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UVvoD

V dnesnej dobe plnej elektronickych vymozenosti, pocitaCov a internetu sa velkej
obl'ube tes$i nakupovanie prostrednictvom internetu. Tento trend rozvoja elektronického
nakupovania mozeme badat’ uz niekol'ko rokov a stale ma rasticu tendenciu. Ved’ preco by
sme mali stracat’ mnozstvo ¢asu chodenim po obchodoch a hl'adanim veci a sluzieb, ktoré
potrebujeme. Je omnoho jednoduchsie sadnut si v pohodli domova k pocitacu a vsetko
potrebné najst’ tam. Spolu s popularitou nakupovania prostrednictvom internetu rastie zaujem
spotrebitel'oV 0 realizaciu nakupov, ¢i uz tovarov alebo sluzieb, cez zl'avové portaly.

Cielom prace je na zdklade teoretickych vychodisk a sekundarnych udajov, zistit
postoje a preferencie spotrebitelov k zl'avovym portdlom, na zéklade ziskanych informacii
posudit’ ich vyhody a mozné rizikd, s cielom navrhnat’ subor opatreni na zlepSenie ponuky
a odstranenie rizik, ktoré sa viazu k nakupom produktov zo zl'avovych portalov.

Nasa praca je zamerana na analyzu slovenskych zlavovych portalov a na vnimanie
a postoje zakaznikov k nim. Praca je rozdelena do dvoch casti, a to teoretickej a empirickej.
Teoretickd Cast’ prace sa zameriava na preskumanie ponuky zlavovych portdlov na
slovenskom trhu a identifikaciu trendov na trhu agregatorov zliav. Empiricka Cast’ prace sa
sustred’'uje na analyzu postojov a preferencii zakaznikov k zl'avovym portalom, kich
vyhoddm a moZnym rizikdm, s cielom navrhnit' stbor opatreni na zlepSenie ponuky
a odstranenie rizik, ktoré sa viazu k nakupom produktov a sluZieb prostrednictvom zl'avovych

portalov.



1. TEORETICKE VYCHODISKA

V prvej Casti naSej prace sa zameriame na definiciu pojmov komunikécia, marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikécia, ktoré si potrebné ako vychodiskad pri
realizacii praktickej Casti prace. Sustredime sa aj na stru¢ny popis historie zI'avovych portalov
a taktiez v nej popiSeme sekundarne vyskumy vyuzivania zlavovych portadlov uskuto¢nené

doma i v zahranidi.

1. 1. Podpora predaja ako forma marketingovej komunikacie

Komunikacia medzi 'ud'mi existuje odjakziva a vyplyva z potreby ¢loveka vymienat
si informdcie s inymi 'ud’'mi a integrovat’ sa s nimi. Komunikécia je teda zdkladnou zlozkou
medzil'udskej interakcie. Predstavuje odovzdavanie a prijimanie informacii v socidlnom
styku pomocou uréitého znakového systému (Ferencové, Butoracové, Sindleryova, 2009, s.
7).

Podl'a Kotlera (2004, s. 30) m6Zzeme marketing definovat’ ako spolo¢ensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvarania a vymeny
produktov a hodnét to, ¢o potrebuju a cheu. Ina definicia hovori o marketingu ako o realizacii
¢innosti, ktoré smeruji k naplneniu cielov organizacie prostrednictvom uspokojovania
potrieb zdkaznikov a smerovanim toku tychto tovarov a sluzieb od vyrobcov k zakaznikom
(McCarthy, Cannon, Perreault, 2009, s. 6). Existuje mnoZstvo definicii marketingu, no ich
zakladnou spolo¢nou myslienkou je porozumiet’ potrebam zékaznikov a ponuknut’ im to, ¢o
pozaduju.

Hlavnym nastrojom marketingu je marketingovy mix. V podobe 4P platil v praxi
niekol’ko desatroCi, no s vyvojom trhu vo vyspelych krajinich sa zacal uberat’ uroviiovo
vys§im smerom. Mozeme napriklad hovorit o koncepte integrovanej marketingovej
komunikacie profesora Lauterborna, ktory formuloval trend zamerany na zakaznikov v teorii
,4C“. Téato tedria predstavuje zakaznicky orientovany marketingovy mix, kde produkt
nahradil pojmom consumer value, ktorého vyznam je zhmotnenim zékaznikovych Zelani
a potrieb. Druhé ,,C* — cost to the customer, meni pristup k cene. Namiesto ceny, za ktoru si
spotrebitel’ kupuje produkt, hovori o nakladoch, ktoré vynalozi spotrebitel’ na uspokojenie

svojich potrieb a zelani. Miesto predaja nahradza dalsie ,,C*“ — convenience, v zmysle



pohodlie ndkupu. To zahfiia nielen kde, ale aj ako sa bude produkt predavat’. Posledné ,,C* —
communication, teda komunikacia, zahfiia komplexne celi komunikdciu medzi vyrobcom
a spotrebitelom. Patri sem nie len reklamna komunikécia, ale aj zistovanie potrieb a zZelani
spotrebitela, jeho reakcii, nazorov a d’alSich informaécii, ktoré moze vyrobcovi poskytnut
(Cabyova, 2012, s. 67-68).

Pojem marketingova komunikacia mdézeme chépat’ v SirSom a uzSom slova zmysle.
V SirSom ponimani marketingova komunikacia zahfna vSetky marketingové aktivity od
vytvorenia produktu cez jeho pouzitie, distribuciu, cenu a propagaciu. V uzSom slova zmysle
modzeme marketingovi komunikaciu chapat’” ako to, ¢o V marketingovom mixe zahfna
propagacia, resp. komunika¢ny mix, teda vSetky komunikacné prostriedky, ktoré su
k dispozicii marketingovym pracovnikom. V podstate sa jednad o kazdu relevantna
komunikaciu strhom. Ide o primarnu komunikaciu, ktorej zmyslom je predovSetkym
komunikovat’, poskytovat’ informacie. Jej ulohou je podporit’ predaj vyrobkov a sluzieb
a taktiez podsobit’ v stlade s ostatnymi ndstrojmi marketingového mixu (Ferencova,
Butoracové, Sindleryova, 2009, s. 20 - 21). Marketingova komunikacia, ktord ma byt
efektivna, musi byt’ obojstrannd. Je ddlezité totiz nie len rozpravat’, ale i nacuvat’.

,Celkovy komunika¢ny program, nazyvany tiez komunika¢ny mix, pozostiva zo
Specifickej kombinacie prvkov reklamy, podpory predaja, public relations, osobného predaja
a priameho marketingu, ktoré firma vyuZiva na presadenie svojich reklamnych
a marketingovych cielov v danom obdobi“ (Kita a kol., 2010, s. 338). Z vyssie uvedenych
prvkov komunikaéného mixu sa bliz§ie zameriame na podporu predaja, nakolko
problematika nasej prace spada do tejto oblasti.

Podporou predaja rozumieme kratkodobé podnety, ktoré sluzia na zvySenie nakupov
alebo predaja vyrobku, resp. sluzby. Obsahuje Siroké spektrum marketingovych néstrojov ako
su kupdny, sitaze, prémie, rabaty apod. VSetky uvedené néstroje zahfiiaji mnoZstvo
osobitosti. Ich tlohou je pritiahnut pozornost zdkaznika a poskytnit’ marketingové
informacie. Snahou tychto informdcii je pribliZit' zdkaznika ku kupe ponukaného vyrobku
alebo sluzby. V ramci tejto formy komunikacie dochadza K silnym podnetom k nakupu tym
sposobom, Ze pouzivaji motivaciu alebo urcitli vyhodu, pripadne pridany 0zitok, ktorym
kupujtci nadobudne dodatocnu hodnotu (Rajt, 2000, s. 96).

Podl'a Kotlera (2000, s. 558) sa jednotlivé nastroje podpory predaja vyrazne odlisuju,

avSak vSetky maju tri spolo¢né charakteristiky: komunikéciu, stimuly a vyzvy. Komunikéciou



ziskavaju pozornost’ a poskytujii informacie, ktoré mozu zakaznika doviest’ k produktu.
Druhou spolo¢nou charakteristikou su stimuly zahffiajuce uréité vyhody alebo prinosy,
predstavujuce pre zakaznika spotrebitel'ski hodnotu. Poslednou charakteristikou tychto
nastrojov su vyzvy, ktoré obsahuju urcity apel, ktory zédkaznika nuati uskuto¢nit’ transakciu
vV danom okamihu. Podpora predaja méa za ulohu dramatizovat' ponuku tovarov a sluzieb
a urychlit’ ich predaj.

Uplatiiovanie komunika¢ného mixu a jeho zloziek sa nerealizuje iba v tradicnych,
kamennych obchodoch, ale aj v rdmci predaja tovarov a sluzieb cez internet. V suvislosti
S rozmachom tohto sposobu predaja sa Coraz ¢astejSie skloiiuje aj pojem e-commerce.

Mnozstvo Tudi si pod pojmom e-commerce predstavuje nakupovanie
prostrednictvom internetu a sluzby World Wide Web. E-commerce vSak zahffia mnoZstvo
d’alsich aktivit, ako su obchodovanie s inymi podnikmi a realizaciu internych procesov, ktoré
spolo¢nosti vyuzivaju na podporu ich nakupu, predaja, vyhl'adévania I'udi, pldnovania a inych
aktivit (Schneider, 2009, s. 5).

V stcasnosti sa nielen v zahrani€i, ale aj na Slovensku teSia vel'kej popularite zl'avové
portaly. Navstevnikom ich internetovych stranok ponutkaju Sirokt Skalu produktov a sluzieb.
Zakaznici si prostrednictvom zlavovych portalov mézu priamo z pohodlia domova
objednavat’ rozne zdjazdy, skrasl'ovacie a relaxacné pobyty, jedlo a pitie, oblecenie, doplnky,
elektroniku a iné tovary a sluzby za zvyhodnené ceny. Vsetky ponuky su ¢asovo limitované,
¢o vytvara v zédkaznikoch pocit naliehavosti.

V ramci teoretickej cCasti prace uvadzame analyzu sekundarnych vyskumov
uskuto¢nenych doma i Vv zahrani¢i, aby sme ziskali podrobnejsi prehlad o situacii na trhu
zlavovych portalov. V prvom vyskume sa budeme bliZSie zaoberat tymto trhom vo
vybranych krajindch strednej a vychodnej Eurdpy. V druhom vyskume pribliZime situaciu na
trhu slovenskych zl'avovych portélov. Nasledne budeme porovnavat’ vysledky sekundarnych

vyskumov s vysledkami nami realizovaného primarneho vyskumu.
1. 2. Histéria zlavovych portalov
Nakupovanie prostrednictvom zl'avovych portadlov sa dostava do popredia na celom

svete. Postupne sa formuje priblizne od prelomu tisicro¢i, pricom za dvoch hlavnych

iniciatorov tohto spdsobu nakupovania sa povazuju internetovy obchod Mercata Inc. a jeho



Vv tej dobe najvacsi konkurent Mobshop Inc. Internetovy obchod Mercata Inc. zalozil spolu
s finan¢nou podporou od firmy Microsoft americky investor Paul Gardner Allen. Tento
obchod prisiel na trh s novinkou, vramci ktorej vyzyval l'udi pripojenych k internetu,
k spojeniu a naslednému spoloénému nakupovaniu. Cim viac ludi prejavilo o vyrobok
zaujem, o to viac cena vyrobku klesla. Tento obchod ukoncil svoju ¢innost’ v roku 2001,
pretoze ho do uzadia vytlac¢il Amazon.com. Spolo¢nost Mobshop Inc. sa na tomto trhu
taktiez dlho neudrzala (Flynn, 2001).

Spdsob kolektivneho nakupovania mdézeme porovnat’ s nakupovanim, ktoré ma povod
v Cinskej 'udovej republike. Toto nakupovanie je zname ako tudngou. Jeho ndkupna stratégia
spoCivala vtom, Ze velké mnozstvo ludi sa naraz zhromazdilo v jednom obchode
a zjednavalo skupinovt zl'avu na konkrétny vyrobok. Tovar ziskal ten, kto ponikol mene;j.
Takyto obchod mal vyhody pre obe strany, ¢i uz pre stranu kupujacich, ktori boli spokojni
s vyskou ceny a pre obchodnikov, ktori predali velké mnozstvo tovaru. Dnes$né zlavové
portaly teda pouzivaju obmeny a variacie techniky tuangou (Steele, 2011).

Prvé zlavové portaly vtakej podobe, vakej ich pozname dnes, sa objavili
Vv Spojenych Statoch americkych v roku 2004. V tomto obdobi server Woot.com zacal
ponukat’ kazdy den jeden elektronicky vyrobok s vyraznou zl'avou. Server tak urobil prvy
krok vo vyvoji tychto portalov. Skuto¢ny zlom vSak nastal az v roku 2008, ked’ na trh prisiel
Groupon, pricom tato spolo¢nost’ zacala ponukat’ kazdy den jednu vyraznu zl'avu na rézne
sluzby. Postupne sa tento koncept zacal §irit po celom svete. Na Slovensko sa dostal
priblizne po dvoch rokoch zo susednej Ceskej republiky aaj z dovodu nasytenia trhu
S internetovymi obchodmi, sa pozornost’ internetovych podnikatel'ov upiera prave smerom

k zlavovym portalom (TASR, 2011).

1. 3. Vyskumy vyuZivania zPlavovych portalov v zahranici

Zlavové portaly s rozSirené v mnohych krajinach sveta. Jednotlivé narodné trhy st
diferencované a preto existuju rozdiely aj vo vyuZivani tychto portalov a Vv preferenciach
spotrebitel'ov. V naSej praci uvadzame vyskum, ktory zrealizovala medzinarodnd vyskumna
agentira Gemius so zameranim na skimanie popularity zlavovych portalov v regione

strednej a vychodnej Eurdpy, do ktorého geograficky spada aj Slovensko.



Podla tejto Stidie oblast e-commerce znacne posilituje vd’aka rastacej popularite
zl'avovych portadlov. Agentira sa zamerala na skiimanie popularity tychto portalov na troch
trhoch, a to v Rusku, Pol'sku a Loty$sku. Studia gemiusAudience z roku 2011 preukazala, Ze
tento spOsob nakupovania zaznamenal vyrazny ndrast, ktory ma tendenciu zotrvat aj
v buducnosti (Gemius Slovakia, 2012).

Podrla stadie, popularita hromadného nakupovania v Pol'sku vyrazne rastla. Reach
zlavovych portalov dosiahol v tomto obdobi 30%, teda o 8 percentudlnych bodov viac ako
rok predtym. Na pol'skom trhu je lidrom zl'avovych serverov Groupon.pl. Konkurenciou pre
najvacsi portal su weby Citeam.pl a Hapyydeals.pl. Citeam.pl mal v prvom mesiaci svojej
¢innosti vo februari 2011 viac ako 850 tisic realnych uzivatelov a po rocnom pdsobeni na
trhu ho navstevuje mesacne 2,1 milidna redlnych uZzivatelov. Vznikli aj d’alSie nové subjekty
na trhu: deallx.pl a cuppon.pl, ktoré mali zo zaciatku zaujimavé vysledky navstevnosti — 500
tisic a 240 tisic redlnych uzivatelov, avSak ich popularita zafala v d’alSich mesiacoch
postupne klesat’ (Gemius Slovakia, 2012).

Pojem reédlny uzivatel’ je odliSeny od pojmu unikatneho uzivatel'a. Rozdiel v tychto
dvoch pojmoch je v odlisnej metodike merania navstevnosti internetovych stranok. Meranie
pouzivajice parameter unikatneho névstevnika odhaduje velkost’ internetovej populacie iba
Z poctu pocitacov, ktoré sa pripajaji na internet. V zaujme zohl'adnit’ situacie, v ktorych sa na
jeden pocita¢ pripaja viacero l'udi a naopak, prieskumné agentiry zacali merat’ navstevnost’
pomocou veli¢iny redlneho uZivatela. Cielom merania cez tito hodnotu je usilie zachytit’
pouzivatela internetu ako fyzického ¢loveka (Garaj, 2007).

V Rusku dominuje lokédlny portdl Biglion.ru. Layout webovych stranok je velmi
podobny celosvetovému Grouponu, avSak popularita BigLion.ru je ovela vysSia ako jeho
medzinarodného konkurenta. V roku 2011 sa reach webu BigLion.ru zvysil o takmer 30
percentualnych bodov a pocet jeho redlnych uZivatelov o 16,5 miliéna. Na tomto webe
stravili uzivatelia ovel'a viac Casu ako na inych ruskych zlavovych portaloch (Gemius
Slovakia, 2012).

V LotySsku v case realizacie vyskumu pdsobilo asi 40 zl'avovych serverov. Podla
prieskumu gemiusAudience realizovaného v roku 2011 patrili medzi najnavstevovanejSie
weby s ponukou hromadnych zliav Perkamkopa.lv, Citylife.lv a Cherry.lv, pricom reach
webu bol 7-9% online populacie. Cherry.lv je stfastou dynamicky sa rozvijajucej

spolo¢nosti z oblasti e-commerce. V tejto spolocnosti ma od roku 2011 podiel dalsi



vyznamny poskytovatel' Slevomat.cz, ktory sa vdaka tomu stal jednym z najvéacsich

konkurentov Grouponu Vv regione strednej a vychodnej Eurdpy (Gemius Slovakia, 2012).

1. 4. Vyskumy vyuzivania zPavovych portialov na Slovensku

V ramci nasej prace uvadzame analyzu trhu zl'avovych portalov na Slovensku, ktora
pravidelne uverejiiuje portal Zlavy.sme.sk. Porovnava v nej vyvoj jednotlivych portalov, ako
aj ich podielov na trhu. Kedze tento portdl je agregatorom zliav, ktory zhfna zlavy
z niekol’kych desiatok slovenskych zl'avovych portalov, aktualny obraz o situdcii na trhu je
realizovany Z pozicie tretej strany. Tlacova sprava za rok 2013 prezentuje, ze trh zl'avovych
portalov za zodpovedajuci rok dosiahol obrat 47 milionov EUR a stale rastie. Podla Statistik
agregatora Zlavy.sme.sk oproti roku 2012 vzrastol o 13 %. Podl’a tejto spravy sa trh postupne
konsoliduje, avSak stale sa najdu nové weby, ktoré sa snazia aj napriek tazkej konkurencii
presadit. V sucasnosti totiz 10 najvacsich zl'avovych portalov ovlada priblizne 92 % trhu,
pri¢om rozdiel v obratoch medzi ,,jednotkou* a ,,dvojkou* je menej ako 0,5 %. V sprave sa
uvadza, ze priestor na rast v segmente stale existuje, ¢o potvrdzuje aj fakt, ze kazdy mesiac
na Zlavy.sme.sk nakupuje priemerne 32 % novych uzivatel'ov (zlavy.sme.sk, 2013).

»dlovact na zlavovych portdloch najcastejSie nakupuju pobyty, ktoré tvoria 40%
z celého obratu. Nasleduje tovar s 12 %, d’alej mdda, jedlo a sluzby. Zaujem medziro¢ne
stpa hlavne o letné dovolenky, lyzovacky v zndmych strediskach, ale aj vikendové pobyty
v metropolach® (zlavy.sme.sk, 2013).

Analyza zl'avovych portalov preukazala, Ze v tvrdej konkurencii superia o kazdého
zakaznika a preto uz neplati, ze ponuka s najvysSou zl'avou predava. Novym trendom je teda
zvySovanie dorazu na kvalitu pontkanych tovarov a sluzieb. Na internete vie zékaznik tazsie
rozoznat' kvalitu obchodnika, u ktorého chce uskuto¢nit’ ndkup. V mnohych pripadoch sa
stalo, ze zlavovy portal nezvladol konkurenciu a stranku zatvoril. Aj z tohto dovodu sa
Sestica velkych portalov v roku 2013 spojila aspolo¢ne vytvorili Slovensku asociaciu
portalov kolektivneho nakupovania so skratkou SAPKN. Jej tilohou je chranit’ spotrebitel’a,
poskytovatel’a, ale aj samotny zl'avovy portal. Clenské portaly sa zaviazali nie len k rieseniu
vlastnych internych zélezitosti, ale aj podiel'ani sa na spolo¢nom rieSeni otazok celého trhu za

ucelom realizacie bezpecnejsieho nakupu u overeného portalu (zlavy.sme.sk, 2013).
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Agregator Zlavy.sme.sk zostavil poradie zlavovych portdlov za rok 2013 podla
dosiahnutych obratov nasledovne:
1. ZlavaDna.sk
. Zlavomat.sk
. Zamenej.sk*
. MoreZliav.sk*

. Boomer.sk
. Setriza3.sk
. CenyNaDne.sk*
9. Jozko.sk
10. ZlavoDom.sk*

2
3
4
5. PrimaZlavy.sk*
6
7
8

Portaly oznacené hviezdi¢kou su ¢lenmi Slovenskej asocidcie portadlov kolektivneho
nakupovania (SAPKN).

Niet pochyb o tom, Ze zlavové portaly sa stavaju Coraz znamejSimi medzi
spotrebitel'mi a patria K vyuzivanym prostriedkom realizacie nakupu cez internet. Aktualita
tejto témy nas vel'mi zaujala, apreto sme sa rozhodli opytat’ priamo spotrebitel'ov, ako
vnimaju tento rastuci trend Vv internetovom obchode. Vysledky Statistik a sekundarnych
vyskumov budeme moct konfrontovat s primarnym vyskumom zameranym na

spotrebitel'ské vnimanie.
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2. EMPIRICKA CAST

Empirickd Cast’ prace pozostdva z urCenia hlavného vedeckého ciela a Ciastkovych
cielov, stanovenia hypotéz a vypracovania planu vyskumu. Podstatu empirickej Casti prace
tvori vyhodnotenie nami zrealizovaného primarneho vyskumu, overovanie stanovenych
hypotéz a zavislosti. Stcastou tejto cCasti je aj Struktrovany rozhovor s manazérom

najvacsieho zl'avového portalu na Slovensku ZlavaDna.sk.

2. 1. Ciel vyskumu, ¢iastkové ciele, vyskumné premenné

Hlavnym vedeckym cielom prace je na =zaklade teoretickych vychodisk
a sekundarnych udajov zistit’ postoje a preferencie spotrebitel'ov k zI'avovym portalom, k ich
vyhoddm a moznym rizikdm, s cielom navrhnit stbor opatreni na zlepSenie ponuky
a odstranenie rizik, ktoré sa viazu k ndkupom produktov zo zlavovych portalov.
V nadvéznosti na hlavny ciel’ sme si stanovili nasledovné Ciastkové ciele:
Cy: Preskimat’ ponuku zlavovych portdlov a identifikovat' trendy na slovenskom trhu
agregatorov zliav.
Cy: Zistit percentudlny podiel spotrebitelov nakupujicich prostrednictvom zlavovych
portalov a identifikovat’, cez ktoré zlavové portaly tito spotrebitelia najcastejSie nakupujl
tovary a sluzby.
Cs: Zistit, aké tovary a sluzby spotrebitelia nakupuju a aky objem z celkovych nakupov cez
internet predstavuji nakupy cez zl'avové portaly.
Cy: Zistit’ dolezitost’ jednotlivych parametrov pri vybere zlavového portalu.
Cs: Identifikovat’ vyhody a rizika pre spotrebitel'ov, ktoré sa viazu k ndkupom produktov
20 zl'avovych portalov.

Vyskumné premenné tvoria objekt a predmet vyskumu. Objektom vyskumu su
zl'avové portaly a spotrebitelia, ktori prostrednictvom nich nakupuji. Predmetom vyskumu st

skiimané preferencie spotrebitel'ov, vyhody a nevyhody vyuZzivania zl'avovych portalov.

12



2. 2. Hypotézy

Na zéklade analyzy a Statistického vyhodnocovania ziskanych udajov, budeme
overovat’ nasledovné hypotézy:
Hi: Predpokladame, Ze viac ako 1/3 spotrebitelov nakupuje tovary a sluzby cez zlavové
portaly.
Hy: Predpokladame, ze pre viac ako 1/3 spotrebitelov tvoria nakupy cez zlavové portaly
menej ako 10% objemu celkovych ndkupov cez internet.
Hs: Predpokladdme, ze spotrebitelia uprednostiuju pri vybere zlavového portadlu cenu
ponukanych tovarov a sluzieb.
H,: Predpokladame, Ze spotrebitelia povazuju za najvacsie riziko zlavovych portalov dodanie
nekvalitnych tovarov, resp. sluzieb.
Hs: Predpokladdme, Ze za najvicsiu vyhodu zlavovych portalov povazuju spotrebitelia nizke
ceny ponukanych tovarov, resp. sluzieb.

Podrobny prehl'ad ciastkovych ciel'ov, hypotéz a sposobov ich overenia sa nachadza

Vv prilohe ¢. 1.

2. 3. Plan vyskumu

Plan vyskumu sme roz€lenili do piatich zakladnych krokov, z ktorych kazdy krok
bliZSie popiSeme v nasledujicej Casti prace.

Pri spracovavani a vyhodnocovani vysledkov prace sme vychadzali z primarnych
zdrojov ziskanych na zaklade realizacie primarneho vyskumu. Primarny vyskum pozostaval
ztvorby avyhodnocovania dotaznika azo S$truktrovaného rozhovoru s manazérom
zl'avového portalu ZlavaDna.sk. Vysledky ziskané na zéklade realizacie primarneho vyskumu
sme porovnavali so sekundarnymi zdrojmi, ktoré sme Cerpali predovSetkym z internetovych
stranok zaoberajucich sa problematikou zl'avovych portalov.

Primarne sme vo vedeckej praci vyuzili metodu opytovania, ked’ sme respondentom
predlozili Struktirovany dotaznik. Metddu opytovania sme vyuZzili aj pri realizacii
struktiirovaného rozhovoru s manazérom zl'avového portalu ZlavaDna.sk.

Udaje ziskané opytovanim sme nasledne Statisticky vyhodnocovali, pri¢om sme

vyuzili Spearmanov korelacny koeficient, kontingenéné tabulky, Friedmanov test, Chi-
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kvadrat test a Wilcoxonov test. Vo vedeckej praci sme taktiez vyuzili metdédy analyzy
a syntézy, indukcie a dedukcie, komparacie, analogie a excerpcie vedeckych poznatkov.

Hlavnym néstrojom pri realizacii vyskumu bol dotaznik rozdeleny do dvoch casti, ¢o
zarucovalo jeho prehladnu Struktiru. Prvy blok otazok sa tykal povedomia a vyuzivania
zl'avovych portdlov na izemi Slovenskej republiky. Respondentov sme sa pytali na asociacie
spojené so slovnym spojenim zlavovy portdl, zaujimalo nas, ktoré zlavové portaly
navstevuju a cez ktoré najcastejSie nakupuju tovary a sluzby. Tiez sme zistovali percentudlny
podiel objemu nakupov cez zl'avové portaly z celkového objemu nakupov realizovanych cez
internet, frekvenciu nadkupov cez zl'avové portély a identifikdciu najcastejSie vyhl'adavanych
tovarov a sluzieb prostrednictvom zl'avovych portalov. Dalej sme sa zaoberali ddleZitostou
jednotlivych faktorov ovplyviiujucich vyber zlavovych portalov a identifikaciou hlavnych
vyhod a rizik nakupovania prostrednictvom zl'avovych portdlov. Druhy blok otazok tvorili
identifikacné udaje respondentov. Pouzity dotaznik sa nachddza v prilohe €. 2. Podrobna
metodika vyskumu je vypracovana v prilohe ¢. 3. Jednotlivé otazky dotaznika sme zoradili do
prehl’'adnej tabul’ky a pri kazdej otazke sme ur¢ili jej zameranie, informacnt potrebu, pouzita
Skalu a vyuzitie otazky pre vyskum a prax. Metodika nam poskytla pohl'ad na logickl
Struktaru dotaznika a taktiez vysvetl'uje jeho obsah a formu.

Pred samotnym rozposlanim dotaznika respondentom, sme sa rozhodli uskutoc¢nit’
pilotaz, ktora spocivala v predlozeni dotaznika piatim respondentom, ktori nam poskytli
pripomienky k formulacii jednotlivych otazok a k nevhodnym skalam.

V dotazniku sme pouZili vda¢Sinou polootvorené a uzavreté otazky, ale aj tri otvorené
otazky. Dalej sme z hl'adiska $truktiry dotaznika vyuzili identifikacné, filtraéné a vecné typy
otazok. Z pohl'adu Skalovania sme pracovali s dichotomickymi otazkami, mnohonasobnym
vyberom a s hodnotiacou skalou.

Vyberovou jednotkou vedeckého vyskumu boli osoby rozdelené do troch vekovych
kategorii. Prvu kategoriu tvorili respondenti vo veku od 18 do 26 rokov. Druhou kategoriou
boli respondenti vo veku 27 az 40 rokov a poslednou respondenti nad 40 rokov.

Zo vsetkych zozbieranych dotaznikov sme ndhodne vybrali urcity pocet dotaznikov
pre kazdi z troch vysSie uvedenych skupin Vv takom pomere, aby sme zachovali

reprezentativnost’ vzorky. Co sa tyka vyberu respondentov, jednalo sa o nenahodny vyber.
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Dotaznik bol vytvoreny a udaje zhromazd’ ované prostrednictvom sluzby Google Disk.
Scielom oslovit ¢o najvdacsi pocet I'udi, sme respondentov kontaktovali prevazne
elektronicky, ale aj osobne, predovsetkym v pripade vekovej kategorie nad 40 rokov.

Zozbierané¢ udaje boli nasledne spracované a vyhodnotené prostrednictvom
Statistického programu SPSS 19.0. Pre cely vyskum sme si stanovili hladinu vyznamnosti a =

0,05.

2. 4. Identifikacné udaje respondentov a reprezentativnost’ vyberovej vzorky

Dotaznikového prieskumu sa zicastnilo 100 respondentov. Respondentov sme
rozdelili do 3 skupin podla veku. Zjednotlivych skupin sme vybrali rozdielny pocet
respondentov. V skupine od 18 — 26 rokov sa nachadza 16 respondentov, z toho 8 muzov a 8
zien. V druhej skupine od 27 — 40 rokov sa nachadza 28 respondentov, z toho 14 muzov a 14
zien. V poslednej vekovej skupine nad 40 rokov sa nachadza 56 respondentov, z toho 28
muzov a 28 zien. Takéto rozdelenie sme zvolili v zaujme zabezpecCenia reprezentativnosti
vzorky, pretoze percentudlne podiely jednotlivych vekovych skupin kopiruji podiely tychto
vekovych skupin na obyvatel'stve Slovenskej republiky. Tento udaj sme ziskali z databazy
Statistického uradu Slovenskej republiky podla najnovsich udajov z roku 2012. Percentudlne

zobrazenie vzorky podla vekovych skupin sa nachadza v grafe ¢. 1.

18 - 26 rokov
27 - 40 rokov

56 % nad 40 rokov

Graf ¢. 1 Rozlozenie respondentov podl'a veku

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Reprezentativnost’ vyberového stboru podl'a pohlavia sme overovali pomocou Chi-
kvadrat testu. Na zaklade vyhodnotenia mézeme konstatovat, ze Struktira vyberového stiboru
so Strukturou zakladného suboru st podla pohlavia rovnaké, teda sa jedna o reprezentativny
vyberovy subor. Vsetky vystupy z programu SPSS, pomocou ktorych sme overovali
hypotézy, vyhodnocovali jednotlivé otazky a zavislosti su uvedené v prilohe €. 4.

Reprezentativnost’ vyberového stboru podla veku sme taktiez overovali vyuzitim
Chi-kvadrat testu. Na zaklade vysledkov m6Zeme konstatovat’, Zze sa jedna o reprezentativny
vyberovy subor aj podl'a veku, nakol’ko odraza vekové skupiny zakladného suboru.

Na blizSiu identifikaciu respondentov aich financnej situdcie sme polozili otdzku
pytajucu sa na Cisty osobny mesacny prijem. Na zaklade tejto otdzky budeme vediet’ posudit’,
¢i existuje zavislost’ medzi vySkou prijmu a vyuzivanim zlavovych portalov. Rozdelenie

respondentov podla tejto charakteristiky sa nachadza v grafe ¢. 2.

= do 300 Eur

m 301 - 500 Eur
501 - 700 Eur

®nad 700 Eur

27 %

Graf ¢. 2 Rozlozenie respondentov podl'a vysky prijmu

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. 5. Vysledky vyskumu

Prvi otazku v dotazniku sme vyuZili pri overovani hypotézy Hi. V suvislosti
S parcialnym ciel'om ¢. 2 sme stanovili nasledovnu hypotézu: predpokladame, Ze viac ako 1/3
spotrebitelov nakupuje tovary asluzby cez zlavové portdly. Uvedent hypotézu sme
overovali na zdklade Binomického testu. Na vystupe z programu SPSS, ktory sa nachadza
Vv prilohe ¢. 4 moéZeme vidiet, Ze dand hypotéza sa nam potvrdila, nakol'ko az 61 %

spotrebitel'ov vyuziva pri nakupovani tovarov a sluzieb zl'avové portaly.
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Respondenti, ktori odpovedali na filtracni otdzku negativne, mali moznost’ uviest’
dovod, preco este nevyuzili ziadny zl'avovy portal. Na vyhodnotenie tejto otazky sme pouzili
Multiple Response test, ktory sa pouziva na vyhodnocovanie otazok s moznost'ou oznacenia
viacerych odpovedi. Najviac respondentov, ktori odpovedali na tato otazku (33,3 %),
oznacilo, Ze doévodom, preco nerealizuji ndkupy, je nedovera v zlavové portaly.
Vyhodnotenim sme zistili, ze druhym najcastejSim dévodom, preco odpovedajici na tato
otazku nenakupuju cez zl'avové portaly bolo, ze vobec nerealizuji nakupy prostrednictvom
internetu. Jednotlivé podiely odpovedi st znazornené v grafe ¢. 3. Respondenti, ktori oznacili

13

moznost’ ,,Iné¢*, uvadzali dovody ako napriklad nezriadeny internet banking, celkovu

neddveru v nakupy cez internet a taktiez tovar, ktory nie je mozné vidiet’ pred kapou.

35 33,3 %

nerealizujem nedoverujem eSte som o odradilima pontkané iné
nakupy cez zlavovym zlavovych negativne tovary, resp.
internet portailom  portaloch  referencie sluzby st pre
nepocul/a  znamych mha
neatraktivne

® % odpovedajucich na otazku

Graf ¢. 3 Dovody nenakupovania cez zl'avové portaly

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SPSS

Rovnaky postup sme zvolili aj pri vyhodnocovani d’alSej otdzky. V tejto otazke sme
od respondentov zist'ovali, z akych dovodov uskuto¢niuji nakupy prostrednictvom zl'avovych
portalov. AZ pre 86,7 % odpovedajicich je dovodom nakupovania cez zlavové portaly

atraktivnejSia, resp. nizSia cena tovarov a sluzieb. Medzi vyznamnejSie dovody taktiez patri
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pohodlie pri vybere ponukanych tovarov asluzieb aSiroky vyber pontkanych tovarov

a sluzieb. Stihrn odpovedi sa nachddza v grafe ¢. 4.

atraktivne,niZsie ceny — 86,7 %

zaujala ma reklama na 0
socialnych siet’ach - 11.7%

Sroky viber ponikanich ey 20 o

tovarov/sluzieb
pohodlietg\r/;gs/:rligzgﬁkanych _ 43,3 % B % odpovedajtcich na otdzku
odportcania znamych 11,7%
iné¢ | 1,7%
0 50 100

Graf ¢. 4 Dovody nakupovania cez zl'avové portaly

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SPSS

V dalSej otazke sme sa snazili zistit' asocidcie respondentov pri pocuti slovného
spojenia zlavovy portal. 46,7 % respondentov odpovedalo na tuto otazku, Zze pod pojmom
zlavovy portal sa im asociuje zl'ava. Dovolenka sa pri tomto slovnom spojeni asociuje len
5% respondentov. 43,3 % respondentov odpovedalo, ze pri tomto pojme sa im asociuju
tovary asluzby za vyhodné ceny. Konkrétny nazov zlavového portalu sa asociuje 5 %
respondentov, priCom medzi naj¢astejSie asociované portaly patria Zlavomat.sk, ZlavaDna.sk
a taktiez agregator zliav, ktory zhfa ponuky niekolkych desiatok portalov Zlavy.sme.sk.

Podiely odpovedi s znazornené v stipcovom grafe ¢. 5.
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50 46,7 %

B % opytanych

zlava dovolenka tovary a sluzby za konkrétny nazov
vyhodné ceny  zl'avového portalu

Graf ¢. 5 Co Vam napadne ako prvé, ked’ sa povie slovné spojenie zl'avovy portal?

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujiicich dvoch otdzkach sme sa respondentov pytali na navStevnost
a nasledne vyuzivanie slovenskych zl'avovych portidlov. KedZe respondenti mohli oznacit
viacero odpovedi, tieto otazky sme taktiez vyhodnocovali v Statistickom programe SPSS cez
test Multiple Response. Percentualne zastupenia jednotlivych odpovedi sa nachadzaja
v grafoch ¢. 6a¢. 7.

Zlavomat.sk 88,3 %

ZlavaDna.sk 78,3 %
ZaMenej.sk
Boomer.sk
Jozko.sk
CertovskeZlavy.sk
Primazlavy.sk
MoreZliav.sk
setriza3.sk
CouponZone.sk
Iné

B % odpovedajucich na
otazku

0 50 100
Graf ¢. 6 Aky zl'avovy portal ste uz navstivili?

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SPSS
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Ako vyplyva z grafu €. 6, respondenti, ktori odpovedali na polozent otazku, najviac
navstevuju portal Zlavomat.sk (88,3 %). Na druhom mieste je portal ZlavaDna.sk (78,3 %)
a na tretom portaly MoreZliav.sk a Jozko.sk (rovnako 30 %). Prvé dva portaly sa umiestnili
rovnako na prvych prieckach aj pri otdzke uskutocnenia kupy cez zlavové portaly.
V moznosti ,,Iné¢*“ respondenti uvadzali zl'avové portaly Bratizlava.sk, shopper.sk, Ceské

zl'avové portaly, pripadne agregétor zliav Zlavy.sme.sk.

Zlavomat.sk
ZlavaDna.sk
ZaMenej.sk
Boomer.sk
Jozko.sk
CertovskeZlavy.sk
Primazlavy.sk
MoreZliav.sk
setriza3.sk
CouponZone.sk
Iné

® % odpovedajucich na
otazku

100

Graf ¢. 7 Cez ktoré zl'avové portaly nakupujete najcastejSie?

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SPSS

Zistovali sme, aky objem z celkovych ndkupov spotrebitel'ov cez internet, predstavuji
nakupy cez zl'avové portaly. V suvislosti s touto otazkou sme stanovili hypotézu Hy, v ktorej
predpokladame, ze pre viac ako 1/3 spotrebitel'ov tvoria nakupy cez zlavové portaly menej
ako 10% objemu celkovych ndkupov cez internet. Uvedeni hypotézu sme Statisticky
overovali v programe SPSS. Binomickym testom sa nam uvedena hypotéza potvrdila a tak
mozeme konStatovat’, ze pre vacSinu spotrebitelov predstavuju ndkupy cez zl'avové portaly
menej ako 10% objemu celkovych nakupov cez internet.

Tuato otazku sme d’alej vyhodnotili aj na zaklade pocetnosti. Najviac respondentov (az
65 %) odpovedalo, ze ndkupy cez zl'avové portdly tvoria do 10 % ich celkového objemu
nakupov realizovanych prostrednictvom internetu. 23,3 % respondentov sa zaradilo do druhej

kategorie, kde podiel na objeme celkového nakupu prostrednictvom internetu tvori 11 - 30 %.
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Dalsie kategorie su zastapené jednocifernym percentom. Z uvedenych vysledkov mozeme
konstatovat, ze nadkupy cez zlavové portaly maju skor minoritny ako majoritny podiel na

celkovych nakupoch cez internet. Percentualne podiely odpovedi su znazornené v grafe ¢. 10.

1,7% _3,3%
6,7 %

mdo 10 %

E11-30%
31-50%

m51-70%

= viac ako 70 %

Graf ¢. 8 Kol'ko percent objemu Vasich celkovych nakupov cez internet tvoria nakupy cez
zl'avové portaly?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, ktory zlavovy portdl by respondenti odporucili svojim znamym
a preco. Na thto otazku taktieZ odpovedali I'udia, ktori cez zl'avovy portal nadkup uskutocnili
a vedia posudit’ kvalitu sluZzieb poskytovanych portdlmi. Najviac respondentov, az 24, co
tvori priblizne 41 % opytanych, odpovedalo, ze by odporucilo svojim zndmym portal
Zlavomat.sk. Ako hlavné dovody uvadzali najmid prehladnost’ stranky, l'ahka a rychlu
orientaciu, splnenie uvedenych podmienok, kvalitny vyber za dobré ceny, pravidelna
aktualizacia zliav, dobra komunikacia s klientskym centrom a taktiez moznost’ nastavenia
filtra na oblast’, ktort zdkaznik hl'ad4. Za vyhodu tohto portalu bol povazovany aj 'ahko
zapamaétatelny nazov.

Druhym najcastejSie odpora¢anym zl'avovym portdlom bol ZlavaDna.sk. Tento portal
by odporucilo 32,8 % opytanych a medzi hlavné dovody patria predovSetkym spol'ahlivost,
kvalitna ponuka, prehladnost, seridznost a spokojnost na zaklade predchadzajucich
sktisenosti. Viaceri respondenti uviedli, Ze nezazili ziadne sklamanie pocas procesu nakupu.

Na tieto otdzky nadvdzovala d’alSia otdzka tykajuca sa hodnotenia jednotlivych
atributov odportc¢aného portalu. Na hodnotenie jednotlivych parametrov sme pouzili

sedemstupniovu $kalu, pricom hodnota ¢islo 1 = vel'mi nespokojny a hodnota ¢islo 7 = vel'mi
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spokojny. Kedze najfrekventovanejSimi  odpovedami boli portdly Zlavomat.sk
a ZlavaDna.sk, v ramci hodnotenia jednotlivych parametrov sme vybrali tieto dva portaly.
V tabul’ke v prilohe €. 4 sa nachddzaji vystupy hodnotenia jednotlivych portalov, pricom
portalu Zlavomat.sk sme pri vyhodnocovani pridelili kéd 1 aportdlu ZlavaDna.sk sme
pridelili kod 2. Oba hodnotené portaly dosiahli vysoké hodnotenie, ktoré vo vacSine
parametrov prevySovalo hodnotu 20, ¢o povazujeme za pozitivne. Tato hodnotu neprekrocil
iba portal ZlavaDna.sk v troch parametroch — prehladnost’ stranky, komunikacia po
objednani tovaru, resp. sluzby a vybavovanie reklamacii.

Pre ziskanie prehl'adu o ¢astosti nakupovania prostrednictvom zl'avovych portdlov
sme polozili respondentom otazku, ktord zistovala kolkokrdt ro¢ne realizuji nakup
prostrednictvom tychto stranok. Viac ako polovica respondentov oznacila, Ze uplatituje zl'avy
takymto sposobom 1 — 3 x ro¢ne. Percentudlne rozdelenie d’alSich odpovedi sa nachadza
v grafe €. 9.

7,6 %
6,1%

m1-3x

m4-6X
7-9X

m10xaviac

Graf ¢. 9 Kol’kokrat do roka realizujete nakupy cez zl'avové portaly?

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci vyskumu sme chceli zistit’, o aké druhy tovarov a sluzieb maji respondenti
najvacsi zaujem. Vyuzili sme opiat’ test Multiple Response pre vyhodnotenie otazky
S moznostou oznacenia viacerych odpovedi. Po vyhodnoteni otdzky sme zistili, Ze najviac
odpovedajucich (63,9 %) nakupuje tovary, resp. sluzby, ktoré patria do kategorie zdravie,
wellness a krasa. Viac ako polovica (54,1 %) taktieZ nakupuje sluzby suvisiace s cestovanim,
teda rozne pobyty, dovolenky a pod. Naopak, najmenej (14,8 %) nakupuju produkty tykajtce

sa jedla apitia. Do kategorie ,,Iné*“ respondenti uvadzali tla¢ fotografii, spotrebny tovar

22



a kultru. Prehl'ad nakupovanych kategdrii sa nachadza v grafe ¢. 10. Prehlad ponuk

jednotlivych zlavovych portalov sa nachédza v prilohe €. 6.

cestovanie 54,1 %
jedlo a pitie

zdravie, wellness a krasa 63,9 %
Sport a zabava
méda a doplnky ® % odpovedajucich na otazku
elektronika

né

100

Graf ¢. 10 Aké tovary, resp. sluzby najcastejSie vyhl'adavate na zl'avovych portaloch?

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SPSS

Jednym z parcidlnych cielov vedeckej prace bolo zistit' dolezitost jednotlivych
parametrov pri vybere zlavového portdlu. Predpokladali sme, Ze spotrebitelia uprednostiuju
pri vybere zlavového portalu cenu. Hypotézu sme overovali pomocou Friedmanovho testu,
ktory nam ukazal, Ze existuju vyznamné rozdiely medzi jednotlivymi parametrami a tak malo
vyznam uskuto¢nit’ Wilcoxonov test. Na zédklade uvedeného testu sa ndm stanovena hypotéza
potvrdila len CiastoCne, nakol'ko spotrebitelia uprednostiuju pri vybere zlavového portalu
cenu, rovnako ako aj kvalitu pontkanych tovarov a sluzieb. Ostatné parametre na zaklade
realizovaného testu vysli ako Statisticky menej vyznamné. Za druhy najvyznamnejsi faktor
spotrebitelia pri vybere zlavového portalu povazuju referencie inych l'udi, rovnako ako aj
prehl’adnost’ a jednoduchost’ nakupovania. Za menej dolezité povazuju spotrebitelia vzhl'ad
internetovej stranky a napokon moznost’ zapojit’ sa do vernostnych programov zl'avovych

portalov.
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V d’alSej casti dotaznika nds zaujimalo, s ktorymi portdlmi mali respondenti zIé
skusenosti. V tejto otdzke oznacilo niektory z portidlov iba 17 respondentov, preto sa
oznacen¢ portaly opakuju v jednocifernych cislach. Najviac boli oznacované Zlavomat.sk,
ZlavaDna.sk a ZaMenej.sk, spolu s Jozko.sk. M6zeme vSak usudzovat’, Ze tieto portaly boli
najCastejSie oznacované preto, lebo si aj najvyuzivanejSimi.

Nésledne sme zistovali, s akymi neprijemnostami sa respondenti stretli pocas
realizécie nakupov cez zl'avové portaly. Jednoznacne najCastejSie respondenti uvadzali, ze sa

so ziadnou neprijemnost'ou nestretli. Jednotlivé podiely odpovedi sa nachadzaju v grafe ¢. 11.

neprisiel mi kupon

kupodn bol neplatny
neprisiel mi tovar

prisiel mi iny tovar

prisiel mi poskodeny tovar o
m % odpovedajucich na otazku

objednana sluzba nespliiala
vlastnosti uvedené predajcom

odmietli mi uznat’ reklamaciu

so ziadnou neprijemnost’ou som

0,
sa nestretol/a 65,4 %

Iné

0 20 40 60 80
Graf ¢. 11 Neprijemnosti, s ktorymi sa spotrebitelia stretli pri vyuzivani zl'avovych portalov

Zdroj: Vlastné spracovanie
V tejto otdzke sme respondentom uviedli niekol’ko vyrokov, s ktorymi mali vyjadrit

svoj suhlas alebo nesthlas. Percentuidlne podiely odpovedi respondentov su uvedené

V nasledujucej tabul’ke €. 1.
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Tabulka ¢. 1 Vyjadrenie suhlasu, resp. nesuhlasu s vyrokmi

S N
Zlavové portaly su najlepSou moznost'ou vyberu tovarov a sluzieb za 59 % 41 %
nizke ceny.
Vel'mi rad/rada nakupujem cez zl'avové portaly. 66,7 % | 33,3%
V sti¢asnosti nakupujem cez zl'avové portaly viac ako v minulosti. 65 % 35 %
Cez zl'avové portaly nakupuju predovsetkym mladi l'udia. 74,1% | 259%
Nakupovanie prostrednictvom zl'avovych portalov je vel'mi rizikové. 28,3 % | 71,7 %
Myslim si, Ze prostrednictvom zl'avovych portalov sa predavaju tovary | 15,3 % | 84,7 %
alebo sluzby nizsej kvality.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimala identifikicia vyhod arizik pre spotrebitela, ktoré sa viazu
k nakupom produktov zo zlavovych portalov. V suvislosti s danym ¢iastkovym cielom sme
si stanovili dve nizsie uvedené hypotézy.

H,: Predpokladame, ze spotrebitelia povazuji za najvécsie riziko zl'avovych portalov
dodanie tovarov, resp. sluzieb v nizkej kvalite.

Hs: Predpokladdme, ze spotrebitelia povazuju za najviacsiu vyhodu zlavovych
portalov nizku cenu pontkanych tovarov a sluzieb.

Na overenie oboch hypotéz sme pouzili Friedmanov test v kombinacii
s Wilcoxonovym testom. Na zdklade Friedmanovho testu m6Zeme konStatovat’, Ze osloveni
respondenti povazujii za najvicsie riziko nevybavenie reklamacii. Dalej nasleduje riziko
nizSej kvality ponukanych tovarov a sluzieb, riziko, Ze objednany tovar nebude dodany,
riziko, Ze tovar bude poSkodeny a napokon riziko zameny objednavky. Nakolko sa vSak
jednd o vel'mi malé rozdiely v jednotlivych ukazovatel'och, musime konStatovat’, ze Hs Sa
nepotvrdila, nakol’ko v zovSeobecneni na vSetkych spotrebitelov vyuZivajacich zl'avové
portaly, su pre vSetkych spotrebitel'ov rovnako vyznamné vSetky rizika.

Pri overovani Hs sme na zdklade Friedmanovho testu odhalili vyznamné rozdiely
Vv jednotlivych posudzovanych vyhodach zl'avovych portalov. Zrealizovali sme Wilcoxonov
test, na zéklade ktorého mozeme tvrdit’ nasledovné: spotrebitelia vyuzivajici zl'avové portaly
povazuju za ich najvyznamnej$iu vyhodu nizku cenu pontukanych tovarov a sluzieb. Dalej
nasleduje jednoduchost’ a rychlost’ nakupovania spolu so Sirokym sortimentom tovarov

a sluzieb a pristup k netradi¢nym produktom spolu s prehl'adnostou portalu.
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Pri vyhodnocovani skimania zavislosti sme pouzivali taktiez program SPSS,
konkrétne sme vo vSetkych pripadoch vyuzili Spearmanov koeficient poradovej korelacie.
Zistovali sme, ¢i existuje zavislost medzi vekom a vyuzivanim zlavovych portalov ako
prostriedkov na nakup tovarov a sluzieb. V tomto pripade ndm vysla hodnota koeficientu -
0,347, ¢o znaci stredne silnu nepriamu zavislost. Mézeme teda povedat’, ze s rasticim vekom
klesa pocet I'udi vyuZivajucich zlavové portaly. Castejsie realizujii nakupy cez zlavové
portaly mladsi l'udia.

Pri zistovani zavislosti medzi pohlavim a vyuzivanim zlavovych portdlov sme
postupovali obdobne. Koeficient poradovej koreldcie nadobuda hodnotu 0,226, ¢o svedci
0 stredne silnej priamej zavislosti. Z uvedeného vyplyva, ze cez zl'avové portaly nakupuji
viac zeny ako muzi. Dany vysledok sa nam tak zhoduje s tdajmi sekundarnych vyskumov,
podl’a ktorych taktiez nakupuju cez zl'avové portaly skor Zeny ako muzi.

Nasledne sme skuimali existenciu zavislosti objemov ndkupov cez zlavové portaly
z celkovych nakupov cez internet od veku a od €istého prijmu. Na zaklade ziskanych hodnot
sme pri§li k zaveru, Ze medzi objemom ndkupov realizovanych cez zlavové portaly
z celkovych nakupov cez internet a vekom, rovnako ako aj ¢istym prijmom, neexistuje
Statisticky vyznamna zavislost'.

Napokon nas zaujimalo, €1 frekvencia nakupov prostrednictvom zl'avovych portalov
zavisi od cistého prijmu. V tomto pripade nam rovnako ako v predchadzajicom vyslo, ze

medzi frekvenciou ndkupov a €istym prijmom sa nejednd o Statisticky vyznamnu zavislost'.

2. 5. Pozi¢na mapa

V ramci naSej prace sme sa pre lepSie zndzornenie rozhodli vytvorit’ poziénli mapu.
Tato mapa je tvorena zo zvislej a vodorovnej osi. Na vodorovnej osi sme zobrazovali
navstevnost’ jednotlivych zl'avovych portalov a na zvislej osi samotnt realizdciu ndkupu cez
zlavovy portal. Pre tvorbu pozicnej mapy sme zvolili tieto parametre, nakolko sa
domnievame, Ze je podstatné hodnotit’ zl'avové portaly nielen z hl'adiska ich navstevnosti, ale
vyznamné je aj hodnotit’ realizaciu ndkupov na navstivenej stranke zl'avového portalu.

NanaSané udaje sme ziskali prostrednictvom nasSho dotaznikového prieskumu, pricom
sme vyuzili otazky ¢. 5 ac. 6. Otazka €. 5 sa zaoberala névstevnostou jednotlivych

zl'avovych portdlov aotdzka ¢. 6 dopytovala odpovede o uskuto¢nenych nékupoch cez
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jednotlivé zlavové portaly. Kazda otazku sme hodnotili samostatne a obodovali jednotlivé
odpovede. Uvedené odpovede respondentov sme zoradili do poradia podl'a percentualneho
podielu a jednotlivym portalom sme priradili body od 1 — 10 (1 — najhorsie, 10 — najlepsie)
podla toho, na ktorom mieste sa po zoradeni zlavovy portal nachadzal. Jednotlivé
kombindcie bodov oboch skumanych parametrov sme naniesli na prislusné osi. Vysledna

pozi¢na mapa za nachddza na obrazku €. 1.

Relativne vysoka nakupnost’

1 10 @ Zlavomat.sk
+ 9 @ ZlavaDna.sk
setriza3.sk @ T 8@ ZaMenej.sk
T~ MoreZliav.sk
: Jozko.sk
Relativne nizka niavétevnost’ T 6 9 Relativne vysoka navstevnost’

| | | | | | | | | |
1 2 3 4 5 + 5 7 8 9 10

Certovske
® ©

Zlavy.sk T 4
Boomer.sk

T 3

CouponZone.sk @ 1+ 2

PrimaZlavy.sk @ 1

Relativne nizka nakupnost’

Obrazok €. 1 Pozi¢na mapa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na pozi¢nej mape su zndzornené jednotlivé zlavové portaly umiestnené podla
navstevnosti a ndkupnosti. Najviac bodov (10) v oboch parametroch ziskal zl'avovy portal
Zlavomat.sk, ¢o svedCi o tom, Ze spotrebitelia ho navstevuju najviac a taktiez cez tento portal
aj najviac realizuji nakupy. Na druhom mieste s poctom bodov 9 v oboch parametroch sa
umiestnil portdl ZlavaDna.sk. Relativne dobru uroven navstevnosti aj nakupnosti maju

zl'avové portaly, ktoré sa nachadzajii v pravom hornom kvadrante pozi¢nej mapy — su to
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portaly MoreZliav.sk, Jozko.sk a ZaMenej.sk. Zaujimavym je portal setriza3.sk, ktory sa ako
jediny nachadza v 'avom hornom kvadrante pozi¢nej mapy, ¢o znamena, ze v parametri
navstevnosti bolo tomuto portalu priradenych 5 bodov a Vv parametri nakupnosti 8 bodov.
Navstevnost’ sa teda nachadza v dolnej Skale hodnotenia, avSak nakupnost’ cez uvedeny
portal je relativne vysoka.

Naopak, v lavom dolnom kvadrante sa nachddzaju zlavové portaly, ktorych
navstevnost’ je relativne nizka a taktiez ndkupnost’ je relativne nizka. Jedna sa o zlavové
portaly Boomer.sk, CertovskeZlavy.sk, CouponZone.sk a portal Primazlavy.sk, ktory ziskal
najmenej bodov v obidvoch parametroch. Tymto portalom, by sme navrhovali zvysit
atraktivnost webu, prehodnotit’ ponuku zliav, pripadne odporucame portalom zistit, aké
nedostatky vidia navStevnici v poskytovanych sluzbach ana zaklade ziskanych tudajov

navrhnut’ opatrenia na ich odstranenie.

2. 6. ZPavovy portal ZlavaDna.sk

Pre lepSie pochopenie fungovania zlavovych portdlov bol pre naSu pracu vel'mi
podnetny rozhovor s manazérom portalu ZlavaDna.sk. Pan Jaroslav Dolezal nam ochotne
zodpovedal vSetky otdzky atak sme mali moZnost' bliZz§ie nahliadnut do procesu
fungovania najvyuzivanejsiecho zl'avového portalu na Slovensku.

V prvom rade nas zaujimalo, ako prebieha proces oslovovania a vyberu
produktov/sluzieb, ktoré ponuka portal ZlavaDna.sk na svojej internetovej stranke. Tento
proces prebieha bud’ priamym oslovenim partnerov cez siet’ obchodnych zastupcov alebo sa
partneri hlasia sami cez infolinku. Produkty a sluzby si na zaklade analyz a minulych
skusenosti vytipuji zodpovedni pracovnici portdlu a oslovia priamo poskytovatel’a, Ze maju
zaujem 0 spolupracu. Pokial’ sa ozve partner sam, tak sa snaZia nastavit’ akciu tak, aby bola
predajnéd. V takomto pripade opit vychadzaju z predoslych sktsenosti s podobnym, ¢i
totoZnym typom tovaru, resp. sluzby.

NajpocetnejSiu skupinu zakaznikov tvoria obyvatelia z bratislavského kraja (cca 40
%), so stredogkolskym alebo vysokoskolskym vzdelanim. Co sa tyka pohlavia, tak 62 %
zakaznikov tvoria zeny a len 38 % muzska populécia. 55 % zakaznikov tvoria l'udia vo veku

od 25 do 44 rokov.
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NajvyhladdvanejSie zlavy st zamerané na cestovanie, ¢i uz na Slovensku alebo
v zahrani¢i, d’alej nasleduju gastro akcie a medzi najvyhladévanejSie tovary patri znackova
elektronika a prestizne asopisy (Forbes, Eurotelevizia...).

Na otazku, vdaka ¢omu patri portal ZlavaDna.sk K jednym z najvyuzivanejSich
portalov, odpovedal pan Dolezal nasledovne: ,,V prvom rade tym, Ze nie sme zl'avovy portal,
ale internetova spolo¢nost’ - Creative Web, ktora je na trhu s internetom uz 11 rokov a okrem
zlavy diia vlastnime d’alsich 30 portalov v CR a SR. V roku 2013 sa firma Creative Web stala
jednou z najrychlejsSie rasticich technologickych firiem v Strednej Eurdépe a s narastom
vynosu 0 979 % obsadila v eurdpskej konkurencii druhé miesto. Ide o najvacsi uspech
slovenskej firmy v historii programu Deloitte. Sme lidrom na trhu hromadného nakupovania
solventnejSich klientov. Pokryvame celé Slovensko, so zastipenim vo vSetkych krajskych
mestach. Pontikame atraktivnu a vysoko efektivnu formu reklamy pre najvyhl'adavanejsi typ
klientely, doveru klientov vdaka partnerstvu s najsilnejSou znackou na trhu, okamzité
mnozstvo novych, aktivnych zédkaznikov bez vstupnych nakladov, s ktorymi mdézete nasledne
pracovat’ - ponuknut’ d’alSie sluzby, Speciality a pod., individudlny pristup pri tvorbe Vasej
akcie akonzultacie, spéatni vidzbu o atraktivnosti Vasho produktu, o zlozkach vlastného
marketingu, schopnosti zamestnancov pracovat’ pri vytazenych kapacitach a pod.*

Dalej nas zaujimal pocet reklamécii a proces ich rieSenia. Ako manazér portalu
povedal, je to vel'mi tazké uviest. Zavisi to predovSetkym od poctu a ,.kvality* akcii (napr.
staci jedna akcia, kde sa preda 3500 kuponov a partner uz pri takom velkom predaji nestiha
rozposielat’ tovar a zrazu pride trikrat viac reklamacii ako Standardne).

ZlavaDna.sk spolupracuje len s preverenymi partnermi a reklamacie rieSia do 24
hodin. Ich promptnost’” spo€iva v tom, Zze maji zriadené vlastné reklamacné oddelenie
(i napriek tomu, ze z pohl'adu Obchodného zékonnika su len v postaveni sprostredkovatel’a),
ktoré riesi vSetky reklamacie za zakaznika a komunikuje s partnerom poskytujucim zlavu.
Tym, Ze partnerovi zasielaja druhu cast’ tthrady za predané kupony az po skonceni platnosti
kuponov, vedia zékaznikovi pri opravnenej reklamacie vratit’ aj peniaze. Na stranke uvadzaju
100 % garanciu vratenia peniazi v pripade nespokojnosti s dodanym tovarom alebo sluzbou.

Otom, Ze ZlavaDna.sk je najnavstevovanejSim a najvyuzivanej§im zlavovym
portalom na izemi Slovenska svedc¢ia aj nasledovné fakty. Slovny vyraz ,,Zlava dna“ sa stal

za rok 2011 skokanom ¢.5 vo vyhladavani na slovenskom internete podla spolo¢nosti
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Google. ZlavaDna.sk je najnavstevovanejsi portal hromadného nakupovania na Slovensku a
75-ty najnavstevovanejsi portal v Slovenskej republike podl'a objektivneho medzindrodného
meradla. Polovica vsetkych uzivatel'ov internetu na Slovensku navstivila ZlavaDna.sk.
Velkym plusom ZlavaDna.sk je vysokd kvalita zékaznickej bazy — v porovnani
S ostatnymi zl'avovymi agregatormi, ma ZlavaDna.sk niekol’konasobne vyssiu navstevnost
a silnu skupinu stalych navstevnikov. Samotny pocet predajov z agregatorov je nizky, na
ZlavaDna.sk tvori menej ako 20 % z celkového poctu predajov. Vypracovany podkladovy

material pre Struktirovany rozhovor s panom Dolezalom sa nachadza v prilohe ¢. 5.

2. 7. Diskusia a navrhy

Vysledky vyskumu ziskané z realizacie dotaznikového prieskumu mdézeme porovnat’
sudajmi zo sekunddrnych vyskumov. Podl'a Statistiky agregétora zliav Zlavy.sme.sk., je
zlavovy portdl ZlavaDna.sk portdlom s najvy$$im podielom na trhu. Taktiez aj manazér
ZlavaDna.sk, pan Dolezal, poskytol v nasom spolocnom rozhovore fakty, ktoré svedcia
0 vysokej navstevnosti a vyuzivanosti tohto zl'avového portalu. V nasom vyskume sme vSak
zistili, Ze spotrebitelia na Slovensku preferuji skor zlavovy portal Zlavomat.sk. Na zaklade
uz spominanej Statistiky agregatora zliav Zlavy.sme.sk, ktora hovori, ze rozdiel v obratoch
medzi jednotkou a dvojkou na trhu je mensi ako 0,5 %, usudzujeme, ze medzi dvoma
najvacsimi konkurentmi v tejto sfére prebicha intenzivny boj o prvenstvo aoba zlavové
portaly mozeme povazovat za lidrov v tejto oblasti.

Najvyhl'addvanejSie zlavy st podla ziskanych udajov na portaly ZlavaDna.sk
zamerané na cestovanie a dalej nasleduju akcie tykajuce sa stravovania. Medzi
najvyhladédvanejSie tovary patri znackova elektronika a Casopisy. V naSom vyskume sme
zistili, Ze spotrebitelia najviac vyhl'addvaji produkty tykajice sa zdravia, wellness a krasy,
cestovanie a taktiez modu a doplnky. V tychto vysledkoch mézeme pozorovat'’ mierne
odli$nosti, to vSak moéze byt spdsobené tym, ze rézne zlavové portadly pontkaji
diferencované zlavy a ponuky. Taktiez moze byt rozdiel sposobeny pridelenim zliav do
odliSnych kategorii. Napriklad v kategorii wellness su zahrnuté aj ponuky pobytov vo
vybranych hoteloch poskytujicich wellness sluzby, ktoré moze portal evidovat ako
cestovanie. Manazmentu zl'avovych portdlov by sme tak navrhovali roz$irit’ ponuku zliav

o netradi¢né produkty a sluzby hlavne v oblastiach wellness, zdravia akrasy atiez
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cestovania, pretoze tieto oblasti s podl'a nasho vyskumu pre slovenskych spotrebitel'ov
najatraktivnejsie.

Udaje pana Dolezala o vyuZivanosti portilu ZlavaDna.sk zhladiska pohlavia
potvrdzuju vysledky nasho vyskumu, ktoré hovoria o tom, ze zeny vyuzivaju zlavové portaly
viac ako muzi. Na zdklade ich zakaznickej databdzy nam poskytol udaj, ze 62 % zakaznikov
tvoria Zeny a 38 % muzi. Naskytd sa tu teda prilezitost’ na vytvorenie novej samostatnej
kategorie zliav zameranych cielene na zaluby a koniCky muzskej Casti populacie, napr.
tykajucej sa automobilov. Dana kategoria zliav by tak mohla prildkat’ viac muzov, ktori by
vyuzivali zlavové portaly. Zl'avy by mohli byt’ zvlast rozdelené pre zeny a pre muzov.

Prinosy naSej prace pre prax vidime Vvtom, ze prinaSa komplexny prehl'ad
spotrebitel'ského vnimania zlavovych portdlov. Uvedend problematika je velmi aktudlna
anasa praca moze prevadzkovatelom zlavovych portalov pomdct pri rozhodovani
0 Struktire ponuky a portfoliu tovarov a sluzieb. Taktiez umoznuje poskytovatelom zliav
poznat’ vyhody a rizikd, ktoré spotrebitelia vnimaji pri vyuzivani zl'avovych portadlov. Na
zéklade identifikacie jednotlivych faktorov umoziuje prevadzkovatel'om spravit’ opatrenia na
zvyraznenie vyhody a eliminéciu rizik zlavovych portalov. Na zéklade vysledkov vedecke;j
prace mozeme tvrdit’, Ze spotrebitelia povazuju vsetky rizika suvisiace s nakupovanim cez
zlavové portdly za rovnako vyznamné. Nevybavenie reklamacii, riziko nizSej kvality
ponukanych tovarov a sluZzieb, riziko, ze objednany tovar nebude dodany, riziko, ze tovar
bude poskodeny a napokon riziko zdmeny objednavky su situacie, ku ktorym by nemalo
dochadzat’. V pripade, Ze dojde k situacii, ked” spotrebitel’ nebude spokojny, je dolezité, aby
kompetentné osoby pracujlice pre zlavové portaly jednali so svojimi zdkaznikmi slusne, aby
ich vystupovanie pdsobilo prijemne a aby sa snazili spotrebitelovi primeranym spdsobom
vysvetlit' dovody zlyhania z ich strany. Dobré jednanie a vystupovanie je klI'i¢om k tspechu.
Len tak si zl'avové portaly dokaZu udrzat’ svojich zékaznikov.

Stale tu vSak existuje skupina l'udi, ktori nedoveruji zlavovym portalom. Navrhovali
by sme tak dobrovolnu ,certifikdciu®“ zl'avovych portalov, ktorad by garantovala kvalitu
tovarov asluzieb na urcitej stupnici, napr. 0 - 5 hviezdiciek. Kritéria na ziskanie daného
hodnotenia by boli presne vymedzené a podl’a toho, do akej miery by ich dany zl'avovy portal
spinal, tol’ko hviezdi¢iek by ziskal. Klienti by tak vedeli, do akej miery sa mozu na zlavovy

portal spolahnut’, aj keby boli na stranke prvykrat.
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Na sprehladnenie nakupovania by sme eSte odporucali zl'avovym portdlom menej
pouzivat' ,vyskakovacie® okna areklamy, nakolko tie Casto krat zbyto¢ne odputavaju
pozornost” spotrebitelov od hl'adanych produktov a ako nam vyplynulo z ndsho vyskumu,
viacerych spotrebitel'ov tento typ reklam obt'azuje a nepaci sa im.

Co sa tyka napr. pobytov, &i zajazdov, zlavové portily by mohli zverejiiovat
obsadenost’ hotelov a zariadeni, aby si spotrebitelia mohli vybrat termin, ktori by im
vyhovoval. Vo viacerych pripadoch sa totizto stava, ze si spotrebitel’ zaktpi kupon, a ked’ si
ide zarezervovat’ pobyt na konkrétny datum, byva uz pozadovany termin naplneny a tak sa
musi rozhodovat’ pre iny, aby uz zaktipené kupony uplatnil.

Empiricku Cast’ prace, vysledky vyskumu, identifikovanie rizik a nasledne navrhované
odporicania na ich eliminaciu, pripadne uplné odstranenie, povazujeme za velky prinos

vedeckej prace pre prax.
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ZAVER

V stcasnosti sa stdva Coraz populdrnejSim nakupovanie najroznejSich tovarov
a sluzieb prostrednictvom zlavovych portdlov, ¢o bolo podnetom pre realizdciu nasho
vyskumu. Prica zamerand na analyzu slovenskych zlavovych portdlov ana vnimanie
a postoje zakaznikov knim je velmi aktualna aojej vysledky prejavil zaujem jeden
Z najvacsich zlavovych portalov na Slovensku, portal ZlavaDna.sk.

Praca je rozdelena do dvoch Casti - teoretickej a empirickej. Teoreticka Cast’ prace sa
zameriava na oblast marketingovej komunikacie, nasledne na preskiimanie ponuky
zl'avovych portadlov na Slovensku a identifikdciu trendov na trhu agregatorov zliav.
Empiricka Cast’ prace sa sustred’uje na analyzu postojov a preferencii zadkaznikov k zl'avovym
portalom, k ich vyhoddm a moznym rizikdm, s cielom navrhnut’ subor opatreni na zlepSenie
ponuky a odstranenie rizik, ktoré sa viazu k nakupom produktov a sluzieb prostrednictvom
zl'avovych portalov.

Cielom prace je, na zaklade teoretickych vychodisk a sekundarnych udajov, zistit’
postoje a preferencie spotrebitelov k zl'avovym portdlom, na zaklade ziskanych informacii
posudit’ ich vyhody a mozné rizikd, s cielom navrhnut’ subor opatreni na zlepSenie ponuky
a odstranenie rizik, ktoré sa viazu k nakupom produktov zo zl'avovych portalov.

Na zaklade vysledkov ziskanych z priméarneho vyskumu mdézeme konStatovat, Ze ciel’
prace sa nam podarilo naplnit’, pricom sme hlavny ciel’ roz¢lenili na niekolko parcialnych
cielov a postupne sme sa dopracovali k vysledkom, ktoré zachytiva empiricka cCast
vyskumne;j prace.

Pracovali sme s reprezentativnym vyberovym stiborom, pricom sme zistili, Ze az 61 %
spotrebitelov vyuziva pri nakupovani tovarov a sluzieb zl'avové portély, pricom vacSinou sa
jedna o Zeny. Dany vysledok sa nam tak zhoduje s idajmi sekundarnych vyskumov, podla
ktorych taktiez nakupujl cez zl'avové portaly skor Zeny ako muzi.

Zvyskumu ndm vyplynulo, ze ludia, ktori nenakupuji cez zlavové portaly
nedoveruju tymto portdlom a nerealizuji nakupy cez internet.

Hlavnymi dovodmi nakupov slovenskych spotrebitelov cez zlavové portaly,
zoradenymi od najvyznamnejSieho atributu, st atraktivnejSie, nizZSie ceny, pohodlie pri

vybere pontkanych tovarov a sluzieb a tiez Siroky vyber ponukanych tovarov a sluzieb.
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Zlava atovary, resp. sluzby za vyhodnejSie ceny su primarnymi asociaciami
slovenskych spotrebitel'ov, ktoré sa im spajaju so slovnym spojenim zl'avovy portdl. Piatimi
najnavstevovanejSimi zlavovymi portalmi na Slovensku su: Zlavomat.sk, ZlavaDna.sk,
Jozko.sk, MoreZliav.sk a ZaMenej.sk. Zaujimala nas vSak nie len navstevnost’ jednotlivych
portélov, ale predovsetkym fakt, ¢i slovenski spotrebitelia aj realne realizuju nakupy cez dané
zl'avové portaly. Na prvych dvoch miestach sa podl'a naSho vyskumu umiestnili, rovnako ako
pri navitevnosti portalov, Zlavomat.sk a ZlavaDna.sk. Dalej viak nasledovali portaly
ZaMenej.sk, setriza3.sk a MoreZliav.sk spolu s Jozko.sk. Dané vysledky sme zaznamenali do
preferenénej mapy. Poukazuju na rozdielne poradia zlavovych portalov pri navstevnosti a pri
realizacii nakupov zo zl'avovych portalov. NajpreferovanejSimi zl'avovymi portalmi su teda
z pohl'adu slovenskych respondentov portaly Zlavomat.sk a ZlavaDna.sk.

S vyuzitim Binomického testu sme pomocou SPSS zistili, Ze pre vacSinu
spotrebitel'ov predstavuji nakupy cez zlavové portaly menej ako 10 % objemu celkovych
nakupov cez internet. Viac ako polovica respondentov oznacdila, Ze uplatituje zlavy takymto
sposobom 1 — 3 x rocne.

Zistili sme, Ze najviac Slovakov (63,9 %) nakupuje tovary, resp. sluzby, ktoré patria
do kategorie zdravie, wellness a krasa. Viac ako polovica (54,1 %) taktiez nakupuje sluzby
sivisiace s cestovanim, teda rézne pobyty, dovolenky a pod. Naopak, najmenej (14,8 %)
nakupuju produkty tykajuce sa jedla a pitia. Z vysledkov vyskumu nam vyplynulo, Ze
spotrebitelia uprednostiiujii pri vybere zlavového portalu cenu, rovnako ako aj kvalitu
pontkanych tovarov a sluzieb.

Dalej nas zaujimalo, s ktorymi portalmi mali slovenski spotrebitelia zIé skisenosti.
V tejto otazke oznacilo niektory z portalov iba zopar lI'udi a jednalo sa predovSetkym o
portaly Zlavomat.sk, ZlavaDna.sk a ZaMenej.sk, spolu s Jozko.sk. M6Zeme vSak usudzovat’,
Ze tieto portaly boli naj¢astejSie oznacované preto, lebo st aj najvyuzivanejSie. V nadvéznosti
na tuto otazku sme zistovali, s akymi neprijemnost’ami sa respondenti stretli poCas realizacie
nakupov cez zlavové portdly. JednoznaCne najCastejSie respondenti uvadzali, Ze sa so
ziadnou neprijemnost’ou nestretli.

Rastici trend nakupovania cez zlavové portdly nam potvrdil fakt, ze az 65 %
spotrebitel'ov v sucasnosti nakupuje takymto spésobom castejSie ako v minulosti. VySe 74 %
spotrebitelov uvadza, Ze nakupovanie cez zl'avové portaly vyuzivaji predovSetkym mladi

Iudia, ¢o nam potvrdili aj vysledky nasho vyskumu. S rasticim vekom klesd vyuZivanie
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tychto portalov slovenskymi spotrebiteI'mi. Len 28,3 % spotrebitelov povazuje takyto druh
nakupovania za rizikovy alen 15,3 % uvadza, ze prostrednictvom zlavovych portalov sa
predavaju tovary alebo sluzby nizSej kvality. Na zaklade Friedmanovho testu mézeme
konStatovat,, ze osloveni respondenti povazuju za najvicsie riziko nevybavenie reklamacii.
Na druhej strane, spotrebitelia vyuzivajici zl'avové portaly povazuju za ich najvyznamnejSiu
vyhodu nizku cenu pontkanych tovarov a sluZieb. Dalej nasleduje jednoduchost’ a rychlost
nakupovania spolu so S$irokym sortimentom tovarov a sluzieb a pristup k netradicnym
produktom spolu s prehl'adnost’'ou portalu.

Zhriujico tak moézeme konstatovat, Ze slovenski spotrebitelia su s ponukami
zl'avovych portalov spokojni a nepovazuju nakupovanie takymto sposobom za rizikové.
Atraktivita tohto druhu nakupovania stale rastie, o Com sved¢ia vysledky nasho vyskumu,
rovnako ako aj Statistiky zo sekundarnych zdrojov. Vysledky vedeckej prace budi poskytnuté

manazmentu portalu ZlavaDna.sk, ¢o sved¢i o vysokom prinose pre prax.
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Priloha €. 1 Prehlad parcialnych cielov, hypotéz a sposobov ich overenia

Parcialny ciel

Stanovena hypotéza

Sposob overenia hypotézy

1) Preskiimat’ ponuku
zl'avovych portalov
a identifikovat’ trendy na
slovenskom trhu
agregatorov zliav.

2) Zistit’ percentualny podiel
spotrebitelov
nakupujucich
prostrednictvom
zl'avovych portalov
a identifikovat’, cez ktoré
zl'avové portaly tito
spotrebitelia najcastejSie
nakupujt tovary a sluzby.

Hi: Predpokladame, ze viac
ako 1/3 spotrebitelov
nakupuje tovary a sluzby cez
zl'avové portaly.

Stanovenu hypotézu overime
Binomickym testom na
zéklade udajov ziskanych

Z realizovaného
dotaznikového prieskumu

v programe SPSS.

3) Zistit, aké tovary a sluzby
spotrebitelia nakupuji
a aky objem z celkovych
nakupov cez internet
predstavuju nakupy cez
zl'avové portaly.

H,: Predpokladame, ze pre
viac ako 1/3 spotrebitel'ov
tvoria nakupy cez zlavové
portdly menej ako 10%
objemu celkovych nakupov
cez internet.

Hypotézu overime na
zédklade primarnych tdajov
Binomickym testom

v programe SPSS.

4) Zistit’ dolezitost’
jednotlivych parametrov
pri vybere zl'avového
portalu.

Ha: Predpokladame, Ze
spotrebitelia  uprednostiiuju
pri vybere zl'avového portalu
cenu ponukanych tovarov

a sluzieb.

Stanovenu hypotézu overime
pomocou Friedmanovho a
Wilcoxonovho testu na
zéklade udajov z
dotaznikového prieskumu.

5) Identifikovat’ vyhody
arizika pre spotrebitelov,
ktoré sa viazu k ndkupom
produktov  zo zlavovych
portalov.

H;:  Predpokladdme, ze
spotrebitelia povazuju za
najvacsie riziko zlavovych
portdlov dodanie tovarov,
resp. sluZieb v nizkej kvalite.

Hs:  Predpokladame, Ze
spotrebitelia povazuju  za
najvacsiu vyhodu zl'avovych
portalov nizku cenu
pontikanych  tovarov  a
sluzieb.

Obe hypotézy overime

v programe SPSS realizaciou
Friedmanovho a
Wilcoxonovho testu

S vyuzitim udajov ziskanych
Z realizovaného
dotaznikového prieskumu.
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Priloha é. 2 Dotaznik

Dotaznik
Dobry den. Sme Studentky Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
Dovolujeme si Vas pozZiadat o vyplnenie dotaznika pre ucely vysokoskolskej prace na tému
Analyza vyuzivania zlavovych portalov z hladiska postojov a preferencii slovenskych

spotrebitelov. Dotaznik je anonymny. Dakujeme Vam za Vas cas a spoluprdacu.

L. ZLAVOVE PORTALY
1. Kupili ste si uz niekedy tovar, resp. sluzbu cez nejaky zl'avovy portal?

® 4no (ak ste odpovedali ano, prejdite na otazku ¢. 3)
e nie

2. V pripade, Ze ste na prvu otazku odpovedali Nie, uved’te prosim dévod a pokracujte
na Cast’ I1. Osobné udaje. (oznacte tolko odpovedi, s kolkymi sa stotoznujete):

1 nerealizujem nakupy cez internet

nedoverujem zl'avovym portalom

eSte som o zl'avovych portaloch nepocul/a

odradili ma negativne referencie znamych

pontkané tovary, resp. sluzby su pre mila neatraktivne

Ty O [y O [

INE, UVEALE: oo

3.V pripade, Ze ste na prvi otazku odpovedali Ano, uved’te prosim dévod preco(oznacte
tolko odpovedi, s kolkymi sa stotoznujete):

atraktivne, niz8ie ceny

zaujala ma reklama na socialnych siet'ach, prip. na inej internetovej stranke
Siroky vyber ponukanych tovarov/sluzieb

pohodlie pri vybere pontkanych tovarov/sluZieb

odportcania zndmych

O O0Odogogd

INE, UVEALE: wvvvvviiiiiiiieiiieeeeee et

4. Co Vam napadne ako prvé, ked’ sa povie slovné spojenie zPavovy portal.

e 7zlava

e dovolenka

e tovary a sluzby za vyhodné ceny

e konkrétny nazov niektorého zl'avového portalu: .........cccooeeiiiiniinnnnnn.
®  INE, UVEALE: i
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5. AKy zPavovy portal ste uz navstivili? (oznacte prosim vsetky tie portaly, ktoré ste
navstivili, aj ked' ste cez ne nerealizovali Ziadny nakup)

1 Zlavomat.sk 1 Primazlavy.sk

1 ZlavaDna.sk "1 MoreZliav.sk

1 ZaMenej.sk 1 setriza3.sk

1 Boomer.sk 1 CouponZone.sk

1 Jozko.sk (1IN e
1 CertovskeZlavy.sk

6. Cez ktoré zlavové portaly nakupujete najéastejSie? (vyberte prosim maximalne tri Vami
najcastejsie vyuzivané zlavové portaly)

1 Zlavomat.sk 1 Primazlavy.sk

1 ZlavaDna.sk 1 MoreZliav.sk

1 ZaMenej.sk 1 setriza3.sk

1 Boomer.sk 1 CouponZone.sk

1 Jozko.sk 1 INé: i
(1 CertovskeZlavy.sk

7. Ktory zPavovy portal by ste odporucili Vasim znamym? (napiste prosim len jeden)

8. Preco by ste VaSim znamym odporucili zZPavovy portal, ktory ste uviedli ako odpoved’
na predchadzajucu otazku?

9. Ohodnot’te prosim Vami vybrany zl'avovy portal z otazky ¢. 7 na Skale od 1 (vePmi
nespokojny) do 7 (vel’mi spokojny).

1 2 3 4 5 6 7

Vzhl'ad internetove;j stranky

Sortiment pontkanych tovarov a sluZieb

Prehl'adnost’ ponuky

Komunikacia pred objednanim tovaru/sluzby

Komunikécia po objednani tovaru/sluzby

Riesenie reklamacii

10. Kol’ko percent objemu VasSich celkovych nakupov cez internet tvoria nakupy cez
zPavové portaly?

e do10%

o 11-30%
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http://zlavy.sme.sk/zlavomat-sk/
http://zlavy.sme.sk/zlavadna-sk/
http://zlavy.sme.sk/zamenej-sk/
http://zlavy.sme.sk/boomer-sk/
http://zlavy.sme.sk/jozko-sk/
http://zlavy.sme.sk/certovskezlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/primazlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/morezliav-sk/
http://zlavy.sme.sk/setriza3-sk/
http://zlavy.sme.sk/couponzone-sk/
http://zlavy.sme.sk/zlavomat-sk/
http://zlavy.sme.sk/zlavadna-sk/
http://zlavy.sme.sk/zamenej-sk/
http://zlavy.sme.sk/boomer-sk/
http://zlavy.sme.sk/jozko-sk/
http://zlavy.sme.sk/certovskezlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/primazlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/morezliav-sk/
http://zlavy.sme.sk/setriza3-sk/
http://zlavy.sme.sk/couponzone-sk/

11. Kol’kokrat do roka realizujete nakupy cez zl’avové portaly?

31-50%
51-70%
viac ako 70%

1-3x
4-6X
7-9x
10x a viac

12. AKé tovary, resp. sluzby najcastejSie vyhl’adavate na zPavovych portaloch? (oznacte
prosim maximalne tri z ponukanych moznosti)

[]

O 0O0dogogd

cestovanie

jedlo a pitie

zdravie, wellness a krasa

Sport a zabava

moda a doplnky

elektronika

iy tovar/sluzby: ......cccceeviiiiiiiieieeeee

13. Co je pre Vas najddleZitejSie pri vybere zPavového portalu (zorad'te prosim uvedené
moznosti od 1 — najmenej doleZité po 7 — najviac dolezité).

1

2

3

4

5

6

7

Cena ponukanych tovarov a sluzieb

Kvalita ponukanych tovarov a sluzieb

Referencie inych l'udi

Vzhl'ad internetove;j stranky

Prehl'adnost’ a jednoduchost’ nakupovania

Moznost zapojit’ sa do vernostnych programov
zl'avovych portalov

14. V pripade ktorych zPavovych portalov ste sa stretli s nejakou neprijemnost’ou?
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Zlavomat.sk
ZlavaDna.sk
ZaMenej.sk
Boomer.sk
Jozko.sk
CertovskeZlavy.sk
Primazlavy.sk
MoreZliav.sk
setriza3.sk
CouponZone.sk
Iné: oo

N A O B

15. S ktorou s uvedenych neprijemnosti ste sa stretli pri vyuzivani zPavovych portalov?
] nepriSiel mi kupon

kupén bol neplatny

neprisiel mi tovar

prisiel mi iny tovar

prisiel mi poskodeny tovar

objednana sluzba nespiiala proklamované vlastnosti

odmietli mi uznat’ reklamaciu

so ziadnou neprijemnostou som sa nestretol/nestretla

N Yy Yy O O

INE, UVEME: oo

16. Vyjadrite prosim Vas suhlas, resp. nesihlas s uvedenymi vyrokmi (S — suhlasim, N-
nesuhlasim).

ZTlavové portaly st najlepSou moznost'ou vyberu tovarov a sluzieb za nizke ceny. S/N
Vel'mi rad/rada nakupujem cez zl'avové portaly. S/N

V sucasnosti nakupujem cez zl'avové portaly viac ako v minulosti. S/N

Cez zl'avové portaly nakupuju predovsetkym mladi 'udia. S/N

Nakupovanie prostrednictvom zl'avovych portalov je vel'mi rizikové. S/N

Myslim si, ze prostrednictvom zlavovych portadlov sa preddvaji tovary alebo sluzby nizsej
kvality. S/N

17. Vyjadrite, prosim, na nasledujucich Skalach, ako Vas pri nidkupe cez zl’avové
portaly ovplyviiuju uvedené vyhody tohto spésobu nakupovania.


http://zlavy.sme.sk/zlavomat-sk/
http://zlavy.sme.sk/zlavadna-sk/
http://zlavy.sme.sk/zamenej-sk/
http://zlavy.sme.sk/boomer-sk/
http://zlavy.sme.sk/jozko-sk/
http://zlavy.sme.sk/certovskezlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/primazlavy-sk/
http://zlavy.sme.sk/morezliav-sk/
http://zlavy.sme.sk/setriza3-sk/
http://zlavy.sme.sk/couponzone-sk/

Nizka cena

Pristup k netradi¢nym produktom

Jednoduchost’ a rychlost’ nakupovania

Prehl’adnost’ portalu

Siroky sortiment tovaru a sluZieb

18. Vyjadrite, prosim, na nasledujucich

nizky vplyve e e e e vysoky vplyv

nizky vplyve e e e e vysoky vplyv
nizky vplyv e e e e e vysoky vplyv
nizky vplyv e e e e e vysoky vplyv
nizky vplyve e e e e vysoky vplyv

Skalach, ako Vas pri nakupe cez zl’avové

portaly ovplyviiuju uvedené rizika spojené s tymto spésobom nakupovania.

Tovar alebo sluzba bude niz$ej kvality

Objednany tovar nebude dodany

Objednany tovar bude zameneny

Objednany tovar bude poskodeny

Nebude vybavena reklamacia

nizky vplyv e e e e e vysoky vplyv

nizky vplyve e e e e vysoky vplyv

nizky vplyve e e e e vysoky vplyv
nizky vplyve e e e e vysoky vplyv

nizky vplyve e e e e vysoky vplyv

19. Uved’te prosim VaSe pripomienky a nivrhy na zlepSenie sluZieb poskytovanych

zPavovymi portalmi.

II. OSOBNE UDAJE

Pohlavie.
e muz
Vek.
e 18-26
o 27-40
e Nad 40

zena

Vyska osobného Cistého mesacného prijmu.

e Do0300€
e 301€-500€
e 501€-700¢€
e Nad 700 €
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Priloha ¢. 3 Metodika vyskumu

Ot. Zameranie otazky Informacna potreba Pouzita skala VyuZzitie pre vyskum a prax

1. ZIIAVOVE PORTALY | Zaujimalo nés, ¢i respondenti dichotomicka, Na zaklade tejto filtracnej otdzky budeme vediet’ rozdelit’ respondentov na dve skupiny -
— vSeobecne, nakup niekedy uskutocnili nakup cez filtra¢na otazka na tych, ktori nakup cez zlavovy portal eSte nerealizovali a na tych, ktori ndkup

zl'avovy portal. uskutocnili. Otazka nam bude sluzit' ako vychodisko pre zistenie dovodov takéhoto
konania oboch skupin respondentov.

2. ZI’AVOVE PORTALY | Zaujimalo nés, z akych dovodov mnohonasobny vyber | Ziskame informacie o tom, z akych dévodov respondenti doposial’ neuskuto¢nili nakup
— dévody neuskutoCnenia | respondenti zatial’ neuskutoc¢nili s vyberom viacerych | cez zlavovy portal. Na zaklade tejto otazky budeme vediet zistit, ¢o patri medzi
kapy nakup cez zl'avovy portal. moZznosti najcastejSie prekazky, ktoré brania potencidlnym zakaznikom v nakupe.

3. ZIIAVOVE PORTALY | Zaujimalo nas, &o viedlo mnohonasobny vyber | Tato otazka nam poskytne obraz o tom, ¢o patri k najcastej$im dévodom uskuto¢nenia
— dévody uskutocnenia respondentov K uskuto¢neniu S vyberom viacerych | nakupu cez zl'avové portaly. Na zéaklade tejto otazky sa pokusime identifikovat’, aké st
nakupu nakupu cez zl'avovy portal. moznosti vyhody nakupovania cez zl'avové portaly.

4. ZIAVOVE PORTALY | Zistovali sme, ¢o respondentom asociaéna otazka - Na zéaklade tejto otazky mdzeme posudit’, aka je prva asociacia respondentov pri pocuti
— asociacie napadne ako prvé pri slovnom vyber jednej slovného spojenia zl'avovy portal. Ziskame predstavu p tom, ¢o tento pojem predstavuje

spojeni zl'avovy portal. moznosti a doplnenia | v mysliach respondentov.

5. ZILAVOVE PORTALY | Zaujimalo nas, ktoré zlavové mnohonasobny vyber | Na zaklade tejto otazky chceme identifikovat’ tie zlavové portaly, ktoré respondenti
— konkrétne, navsteva portaly respondenti navstevuju. S vyberom viacerych | navstivili. V ramci tejto otdzky teda chceme urcit, ktoré zlavové portaly st medzi

mozZnosti respondentmi najznamejSie a najnavstevovanejsie.

6. ZIAVOVE PORTALY | Zaujimalo nas, cez ktoré zlavové | mnohonasobny vyber | Budeme vediet identifikovat’ najvyuzivanejsie slovenské zlavové portaly. V porovnani
— konkrétne, nakup portaly respondenti nakupuj s vyberom viacerych | s predchadzajicou otazkou mézeme posudit’ vztah navsteva portalu — nakup cez portal.

najcastejsie. moznosti

7. ZUAVOVE PORTALY | Zistovali sme, ktory zl'avovy otvorena otazka Touto otdzkou budeme moct’ zistit, ktory zlavovy portal by respondenti odporudili
— konkrétne, odportiéanie | portal by respondenti odporucili svojmu znamemu, z ¢oho mdézeme dedukovat, ze v mysliach respondentov je uvedeny
znamemu SVOojmu znamemu. portal ten najlep$i, resp. na prvom mieste.

8. ZUAVOVE PORTALY | Zaujimalo nas, preco by otvorena otazka V predchadzajicej otazke sme sa pytali, ktory portal by respondenti odporuéili svojmu
— dovody pre respondenti odporugili nimi znamemu. V tejto otazke sa snazime zistit', preco by tak urobili. Odpovede nam pomozu
odportcanie zndimemu uvedeny portal svojmu znamemu. objasnit’, v ¢om su z pohl'adu respondentov niektoré zl'avové portaly lepSie od inych.

9. ZI’AVOVE PORTALY | Zaujimalo nas, ako na hodnotiaca skala Na zaklade tohto hodnotenia mdzeme ziskat' podrobnejSiu predstavu o spokojnosti
— hodnotenie respondentov pdsobia jednotlivé sedemstupniova respondenta s jednotlivymi parametrami zlavového portalu. Zarovei mozeme
jednotlivych parametrov | parametre zl'avového portalu, S vyberom moznosti identifikovat’ nedostatky uvedeného =zlavového portalu. Vzhladom na povahu

ktory uviedli. od 1(vel'mi predchadzajucich otazok, ku ktorym sa tato otazka viaze, mozeme predpokladat, ze ak
nespokojny) do 7 by dany portal respondenti odporuéili znamemu, aj pripadna nespokojnost’ s niektorym
(vel'mi spokojny) z uvedenych parametrov nie je pre nich rozhodujica.
10. | ZLAVOVE PORTALY Zaujimalo nas, kol’ko percent ordinalna Skala Otazku budeme moct vyuzit' na ziskanie predstavy o tom, aky podiel na celkovom

— objem nakupov

objemu celkovych nakupov cez
internet tvoria nakupy
prostrednictvom zl'avovych
portalov.

S vyberom jednej
moznosti

objeme nakupov cez internet tvoria nakupy prostrednictvom zl'avovych portalov. Otazku
taktieZ vyuzijeme na potvrdenie alebo vyvratenie stanovenej hypotézy.




11. | ZLAVOVE PORTALY | Zaujimalo nés, ako &asto ordindlna Skala Na zaklade tejto otdazky budeme vediet posudit Castost’ nakupov prostrednictvom
— frekvencia nakupov respondenti realizuju ndkupy cez | S vyberom jednej zl'avovych portalov a teda aj vyuzivanost’ portalov zdkaznikmi.
zl'avové portaly. moznosti
12. | ZLAVOVE PORTALY | Zaujimalo nés, o ktoré tovary, mnohonasobny vyber | Tato otizka nam pomdze identifikovat, ktoré tovary, resp. sluzby zdkaznici na
— tovary a sluzby resp. sluzby maju respondenti S vyberom viacerych | zl'avovych portaloch vyhladavaju. Vysledky budeme moct’ konfrontovat’ so Struktirou
najvacsi zaujem. moznosti ponukanych tovarov, resp. sluzieb na jednotlivych zl'avovych portaloch.
13. | ZLAVOVE PORTALY | Zistovali sme, aké parametre hodnotiaca Skala Podla odpovedi respondentov budeme moct zistit, ktoré parametre si pri vybere
— dolezitost’ parametrov | pokladaju respondenti pri vybere | sedemstupnova zlavovych portalov najdolezitejSie. Toto zistenie budeme moct vyuzit' pri porovnani
zlavovych portalov za dolezité. S vyberom moznosti zl'avovych portalov s dérazom na to, ¢i disponuju jednotlivymi parametrami, ktoré su pre
od1do7 zékaznikov dolezité.
14. | ZLAVOVE PORTALY | Zistovali sme, s ktorym mnohonasobny vyber | Tato otazka nam pomoéze identifikovat tie zZlavové portaly, s ktorymi respondenti zazili
— neprijemnosti z uvedenych portalov zazili s vyberom viacerych | neprijemnt skusenost’. V pripade, Ze sa bude ndzov nejakého portalu viackrat opakovat,
respondenti neprijemnu moznosti mdzeme usudzovat’, Ze ma v pontkanych sluzbach vyrazné nedostatky.
skusenost’.
15. | ZLAVOVE PORTALY | Zaujimala nas, s akymi mnohonasobny vyber | Tato otizka nam pomdze Specifikovat tieto nedostatky Vv ponukanych sluzbach
— konkrétne, konkrétnymi neprijemnostami sa | S vyberom viacerych | a predstavit’ tak navrhy na zlepsSenie pre jednotlivé zlavové portaly.
neprijemnosti respondenti stretli. moznosti
16. | ZLAVOVE PORTALY | Zaujimali nas postoje vyroky s moznostou | Na zdklade postoja respondentov vyjadreného stihlasom, resp. nestihlasom s uvedenymi
— vyroky respondentov k uvedenym vyjadrenia suhlasu vyrokmi budeme moct’ posudit’ vnimanie zl'avovych portalov v mysliach zédkaznikov.
vyrokom. alebo nesthlasu
17. | ZLAVOVE PORTALY | Zistovali sme, aky vysoky je Likertova skala Na zaklade zistenej vysky vplyvu jednotlivych vyhod nakupovania cez zlavové portaly
— vyhody vplyv jednotlivych vyhod pat'stupnova posudime, ktoré vyhody povazujuju zékaznici za navyznamnejSie. Zo zistenych
nakupovania cez zl'avové portaly | S vyberom 1 skutocnosti moézeme odporucit’ portdlom, aby sa sustredili na zddéraziiovanie vyhod,
na respondentov. moznosti ktorym zékaznici pripisuju najvacsi vyznam.
18. | ZLAVOVE PORTALY | Zistovali sme, aky vysoky je Likertova skala Zlavové portaly predstavuji pre zakaznikov aj potencialne rizika. Na zéklade zistenia
— rizika vplyv potencialnych rizik pat'stupnova vysky vplyvu jednotlivych rizik mézeme navrhnit’ portdlom odporucania, ktoré rizika
nakupovania cez zl'avové portaly | S vyberom 1 by sa mali snazit’ eliminovat’ ¢o najviac.
na respondentov. moznosti
19. | ZLAVOVE PORTALY | Zaujimali nas pripomienky otvorena otazka O trzbach zlavovych portadlov v koneCnom dosledku rozhoduju zékaznici. Preto je
— navrhy respondentov k fungovaniu mimoriadne dolezité poznat’ ich pripomienky a brat’ do Gvahy ich navrhy na zlepSenie.

zl'avovych portalov a ich navrhy
na zlepSenie.

V tejto otvorenej otazke davame respondentom priestor na vyjadrenie ich nazoru v tejto
oblasti.

Identifikovanie
respondentov
a zatriedenie do skupin

Zaujimalo nas rozdelenie
respondentov na zaklade
zvolenych identifika¢nych
udajov.

rozdelenie na skupiny
podla pohlavia, veku,
vzdelania

Ziskame udaje potrebné pre porovnavanie postojov respondentov k zlavovym portadlom
z hl'adiska pohlavia, veku a osobného ¢istého mesa¢ného prijmu.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha ¢. 4 Vystupy zo Statistického programu SPSS 19.0

Overenie reprezentativnosti vzorky podl'a pohlavia — Chi-kvadrat test

Chi-Square Test
Frequencies

rl

Observed N Expected N Residual
1 50 48,5 15
2 50 51,5 -1,5
Total 100

Test Statistics
rl

Chi-Square ,0902
Df 1
Asymp. Sig. ,764

a. 0 cells (,0%) haveexpectedfrequencieslessthan 5. The minimum
expectedcellfrequencyis 48,5.

Overenie reprezentativnosti vzorky podl'a veku — Chi-kvadrat test

Chi-Square Test
Frequencies

r2

Observed N Expected N Residual
1 16 15,7 3
2 28 28,3 -3
3 56 56,0 ,0
Total 100

Test Statistics
r2

Chi-Square ,0082
Df 2
Asymp. Sig. ,996

a. 0 cells (,0%) haveexpectedfrequencieslessthan 5. The minimum
expectedcellfrequencyis 15,7.



Overenie hypotézy H; — Binomicky test

Binomial Test

ExactSig.
Category N ObservedProp. | Test Prop. (1-tailed)
gl Group 1 1 61 ,61 ,33 ,000
Group 2 0 39 39
Total 100 1,00
Overenie hypotézy H, - Binomicky test
Binomial Test
ExactSig.
Category N ObservedProp. | Test Prop. (1-tailed)
g10_kod Group 1 1,00 39 ,39 .33 122
Group 2 ,00 61 ,61
Total 100 1,00

Hodnotenie parametrov zl'avovych portalov — Mann-Whitney test

Mann-Whitney

test
Ranks

q7_1 N MeanRank | SumofRanks

q9_1 1,00 24 23,13 555,00
2,00 20 21,75 435,00
Total 44

q9_2 1,00 24 22,69 544,50
2,00 20 22,28 445,50
Total 44

gq9_3 1,00 24 23,63 567,00
2,00 19 19,95 379,00
Total 43

q9_4 1,00 23 22,33 513,50
2,00 19 20,50 389,50
Total 42

g9 5 1,00 24 23,69 568,50
2,00 19 19,87 377,50
Total 43

q9_6 1,00 22 20,41 449,00
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2,00 16 18,25 292,00
Total 38
Test Statistics®
g9 1 g9 2 g9 3 g9 4 g9 5 g9 6
Mann-Whitney U 225,000 235,500 189,000 199,500 187,500 156,000
Wilcoxon W 435,000 445,500 379,000 389,500 377,500 292,000
VA -,369 -,110 -,997 -,493 -1,019 -,611
Asymp. Sig. (2-tailed) 712 ,912 ,319 ,622 ,308 ,541
ExactSig. [2*(1-tailed ,569%
Sig.)]
a. Notcorrectedforties. b. GroupingVariable: q7_1
Overenie hypotézy Hsz — Friedmanov test
Friedman Test
Ranks
MeanRank
q13_1 473
gq13. 2 4,85
g13 3 3,38
ql3 4 2,41
q13_5 3,69
ql3 6 1,94
Test Statistics®
N 57
Chi-Square 140,432
Df 5
Asymp. Sig. ,000
a. Friedman Test
Overenie hypotézy Hs - Wilcoxonov test
WilcoxonSignedRanks Test
Ranks
N MeanRank SumofRanks
g13 1-9g13 2 NegativeRanks 9? 10,17 91,50
PositiveRanks 10° 9,85 98,50
Ties 41°
Total 60
q13 5-q13_1 NegativeRanks 35¢ 21,56 754,50
PositiveRanks 6° 17,75 106,50
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Ties 18"
Total 59

g13 3-0g13 5 NegativeRanks 23¢ 22,76 523,50
PositiveRanks 19" 19,97 379,50
Ties 17
Total 59

913 4-913 3 NegativeRanks 30 20,08 602,50
PositiveRanks g 17,31 138,50
Ties 21
Total 59

q13 6-q13 4 NegativeRanks 32" 26,00 832,00
PositiveRanks 14" 17,79 249,00
Ties 11°
Total 57

a.q13_1<ql3 2hb.q13 1>q13 2c.q13_1=q13 2d. 13 5<ql13 1.q13 5>q13_1f. q13 5=q13 1g.g13_3<ql3 5h.
g13_3>(q13 5i.q13_3 =913 5j.q13_4 <13 _3k.ql3_4>ql3 3l.ql3_4 =g13_3m.ql3_6 <ql3_4n.ql3_6 >ql3_4o.

13 6=0q13 4
Test Statistics®
gl3 1-qg13 2 gl3 5-q13 1 g13 3-qg13 5 13 4-q13 3 gl3 6-ql3 4
z -,147° -4,280° -,921° -3,394° -3,223°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,883 ,000 ,357 ,001 ,001
a. Based on negativeranks. b. Based on positiveranks. c. WilcoxonSignedRanks Test
Overenie hypotézy Hs— Friedmanov test
Friedman Test
Ranks
MeanRank
q18_1 3,11
ql8 2 3,08
q18_3 2,69
ql8 4 2,92
q18_5 3,20
Test Statistics®
N 59
Chi-Square 6,375
Df 4
Asymp. Sig. ,173

a. Friedman Test
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Overenie hypotézy Hs— Friedmanov test

Friedman Test

Ranks
MeanRank
ql7 1 3,94
ql7_2 2,34
ql7_3 3,26
ql7_4 2,43
ql7_5 3,03
Test Statistics?
N 59
Chi-Square 53,808
Df 4
Asymp. Sig. ,000
a. Friedman Test
Overenie hypotézy Hs - Wilcoxonov test
WilcoxonSignedRanks Test
Ranks
MeanRank SumofRanks
gl7_3-q17_1 NegativeRanks 30° 20,25 607,50
PositiveRanks 11° 23,05 253,50
Ties 19°
Total 60
ql7_5-q17_3 NegativeRanks 249 21,48 515,50
PositiveRanks 16° 19,03 304,50
Ties 20"
Total 60
gl7_4-9g17_5 NegativeRanks 26° 18,35 477,00
PositiveRanks 10" 18,90 189,00
Ties 23'
Total 59
gql7_2-ql7_4 NegativeRanks 22 22,59 497,00
PositiveRanks 194 19,16 364,00
Ties 18'
Total 59

a. ql7_3 < ql7_1b. q17_3 > q17_1c. q17_3 = g17_1d. q17_5 < g17_3e. q17_5 > q17_3f. q17_5 = q17_39.q17_4 <
g17_5h.ql7_4 >ql7_5i.q17_4=ql17_5j.ql7_2<ql7_4k.ql7_2>ql7_4l. q17_2=ql7_4
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Test Statistics®

gl7 3-q17. 1 ql7 5-q17 3 ql7 4-917 5 | ql7 2-ql7 4
VA -2,377° -1,515? -2,373° -,8822
Asymp. Sig. (2-tailed) ,017 ,130 ,018 ,378

a. Based on positiveranks. b. WilcoxonSignedRanks Test

Vyhodnotenie zavislosti medzi vekom spotrebitelov a vyuzivanim zlavovych portalov —

korela¢ny koeficient

NonparametricCorrelations

Correlations

Spearman'srho ql CorrelationCoefficient & 1,000 Z 3477
Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100
r2 CorrelationCoefficient -3477 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100

**_Correlationissignificantatthe 0.01 level (2-tailed).

Vyhodnotenie zavislosti medzi pohlavim a vyuzivanim zlavovych portalov — korelacny

koeficient

NonparametricCorrelations

Correlations

Spearman'srho gl CorrelationCoefficient = 1,000 = 226"
Sig. (2-tailed) ,024
N 100 100
rl CorrelationCoefficient 226" 1,000
Sig. (2-tailed) ,024
N 100 100

*. Correlationissignificantatthe 0.05 level (2-tailed).
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Vyhodnotenie zavislosti objemov nakupov cez zl'avové portaly z celkovych nakupov cez

internet od veku a od ¢istého prijmu — korela¢ny koeficient

NonparametricCorrelations

Correlations

Spearman'srho g10 CorrelationCoefficient 1,000 = -,065 = ,198
Sig. (2-tailed) ,622 ,130
N 60 60 60
CorrelationCoefficient -,065 1,000 263"
Sig. (2-tailed) 622 ,008
N 60 100 100
CorrelationCoefficient ,198 263" 1,000
Sig. (2-tailed) ,130 ,008
N 60 100 100
**_Correlationissignificantatthe 0.01 level (2-tailed).
Vyhodnotenie zavislosti frekvencie nakupov od ¢istého prijmu — korela¢ny koeficient
NonparametricCorrelations
Correlations
gqll r3
Spearman'srho gqll CorrelationCoefficient 1,000 ,210
Sig. (2-tailed) ,104
N 61 61
r3 CorrelationCoefficient ,210 1,000
Sig. (2-tailed) ,104
N 61 100
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Priloha ¢. 5 Podklad pre Struktirovany rozhovor s manazérom ZlavaDna.sk

Dobry den. Sme studentky Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.
Dovolujeme si Vas poziadat o vyplnenie rozhovoru, ktory vyuzijeme pri spracovavani prace k
Studentskej vedeckej aktivite na tému: Analyza vyuZivania zlavovych portdlov z hl'adiska
postojov a preferencii slovenskych spotrebitelov. Vopred Vam velmi pekne dakujeme za Vas
c¢as a ochotu.

Be. Alena Simanova, Be. Simona S‘dlyovd

1. Ako prebieha proces oslovenia, vyberu produktov/sluzieb, ktoré pontkate na zI'avovom
portaly?

2. Aka je struktara Vasich zakaznikov ('udi, ktori vyuzivaji ZlavaDna.sk)?

3. Ktoré tovary, resp. sluzby st na VaSom zl'avovom portaly najvyhl'adavanejsie?

4. Vdaka comu podl'a Vas patri portal ZlavaDna.sk k jednym z najvyuzivanejsich portalov?

5. Kolko reklamaécii/staznosti rieSite v priemere mesacne?

6. V pripade, Ze dojde ku st'aznostiam/reklamaciam z dévodu napr. nedodania tovaru, sluzby,
kto nesie zodpovednost’ za danu situciu?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha 6 Prehlad ponuk zPavovych portalov

Nazov zl’avového

Kategorie ponukanych tovarov a sluzieb

portalu

Zlavomat.sk cestovanie, moda & $tyl, jedlo a pitie, tovar, krasa zdravie
a relaxacia, pre deti, zdbava a vol'ny Cas, ostatné sluzby

ZlavaDna.sk cestovanie, jedlo a pitie, zdravie, wellness a krasa, Sport a zabava,
sluzby, tovar, moda a doplnky

ZaMenej.sk cestovanie, tovar, jedlo a pitie, zdravie, krasa a wellness, sluzby,
zébava a relax

Boomer.sk cestovanie, tovar, zdravie, wellness a krasa, jedlo a pitie, Sport
a zébava, sluzby, mdda a doplnky

Jozko.sk cestovanie, wellness hotely, tovar, moda a luxus, sluzby, jedlo a

pitie, krdsa & relax

CertovskeZlavy.sk

dne$na horuca zl'ava, d’alSie hortuce zl'avy, vychladnuté zlavy,
tovar, cestovanie

PrimaZlavy.sk

cestovanie, wellness pobyty, restauracie, krasa, relax a wellness,
sluzby, tovar

MoreZliav.sk

cestovanie a pobyty, tovar, sluzby, krasa

setriza3.sk

cestovanie, tovar, krasa

CuponZone.sk

detsky tovar, domécnost’ & zahrada, elektronika, hry & hracky,
moda & doplnky, ostatny tovar, Sport &fitness, zdravie & krasa

Fyalen
.oj 7! AVOMAT Hradat’ zfavy ® Prihlasenie

™ Zlava sk

Vietky zlavy  Cestovanie Jedlo a pitie

Zdravie, Wellnessa Krasa  Sportazabava Sluiby Tovar Moédaadopinky

Zlavy v Bratislave

Mesto: Bratislava v

Zoradenie: Odporucané v

Celodenny vstup pre dvoch do
aquaparku AquacCity Poprad
vratane saunového sveta

Vstup pre 2 osoby do vietkych vnutornych a vonkajsich
bazénov aquaparku a saunového centra Vitalny svet....

29 €

POPRAD
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kontakty

% ZaMenei.;., # Bratislava v

liness  Sluzby.

Zlavy za menej v Bratislave (260)
Odporicané NajpredavanejSie Najnovsie NajdrahSie Najvacsia zlava

Praktické laserové ukazovadlo v tvare pera - Laser Pointer. Neocenitelny
pomocnik na rozne ¢innosti.

490 € +3¢ 43 27 zakaznikov

Laserové ukazovadlo s cervenym laserom v tvare pera - Laser Pointer teraz len za 4,90€. Idealny

pomocnik na prezentacie, pre oznacovanie dbleZitych bodov a informacii

NAJPESTREJSIE ZEAVY

Vietky zlavy Cestovanie Tovar Zdravie wellnessakrasa Jedloapitie Sportazabava Sluiby Médaadoplinky

prihlasenie

Z 0znam.sk

Zlavy v Bratislave

Mesto: Bratislava v Zoradenie: Odporucané v

Celodenny vstup do Relax centra
Wellness Hotel Patince***¥*

liecivé...
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Vyuzite moj

JOikO.Sk Vs zndmy na zlavy bonusovy program

a usetrite hned 2x!

Vsetky zlawy . Cestovanie \ Wellness hotely \ Tovar \ Méda a luxus \ Sluzby \ Jedlo a pitie \Krésa & Relax \

Dokonala 3-diiova dovolenka pre 2 osoby v

penzione Harmonia Skvely 5-dnovy zdjazd do

Hladate relax, ktory zregeneruje nielen Pariza
va3e telo, ale aj dusu? Radi by ste :
zazili dotyk prirody a krasy Tatranskej
Kotliny? Potom je tu prave pre vas

pobyt v...

59 €

povodna cena 99-€
@ 4 Dni 15 Hodin 37 Minit Zobrazit defail
Zobrazit detail 156 € O 15:35:41 P 12x

Ztavyvkrajoch « | Mjacet | Kontakt

Zadajte vasu emailovd adresu

zay VSetky kraje T doverar

DALSIE HORUCE ZEAVY ~ VYCHLADNUTE ZEAVY TOVAR CESTOVANIE AKOTOFUNGUJE  SUTAZ Prihlasit

|

Pre akcie tohto tyzdna kliknite TU.

Nenechajte si uniknlt’ Ziadnu zl'avu  Vypliite svoj email Registrécia | Prihl3sit sa

Bratislava | kosice | presov

Zilina | Celd SR | Trava

Histéria zliav Ako to funguje Pre firmy Kontakty MGj dcet

Cestovanie | Wellness pobyty | ReStauracie | Krisa | Relax/wellness | Sluiby | Tovar | Véetky zl'avy

Konverzacny, klasicky kurz alebo obchodna anglictina... ocatikvality

Darujte sebe alebo svojim blizkym origindlny daréek 5 tyZdfiovy kurz v réznych (L D e A
cudzich jazykoch. Kurzy pre zaciatocnikov, ale aj pokrocilych! Zlepsite si svoje V) Stabilne madziEOSltal
jazykové schopnosti s klasickym, konverzaénym kurzom alebo ohbchodnou @) vi
P - .. iac ako 180 000
angliétinou. Idedlny darcek! predanych kupénov
@) Clen Slovenskej asociacie partaloy,
kolektivneho nakupovania:;
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Prihlaste sa k odberu noviniek e-mailom:
rihla
Prihlasenie do Vasho konta

# Aktualne zlavy v i Cestovanie a pobyty v ? Ako fungujeme 0O Kontakt

Vyhl'adavanie v zl'avach:

Skvely 3-dnovy pobyt pre 2 osoby s
polpenziou v penzione Daniella za 79 €

pévodna cena: 180,00 €
s nami usetrite: 101,00 €

Skveld HD kamera do auta vrdtane IR
e z < prisvietenia len za 29,90 € s dorugenim
zakupilo uz 2 zikaznikov

Tato zl'ava kondi za:

50 hod. 59 min. 38 sek.

Kuapitza 79,00 €
Skvely 7 palcovy tablet s puzdrom, WiFi a

Kﬁpit’ ako daréek I ) . . : kamerou za skvelych 74,90 €

wdkaz  FAQ Kontswt

Ako to funguje

L Vyberte si svoje mesto: -

Vsetky zfavy Cestovanie ‘ Zfavy na e-mail

Vel'ka noc na Kysuciach v Preto Setriza3.sk
hoteli Husari...
Vychutnaijte si vol'ny predizeny
Vel'’konoény vikend pre dve oso...

OP 5 najviich
v SR

Na trhu ziav pésobime od jeho

podiatku, od septembra 2010

Nasimi rukami preslo vyse 150 000

243 € 02 dni11:06:11 Kiento

3x rafiajky formou bohatych...
3x bohata trojchodovid ve...
vyrobime si vlastny vajecny...

na Setriza3.sk

Stoji 22 nami stabiné firma, ktord
na trhu pésobi 13 ro

Zobraz

zl'avu Ste tu prvy krat?

Daily Zone O/ Mega Zone - Holiday's

lezdy def nové zlavy Kiknitu # ©  skvely tovar za superceny  “>4° 2 strdnky = 1 kodik
Kategorie $ Prihlasenie | Registruj sa EXaad h Nakupny kosik
Vietky
Detsky tovar Vyhl’adat’
Domacnost & Zahrada e Tovary Dalsie ponuky TOVAROV
Elektronika Vaetky a
Hry & Hracky

Moda & Doplnky

Ostatny tovar CLEVER HEM"

Zdravie & Krasa

Pre Partnerov

b VyuzZite vyhody inzerovania
“6 Vasich tovarov a sluzieb na
CupounZone sk!

Contact us
Lepiace pasky

M N&jdi nas na Facebook-u
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