 20 % napsalo, ze je to pro
né nevérohodné. Odpovédi, véetné otdzky Cislo 6 jsou uvedeny v piiloze 3.

Posledni otazka se zabyvala prizkumem, co by bylo vhodné vylepsit pro spotiebitele,
ze strany provozovateld serveru. Jednalo se o nepovinnou, otevienou otazku. Tykala
se pfipominek spotiebitelll, které by mély vést k vy$§imu zisku jak pro podniky, ale také
k vétsi spokojenosti mezi zakazniky. Tuto otazku zodpovédélo pouze 22 respondentil.
Bylo zde zminéno mnoho zajimavych piipominek, jako naptiklad lepsi filtrace slevovych akci
dle lokace, nebo lepsi popis sluzeb, ¢i se zaméfit vice na kvalitu nez na kvantitu nabizenych
sluzeb. Pfesné znéni odpovédi je zaznamenano v piiloze 3, pod otazkou ¢islo 9.

Celkovée lze fici, ze na slevovych portalech nakupuji pfedevsim studenti ve véku 18-25 let,
kdy nejvice vyuzivaji nabidek restauraci a pohostinstvii Mnou sledovany portal
byl v odpovédich zminén celkem devétkrat, oproti Slevomat.cz, ktery byl zminén celkem 70 ti
respondenty, coZ pouze svéd¢i o skute¢né konkurenci pro podnik a tzv. jedni¢ce na trhu
slevovych portalt. Za povSimnuti stoji odpovédi, které oznalily slevové portaly jako
tzv. nediivéryhodné, ale i odpovédi kdy spotiebitelim ptijdou portaly nepiehledné, ¢i mélo
informativni a musi si informace dohleddvat. Vyznamnou pfipominkou je i vétsi ochota
v feSeni nastalého problému. Celkové se odpovédi mohou povazovat jako néstroj pro zvyseni
spokojenosti spotiebitele, pro zkvalithovani sluzeb portalu, jenz poté mize vést k dosazeni
vysS§iho zisku.
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11Analyza a navrhy opati‘eni v oblasti personalniho
iizeni v podniku

V podniku je zfizena pozice HR managera, ktery je pifimo podfizen vrcholovému vedeni.
Hlavni naplni je tedy tfidéni zivotopist, predbézny vybér uchazecu, vedeni pohovoru
anasledné sdéleni o pfijeti ¢i nepfijeti uchazece. Dale ma na starosti tvorbu pracovnich
smluv, stmeleni kolektivu pracovnikt a jejich spokojenost, piipadné nespokojenost.

11.1 Vyvoj a soucasny pocet pracovnikii

V soucasné dobé ma podnik 38 zaméstnancti na hlavni pracovni pomér, 2 brigadniky
a 5 externistii, pfiCemz vrcholové vedeni je tvofeno jednim zaméstnancem. V kazdém
oddéleni je vzdy tzv. feditel oddéleni, neboli vedouci, ktery zodpovidad za svoje oddéleni
a zucastiuje se schiizi s vrcholovym vedenim portalu.

Pocet pracovnikt v letech 2011-2017 ve firmé kolisal, a to z divodu vzniku podniku
anasledné potieby pracovnikti. Za posledni 3 roky se jejich pocet pohybuje v rozmezi
40 az 50. Nejvice obménovanym oddélenim je odd€leni obchodu. Pracovnici na pozici
obchodniho konzultanta vydrzi v priméru, 6 mésici, a to z ditvodu velké konkurence mezi
jednotlivymi pracovniky. Druhym, ¢asto obméiovanym oddélenim, je oddéleni Zakaznické
centrum, zde je primérnd doba pracovniho poméru 1 rok. Pocet pracovnikll v jednotlivych
letech zobrazuje tabulka ¢islo 8.

Tabulka 7: Poéet pracovniki

Rok Pracovnici na Brigadnici Externisté
HPP
2011 1 0 0
2012 15 0 5
2013 - 0 5
2014 - 0 5
2015 45 0 5
2016 40 2 5
2017 40 2 5

Zdroj: Autorka

11.2 Planovani pracovniki

Planovani pracovnikt v Portale Pepa.cz se provadi dle potfeby a sezonnosti. S riistem trzeb
a zajmem o inzerované nabidky roste i pocet potieby pracovniki a naopak. V soucasné dobé
je jejich pocet ustalen, avsak v obdobi Vanoc ¢i v letni sezoné je zapotiebi najmout dalsi
pracovniky, a to zejména do odd¢leni obchodu a editace. S ristem z4jmu o inzerované sluzby
roste 1 frekvence inzerovani nabidek, tudiZ navysit pocet pracovnikli v danych oddé¢lenich
je téméf nezbytné.
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Pii zvySeni poptavky je pro HR managera obtizné najit, zejména do oddéleni editace,
vhodné uchazece, a to pouze na dobu urcitou. Proto do této chvile dochéazelo k obsazeni pozic
z vnitinich zdroji firmy, a Casto tak pracovnici pracovali i nad ramec své pracovni doby,
aby tyto ,,hektické* mésice dokazali pokryt.

11.3 Ziskavani, vybér a rozmist’ovani pracovniki

Ziskavani pracovniki probiha dvéma zpusoby, a to bud’ z vnitinich nebo z vnéjsich zdroji.
Jednim z hlavnich kanalG pro vybér zaméstnanct z vnéjsich zdroji je inzerce na pracovnim
portale www.jobs.cz. Dale vyuziva také osobni doporuceni ¢i obsazeni z vnitinich zdroju,
kdy na nov¢ uvolnéné misto je obvykle dosazen externich uchaze¢.

Na samotnych strankach slevového portalu je 1 sekce ,,Kariéra‘’, kde jsou umistény
vzdy aktualné nabizené pracovni pozice. Pro pifipadné zajemce je zde zvetejnéno video,
kde se miize podivat, jak to v podniku vypada a jaky kolektiv na n&j ¢eka.®

Samotny vybér zaméstnancti pak probihd v nékolika fazich. Nejprve dochézi k zhodnoceni
zaslanych zivotopist, kde je hodnocen nejen obsah, avSak i forma. Vybrani uchazeéi jsou
nejprve kontaktovani telefonicky a pozvani na osobni pohovor. Osobni pohovor v 1. kole
probihd pouze s HR managerem a do 2. kola postupuji ti nejvhodngjsi adepti.
V 2. kole dochazi k osobnimu pohovoru za ucasti uchazeCe o zaméstnani, HR managera
a vedouciho oddéleni, pod kterého by byl, Vv pfipad€ pfijeti, uchaze¢ umistén, popiipade
| za Gcasti vrcholového vedeni. Nasledné dochazi k rozhodnuti o pfijeti ¢i nepfijeti a vSem
uchazeclim je zaslano vyrozuméni.

Po pfijeti je novy zaméstnanec diikladné sezndmen se svym pracovnim mistem a s prostfedim,
do kterého byl pravé pifijat HR managerem. Pfimy nadfizeny je vzdy odpovédny za zauceni
a seznameni nove piijatého zaméstnance s vykonavanou praci.

11.4 Hodnoceni pracovniki

Hodnoceni pracovnikti probiha ve dvou riznych liniich, a to hodnoceni pracovniki —
jednotlivel a hodnoceni celého tymu. Prvnim z hodnoceni je hodnotici pohovor, ktery probiha
s kazdym zvIlast' jednou za kvartdl. Je zde aktivni G€ast hodnoceného, kdy je nejprve dan
prostor k sebezhodnoceni a poté k hodnoceni ze strany nadtizeného. Tento pohovor vede vzdy
pfimy nadfizeny odd¢€leni.

Dalsim zptsobem je tzv. zhodnoceni mésice. Probihd vzdy 1. patek v mésici, kdy jsou
pfizvani vSichni pracovnici podniku. Dochazi zde ke zhodnoceni pifedchoziho mésice,
vycisleni trzeb, uzavienych obchodi a nasmlouvanych nabidek. Hodnoceni je vedeno
vrcholovym vedenim, jsou zde zvefejnény i1 plany na nasledujici mésice, ¢eho chtéji
dosdhnout a kam se posunout. Poslednim typem hodnoceni, ke kterému dochazi, je vzdy
zhodnoceni na konci roku, tj. roku uplynulého. Probihd ve stejném duchu jako hodnoceni
uplynulého mésice.

8 Nabidka kariéry na webovych strankach, dostupné na: https://www.pepa.cz/kariera.
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11.5 Podnikové vzdélavani

Podnikové vzdélavani neprobiha nijak systematicky, vzdy se jedna o vzdélavani tzv. ad-hoc.
Pepa.cz je udastnikem Asociace pro elektronickou komerci'®, diky které se pracovnici
jednotlivych oddéleni, ptredevSim tedy oddéleni marketingu, mohou zlcastnit jakychkoliv
prednasek, které jsou pofaddany Asociaci. Minuly rok, tj. rok 2016, prob¢hlo Skoleni
pro pracovniky odd¢leni Obchodu, kdy jim Skolitel demonstroval, jak komunikovat
S potencionalnim obchodnimi partnery a jak vyjednat jednotlivé obchody.

11.6 Odménovani

Odmeénovani zaméstnancli v Pepa.cz je nastaveno pomoci tarifii a variabilnich slozek platu.
Kazdy plat se skladéa z n¢kolika ¢asti:

» pevna zékladni slozka mzdy za odpracované hodiny,

= priplatky za prescas, svatky, poptipad¢ vikendy,

» provize (zejména v oddéleni Obchodu, a to za pocet uzavienych smluv
s jednotlivymi obchodnimi partnery, vyhodnocuje se vzdy na konci mésice).

Dale podnik nabizi zaméstnancim benefity ve formé piispévku na Multisport kartu, dale
sluZzebni telefon, pocita¢ ¢i automobil, ktery je poskytovan zaméstnancim piedevSim
K firemnim ucelim.

11.7 Navrhy a opatieni

Podnik by se mél predev§im zaméfit na rozsifeni tymu V obdobi Véanoc ¢i letnich mésici.
Jelikoz pravé v téchto mésicich je poptavka po zboZi a sluzbach velka a pracovnici musi
0 to vice pracovat, aby dokdzali pokryt poptavku. Pfi planovani pracovnikii by firma méla
brat na tyto skutecnosti ohled a jiz dopfedu se na n¢ pfipravit, a to naptiklad vyvéSenim
inzeratu na vysokych Skolach, se zaméfenim na marketing ¢i copywriting (do oddé¢leni
Editace). Zaroven bych navrhovala, aby dochézelo k pravidelnému $koleni zaméstnanci,
kterda se tykaji novych trendi v oblasti marketingu, ¢i copywritingu, a to z divodu velké
konkurence.

Dale bych pro spokojenost zaméstnanci navrhovala zavedeni benefiti ve forme
zaméstnaneckych pojisténi ¢i stravenek, jelikoz tyto benefity ve firmé chybi. Spokojeny
zamé&stnanec podava lepsi vykon, a vice tak pfispéje k prosperité podniku.

Podkapitolou navrhy a opatfeni ukoncuji analyzu personalniho fizeni v podniku Pepa.cz
a zaroven tim ukoncuji 1 praktickou ¢ast své bakalarské prace.

1 | Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdruzenim 425 firem, podnikatelit a odbornikii v
elektronickém obchodu. Asociace byla zaloZena v roce 1998 jako nezavisla organizace, kterd
podporuje rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice. Mezi ¢leny APEKu patii nejvétsi ceské
internetové obchody, predni softwarové spolecnosti a financéni instituce. ** (APEK, 2017). Informace
dostupné z: https://www.apek.cz/o-asociaci-pro-elektronickou-komerci
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Z.aver

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav slevového portalu Pepa.cz a na zéklade
této analyzy navrhnout opatieni, kterd umozni zvysit konkurenceschopnost podniku.

Analyza podniku byla zaméfena na jednotlivé oblasti fizeni, a to marketing, fizeni vztaha
se zakazniky a fizeni lidskych zdrojii. Veskeré informace ohledné podniku byly poskytnuty
vykonnym feditelem podniku, popiipadé z vlastnich poznatk.

Pro uvedeni do problematiky byly nejprve v teoretické ¢asti shrnuty definice a poznatky
z odborné literatury, které byly poté vyuzity v ¢asti praktické. Kapitola obchodniho modelu
se vénovala nejen popsani modelu podniku, ale také doslo k vymezeni konkurence na trhu
a byly uvedeny piiklady, pro¢ si myslim, ze i kdyZz je Pepa.cz tzv. dvojkou na trhu,
tak ze i pfesto ma ur¢itou vyhodu, a to v podobé nazvu a vzhledu stranek (grafiky). V ¢asti
marketingu byl rozebirdn marketingovy mix, ale také internetovy marketing, na ktery
se portal zaméfuje auvedeny piiklady ptispévkll na socialnich sitich. Bylo zjisténo,
ze podnik nevyuziva své marketingové vyhody, a to querilla marketingu. Déle byly popsany
metody fizeni vztahli se zdkazniky a vyuziti CRM modelu v praxi, pticemz doslo k navrhu
opétovného zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky.

V posledni kapitole praktické ¢asti byla provedena analyza personalniho fizeni v podniku.
Bylo zjisténo, Zze podnik ma uréité problémy se zajisténim chodu podniku v mésicich,
kdy je vysoka poptavka po nabizenich produktech a sluzbach. Je proto nezbytné se na tyto
mésice pipravit a hledat nové cesty k ziskani pracovnikt, at’ uz na dobu urcitou ¢i neurcitou.
Ve firm¢ také chybi zaméstnanecké benefity, které by motivovaly zaméstnance k vys$Simu
vykonu.

Pro tucely bakalaiské prace jsem se rozhodla zpracovat prizkum mezi spotiebiteli,
ktery zodpovédél otazky ohledné hromadného nakupovani na internetu a zaroven potvrdil to,
ze skuteCnym leaderem na trhu slevovych portélii je Slevomat.cz, coZ je pro mnou sledovany
portal, bezpochyby nejvétsi konkurent na trhu. Z prizkumu je zfejmé, ze ¢ast respondentti
stale povazuje slevové portaly za nedivéryhodné, coz by pro budouci vyvoj podniku mohl byt
jeden z hlavnich divodu zaniku.

Vyvoj slevovych portalti se méni rok od roku a je tedy pouze na nés, spotiebitelich, zdali
téchto sluzeb budeme 1 nadale vyuZivat ¢i nikoliv.

Pepa.cz je uz od pocatku svého piisobeni v té€sném zaveésu za Slevomat.cz, prvenstvi ziejme
nelze pfipisovat pouze tomu, ze byl prikopnikem trhu, avSak i tento faktor hraje dilezitou
roli. Zakaznici kolikrat necht€ji ménit své zvyky a jsou vérni tomu, co znaji. V soucasné dob&
Slevomat.cz pfipravuje mnoho novych aktivit, kterym se chce vé€novat. Mizeme se tedy
pouze tésit na to, jak ostatni portaly, véetné Pepa.cz, zareaguji.
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Priloha 1: Vysledky vyhledavani klicového slova , slevy cestovani‘‘,
ve vyhledavacdi Google

MLE slevy cestovani Eq .!; Q

Vie Nakupy Obrazky Mapy Zpravy Vice MNastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 1 240 000 (0,34 s)

e Pripomenuti od Googlu ohledné ochrany soukromi

PRIPOMENOUT POZDEJI [EEeETN

Slevy Cestovani - Slevové kupony a kody zdarma - vouchercloud.cz
www.vouchercloud.cz/Cestovani ~

VyuZivejte slevy a slevové kupony. Nepropasnéte nejlepsi slevu

Exkluzivni slevy - Nejnovéjsi nabidky - Tisice znacek - Ovéfené slevové kupony - 1 milion uZivateld

Skrz pobyty: 1000 slev - slevomol.cz
www slevomol.cz/skrz-pobyty ¥

1000 slev skrz pobyty. Viyberte si pobyt whodn&.
Jizni Marava, Slevy na ubytovani a pobyty

Slevy na Pobyty & Cestovani, akéni nabidky - Skrz.cz

https://skrz cz/pobyty ~

Na Skrz_cz najdete ty nejlepsi slevy na pobyty v CR i v zahraniéi. Wellness, vikend pro dva, pobyt pro
celou rodinu. Koneéné dovolena, kterou si miZe dovolit ...

Wellness pobyty - Cesko - Beskydy - Jizni Morava

slev na pobyty - Cestovani | Pepa.cz

https/mwww.pepa.cz/slevy-pobyty ~

Slevovy portal Pepa.cz pro vas denné aktualizuje nabidku nejvyhodnéjSich poznavacich i pobytovych
zajezdl po Cechach i do zahranii. Pfijdte si vwybratl

Cestovani | Slevomat.cz
https//www.slevomat cz/cestovani ~
Nabidky pro kategorii Cestovani na Slevomat.cz. ... Slevy Cestovani. Milujete cestovani? Tu pravou

0. Lang

Zdroj:
https://www.google.cz/search?q=slevy+cestov%C3%A1n%C3%AD&oq=slevy+cestoveC3%
Aln%C3%AD&ags=chrome..69i5769i61j014.1935j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8

49


https://www.google.cz/search?q=slevy+cestov%C3%A1n%C3%AD&oq=slevy+cestov%C3%A1n%C3%AD&aqs=chrome..69i57j69i61j0l4.1935j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.cz/search?q=slevy+cestov%C3%A1n%C3%AD&oq=slevy+cestov%C3%A1n%C3%AD&aqs=chrome..69i57j69i61j0l4.1935j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8

Priloha 2: Slevové portaly - Priuzkum mezi spotiebiteli - Seznam
otazek

1.

Pohlavi.

Povinnd otdzka, uzaviena otdzka, respondent musel rozhodnout mezi dveéma odpovédmi ,,zena "',
s,muz ‘.

Vék.

Povinna otdzka, uzavienad otdzka, respondent musel rozhodnout mezi dvéma odpovédmi ,, 18 — 25
let", a,25 let avice"".

Nakupujete na slevovych portilech? Pokud ano, pokracujte na dalSi otazku. Pokud ne,
preskoéte na otazku ¢islo 8.

Povinnd otdzka, uzaviena otazka, respondent musel rozhodnout mezi dvema odpovédmi ,,ano ‘", ,,
ne‘’.

Jak ¢asto nakupujete na slevovém portale?

Nepovinnd otdzka, uzaviend otdzka, respondent se mohl rozhodnout mezi vice odpovédmi

., hekolikrat do mésice ", ,, Ix mésicne*’, ,,2x do piil roku*‘, a ,,Ix za rok*".
Ktery produkt nejvice nakupujete na slevovych portalech?

Nepovinnd otdzka, uzaviend otdzka, respondent se mohl rozhodnout mezi vice odpovédmi

e re¢

wzboZi*', |, cestovani ', , restaurace/pohostinstvi *“ a ,,sluzby *".

Na jakych portalech nakupujete?

Nepovinna otazka, oteviend otdzka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Znate néktery z téchto portali? Slevomat.cz, Pepa.cz, Hyperslevy.cz, Slevotéka.cz

Nepovinnd otdzka, uzaviend otdazka, respondent musel rozhodnout mezi vice odpovédmi ,,ano,
znam vSechny ‘', ,,znam priblizné 3, ,,ano, znam 1°* a ,,neznam Zadny *".

Z jakého divodu jste nikdy na slevovych portalech nenakupovali?

Nepovinnd otdzka, oteviend otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Jestlize nakupujete ale i nenakupujete je zde néco, co by mohli provozovatelé slevovych
portalu vylepsit? Co by zvySilo napiiklad ¢etnost Vasich nakupii, ¢i spokojenost?

Nepovinna otazka, oteviend otdzka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy
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Priloha 3: Slevové portaly - Prizkum mezi spotrebiteli - kompletni
vysledky

Otazka €. 1: Pohlavi

Pohlavi Pocet responzi Podil
Zena 70 75,3 %
Muz 23 24,7%

Otazka €. 2: Vék

Vék Pocet responzi Podil
18-25 let 84 90,3 %
25 let a vice 9 9,7%

Otazka ¢. 3: Nakupujete na slevovych portalech? Pokud ano, pokracujte na dalsi otazku.
Pokud ne, prreskocte na otazku cislo 8.

ANO/NE Pocet responzi Podil
ANO 78 83,9 %
NE 15 16,1 %

Otazka ¢.4: Jak ¢asto nakupujete na slevovém portale?

Cetnost niakupu Pocet responzi Podil
Nékolikrat do mésice 2 2,5 %
1x mési¢né 13 16,5 %
2x do pil roku 40 50,6 %
1x za rok 24 30,4 %

Otazka ¢. 5: Ktery produkt nejvice nakupujete na slevovych portalech?

Druh produktu Pocet responzi Podil
Zbozi 1 1,3%
Cestovani 12 15,2 %
Restaurace/pohostinstvi 40 50,6 %
Sluzby 26 32,9 %
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Otazka €. 6: Na jakych portalech nakupujete?

Odpovéd’ Pocet responzi Podil
Slevomat.cz 55 69,6 %
Slevomat.cz, Pepa.cz 6 7,6 %
Slevomat.cz + 10 12,6 %

(Hyperslevy.cz, Vykupto.cz,
Slevici, Kouzelny déda,
Sleviste, Slevy dnes,

Alegria)

Slevomat.cz + dalsi portaly 3 3,8 %
— bez Pepa.cz

Slevomat.cz + dalsi portaly 3 3,8%
— véetné Pepa.cz na 2.misté

Pepa.cz + dalsi portaly 1 1,3%
(Pepa.cz na 1.mist€)

Vycet slevovych portalii — 1 1,3%

bez Slevomat.cz a Pepa.cz

Otazka ¢ 7: Znate néktery z téchto portali? Slevomat.cz, Pepa.cz, Hyperslevy.cz,
Slevotéka.cz

Znalost portali Pocet responzi Podil
Ano, znam vSechny 5 54 %
Znam pftiblizné 3 50 53,8 %
ANo, znam 1 37 39,8 %
Neznam zadny 1 1,1%
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Otazka €. 8: Z jakého duvodu jste nikdy na slevovych portilech nenakupovali? - Presné
znéni odpovédi

Odpovéd’

nakupuji na svych oblibenych strankéch, ale tfeba, az budu hledat néjaky vylet nebo
zazitkovy darek, urcité se podivam

Nakupovali

Nikdo z pratel o slevovych portalech nemluvil tolik, aby me moznost jejich vyuzivani zaujala.

nakupovala jsem

Nakupoval jsem.

Nevérohodné

Nemam zaujem o to co predavaju.

Nemam piipojeni k internetu

nakupuju

Nepotieboval jsem si nic kupovat

Vétsinou jsem se pripojil ke kamaradiim, ktefi danou véc koupili.

Vzdy se mi ty véci povedli sehnat normalné za podobnou cenu

Protoze se mi nechtélo, jelikoz vse, co jsem potiebovala, jsem méla

nabizené zbozi nikdy nebylo dostatecné atraktivni.

Nakupovala :-)

Jde to mimo me

Nic m¢ tam nezaujalo

Neméla jsem zatim zaddny divod.

Neptijdou mi ditvéryhodné a ze zkuSenosti mého okoli mdm ditvod na nich nenakupovat.

nakupuji

Otazka €. 9: JestliZze nakupujete ale i nenakupujete je zde néco, co by mohli provozovatelé
slevovych portali vylepsit? Co by zvySilo napiiklad cetnost VaSich nakupi, ¢i spokojenost? —
Presné znéni odpovédi

Odpovéd’

Vyhovuje mi vSe, tak jak je. Nic bych nevylepSovala.

jaky ma smysl, Ze se to jmenuje slevomat, kdyz tam davaji degustacni sety za 999 o tiech
mini jidlech???! kdyz chci slevu, tak chci né€jaky potradny jidlo za 100.

Popravdé mé ani nic nenapadd, zatim jsem nem¢l Spatnou zkusSenost se slevovym portalem

V¢tsi nabidku jidla a tinikovych her na Pepovi

Slevové portaly maji jednu zésadni nevyhodu a tou je jejich obcasna netransparentnost.
Lakavé nabidka, kterd zaujme, se pak zméni v né zas tak lukrativni, a tudiz odradi zdkaznika
od pfistich navstév portalu.

Slevomat.cz dava napt. Sanci vyhrat néjaké ty kredity = penize na tzv. ,,kolotoci §tésti", ktery
bych ocenil (samoziejmé i v jiné formé) na jinych slevovych portélech.

Davat slevy na véci, které by mé vice zaujaly.

leps$i popis sluzeb

Nakupuji na nich pouze obcas, vétSina nabidek mi pfijde dostacujici, nékde je malo informaci
a je tieba je dohledat na konkrétni strance produktu/sluzby.

Lepsi ochota pfi jednani o problému, ktery nastal po obdrZeni objednané véci.

Rozesilat mene reklam, pak si je akorat vymazu a nechci to uz vidét.

Dévat slevy na véci, které by me vice zaujaly.
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Odpovéd’

Rozsifit nabidku slev

Ptehlednost webu/nabidky, zaméftit se na kvalitu a ne kvantitu.

Odlisit super akci od standardni nabidky. A hlavné zaruka kvality nabizené akce.

Lepsi filtrovani slevovych akci podle lokace. Jestlize hledam "wellness Ostrava", asto se mi
v nabidkach objevi hotely v Tatrach, Beskydech nebo na Sumavé. Vim, Ze nabidka plati pro
celou CR, ale ja bych rada véci filtrovala vice lokalné.

jsem spokojena

Jsem spokojena s tim, tak jak to je

Momentalné mé nic nenapada

Nic m¢ nenapada

Obcas je nutnd rezervace, navstéva se ne vzdy da planovat.

Samozrejme levnejsi cena, zajimave nabidky
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