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Eliminace rizik nakupu na slevovych serverech

Risks of shopping at discount servers elimination

Souhrn

Tato bakalédiskd prace pojednava o internetovych obchodech. Cilem bakalaiské prace
je vSestrann¢ charakterizovat internetové obchodovani, jeho vyhody a nevyhody, pfedstavit
samotné fungovani slevovych serverd, navrh eliminace rizik ndkupu prostiednictvim
slevovych serverd, navrh zlepSeni APHN (Asociace portalti hromadného nakupovani).
Dilé¢im cilem prace je rozsifeni poznatki a ziskdni aktudlniho pfehledu soucasné literatury
0 nakupech v e-shopech a na slevovych serverech. Prace je rozdélena do 6 kapitol. Prvni
kapitola je zaméfena na internetovy obchod. Na to navazuje celkem rozsahla kapitola
zabyvajici se analyzou marketingovych strategii v ramci internetového obchodovani.
Velmi dulezitou ¢asti je kapitola pojednéavajici o slevovych serverech. Dale je strucné
popsana tvorba e-shopu. Zavérem literarni reSerSe je zhodnoceni vyuZzivani slevovych
portall a e-shopt a eliminace rizik pfi nakupu jejich prostiednictvim. Prakticka ¢ast prace
se vénuje vyzkumu spokojenosti zédkaznikl internetovych obchodd a slevovych servert
vyuZitim dotaznikového Setfeni. Vysledky dotaznikového Setieni jsou doplnény o grafy,
které jsou dale komentovany a porovnavany mezi sebou. Vysledkem je navrh eliminace
rizik nakupu prostfednictvim slevovych servertl a navrh zlepSeni APHN (Asociace portalt

hromadného nakupovani).



Summary

This Bachelor’s thesis deals with online shops. Its objective is to define a comprehensive
description of internet trading, its advantages and disadvantages, priciples of discount
server functioning, proposal of risk reduction related to purchasing at discount servers,
proposal of improvement of Association of group buying servers. One of the immediate
objectives of the thesis is an analysis and research of available literature on e-shops and
discount servers. The thesis is divided into six chapters. The first one is dedicated to online
trading. It is followed by the extensive chapter dealing with marketing strategies of online
trading. An important part of the thesis is included in the next chapter focused on discount
servers. The following chapter presents a brief instructions how to create an e-shop. The
research of literature is concluded by evaluation of discount servers and e-shops and their
use and proposal of risk reduction related to purchasing at discount servers. The practical
part of thesis presents the evaluation of questionnaire targeted at e-shop and discount
server customer satisfaction. The evaluation is enhanced by charts and their explanation
and comparison. The final result is a proposal of risk reduction related to purchasing at

discount servers and proposal of improvement of Association of group buying servers.

Kli¢ova slova: Slevovy agregator, slevovy server, reklamace, zpusoby platby,
veérohodnost, ochrana spotiebitele, elektronickd kontraktace, marketing, internetovy

obchod, rizika nakupu.

Keywords: Discount aggregator, discount server, claims, payment methods, credibility,
consumer protection, electronic contracting, marketing, e-shop (electronic shop), risks of

shopping.
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1 Uvod

Predlozena bakalaiska prace se vénuje tématice internetovych obchodli a slevovych
serverii se zaméfenim na eliminaci rizik pfi ndkupu prostfednictvim téchto obchodil.
Motivace vybéru této bakalaiské prace jsou osobni negativni zkuSenosti se slevovymi

servery.

Internet je povazovan za vyznamny zdroj informaci a trvale sili nazor, ze v budoucnu
se stane dllezitou a nezbytnou soucasti kazdého z nas. V soucasné dobé si vétSina lidi
Zivot bez Internetu neumi viibec ptedstavit. Na Internetu si naptiklad ¢te zpravodajstvi,
hleda ruzné informace, kterych je zde Siroka Skala, nakupuje, komunikuje, hleda praci.
S praci na Internetu se seznamuji jiz déti v utlém veéku a vétSina Ceskych skol ho vyuziva
Kk vyuce. Na tuto situaci reaguji i podnikatelé v oboru nakupu, prodeje a sluzeb. Na ¢eském
internetu se stale objevuje celd fada novych internetovych obchodi a virtudlnich
obchodnich domd, jejichz sortiment je velice bohaty a rozmanity. Elektronické

obchodovani je dnes béZzné€ vyuZzivanou formou podnikéni.

Zacatkem prace je objasnéni internetového obchodovani, jeho charakteristika, vyvoj,
postup ndkupu v ramci internetového obchodovani a nakonec je shrnuti vyhod a nevyhod
nakupu v internetovych obchodech. Internetovému obchodovani je vénovana znacné Cast,

jelikoz slevové servery se chtéji postupné stat ptimou konkurenci internetovych obchodt.

Navazujici kapitolou na internetové obchodovani jsou marketingové strategie V ramci
internetového obchodovani. Kapitola za¢ina samotnym objasnénim definice marketingu
a jeho 4 fazi (analyz, syntézy, realizace, kontroly a korekce). Faze analyz se zaobira
prizkumem trhu a SWOT analyzou, kde jsou nastinény zakladni principy a jejich nasledna
aplikace k e-commerce. Ve fazi syntézy je objasnéni marketingového mixu. Marketingovy
mix se sklada ze 4 Casti (vyrobku, ceny, propagace, distribuce). V praci jsou postupné faze
objasnény a aplikovany na internetové obchody. Faze realizace pouze zachycuje definice

spojené s touto fazi. U faze kontroly a korekce je popis ¢innosti faze, ¢im se zabyva.



Stézejni casti prace je kapitola pojedndvajici o slevovych serverech. Pro sezndmeni
se s oblasti slevovych serveri je zprvu popsan jejich vyvoj ve svété i u nés. Sir§i pozornost
je vénovana slevovému serveru Slevomat, jelikoz se jedna o jednicku na ¢eském trhu
slevovych servert. Dulezitym bodem je popis principu fungovani slevovych serveri
pro pochopeni jejich ¢innosti. Vzhledem k bezpecénosti vyuziti slevovych serveru je dale
popsan postup nakupu prostiednictvim slevovych serveri. Mezi jednotlivé kroky nakupu
je vlozen popis APHN (Asociace portali hromadného nakupovani), ktery tcelné doplnuje
problematiku nakupu. Navazujicim tématem je upozornéni na rizika nakupu
prostiednictvim slevovych portali. Objasiiuje, na co by si mél dat zédkaznik, nakupujici
timto zptisobem, pozor. Pro efektivni vyvarovani rizik nadkupu jsou v dalsi ¢asti vypsana
doporuceni k eliminaci rizik, kde jsou jednotlivé vyty¢eny ke kazdému uvedenému riziku

jejich mozné eliminace.

Téma internetovych obchodi a slevovych serveri je rozSifeno 0 kapitolu
zabyvajici se vytvafenim internetovych obchodi a slevovych servert. Kapitola je brana
pouze povrchové k zakladnimu obeznameni problematiky. Obsahuje zakladni moznosti

tvorby a zhodnocenti jejich vyuZiti.

Posledni kapitola literarni reSerSe je zaméfena na zhodnoceni vyuzivani slevovych servert
a e-shopt a eliminaci moznych rizik s ndkupem spojenych. Jedna se o shrnuti vyuZzivani,

které je doplnéno odkazy na ptisluSné kapitoly zabyvajici se danou problematikou.

Prakticka cast je rozdélena na dvé podkapitoly, a to na dotaznikové Setfeni a studium
dokumentt. Dotaznikové Setieni Se vénuje rozboru spokojenosti zakaznikli internetovych
obchodll a slevovych server. Zprvu se prace vénuje analyze zakaznikd internetovych
obchodi a dale zaméfenim na spotiebitele nakupujici prostiednictvim slevovych servert.

Oboji je zpracovano formou dotaznikového Setfeni, které je nasledn¢ analyzovano
a doplnéno o grafy a tabulky. Studium dokument se zabyva eliminaci rizik nakupu
prostfednictvim slevovych serverii a popisu APHN doplnéného o ndvrhy zlepSeni.
Na konci praktické Casti je uvedena diskuze, kde jsou rozebirany pifedem stanovené

hypotézy. Téma je feSeno =z pohledu uzivatele (zékaznika), pohledem ze strany



prodavajiciho nebo zprostfedkovatele se tato prace nezabyva, mohl by vSak byt dalSim

rozvinutim daného tématu.

Uvedené tabulky a grafy, nejsou-li oznac¢eny zdrojem, jsou vysledkem mé prace.



2  Cil a metodika prace

Cilem bakalaiské prace je vSestrann¢ charakterizovat internetové obchodovani
jeho vyhody a nevyhody se zaméfenim se na eliminaci moznych rizik vznikajicich
pii tomto zpusobu nakupu. Dil¢im cilem prace je rozsifeni poznatkd a ziskani aktualniho
prehledu soucasné literatury o nakupech v e-shopech a na slevovych serverech.
Prostfedkem k dosazeni cile je analyza marketingovych strategii v ramci internetového
obchodovani, rozbor psychologickych procesu ¢lovéka pii vyuzivani Internetu k realizaci
nakupt,, obohaceni vlastni informovanosti o manipulaci s internetovymi prostiedky
K vytvafeni internetovych obchodli a slevovych portali. Bude vénovana pozornost
problematice slevovych serverd, kde bude uvedena jejich charakteristika, objasnéni
principu fungovani, zhodnoceni zda a za jakych podminek elektronické obchodovani
vyuzivat prostfednictvim slevovych portdli, pfinosy a omezeni pro cilové spotiebitele.
Zavérem bude zaméfeni na eliminaci rizik nakupu prostfednictvim slevovych serveru.
V praktické c¢asti bude analyza spotiebitelt nakupujicich na slevovych serverech
a internetovych obchodech pomoci dotaznikového Setfeni a cilem je navrZeni pro né
vhodné asociace hromadného nakupovani. V samém zavéru bude zhodnoceni vyuzivani

tohoto média.

Resersni ¢ast bude vypracovana za uziti literarnich zdroju. Problematika slevovych serverti
v posledni dobé vykazuje rist, i z toho diivodu je metodou prace komparace a reSerSni
zpracovani nékolika, zejména online zdrojt, ve kterych jsou popisovany nejnovéjsi trendy
v této sféfe ndkupu na slevovych serverech. Prace je postavena na triangulaci sbéru dat,
kdy 1. pilit se opird o studium dokumentl a 2. pilif o dotaznikové Setieni. Prakticka Cast
bude pfedstavovat analyzu dané problematiky dotaznikovym Setfenim a navrhnuti zlepSeni
eliminaci rizik nakupu na slevovych serverech. Problematika bude doplnéna o vysledné

grafy a tabulky vychazejici z online nakupovani.



Pro naplnéni cile byly stanoveny nasledujici obecné hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: Dobré zkuSenosti zdkaznikl s ndkupem prostiednictvim slevovych servert
zavisi na znalosti APHN (Asociace portalu hromadného nakupovéni) nebo na volbé

serveru, prostiednictvim kterého nakupuji.

Hypotéza ¢. 2: Hodnoceni spokojenosti ndkupu v internetovych obchodech zavisi

na informovanosti o bezpecnosti pii nakupovani.



3 Internetové obchodovani

3.1 Charakteristika internetového obchodovani

Internetové obchodovani je zalozeno na informacnich a komunikacnich technologiich
v procesech prodeje a nakupu. Casteéné vyuziva bézné obchodni postupy, pii nichZ spolu

zacastnéné strany komunikuji prostiednictvim Internetu.(1)

3.2 Vyvoj internetového obchodovani

Mezi prvnimi prikopniky internetového obchodovani se fadi systém EDI (Electronic Data
Interchange) pouZzivany v prabéhu 80. let 20. st. Systém byl vyuzivan zejména u velkych

podniki kvili velkému poctu transakei.(2)

Systém EDI je zaloZzen na elektronické vyméné dat, kterd usnadiiuje firmam vyménu
obchodnich dokumentii ve standardizovaném formatu. Vyuzitim EDI probiha jednodussi
komunikace mezi obchodnimi partnery, kdy si mohou automatizované predavat napiiklad
faktury ¢i objednavky po cely den. Cilem je postupné nahrazovani papirovych doklada

elektronickou formou, coz ptinasi efektivnéjsi a levnéjsi proces piedavani dokladu.(3)

Zprvu se elektronickd komerce vyuZivala zejména k transakcim mezi velkymi
korporacemi, bankami a ostatnimi finan¢nimi institucemi. Nasledné firmy zjistuji vyhody
pouziti Internetu k jejich vlastnimu efektivnimu rozvoji, ktery spociva v rozsiteni jejich
reklamniho piisobeni, sniZzeni nakladli nahradou stavajicich siti Internetem, pfevedenim
a pouzivanim dat digitdlni formy. Firmy se setkdvaji se synergii pouziti digitalnich
informaci, pocitacové firemni praxe a Internetu. Dalsim kladem e-commerce pro podniky
je nabidka vyrobka prostiednictvim Internetu, coz je pro nékteré velmi stézejni,
nebot” mohou nabidkou ovlivnit vice spotfebitelt, kteti na zaklade této nabidky, uskutecni
koupi jejich produktt. Jedno z logistickych pozitiv pro podnik je sniZeni potfebnych zasob.
Podnik nemusi mit velké nebo zadné sklady, jelikoz mize pomoci Internetu koordinovat
prodej ptimo s dodavateli odbérateli. I pro spotiebitele nastaly jisté vyhody, a to napiiklad
v pohodlném prohlizeni a zji§tovani nabidek urcitych obchodli pomoci Internetu 24 hodin

denng, 7 dni v tydnu.(3)
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V USA se wuskuteCnily prvni ndkupy pomoci internetu jiz vroce 1992
Prodavaly se hudebni nahravky, darkové predméty a knizky. V souvislosti s hudebnimi
nahravkami se stava Internet hrozbou pro tento obor podnikani, jelikoz vzrostlo nelegéalni
kopirovani hudby, coz radikalné snizilo pfijmy hudebnich vydavateli. Az po té piisla
na trh elektronika. V roce 1994 se ustavili lidii na trhu v internetovém obchodovani

pusobici do dnesni doby. Jedna se o znamé spole¢nosti Amazon a Ebay.(4)

Amazon se zprvu zaméfoval na prodej knih a postupem c¢asu rozsifil svoji nabidku
o obleceni, elektroniku, hracky a mnoho dalSich kategorii produkti. Ebay je prosluly
auk¢ni portal umoziujici nakupovat a prodavat zbozi po celém svété. Na Ebay je moznost

obchodovat pomoci online aukci nebo za pevnou cenu, za kterou si je zbozi mozno rovnou

koupit.(5)

V Ceské republice se prvni e-shopy zadaly objevovat v roce 1996. Za &eského prikopnika
muzeme oznacit napiiklad Vltavu anebo internetové obchody pod hlavickou

ComputerPressu.(5)

Vltava je jednim z nejstarSich ¢eskych internetovych obchodi, ktery zprvu nabizel pouze
knihy a postupné se jeho nabidka rozsitila napiiklad o kosmetiku, elektroniku, hracky,
Sperky a dalsi kategorie. Computer Press je nakladatelstvi prodavajici pocitacovou

literaturu.(5)

Definice elektronického obchodovani je dynamicka v disledku ptibyvajicich novych
technologii umoznujici nové obchodni ¢innosti a pfileZitosti. Technologie se rozviji

exponencialnim prib&hem.

Diky vyuzivani Internetu nastala revoluce v obchodovani, ktera s sebou pfinesla mnoho

novych prilezitosti jak pro podnik, tak i pro zakazniky.(3)

V nasledujici tabulce je porovnani tradi¢niho obchodu s elektronickym obchodem

z hlediska spotiebitele.
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Tab ¢. 1: Porovnani jednotlivych kroki nakupu v tradi¢nim a internetovém obchodé

Druh ¢innosti Tradi¢ni obchod Elektronicky obchod
Ziskavani informaci = noviny, katalogy, terénni webové stranky, internetové
o0 produktu vyzkum srovnavace zbozi
Rezervace piredmétu telefonicky,

' online objednavka
osobni objednani

Generovani ‘ _

tiStény formular email, webové stranky
objednavky
Platba produktu online platba, pfevodem z BU,

piimo v obchodu, dobirka
dobirkou

Tabulka obsahuje jednotlivé kroky pii vybéru a nasledném nakupu urcitého produktu

spottebitelem.

Uvedeny jsou ctyii druhy cinnosti, kdy prvni ¢ast se zaobird ziskdvanim informaci
0 produktu. U tradi¢ni komerce lze zjistit potfebné udaje v tisku, prospektu ¢i vlastnim
terénnim vyzkumem. Terénnim vyzkumem se rozumi osobni ndvStéva vybranych firem
a obchod. Dal§im uvedenym krokem je rezervace pfedmétu, pii tradicni komerci se dany
produkt objednava telefonicky ¢i na prodejné. V piipadé e-commerce se produkt rezervuje
online na webovych strankach firmy nebo 1ze uskute¢nit objednavku pomoci internetového
srovnavace. Vétsinou je zde moznost béhem chvilky zjistit, zdali je zbozi na skladg,
coz je pro spotiebitele vyhodné. DalSim pozitivem je rychld rezervace predmétu.
Pokud je jiz produkt rezervovany ¢i vybrany ptimo v obchodé, pfichazi na fadu generovani
objednavky. Objednavka mize mit tiSténou formu ¢i v piipadeé e-shopu probihd generace
objednavky emailem nebo piimo na webovych strankach. Naslednym krokem je samotna
platba produktu, a to osobng, dobirkou, online platbou, ptevodem z BU ¢&i jinym platebnim
zpusobem. Existuje mnoho forem placeni, byla uvedena pouze cast znich. Tabulka
poukazuje na né¢které rozdily mezi kamennym obchodem a e-shopem. Rozdilu lze

vSak nalézt nepteberné mnozstvi, v tabulce je uvedeno pouze nékolik zakladnich.
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V zavéru lze konstatovat, Ze internetovy obchod pifinadsi jak pro podnikatele,
tak 1 pro spotfebitele nové moznosti, které usnadiiuji pribéh zahrnujici vybér

az po samotnou platbu vybraného predmétu.

3.3  Postup nakupu v ramci internetového obchodovani

Postupem ndkupu v ramci internetového obchodovani se rozumi takové kroky,

které je tieba ud¢€lat pro ziskani vyhlédnutého zbozi pomoci Internetu.

1) vybér internetového obchodu
tuzemsky
zahranicni

2) vybér zbozi

3) platba

4) volba zpisobu dodani, prevzeti

5) ptipadna reklamace ¢i vraceni zbozi (3)

3.3.1 Vybér internetového obchodu

Za prvni krok se povazuje vybér internetového obchodu, prostiednictvim kterého chce
spotiebitel uskutecnit ndkup produktu ¢i sluzby. Internetovy obchod se vybird dle druhu
pozadovaného statku. Internetové obchody byvaji vétSinou zamétfeny na urcity sortiment,
ale nebyva to pravidlem. Kupiikladu internetovy obchod Alza byl ptfedev§im zaméten
na elektroniku, nyni jiz prodava i parfémy, hracky a dal§i druhy zbozi, aby upoutal
co nejvetsi spektrum zékaznik. V (3) je uvedeno, ze nakupujicimu hrozi riziko,
ze vyhlédnuty obchod bude fiktivni. Doporucuje se proto, predem si zjistit spokojenost
a reference zdkaznikd, 1 pfestoZe je zde moZnost, Ze reference nemusi byt zcela pravdive.
Dobrym aspektem jsou rizné certifikace a ocenéni e-shopll. Mezi nejzndméjsi patii
Ovéfeno zakazniky a APEK, coz je Asociace pro elektronickou komerci, ktera certifikuje
internetové obchody jiz od roku 1999. Ocenéni dle APEK piinési pro e-shopy fadu vyhod.
Jako ptiklad lze uvést zvySeni divéryhodnosti u zékaznikd, propagace v médiich pomoci
znatky APEK (zminky vtisku a v televiznim vysilani), provéfeni obchodu pomoci

tzv. mystery shoppingu.(6)
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Mystery shopping pfedstavuje specialni formu vyzkumu trhu, kdy vyskoleni pozorovatelé
hraji roli bézného zakaznika a pomoci testovaciho nakupu analyzuji danou firmu
podle dan¢ho scénare, ktery obdrzi u agentury. Obchod, jenZ si objednal mystery shopping,

dostava zpétnou vazbu vcetné navrhu na vylepseni.(7)

Vybér nemusi byt zaméfen pouze na Ceské obchody, exiStuje i moznost nakupu
V zahrani¢i. DoporuCuje se volit radéji proveéifené obchody, napiiklad amazon.com,
ebay.com, eastebay.com, dealextreme.com. VétSina zahrani¢nich obchodii posila zbozi
do zemé kupujiciho, ale jsou i takové e-shopy, kde tato moznost neni. V tomto ptipad¢ lze
vyuzit prostiednika pii nakupu, jako napiiklad pii nakupu v USA, pokud obchod posila jen
na adresy v USA, existuje moznost vyuzit spole¢nosti Shopguru.cz nebo Shipito.cz,
které komunikuji v ¢e$tiné, pomahaji S vyfizenim zasilky, zbozi poslou na virtualni
americkou adresu a pak preposlou do Ceské republiky, platba probiha na esky ucet
prevodem. Musi se vSak pocitat S vyssimi naklady, nez kdyz se uskute¢ni objednavka

piimo.(8)

3.3.2 Vybér zbozi

Druhym krokem je jiz samotny vybér zbozi. ZboZi si zdkaznik vybird podle kategorii,

filtrd, ceny, dostupnosti, zptsobu dopravy ¢i podle jinych aspektu.
3.3.3 Platba

Nasledujici krok je jiz samotna platba. Vybrané zbozi se vlozi do virtudlniho kosiku
a prejde se na stranku objednavky a platby. Zde se vybere zpisob platby.

Ve vétsiné obchodi jsou na vybér nasledujici moznosti placeni:

Dobirka - Zbozi je dodano prostiednictvim poSty nebo jiné piepravni spolecnosti,
kdy penize se ptedaji dorucovateli. Vyhodou daného zptisobu placeni je v tom,
ze objednané zbozi je mozné na vlastni o¢i zkontrolovat ptred pievzetim. Je vhodné
pro lidi, ktefi nemaji elektronické bankovnictvi a nevyuzivaji platby kartou ptes Internet.
Nevyhodou zde je vys$$i poStovné, protoze zaslani zboZzi na dobirku je vétSinou drazsi

nez cena za predem zaplaceny balik.(9)
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Platebni karta - Je to velmi podobné jako vybér penéz z bankomatu ¢i platba u pokladny,
ale rozdily tu jsou. Nejpouzivanéjsi platebni karty pro nakup pies internet jsou VISA,
VISA Electron, MasterCard a Maestro. Karta se musi pied placenim pies Internet aktivovat
bankou. Pfi tomto zptsobu placeni je nutno znat ¢islo karty, mésic a rok, kdy ji vyprsi
platnost, kod ze zadni strany karty a obcas je i pozadavek na jméno a piijmeni vlastnika
karty.(10) Veskeré informace jsou k nalezeni pifimo na dané karté. V (11) je uvedeno,
7e vyhodou je zde rychlost, zadné naklady na platbu a uplatnéni piipadného charge backu.
Pokud nastane situace, kdy se penize odeslou na jiny ucet, nez mé¢ly byt odeslany,
tak v onen piipad existuje karetni asociace, ktera se snazi témto problémum ptedchézet
(pfipadné tyto problémy fesit). Nabizi sluzbu charge back, ktera je ke vSem typtm karet.
Jedna se o zpétné navraceni penéz na vas ucet. Sluzba ma funkci pojistky a je zcela
zdarma.(11) Pokud se jedna o nakup Vv zahraniéi, je moznost si aktivovat platby kartou
Vv zahranici, coz je velmi jednoduchy zptsob, jak nakupovat v podstaté po celém svéte.
Nebezpeci nastava, pokud se nejedna o ovéfeného obchodnika, co za ptedem zaplacené

penize zakaznik obdrzi.

Prevod zuctu - Pfevod zuétu v internetovém prosttedi zejména znamend vyuziti
tzv. internetbankingu. Internetbanking je sluzba, ktera poskytuje moznost uskuteciiovat
prevodni ptikazy, sledovat stav a pohyby na bézném Gc¢tu. Ani platba pfevodem z uctu neni
zcela bezpecna, hrozi tu stejné nebezpeci jako u platebnich karet. Pfevod z Gi¢tu nepatii
zrovna mezi rychlé metody poslani penéz, mize trvat az 2 pracovni dny, je to dano bankou
piijemce a bankou odesilatele.(10) Pfed samotnou platbou se doporucuje zjistit, zda dany
obchod neumoziiuje ptrevod tzv. bankovnim tlacitkem. Jde o rychly bankovni pfevod,
kdy dany piikaz je jiz pfedvyplnén, tudiz odpada nebezpeci Spatného zadani Udajh

do platebniho piikazu.(9)

Platebni systéemy - Platebni systémy jsou zaloZeny na existenci tzv. elektronickych
penézenek, diky kterym staci pii platbé zadat jen ptihlasovaci jméno a heslo. Platba
se provadi pres prostfednika mezi bankou a obchodnikem, kam si zdkaznik prevede urcity
obnos penéz a ztoho pak nakupuje. NejpouzivangjSimi systémy jsou: Paypal, PaySec,
mPenize. Byva to bezpetnéjsi nez placeni kartou ¢i bankovnim pifevodem,
jelikoz ptes platebni systém obchodnik nevidi c¢islo bankovniho U¢tu zakaznika,

a tudiz neni skoro zadné riziko jeho zneuziti.(10)
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Platba pomoci SMS - Prémiové SMS, DMS a jiné SMS jsou dal$im ze zpusobi, jak platit
v nékterych internetovych obchodech. Nevyhodou je vysoka cena. Vyuziva se predevsim
pii placeni mensich ¢astek. Zakaznikiim s pfedplacenym kreditem se odecita ¢astka rovnou

Z nabité Castky. U pausalnich tarifui se ¢astka k zaplaceni objevi na jejich vyactovani.(12)

Hotove - N¢které internetové obchody maji i své pobocky, kde je moznost zbozi zaplatit
hotové. Jsou zde malé ¢i zadné manipulacni poplatky a je mozna prohlidka koupeného

zbozi ihned pii prevzeti.

3.3.4 Elektronicka kontraktace

Elektronickd kontraktace znamend sjedndvani a wuzavirdni smluv prostfednictvim
pocitacoveé sité. Uplatnuje se obecna pravni uprava obsazena

v Zakong ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (dale jen ,,ob¢ansky zakonik*).(13)

V obcanském zakoniku lze dohledat, Ze ndvrh uzavieni smlouvy se nadale nazyva
jako nabidka a je dilezitd specifikace toho subjektu, ktery nabidku ucinil. V ustanoveni
§ 1732 odst. 1 a 2 obcanského zikoniku lze nalézt ptesné urceni nabidky. Na zakladé
ustanoveni § 1732 odst. 2 obcanského zakoniku lze fici, Ze nabidky zbozi/sluzeb
inzerované reklamou, v katalogu ¢1 vystavenim za urCenou cenu budou nabidkou.
Dalsi dualezité body patiici k elektronické kontrakei jsou popsané v obanském zakoniku

a tykaji se akceptacni lhity, pfijeti nabidky, uzavieni smlouvy.(14)

3.3.5 Zpisob dodani, prevzeti

Dalsi krok spociva ve zpiisobu dodani. Zasilka je nyni objednand, pfipadné zaplacena.
V objednavce bylo predtim zdkaznikem oznaceny zplsob dodéni. Dodani je zavislé

na moznostech prodejce a nejcastéji jsou nasledujici:

a) Doruceni postou
b) Dodani prepravni firmou

c) Osobni vyzvednuti
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Doruceni postou - Balik miize byt zaslan na vybranou postu nebo existuje moznost predani
baliku pfimo do ruky zdkaznika. Balik na poStu je vyhodny pro ty lidi, ktefi nevi,

zda budou k dostizeni na dané adrese.(15)

Doruceni prepravni firmou - Muzete si vybirat zriznych druht firem. Kupiikladu
Expresni balikova sluzba PPL, Kuryrni sluzba po Praze, Doprava Top Trans. Firmy
si vybirate podle ceny, vahy a dodacich lhut zasilky.(16)

Osobni prevzeti - Zbozi je ptipraveno v kamenném obchod¢ k vyzvednuti a to bud’ pfimo
u prodejce nebo v distribu¢nim misté (jako napiiklad Zasilkovna). Za dodani na distribu¢ni
misto se vétSinou uctuje poplatek. Doporucuje se kontrola zasilky, zda se jedna

0 objednané zboZzi, jestli neni poSkozené, zda souhlasi pocet zbozi, ktery byl objednan.

Reklamace - Pokud by se vyskytl n&jaky problém se zbozim, pfichazi posledni krok
a to reklamace. Reklamace se uplatiiuje u prodejce, u kterého bylo zbozi zakoupeno
a existuje moznost spojit se piimo se servisem uvedenym na zaruc¢nim listu. Prodavajici
je povinen piijmout reklamaci v kterékoliv své organizacni sloZce, v niZ je pfijeti mozné,

a to s ohledem na prodavané zbozi.

Reklamace se fidi dle obcanského zakoniku. Plati, Ze vyfizeni reklamace mize trvat

az po dobu 30 dni, pokud ji v§ak prodejce piekroci, je mozno zadat vraceni penéz. (17)

3.4 Vyhody internetového obchodovani

e nakupovani z pohodli domova 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu, neni zde omezeni
oteviraci doby obchodl, nemusi se ¢ekat ve frontach, nakup je z pohodli domova
¢i odkudkoliv, kde je moznosti pfipojeni k Internetu

e velmi obsahlé informace o nabizeném zbozi, virtudlni prohlidka zbozi, moznost
vyhledani technickych parametrii vyrobku, navstiveni stranky vyrobce

e dohledani zkuSenosti uzivateli sdanymi vyrobky ¢i reference odbornych
pracovniki

e rozmanitost sortimentu, na Internetu lze najit velkou $iti riznorodych produktt

e srovnani zbozi sjinymi nabidkami, lze vyuZit internetové srovnavace,

muze se srovnavat napiiklad z hlediska ceny, parametrti, dostupnosti
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3.5

nekdy je mozno vidét, co je na sklad¢, pripadné kdy vybrané zbozi na sklad¢ bude
prehlednost, zbozi byvd na internetovych strankach piehledné setazeno
do kategorii, lepSi e-shopy jsou vybaveny sofistikovanym vyhleddvacem,
takze pozadované zbozi naleznete mnohem rychleji, nezli byste ho hledali
vV kamenném obchodu

vyhodnéjsi cena, neni sice pravidlem, ze v internetovych obchodech jsou nizsi

ceny, ale Casto to tak byva (18)

Nevyhody internetového obchodovani

nehmatatelnost - zbozi si nelze pied nakupem zivé prohlédnout

neptimy Kkontakt sprodejcem (ten je nahrazen zakaznickou linkou ¢i dotazy
na strankach)

nejistota, zda zbozi dorazi v potadku ¢i viibec piijde

vEtsi problémy pii reklamaci

internetové bankovnictvi, vétSina internetovych obchodt vyzaduje platbu pouze
pfes bankovni ucet ¢i platbu platebni kartou, coz pro ur€ité socialni skupiny
(Jedna se predevsim o seniory)

krach internetového obchodu, kde byl statek zakoupen

nekvalitni zboZi/sluzby

zbozi/sluzba neodpovida popisu

vétSinou vysoké ceny dopravy zbozi (v ptfipad€, ze neni v nabidce osobni odbér
a nebo v piipadé¢, ze neni nabizena doprava zdarma)

skryté¢ naklady (pro finalni spotiebu statku, je nutnost si zakoupit jest¢ dalsi

produkty/sluzby) (18)
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4 Analyza marketingovych strategii v ramci internetového
obchodovani

4.1 Marketingova strategie

Nez se dojde k samotnému objasnéni pojmu marketingova strategie, rdda bych predtim

objasnila definici marketingu.

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Kdyz si eBay uvédomila, ze lidé maji problém sehnat nékteré veéci, po kterych touzi,
Vytvorila online aukcni portal. Jakmile si IKEA vsimla, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek,
ale za podstatné nizsi ceny, vytvorila rozkladaci a snadno prepravitelny nabytek.
Tyto dve firmy provedly marketingovou chytrost a premenily  soukromou

nebo spolecenskou potiebu ve vynosnou podnikatelskou prilezZitost.” (19)

Marketing je soubor celé fady efektivnich ¢innosti, jehoz cilem je predikce, objasnéni,
ovlivilovani a kone¢nym faktorem i uspokojovani potieb zédkaznikii. Mezi Cinnosti se fadi
nakupovani, prodej, doprava, skladovéani, financovani, pfevzeti rizika, standardizace

a rozttidéni vyrobki dle jejich kvality, zajisténi informaci o trhu. (20)

Marketingova strategie je zpusob fizeni podniku s cilem pochopit potieby zakaznikl
a trhu. Z definice marketingu vychazi definice marketingové strategie, jelikoz marketing

je soubor ¢innosti a marketingova strategie je zpusob fizeni téchto ¢innosti.(21)

Marketingové strategie jsou dulezité jak u tradicni komerce, tak jsou i nezanedbatelnou

slozkou u e-commerce.
Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze:

e faze analyz
e faze syntéze
e faze realizace

e faze kontroly a korekce (21)
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4.1.1 Faze analyz

Prvni faze se zabyva predevsim prizkumem trhu a SWOT analyzou.

Prizkum trhu je dulezitou neopomenutelnou casti, kterd by neméla byt piehlizena.
Prizkum se déli podle zptisobu vyhledavani informaci. Prvni prizkum se nazyva
,,od stolu”, coz znamend, ze informace se ziskavaji prostfednictvim vetejnych zdroji
(tisku, internetovych zdroji, televizniho a radiového vysilani) nebo vnitropodnikovych dat
(vykazu ziskli a ztrat, rozvahy, riznych vysledki z analyz). Druhym zplisobem
vyhledavani a ziskavani informaci je prizkum ,,z terénu”. V terénu vyuzivame piredevsim
dotaznikového Setieni, kde je moZnost se zaméfit na urcity segment trhu a jeho zakazniky.
Pokud se zamé&fime na oblast e-commerce, je vhodna kombinace obou priizkumii. Je dobré
si zjistit navstévnost dané¢ho e-shopu pomoci automatického pocitadla zalozeného
na principu poctu kliknuti na danou webovou stranku s obchodem. Na stranky si 1ze vlozit
kratky dotaznik s dotazy zameéfené na zdkazniky. Dotazy mohou byt sméfovany
na problematiku tykajici se navstévnosti daného serveru ¢i spokojenosti zakaznikii. Velmi
zajimavym zpusobem ziskavanim novych poznatkl je skupinova diskuze. Do skupinové
diskuze si vybereme uréity pocet lidi a zaznamenavame si jejich postfehy a napady.
Diskuzi lze vést za pomoci dotazl, které se pak v pritbé¢hu vice rozvétvuji. Vyhodou
oproti béZznému dotaznikovému Setieni je zjisténi 1 jinych informaci, neZz pokladaji piedem

definované otazky. (22)

SWOT analyza se zabyva zhodnocenim silnych a slabych stranek spolecnosti,
které ovlivituji uspésnost celého nebo urcité Casti podniku. Jedna se o nastroj analyzy
vnéjstho a wvnitfniho marketingového prosttedi podniku. Zkratka SWOT se sklada
ze 4 slov: Strengts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti),
Threats (hrozby).(23)

Pro lepsi predstavu SWOT analyzy je vytvoieno nasledujici schéma, které podava

informaci o principu jejiho ptisobeni.
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Interni
analyza
Analyza
prostiedi
prilezitosti

externi
analyza
hrozby

Obrazek ¢. 1 SWOT analyza (24)
Analyza prostiedi se d¢li na dvé kategorie: interni a externi analyzu prostiedi.

Vnitini analyza se zaméfuje na silné a slabé stranky podniku. Pfi této analyze
je tfeba se zaméfit na podnik z hlediska jeho pozice na trhu, persondlniho vybaveni,
jaké ma zdroje financovani, na technickou a technologickou uroven, zda ma funkéni
informacni systém, jaké ma vztahy se zakazniky a mnoho dalSich aspekti, které je potfeba
zohlednit. Stranky spolecnosti se posuzuji vzhledem ke konkurenci. Tam, kde méa podnik
lepsi vysledky nez jeho konkurence, jsou to silné stranky podniku. V opaéném piipadé,
kdy ho konkurence pfedehnala, jedna se o slabé stranky. Cilem je maximalizace silnych

stranek a minimalizace slabych stranek.(23)

Vn¢éjsi analyza sleduje prilezitosti a hrozby podniku. Podnik by mél aktivné vyhledévat,
vyuzivat a profitovat z pfilezitosti, které se mu naskytnou. Marketingové pfilezitosti
se objevuji zrtznych zdroju. Prvnim znich je nabidka zaloZena na nedostatkovém
zbozi/sluzeb, druhym zdrojem je nabidka stavajiciho vyrobku/sluzby novym nebo lepSim

zpusobem, posledni metoda vede k navrhovani zcela novych vyrobki/sluzeb.(25)

Hrozby piedstavuji pro podnik rizika, ktera by mohla firmé néjakym zplisobem uskodit.
Pti vnéjsi analyze je potieba se zaméfit na spoleCensko-kulturni oblast, technologickou,

politickou, ekonomickou a dalsi okruhy oblasti, jejz by mohly ovlivnit podnik.(23)
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U internetovych obchodi je to podobné jako u kamennych prodejen, plati zde zakladni

principy, které jsou objasnény vyse.

4.1.2 Faze syntézy

Dalsi faze obsahuje tzv. marketingovy mix (stanoveni cilu, stanoveni zpusobu prodeje,

propagace a nasledné distribuce).

Marketingovy mix se sklada ze 4 Casti:

e vyrobek

e (Cena

e propagace

e distribuce (21)

Tyto ¢asti musi byt vzajemné propojeny.

4.1.2.1 Vyrobek

Vyrobek neboli produkt predstavuje nabidku zdkaznikovi. Existuji 4 trovné produktu:
uspokojeni potteb zakaznika, zplsob uspokojeni potieb, moznost rozsifeni vyrobku
a psychologické vnimani vyrobku.(26) Na Internetu je produkt nabizen virtualni formou,
kdy internetovy obchod se snazi zékaznikovi pfiblizit produkt pomoci fotografii,
ukazkovych videi, popisu a recenzi. Vyhodou je Sirokd skala nabizenych produkti,
které lze prohlizet 24 hodin denné. Nevyhodou pro zakaznika je nehmatatelnost zbozi.
Dalsim dulezitym aspektem je zivotnost vyrobku. Ve (26) je uvedeno, Ze Zzivotnost
se sklada z faze zavadéni, ristu, vrcholu a Utlumu. Nasledujici graf ukazuje ndzorné

¢lenéni na dané faze zivotnosti vyrobku.
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Graf & 1: Zivotni cyklus produktu. (26)

1. faze = faze zavadeni

e cilem je ziskat zdkaznika

e vyrobek pfichézi na trh

e prodej je maly, tudiZ jsou nizké trzby

e vysoké naklady (zejména na propagaci) (26)

Na konci této taze ma firma maly zisk a pokracuje do nadchézejici faze nebo konéi ztratou

a vyrobek stahne z prodeje.

Dilezitym bodem v prvni fazi je propagace hlavné v oblasti e-commerce, jelikoZ je mnoho
internetovych obchodii a v dnesni dobé je t€zké se prosadit. Pti propagaci na Internetu
je dobré vyuzit bannerti, kde je rozhodujici zaujmuti spotfebitele béhem prvnich dvou
vtefin, protoze jinak muze nastat situace, kdy zakaznik pfejde reklamu bez povsimnuti.
Za dalsi metody propagace lze uvést emailovy marketing, textové odkazy,

slevy ve spolupraci s jinymi weby. (27)

N

. faze = rust

e rostou trzby

e zvySuje se poptavka

e stale probiha propagace

e poskytovani doprovodnych sluzeb
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firma dosahuje zisku(26)

Podnik jiz vydélavd a jeho cilem je rozsifit prodej. Dostavad se do dalSiho obdobi

nazyvanou faze vrcholu. (26)

Z hlediska internetovych obchodii je stale dalezity vysoky diiraz na propagaci. Cim delsi

dobu bude reklama uvedena, tim vic se dostane do podvédomi lidi.

3. faze = vrchol

objevuji se konkuren¢ni vyrobky

rust prodeje je jiz nepatfiény

propagace je zaméfena na odlisnosti naSeho vyrobku od konkurence
objevuji se rizné slevové akce

trh je nasyceny (26)

Trh je jiZz nasyceny, klesa zajem o vyrobek, pfichazi faze utlumu. Cilem podniku je udrZzet,

co nejdéle maximalné mozny objem zisku. Pfechod do posledni faze, faze atlumu. (26)

4. faze = utlum

prodej klesa
poptavka po produktu nizka

Cesty feSeni:

o B~ w0 DD

inovace vyrobku (zlepseni nekterych funk¢nich vlastnosti vyrobku)

vyrazné slevy s cilem vyprodat zdsoby

omezeni vyrobku

umisténi produktii na méné narocny trh

zbytkova poptadvka (vyrobek se na Cas stahne z trhu a za urcitou dobu jej na trh

vratime)

Pii spravném marketingovém pfistupu by méla mit firma vyrobky ve fazi rlstu

v okamziku, kdy ma vyrobky ve fazi utlumu. (26)
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Zivotnost vyrobku plati, jak pro tradi¢ni komerci, tak i pro vyrobky z e-commerce.

Mc¢ly by byt zastoupeny vSechny faze.
4.1.2.2 Cena

Cena udava hodnotu vyrobku/sluzby. Pii stanovovani ceny se vychazi ze zakladnich
vztahl trzniho mechanismu vztahu mezi nabidkou a poptavkou. V praxi se stanovi horni
hranice ceny, pii jejimz piekroCeni bude produkt neprodejny, a dolni hranice ceny,
ktera urcuje podniku, zda je vyhodné dany produkt stale prodavat. Cena produktu se urcuje
mezi témito uvedenymi hranicemi. Pfi stanoveni ceny se vychazi z metod kalkulace.
S oblasti ceny jsou Uzce spjaty cenové upravy a triky, které do urcité miry ovliviiuji

prodejnost zbozi/sluzeb. (26)

V internetovém prostiedi 1ze ve vétSiné pripadt uvadéet nizsi ceny, nez jsou v kamennych
prodejnéch, jelikoz zde podniku odpadaji ndklady na pronajem/vlastnictvi skladt, placeni
elektfiny, zaméstnanci a dal$i naklady s tim spojené. Vyhoda pro spotiebitele spociva,
Zze ma moznost srovnat ihned dany produkt s ostatnimi pomoci Internetu.
Zakaznik ma moZnost vyuZit i1 sefazeni vyrobkl dle ceny ¢i prodejnosti, coz piinasi

také sva pozitiva.

Mezi cenové triky, které se daji vyuZzit i v e-commerce patii napiiklad prosluld Batova
cena, coz je cena koncCici devitkou.(26) Vyuzivaji ji nespoCet obchodniki,
protoze napiiklad cena 99,90,- vypadd 1épe nez rovnych 100,-. Jde o psychologické
vnimani ceny, kdy se vyuZziva vyjadfeni snizené ceny k upoutani spotiebiteli. Spotiebitel
si produkt nekupuje kvili cené, kterd je napiiklad o desetnik levnéjsi, jelikoz de facto
na tom neusetii, ale jde o jeho vnitini pocit. Dal§im cenovym trikem lze uvést vyrazné
cenu bez DPH, toho vyuziva naptiklad firma Makro, kdy cenu s DPH uvadi malym
pismem. Velmi Castym trikem je pfeSkrtnuti staré ceny a napsani ceny nové. Ovlivni
to velké spektrum lidi. O ¢eském narodé€ se tikd, Ze jsme narod velmi ovlivnitelny akcemi.
Tim, Ze se napiSe k produktu/sluzbé akce, vyprodej, pieskrtne se cena a napiSe se nova,
lidé to za¢nou vice kupovat. Je to dano psychologickym vnimanim. VSechny uvedené triky
Ize uplatnit v tradi¢nim obchodé i v e-commerce, cenovych trikii je velké mnozstvi,

jsou uvedeny pro piedstavu né€kolik z nich.
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Cenové pravy se vytvaieji k prilakani zakaznikd. Znadmou cenovou tpravou je poskytnuti
slevy u stalych zdkaznikd. Pfi odbéru vétstho mnozstvi jsou takzvané mnoZzstevni
ceny.(26) U internetovych obchodu je napiiklad poskytovana doprava zdarma pii odbéru
vetstho mnozstvi vyrobkd nebo pii vyssi cené produktl, coz je v dneSni dobé¢ vyhodné,
jelikoz postovné je velmi drahé. Velmi frekventované jsou ptfedvanocni, povanocni,

letni a zimni vyprodeje, které maji za cil upoutat, co nejvice zdkazniku.

4.1.2.3 Propagace

Propagace je zptisob uvedeni vyrobku na trh, jehoz cilem je se dostat do podvédomi lidi.
Propagace se skladd ze 4 ¢asti: reklamy, podpory prodeje, publicity a osobniho prodeje.
Reklama je nejdilezitéjsi soucdsti marketingu a zaméfuje se na 3 oblasti
(reklamni slogan, emocionalni pasobeni reklamy, racionalni piisobeni). Existuji dva druhy
reklamnich prostiedkii: pfimé a nepiimé.(26) V oblasti e-commerce jsou piedevSim
zastoupeny nepiimé reklamni prostiedky, jejimz cilem je piisobit na Siroky okruh
zakazniki, naptiklad televizni reklama, radio, nabidkové letaky, reklama v metru a dillezita
je i reklama na webu. Nejucinnéjsi reklamou je ustni reklama, ktera je tvotrena z referenci

a zkuSenosti ostatnich lidi. Velmi povedenou propagaci ma firma Alza, kterd vyuziva

televizni vysilani, online reklamy na Internetu a billboardy.
4.1.2.4 Distribuce

Distribuce u e-commerce je hlavné pomoci internetovych stranek. Musi se brat v potaz
povaha zbozi, jeho rozméry, hmotnost a cena. Internetové obchody predevSim vyuzivaji
specializované dopravni firmy. Existuji rizné formy dodani jako naptiklad obycejné
zasilky, expresni balikové sluzby, kuryrni sluzby, vyzvednuti zboZzi na pobocce, vyuZiti

sit¢ kamennych prodejen spolupracujicich s danymi e-shopy.(1)

4.1.3 Faze realizace

Treti faze zahrnuje vyrobu a prodej zboZi nebo sluzby. Vyroba je takova cinnost,
jejimz cilem je vytvaret hodnotu vyrobku. Mluvi-li se o prodeji, rozumi se tim proces

zahrnujici metody, jejimz cilem je ovlivnéni spotiebitele ke koupi zbozi ¢i sluzby.(25)

26



Reklama nam dava divod ke koupi zbozi/sluzby, kdezto podpora prodeje poskytuje
podnét. Podpora prodeje zahrnuje rizné nastroje podpory spotiebitelli, samotné podpory

prodejnich kanalt a podpory firem i prodejnich sil.(25)

4.1.4 Faze kontroly a korekce

Posledni faze se zabyvd vyhodnoceni vysledki prodeje a piipadnou marketingovou

korekei.

3) Slevové servery

Slevové servery spadaji pod elektronické obchodovani, jelikoz jde pouze o specificky

zptisob ndkupu prostfednictvim Internetu.

., Nekteré slevové servery si jiz vytvorily viastni sklady, logistiku a de facto se zcasti stavaji
e-shopem. ZboZi nakupuji sami a nejsou jiz pouze zprostiedkovatelem.

(Jifi Carba, spolumajitel portalu Zapakatel.cz) (28)

Slevové servery se chtéji postupné stat pfimou konkurenci internetovych obchodu.

Prikladem je tfeba jednic¢ka na trhu ¢eskych slevovych portalt Slevomat. (28)

Podle zakladatele Slevomatu Tomase Cupra je to cesta, jak mohou spole¢nosti

do budoucna generovat vyssi zisk. (28)

5.1 Historie hromadného nakupovani ve svété

Historie saha do roku 2005 do oblasti Ciny, kde vznikly zikladni stavebni kameny
hromadného nakupovani. Rok 2005 ptinasi prudky rozvoj Internetu a modernizaci ¢inské
spolecnosti. Jednim zprojevi je vytvafeni ndkupnich komand pres Internet,
které pak skupinové bojuji za mnozstevni slevy. Davy bojujici o mnozstevni slevu
obdrZely nazev tuangou jako hromadné nakupovani. Na zaklad¢ této tradice vznikly prvni
slevové weby, kdy se provozovatel¢é domlouvaji s obchodniky a pak nabizeji slevy

na svych webovych strankach.(29)
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V roce 2004 vznikla americka firma Woot, ktera polozila zaklady slevovym serverim
a v roce 2008 se objevuje prosluly server Groupon. O rok pozdgji i v Ceské republice zacal
fungovat prvni slevovy portal, a to byl, dnes jiz zanikly, web Fluky.eu. Na stejném

principu jako Groupon vznikl v Cesku server Slevomat.(30)

Woot.com - Woot.com byl oznacovan za prikopnika v online hromadném nakupovani.
Za zakladatele je povazovan Matt Rutledge. Zaméfeni podniku bylo pfedevs§im na prodej
zlevnéné elektroniky, coz nezasahlo takové spektrum zakaznikl. Server byl vytvoifen
na principu one-deal-one-day, coz v piekladu znamena, jedna nabidka jeden den.
Na serveru byla kazdy den vystavena jedna sleva, a ten den také koncila, tudiz byl na lidi
vyvijen natlak, coz je pfimélo ke koupi dan¢ho produktu.(30) Je to dano psychologickym
vnimdnim c¢lovéka. Tim, jak clovék vi, ze je nabidka casové omezen4,

tak ho to do jisté miry ovlivni, aby si dany produkt/sluzbu zakoupil.

Groupon - V listopadu 2008 byl spustén projekt Groupon, s kterym ptiSel Andrew Mason.
Pravidlo Grouponu bylo nabizet slevové nabidky takové, které jiz byly vyzkouSené
zamestnanci a tudiz 1 doporucené, coz zlepsilo kvalitu nabizenych slev. Jeho nazev vznikl
spojenim dvou anglickych GROUP a coupON. Group v piekladu znamena skupina
a kupon je kupon (poukaz). Spojenim téchto dvou slov vznikne skupinovy poukaz,
coz pracuje na bazi hromadného ndkupu. Tudiz nézev serveru pfesné vystihuje jeho zamér.
Vroce 2010 zacal obsluhovat 150 trhi v USA a dalSich 100 po svété. Web
je ., hyperlokdlni”, resp. nabizi dealy pro dané mésto ¢i region. V roce 2011 jeho trzby
ptresahly miliardu dolard. Server udélal analyzu kupujicich, kde 2/3 kupujicich jsou mladsi
34 let, prevlada nizsi vzdélani, polovina lidi je svobodnych a 77 % kupujicich jsou Zeny.
Uspéch projektu je zalozen na metodé win-win, coz znamena v prekladu vitézit. Vitdzi
zdkaznik i prodejce, protoze pro ob& strany je to vyhodny proces. Cast zisku
ma zprostfedkovatel i1 slevovy agregator, tudiZ spokojenost je u vSech Gcastniktli, porazeni

jsou jen ti, co se viibec neztcastni.(29) (30)
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5.2 Historie hromadného nakupovani v Ceské republice

V Ceské republice vznika myslenka slevovych serverii o trochu pozd&ji. Za prvni vznikly
podnik zaobirajici se hromadnym nakupovanim, se povazuje slevovy portal Fluky.eu.
Mnohé zdroje naznacuji, Ze prvnim slevovym portalem se stal Slevomat, ale jeho vznik

je az v roce 2010, kdeZto u portalu Fluky.cu je pfichod na trh o rok diive.(31)

Fluky.eu - Slevovy portal Fluky.ecu (dnes jiz zanikly) se zamétoval na Siroké spektrum
nabidek, které nebyly omezeny minimalnim poctem pro aktivaci slevy. Server nabizel
elektroniku, obleceni a rizné gadget dopliky. Pievdzné se jednalo o tzv. Sedy dovoz

z USA a Ciny. Jedna se o zbozi, které se k nam nedostalo od oficialniho distributora.(31)

BigBrands.cz - Dalsi zajimavou tuzemskou firmou se stala firma BigBrands, ktera zprvu
byla urcena jen urcité oblasti lidi a byla zpfistupnéna pouze na vstupenku, dnes jiz mize
kazdy vyuzivat slevy z jejich portalu. Jedna se o slevovy portal nabizejici predevsim slevy
znackového moddniho zbozi. Mezi nabidkami lze nalézt firmy jako Geox, Gasparo, Fiore,

Armani, Diore a i dal§i znamé znacky.(31)

5.2.1 Slevomat.cz

Zrozeni myslenky Slevomatu je datovano v lednu 2010. Zakladatelem je Tomas Cupr.
O meésic pozdéji je jiz zaregistrovana domeéna slevomat.cz a 12. dubna je osudny den,
jelikoz je Slevomat poprvé spustén. O dalsi 4 dny pozdéji se ke spole€nosti podilnicky
piipojuje firma Miton. Miton je firma poskytujici finance, marketing, vyladéni produktu,
zahrani¢ni expanze i lokalni partnerstvi. Od vzniku do 25. kvétna se prodalo prvnich
1000 voucherti, coz byl pro firmu velky uspéch. O den pozd¢ji se na strankach slevového
portalu vystavila nabidka ohledné piva z Potrefené Husy za neuvéfitelnou cenu
3 K¢ za jedno pivo. Dal§im vyznamnym datem pro firmu je den 17. fijna, kdy se prodalo
100.000 vouchert. V listopadu se Slevomat rozSifuje i na Slovensko pod nazvem
Zlavomat.sk. Slevomatu se dafi velmi dobfe, dikazem je i ocenéni, které dostal
25. listopadu. Stavéa se projektem roku podle ankety Kiistalova Lupa. V dubnu dalSiho
roku uz své pusobeni rozsifuje do dal$ich deseti krajskych mést v CR. Vyuzitim znamé
socialni sit¢ Facebook.com se dostava do podvédomi vétsiho poctu lidi a 6. ¢ervna 2011

ma tak jiz 100.000 fanouskii. Prodejnost vouchert se stale zvysuje, 17. zafi je prodan jeden
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milion voucherdi. Odlisnosti od jinych slevovych portali je v zalozeni vérnostniho
programu nabizejici refundaci (navraceni) nevyuzitého voucheru. DalSim dulezitym datem
pro firmu je zména feditele, kterym se stava Peter Irikovsky piivodni obchodni feditel.
Zakladatel Tomas Cupr se stava predsedou dozoréi rady. V prosinci 2013 dosahla firma
obratu 1 miliardy K¢ a patii tak mezi nejvétsi firmy na ¢eském Internetu. V lednu 2014

jmenovali novou vykonnou feditelku Slevomatu Marusku Chytilovou.(32)
5.2.1.1 Zajimavosti firmy Slevomat:

Historicky nejprodavanéjsi slevou se staly kopecky zmrzliny znacky Fruitisimo,

prodalo se pies 47.000 kopeck.(32)
Firma Slevomat vlastni sviyj 1étajici balon, ktery ji déla reklamu.(32)

Tomas Cupr rozjel dal§i projekt znamy pod jménem Damejidlo.cz, ktery zprostiedkovava

rozvoz jidla po danych méstech CR.(32)

Zajimavosti jsou i reklamy na firmu Slevomat, kde hlavni podstatou je véta na konci
kazdého spotu: ,,Zijte bohatsi zivot.” Cilem reklamy je, ze diky slevovym nabidkam

si ¢loveék muze doprat takové sluzby nebo produkty, které by si jinak nemohl dovolit.(32)

Jednou za Cas potada Slevomat rizné soutéze a projekty utvorené pro zédkazniky. Jednou
pifed Vanoci vytvoril interaktivni aplikaci v podobé kola S$tésti, ktera je k dispozici
do nyné¢jska. Princip je v zatoceni kolem Stéstim, kdy je mozno dosahnout urcitych
bonusovych bodu (kredittl) slouzicich k nakupu slevy. Vyhrat se mize az 1.000 kreditq.
Tim portdl zvySuje zijem o dal§i ndkupy voucherii na svém serveru. Koloto¢ Stésti
je propojen piimo s facebookem, tudiz je povinnost se piihlasit ptes facebook a svoje skore
1ze pak zvetejnit na strdnce Timeline, kde to vidi 1 ostatni uzivatelé facebooku. Kliknutim

na odkaz mohou i oni zkusit své §tésti.(32)

Dalsim zpusobem, jak ziskat kredity je sluzba Fotomat. Sluzba funguje na principu zaslani
fotografie s kratkym popiskem daného zazitku na predem uvedenou emailovou adresu,
obratem se pak ziskd na zdkaznicky ucet 10 krediti. Koncem kazdého tydne se vyberou

5 nejlepsich fotografii, které ziskaji bonusovych 100 kreditd a jejich fotky budou

30



zvetejnény na facebooku. Je to jeden ze zplsobl propagace (reklamy) dané sluzby

¢i vyrobku, jez je zamétena predevsim na uzivatelé facebooku.(32)

Vérnostni program pro zakazniky formou krediti. Kredity lze ziskat vice zplsoby,
nékteré jsou jiz uvedené vyse. Za zminéni stoji jesté ziskani kreditlh vyplnénim svého data
narozeni ve svém UCtu na Slevomatu. V den narozenin se rozdava urcity obnos kredit
navic. Dulezitou informaci pro uzivatele je, ze kazdych 10 krediti se rovna 10 K¢,
které¢ lIze pak vyuzit pii ndkupu voucheri. Kredity maji svou omezenou platnost,
tudiz zakaznik je nucen je spotiebovat do urCitého data, pokud se tak nestane,
tak o své kredity piijde. Nevyhoda pro zakazniky muze byt také v podminkach uplatnéni,
jelikoz wurcity pocet kredith lze uplatnit pouze pii dané minimélni cenové hranici
kuponu.(32) Jedna se o marketingovy tah, kdy zakaznik ma omezenou dobu na uplatnéni
kreditl a uréenou minimalni cenovou hranici voucheru, takze si koupi voucher i pfesto,
ze ho predtim nechtél, aby mu kredity nepropadly. Vé&rnostni program je vyhodny
pro stranu slevového portalu, ale i do jisté miry pro spotiebitele. Spotiebitel muze ziskat
pouhym kliknutim na kolo S$tésti kredity na ndkup zboZzi nebo sluzby a slevovy portal
ma tim veétsi pravdépodobnost, Ze zdkaznika zaujme néjaka slevova nabidka,
i kdyz jeho primarnim cilem bylo pouhé ziskani kreditd. Ve (32) je uvedeno,
ze vyuziti kreditd je jednoduché, jedinou podminkou je piihlaSeni pies piedem
registrovany email. Pfi koupi dané sluzby ¢i produktu staci zaSkrtnout policko
"Uplatnit na tuto objednavku kredity" a cena objednavky se pak snizi o hodnotu kreditd

(pokud splnil minimalni cenovou hranici), které jsou na daném uctu.(32)

5.3  Princip fungovani slevovych serveru

Zakladni myslenkou je ¢asové omezend platnost nabidky zboZi/sluzeb, kterd nabizi pouze
omezeny pocet nakupti a k vyuziti slevy je potfebna aktivace dana splnénim minimalniho

poctu nakoupenych kupont. (33)

Slevové portaly funguji na bazi hromadného nakupovani. U hromadného nakupovani hraje
hlavni roli cena, ktera je zpravidla niz$i. Sleva zacina na né&jakych 25 % a konci
i na neuvéfitelnych 90 %.(34) Slevové servery si uctuji od obchodnikti provizi za kazdy

prodany slevovy poukaz. Provize byvaji flexibilni dle daného slevového serveru.(35)
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Z hlediska firmy, ktera slevovy portal vyuziva pro reklamu svych produkti, je to vyhodné
z divodu prilakani zakaznikt. Tim, ze si ¢loveék koupi slevovy kupon od daného podniku,
nezvysi néjak vyrazné jejich obrat, ale hlavnim cilem je upoutani a nasledné ziskani

novych klientli, aby se k nim vraceli zakaznici 1 bez slevového voucheru.

Slevové portaly vyuzivaji tzv. principu nedostatku, kdy zakaznik vidi mnozstvi voucherti
somezenou c¢asovou nabidkou, které jsou stale jeSt¢ kdispozici pro prodej,
a jeho postupnym zvySovani po¢tu prodanych kupdnii je na zakaznika vytvaren natlak.(36)
Natlak plyne z pocitu, ze by dand nabidka jiz nemusela byt aktudlni z hlediska casu
I dostupnosti. Vyvijenim natlaku se zvySuje poptavka po daném statku.
Tim, ze spotiebitel vidi stoupajici pocet nakoupenych voucherii, ovlivni ho to vétSinou
ke koupi, aniz by nad nabidkou pfed tim né€kdy uvaZoval. Zikaznik ma pocit potieby
dané¢ho statku kvili velké spotiebé ostatnich kupujicich. Pfinosem pro slevovy portal
je zvyseni prodeje a pro spotifebitele je poznani/vyzkouseni néfeho nového,

co by ho jinak bez slevy ani nenapadlo zakoupit. (37)

Slevovy agregator - Je slevovy web sdruzujici v sob¢ jednotlivé slevové portaly. Naptiklad
slevovym agregatorem je web Slevin.cz. Zde lze nalézt vice slev, neZli na samotném
slevovém serveru. Vyhodou je vétsi mnozstvi nabidek pohromadé z riznych slevovych
portali a moznost porovnani dle ceny, prodejnosti, mista, druhu slevy ¢i jinych
kategorii.(34) Provize slevovym agregatorim plyne z uskute¢néného prodeje a za pocet

piesmérovani zakaznika na dany slevovy server. (38)

5.4 Postup nakupu

Vyber slevového portdalu ¢i agregatoru - Prvnim krokem se rozumi samotny vstup
na slevovy agregator, kde jsou nahromadény slevy z riznych slevovych portalta. Druhou
mozZnosti je pfimo vstup na web konkrétniho slevového serveru. Na slevovém agregétoru
i portalu je moznost si vybrat ur¢ity zptsob tfidéni slev. Ttidit slevy 1ze podle mista, druhu,

obchodovatelnosti, ceny a dalSich hledisek.
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Vybeér zbozi ¢i sluzby - Po oznaCeni nabidky agregator odkaze zakaznika na oficialni
stranky vybrané slevy, kde jsou k precteni informace o produktu ¢i sluzbé. Zde se
doporucuje, precist si diskuze o sleve, kde se vétsSinou spotiebitelé dozveédi o spokojenosti
¢1 nespokojenosti zdkaznikii. Pokud tam nejsou zadné negativni komentare, neznamena to
hned idealni situaci, provozovatel je mohl smazat. Je dobré si zkusit vyhledat jméno
serveru i na Internetu, zda se o ném nenajdou né&jaké jiné reference.(39) Duvérnéjsim
zdrojem je Asociace portalti hromadného nakupovani (dale jen APHN), ktera seskupuje
slevové portaly nabizejici bezproblémové a kvalitni sluzby.(40) Za zminku stoji i stranka

zvana BLOCKLIST.cz, kde je seznam nepoctivych partnert slevovych serveru.(41)

Asociace portalit hromadného nakupovani - APHN vznikla v roce 2011, kdy jeji motivaci
bylo kultivovat trh hromadného online nakupovani a zvyseni seridznosti slevovych serveri
pro spotiebitele. Cilem APHN je zvysit spokojenost spotiebiteld diky vétsi informovanosti

o neserioznich a problematickych subjektech v oblasti hromadného nakupovani.(40)

Néplni prace je:

e ziskdvani a sbér dat o slevovych portalech a ndsledné vyhodnoceni vysledkii
e feSeni spornych situaci

e napomoc zakaznikim slevovych portala

e tvorba a podpora etickych standardii

e zpfistupnéni pojisténi slevovych vouchert vétsing slevovych portali

e snaha o zlepSeni postaveni slevovych portalt

e dalsi aktivity APHN (40)

Objednavka - Objednavka se provede stisknutim na tlacitko ,,koupit”. Zde se zada email

zakaznika, kam mu nésledné ptijdou udaje k platb¢.

Platba - Samotna platba vétSinou probiha pomoci internetbanking, ¢i platebni karty.
Platba pomoci karty byva nejvyhodnéjsi, jelikoz slevovy kupén je mozno uplatnit
okamzité. Mezi dal$i moznosti Ize uvést PayPal, coz je prostfednik mezi uctem
nebo kartou a v naSem piipadé slevovym portalem. Vyhodou je zde bezpecnost
a jednoduchost plateb.(42)
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Doruceni voucheru na email - Nasleduje doruceni voucheru s c¢islem na email.
Pokud voucher nepfijde, muze se zakaznik spojit se slevovym serverem,

u kterého byl voucher zakoupen a poukaz mu bude poslan znovu.

Uplatnéni voucheru - Podle druhu zbozi ¢i sluzby nasleduje rezervace ¢i objednavka
u prodejce, kde se uplatni sleva/poukaz podle voucheru. Na daném voucheru lze nalézt
i datum od kdy do kdy je mozné poukaz uplatnit. Vyuziti by se nemélo nechavat
na posledni chvili. Zaroven se doporucuje rezervace terminu, a to pfedevsim u pobytovych

kuponii, protoze mohou byt pak vhodné terminy pro spotiebitele plné.(43)

Vrdaceni voucheru - Slevové servery nabizeji moznost vraceni kuponu v ur¢ité lhuté
od jejiho zakoupeni. Tato lhiita je ze zdkona minimalné€ dva tydny od nakupu. Pro slevové
servery plati stejné pravidla jako pro e-shopy.(44) Pokud server neuvadi moznost vraceni
slevového kuponu, mize se jednat o neseriézni podnik. V tomto ptipadé, by si spotiebitel

mél, rad&ji jesté jednou dany server provéfit.(39)

Reklamace - Reklamace se uplatiuje pfimo u obchodnika (dodavatele) nabizeného
zbozi/sluzby. Pokud obchodnik nereaguje na reklamaci, miize se spotiebitel obratit
na slevovy portal, kde byl slevovy voucher zakoupen. VétSina slevovych portali
ma pojisténi voucherit a u ¢lent APHN je to podminkou. Portdl ma 30 denni lhitu
na vyfizeni reklamace, pokud bude reklamace opravnéna, vrati zakaznikovi penize.
Pokud zakaznik ani u slevového portalu neuspéje, existuje dalsi moznost, a to vymahani

soudni cestou.(44)
5.5 Rizika pfi nakupu prostrednictvim slevovych portalu

Slevové servery S sebou piinaSeji mnoho nastrah a nebezpeci pro zakazniky.
Proto zakaznik musi byt obezietny pii vybéru slevového portalu. Rizika pro zakazniky

mohou byt nasledujici:

Nadsazend cena - Existuji rizika, ze puvodni (cena bez slevy) cena byla jen nadsazena

cv v
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Nehmatatelnost zbozi - Nevyhodou nakupovani pies Internet je nehmatatelnost zbozi.

Vybrany produkt si nelze zivé prohlédnout, vyzkouset i si pfivonét.

Neprimy kontakt s prodejcem - Pfimy kontakt s prodejcem je nahrazen zdkaznickou linkou

¢i diskuzi na strankach.

Krach slevového portdalu - Muze se stat, ze firma nabizejici slevu zkrachuje a zakaznik

tak neobdrzi zakoupeny produkt/sluzbu.

Nekvalitni sluzby/zbozi - Castym problémem byva nekvalitni nabizené sluzby & zboZi.
S tim byva spojena i situace, kdy nabizené zboZzi/sluzba neodpovida popisu ¢i zobrazeni

vystaveném na slevovém portalu.

Vysoké ceny dopravy zbozi - U vétSiny obchodi je vysokd cena dopravy zbozi
k zakaznikovi. I kdyZ je produkt levny, tak po pfiCteni ceny dopravy, jiz nemusi byt

tak vyhodny.

Skryté naklady - Pro finalni spotfebu statku, je nutnost si zakoupit jest€¢ dalsi

produkty/sluzby.

Vedlejsi vydaje - Napiiklad pti koupi slevového kuponu zahrnujici jidlo v restauraci,
prodejce piedpoklada, ze si zdkaznik navic zakoupi jeSté napoj, ktery neni v cené poukazu.
Tudiz zakaznik zaplati jeSté¢ navic vedlejsi vydaje, s kterymi pted potfizenim slevového

kupdnu nepocital.
Zakaznik koupi nepotrebné zbozi/sluzby - Prostfednictvim slevovych serverti, nabizejici
casov€ omezenou nabidku, 1ze ovlivnit zdkazniky ke koupi zbozi/sluzby, které by si jinak

nepofidili, nebot” ho ani nepotiebovali.

Nejistota, zda zbozi dorazi v poradku ¢i viibec prijde - Zékaznik nema do posledni chvile

jistotu, zda mu zakoupené zbozi pfijde a zdali dorazi v potradku.
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Internetové bankovnictvi - Vétsina slevovych portalt vyzaduje platbu pouze pres bankovni
ucet ¢i platbu platebni kartou, coz pro urcité socialni skupiny muze byt pfitézi,

jelikoZz nemaji internetové bankovnictvi viibec zafizeno. Jedna se pfedevs§im o seniory. (18)

5.6 Doporuceni k eliminaci rizik

Na zékladé vySe uvedenych rizik doporucuji nasledujici opatieni:

Nadsazena cena - Pred nédkupem je dobré vyuzivat srovnavaci, jaké jsou ceny daného
statku 1 u jinych prodejct. N&kdy se stane, Ze sleva neni tak vyhodna, jak se zprvu zddlo,

jelikoz ceny ostatnich prodejct jsou nizsi.

Nehmatatelnost zbozi - Zbozi, které zakaznik kupuje prostfednictvim e-shopu z divodu
nizsi ceny, nez v kamenném obchodé€, je Casto mozno v kamenném obchodé zhlédnout
a pak teprve objednat na strankdch e-shopu. Takto bude zdkaznik védét, co piesné
objednava (musi byt absolutni shoda produktu, vyrobce). V piipad¢€, ze toto zboZi neni
K vidéni a zbozi se neshoduje s predstavou zakaznika, ma zakaznik moznost zbozi vratit.

Doporucuje se prostudovat VOP (vSeobecné obchodni podminky) pted koupi.

Neprimy kontakt s prodejcem - Piimy kontakt s prodejcem je nahrazen telefonickym
a mailovym kontaktem. Je dobré si ovéfit, zda spolec¢nost reaguje (napiiklad z recenzi
uzivatelll), nakupovat u ovéfené spolecnosti (viz kapitola 5.4.2). V piipadg,
7e se s prodejcem nelze spojit, ma zakaznik moznost obratit se pfimo na slevovy server,

kde byl poukaz zakoupen, viz kapitola 5.4.9

Krach slevového portalu - Z divodu mozného krachu internetového obchodu je lepsi
vybirat z pojisténych slevovych portald, viz kapitola 5.4.9 a 8.2.2. Pokud zakaznik koupil
slevovy kupon u ¢lena APHN nebo pojisténého slevového portalu, je vyssi

pravdépodobnost, Ze ziska své penize zpét.

Nekvalitni sluzby/zbozi - 1.ze eliminovat provéfenim obchodu prostfednictvim Internetu.

Viz kapitola 5.4.2.

Vysoké ceny dopravy zbozi - Zbozi ¢i produkty je dobré vybirat na serverech,

porovnavajicich 1 cenu dopravy. ZbozZi je mozno vyzvednout piimo, domluvit se s dalSim
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nakupujicim a pouzit dopravu zdarma pii ndkupu nad wurCitou Castku
(Castka, ktera je ptfesné¢ urCena obchodem, lisi se dle prodavajiciho), vyckat na dny
,doprava zdarma“, které byvaji vyhlaSeny nékolikrat do roka, srovnat cenu s dopravou
Vv jiném obchodé¢, kde se tfeba cena jevi vyssi, ale pii zapocteni dopravy muze byt

ve skuteénosti niz$i.

Skryté naklady - Zaroven je doporuceno sledovat, zda neni nutno dokoupit jesté¢ n¢jaké
zbozi, aby zbozi mohlo byt objednano (napiiklad niz§i cena je za nakup vétSiho poctu

stejného produktu).

Vedlejsi vydaje - Nez si spotiebitel zakoupi zboZi/sluzbu, doporucuje se podivat na vedle;jsi
vydaje spojené se zakoupenym slevovym poukazem. Pokud si napiiklad zakoupi velmi
levné ubytovani v hotelu, kde neni v poukazu jidlo v cené, je mozné, Ze jidlo v hotelu
bude predrazené. V okoli nemusi byt zddnd restaurace a zdkaznik bude nucen vydavat

vedlejsi vydaje, které mohou byt i nepiimétrené vysoké.

Zakaznik koupi nepotrebné zbozi/sluzby - Nez si zékaznik zbozi/sluzby koupi,

m¢él by zapfemyslet, zda za dany statek opravdu chce vynalozit své finance.

Nejistota, zda zbozi dorazi v poradku ¢i vithec prijde - V piipadé obavy, ze zaplacené zbozi
nedorazi, nebo nebude v pofadku, existuje moznost si objednat zbozi na dobirku

nebo do mista, kde si zboZi 1ze osobné pfevzit a zaroven prohlédnout.

Internetové bankovnictvi - V ptipadé, Ze zakaznik nema internetové bankovnictvi
nebo ho nechce z divodu obav pouzit, vybira obchody, kde je moZno nakupovat

na dobirku nebo s doru¢enim na misto, kde je provedena platba.
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6 Manipulace s internetovymi prostiredky k vytvaieni
internetovych obchodii a slevovych portali

Existuji rizné zplsoby, jak vytvofit internetovy obchod ¢i slevovy portal, jako piiklad 1ze
uvést tvorbu systému na miru, krabicové feSeni, open-source systém, vlastni tvorba.
Za zminku také stoji pronajmuti e-shopu. Pro tvorbu slevového portalu 1ze vyuzit napiiklad

blueghost, kde je moznost vyzkouseni ukazkové verze webu.

Tvorba systému na miru - E-shop na miru, tzv. tvorba ohebného e-shopu, se snazi
ptizplsobit se pozadavkiim klienta. Nejedna se pouze jiz o tradi¢ni krabicové feSeni.
Vyhodou tvorby ohebnych e-shopli na miru je automatizované propojeni s libovolnymi
ucetnimi systémy. Mezi dalSi pozitiva lze zaradit bohatou funkcnost a vétSinou lepsi

optimalizaci pro vyhledavace. (45)

Piikladem firmy zabyvajici se tvorbou e-shopu na miru Ize uvést Puxdesign. Puxdesign
ma sviy jiz zabéhly pracovni postup. Prvni krokem je analyza, kterd se zamciuje
na postaveni daného webu na Internetu. Dava diraz na klicova slova, uzivatelské rozhrani,
konkurenci a dalSi dilezité oblasti. V druhém kroku na zakladé vysledku analyz
je navrhnuti prototypu. Prototyp si zdkaznik mlze vyzkousSet a na zakladé toho navrhne
vlastni pfipominky, které budou nadale firmou zpracovavany. Po schvaleni prototypu
nastupuje ctvrty krok, a to navrhnuti webdesignu podle pozadavku klienta. Pata faze
se zaobira samotnou realizaci zahrnujici kédovani, implementaci, testovani funkcionality,
plnéni obsahu a spusténi webu. Doplitkovym krokem je zvySovani navStévnosti webu
prostfednictvim sluzeb SEO (Search Engine Optimization) ready web.(46) Cilem SEO
je ve vysledcich hledani posunout dany web na ptedni piicky, ¢imZ zvySuje

pravdépodobnost jeho navstévnosti.(47)

Krabicové e-shopy - Jedna se piedevSim o rychlé feSeni tvorby e-shopu orientované
na unifikovanou kvantitu, ktera se nezametuje tolik na zpétnou vazbu klientti. Vyhodou je,
ze se jedna o levnou alternativu tvorby e-shopii, zdkaznik se nemusi zaobirat instalaci,

ale nevyhoda spoc¢iva v omezenosti funkci s malymi moznostmi rozsiieni.(48)
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Open-source reseni - Pokud se mluvi o open-source feseni, jedna se o hotovy systém. Byva
ke stazeni zdarma a disponuje otevienym zdrojovym kodem. Je to systém, ktery se stahne
se zip zdrojovymi kody, rozbali se a po instalaci je jiz pfipraven k pouziti. Za pozitiva
lze nastinit, Ze licence a uziti je zdarma, rychlé pouziti, k Systému byvaji casto
1 aktualizace, existence velkych komunit pro rozsifeni dal§ich funkci. Jednim problémem,
ktery mtiZze nastat pii vyuZziti open-source systému, je doprogramovani urcitého potiebného
modulu. Byva to casto komplikované kvili tomu, ze je vSe velmi dobfe provazano

a drobna zména muze zménit i podstatné ¢asti obchodu.(49)

Vilastni tvorba - Tyka se predev$im téch lidi, co se vyznaji v programovani. Vyhoda
spociva, ze tvorba e-shopu bude podle pfesnych pozadavki spotiebitele a ptipadné zmény
si muze vytvorit hned, aniz by ¢ekal na né€koho dal§iho. Negativem jsou vysoké Casové

naklady, jelikoZ nad samotnym vyvojem Se stravi mnoho ¢asu.(48)

Pronadjem - Dodavatel poskytne zakaznikovi feSeni e-shopu a ten mu pak za néj pravidelné
plati néjaky pausal. Pronajima se Casto open-source feSeni i krabicové feSeni. Kladem

je rozlozenost nakladt za e-shop v del§im obdobi.(48)

Tvorba webovych stranek - Pti tvorbé webovych stranek obchodu Ize vyuzit systémy CMS,
ale musi se brat vpotaz, ze pro tvorbu e-shopu jsou potieba jesté¢ dalsi moduly,

které samotné syst¢émy CMS neobsahuji.

Systéemy CMS - Zkratka CMS pochdzi z anglictiny, jednd se o slovni spojeni Content
Management System, coz v ptekladu znamena systém pro spravu obsahu. Systém CMS,
neboli také publikacni ¢i redakéni systém, umoziiuje béznym uzivatelim jednoduchou
a rychlou spravu webovych stranek.(50) Jedna se o webovou aplikaci umoziujici vytvaieni
a spravu webovych stranek bez znalosti kdédovéani. Vyhodou je uspora ndkladu
za programatora a prace se systémem neni zavisla na dals$i osob¢, tudiZ lze spravovat
webové stranky dle Casové potieby. Je moznost vybirat z Sirokého spektra systému,
které se od sebe li§i svymi schopnostmi. Mezi nejznaméjsi se fadi WordPress, Joomlal
a Drupal. Nekteré CMS umoziuji vkladat i ¢lanky véetné obrazku, tabulek a videi

do predem stanovenych kategorii, vyjimkou neni ani sprava diskuzi a komentari. Systémy
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CMS slouzi predevsim na tvorbu webovych stranek, tudiz je tfeba vyuzit programatora

na vytvofeni pokroc€ilych funkci potiebnych pro uspésny prodej produkti/sluzeb.(51)

7 Zhodnoceni vyuzivani slevovych portali a e-shopii a jejich
eliminace rizik nakupu

Vzhledem k vyhodam, které internetové obchody nabizeji (uvedené napiiklad
v kapitole 3.4), lze nakupovani prostifednictvim slevovych portali doporucit, pokud
vhodnym zpiisobem oSetfime rizika s tim spojena. Hlavnim divodem vyuziti byva
zpravidla niz$i cena nez cena puivodni (cena bez slevy). Existuji rizika, ze ptivodni cena

vwr

jaké jsou ceny daného statku i u jinych prodejc.

Podminky bezrizikové vyuziti internetovych obchodii spocivaji naptiklad ve vybéru
daného e-shopu a slevového serveru. Pii vybéru e-shopu je dobré si ovéfovat,
zda-li se jedna o solidni internetovy obchod. Ovéfit l1ze obchod napiiklad na webovych
strankach dTestu v sekci e-shopy. Na zakladé zadani nazvu stranky e-shopu se zobrazi
spotiebiteli spokojenost zakaznikt, informace o doméné, informace z registru
ekonomickych subjekti.(52) Dobry aspektem jsou také rizna ocenéni podniku.
Dale viz kapitola 3.3.2. U slevovych portali lze k ovéfovani vyuzit APHN a stranky
BLOCKLIST.cz dale viz kapitola 5.4.2. Nezanedbatelnou soucasti jsou i recenze
zékazniku, které mohou napomoci pifi vybéru produktu. Je nutné si ovSem uvédomit,
7e se mnohdy jedna o velmi subjektivni hodnoceni. Rizika nakupovani prostfednictvnim
slevovych serveri fesi napftiklad kapitola 5.5. Eliminaci rizik se podrobnéji zabyva

kapitola 8.2.1 v praktické Casti.
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8 Prakticka ¢ast

Prakticka c¢ast se vénuje rozboru spokojenosti zakazniki internetovych obchodu
a slevovych serverti. Analyza internetovych obchodl byla vytvofena za ucelem zvysSeni
kvality dostupnych informaci pro urCeni seriéznosti e-shopu. Soucasti praktické cCasti
jsou analyzy spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd, zkuSenosti, frekvence
jejich nakupi a zaméfeni je i na druh kupovaného statku. Informace jsou ziskany formou
dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni je provadéno pomoci Internetu. Dalsi Cast
je zaméfena na eliminaci rizik ndkupu prostfednictvim slevovych portalu a na APHN
(Asociace portall hromadného nakupovéani) z hlediska jejiho pfinosu a navrhnuti

jejiho vylepSeni.

8.1 Dotaznikové Setreni

Dotazniky byly distribuovany v elektronické podobé mailovou korespondenci,
kde byl vlozen odkaz na vyplnéni prostiednictvim serveru Vypliito, dale byly dotazniky
zvefejnény pomoci hypertextového odkazu na socialni siti Facebook. Pii vybéru
respondentli bylo uZzito nendhodného vybéru vzorku. Vyrazné se uplatnil tzv. snowball
sampling, neboli metoda snéhové koule.(53) Jedna se o nereprezentativni vzorek zejména
kvali formé propagace dotazniku, kterd neoslovovala vSechny zéstupce internetové
populace Ceské republiky. P¥i sestavovani dotaznikii bylo vychézeno z pravidel Dismana,
Majerové a Cihovského.(54) Pouzity nastroj k vyhodnoceni dotaznikii byl za prvé néstroj,
ktery je soucasti systému Vypliito a za druhé tabulkovy procesor pro zpracovani dat

(pouzit byl vzhledem k relativni jednoduchosti).

8.1.1 Analyza zdkazniki internetovych obchodi

Na zékladé studia literatury jsem si stanovila nasledujici pracovni hypotézy.

Hypotéza €. 1: Spokojenost je zavisla na frekvenci nakupovani v internetovych obchodech.

Hypotéza ¢. 2: Zéikaznici nakupuji v internetovych obchodech vice -elektroniku

nez potraviny.
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Hypotéza ¢. 3: Nespokojenost zen a muzi nakupujicich ptes internetové obchody je zavisla

predevs§im na podvodném jednani e-shopd.

Hypotéza €. 4: Nakup v internetovém obchod¢ je zavisly na pohlavi zdkaznika.

Hypotéza ¢. 5: Nakup v internetovém obchodé¢ je zavisly na veku zékaznika.

Sbeér dat a metodika vyzkumu u dotazniku zaméreného na internetové obchody - Sbér dat
probihal pomoci Internetu ve dnech 26. 1 - 28. 2. 2015 na serveru Vyplito.cz. Cilovou
skupinou byli spotiebitelé nakupujici prostfednictvim internetovych obchodu. Respondenti
byli osloveni k vyplnéni dotazniku o nakupovani v internetovych obchodech,
pficemz odkaz na vyzkum byl vloZen na socidlni sit' Facebook, dale byl pteposilan

emailem. Dotaznik vyplnilo celkem 140 respondentq.

Proménné - Vybrala jsem si nasledujici proménné, a to na zaklad¢ studia odborné
literatury: pohlavi respondenta, ve€k, spokojenost s nakupem v internetovych obchodech,
divod ptipadné nespokojenosti, nakupované statky prostfednictvim internetovych

obchodd, frekvence nakupu v internetovych obchodech.

DalSim krokem byla transformace do otadzek. Otazky pouZité v dotazniku jsou vypsany
nize. Dotaznik byl sloZen ze sedmi otdzek a jeho primérnd doba vyplnéni byla 00:52
vtefin. Navratnost dotazniku je 86,2%. Potadi otazek bylo nasledujici:

Nakupujete prostfednictvim internetu?

Jaky je Vas vek?

Jaké je Vase pohlavi?

Jste spokojen/a s ndkupem v internetovych obchodech?

Z jakého davodu plyne VaSe nespokojenost?

Jaké produkty nejcastéji kupujete?

Jak Casto nakupujete pfes internetové obchody?

Otazky byly rozdéleny do 2 kategorii, kdy prvni skupina respondentti odpovidala

na 6 otdzek vyjma 5 a druha kategorie odpovidala na vSechny. Dotaznik viz ptiloha ¢. 1.
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8.1.1.1 Charakteristika respondentii

Abych mohla analyzovat spokojenost, bylo zapotiebi ziskat, co nejvice informaci o lidech
nakupujicich v internetovych obchodech. Spotiebitelé, kteti nenakupuji prostfednictvim
internetového obchodovéni, nejsou déale v dotazniku dotazovani (zkoumadni). Z vyzkumu
GfK Czech na on-line nakupovani z hlediska véku nejéastéji nakupuje mladsi veékova
skupina od 20 do 29 let, proto jsem sméfovala zvefejnéni dotazniku prostiednictvim sité
Facebook, kde odpovidali piedev§im mladsi lidé. Hlavni zaméfeni je na kategorii
od 19 do 30 let vzhledem k prizkumu spolec¢nosti Gfk Czech na online nakupovani,

ale pro pochopeni cilové skupiny bylo dilezité i zaméfeni se na jiné vékové kategorie.(55)

Ze 140 respondenti 6 odpovédélo, ze nakup v internetovych obchodech nevyuziva,
tudiz déle jiz nejsou zapocitany do vyzkumu. V nésledujici analyze dotazniku budou brani
pouze nakupujici respondenti. V piiloze ¢. 2 je charakteristika nakupujicich respondentt

Z hlediska pohlavi.

Dalsi charakteristikou respondentii byl dotaz na jejich v€k. Na vybér méli ze 7 moZnosti.
Nejnizsi v€kovou kategorii byl zvolen vék v otevieném intervalu do 18 let. Dalsi kategorie
byla zaméfena na lidé ve véku od 19 do 24 let. Navazujici skupinou byla kategorie
od 25 do 30 let. Dvé uvedené skupiny jsou v intervalu o $ifce 5 jednotek. Sitka byla
stanovena v zavislosti na predpovidatelné zméné v chovani spotiebitelt z hlediska jejich
nakupu v internetovych obchodech. Nasledujici skupiny jsou rozdelény do intervalu o Sifce
9 jednotek, a to z divodu malého rozptylu zmén v jejich chovani z hlediska nakupu
v internetovych obchodech. Tudiz dal§i skupiny jsou od 31 do 40 let, od 41 do 50 let. Sirsi
interval byl zvolen pro skupinu od 51 let, kdy Sitka byla stanovena na 14 jednotek
od 51 do 65 let. Posledni skupina je zaméfena na nejstarSi vékovou struktura,

kterd je tvofena otevienym intervalem 66 a vice let.
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Vékova struktura zakaznikt e-shopu

mdo 18 let

Hod 19 do 24 let
od 25 do 30 let

12,59% B od 31 do 40 let

od 41 do 50 let

od 51 do 65 let

66 a vice let

Graf ¢. 2 : Vékova struktura zakazniki e-shopi

Nejcetnéjsi skupinou je kategorie v intervalu od 19 do 24 let, ktera dosahla cetnosti
73 respondenti. Na druhém misté se umistila kategorie v intervalu od 25 do 30 let,
a to s Cetnosti 17 respondentl. Nejvétsi zastoupeni respondentd je ve véku od 19 do 24 let
a od 25 do 30 let, coz koresponduje s vysledky z vyzkumu GfK Czech na on-line

nakupovani, ze nejvice nakupuje na internetovych obchodech mladsi vékova skupina

vvvvvv

obsahuje 6 1idi, od 31 do 40 let 9 lidi, od 41 do 50 let 16 lidi, 66 a vice let 5 lidi.

Po §ir§im rozboru dotazniku je zpracovani detailnéjsiho grafu poukazujici na nakupujici
muze a Zeny v ruznych veékovych kategorii. K zobrazeni byl vyuZit zrcadlovy graf

viz ptiloha ¢. 3.

8.1.1.2 Spokojenost s nakupem v internetovych obchodech

Spokojenost s nakupem v internetovych obchodech respondenti hodnotili oznacenim
alespoit jedné ptreddefinované moznosti. Pro lepsi piedstavu byl vytvoren ndasledujici

kolacovy graf.
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Graf ¢. 3: Spokojenost s nakupem v internetovych obchodech

Vétsina respondentd  uvedla, Ze je <¢asteéné nebo upIné spokojena s nakupem
v internetovych obchodech. Uplnou spokojenost uvedlo 59 respondentl, &asteénou
spokojenost 64 respondentli, napul spokojeno je 10 respondentd, ¢astecné nespokojen
pouhy 1 a moznost uplné nespokojen neuvedl ani jeden z respondentli. Z toho vyplyva,

ze vétsina zakazniki nakupujici v internetovych obchodech je spokojena.

Nasledujici tabulka poukazuje na spokojenost s nakupem v internetovych obchodech

Z hlediska pohlavi respondentd.

Tabulka €. 2: Spokojenost s nakupem V internetovych obchodech z hlediska pohlavi

Spokojenost s nakupem Pohlavi

pfes internetové Potet mui Potet 7en
Uplné spokojen 24 35
Casteéné spokojen 15 49
Napiil spokojen 5 5
Casteéné nespokojen 0 1
Zcela nespokojen 0 0
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Z hlediska uplné spokojenosti nakupu v internetovych obchodech jsou muzi vice spokojeni
nez zeny (Vprocentudlnim zastoupeni 54,55% muzi a 38,89% Zeny). Z Castené

spokojenosti muzi 34,09% a Zeny 54,44%, naptl spokojeni muzi 11,36% a Zzeny 5,56%.

8.1.1.3 Priciny nespokojenosti s nakupem v internetovych obchodech

Pfi¢in muze byt nékolik, v dotazniku byly uvedeny nékteré z nich. Respondent musel

vybrat jednu z nich nebo musel dopsat odpovéd’ vlastni.

Pficina nespokojenosti s nakupem
v internetovych obchodech

B Nehmatatelnost zbozi

18,18%
’ ° Podvodné jednani

internetovych obchodi

O,
36,36% Navyseni ceny zboZzi kvl

dopravé k zakaznikovi

B Nepfimy kontakt s
prodejcem

Graf ¢. 4: Pric¢ina nespokojenosti s nakupem Vv internetovych obchodech

Na prvni pficce se umistily hned 2 odpovédi. Zakaznici jsou piedev§im nespokojeni
kvili podvodnému jednéni internetovych obchodl a nehmatatelnosti zboZi. Problémem
téz byva navySeni ceny zbozi kvilli dopravé k zdkaznikovi. Zakaznik si kupuje zbozi
prostfednictvim Internetu hlavné kvili nizké cené, ale po pficteni dopravy muizZe vyjit

produkt draz nez v kamenném obchodé. Vice viz kapitola 5.5 a 8.2.1.

8.1.1.4 Frekvence nakupii v internetovych obchodech

Pocet lidi nakupujicich prostfednictvim Internetu stale roste. Dokazuji to i statistiky
provadéné Ceskym statistickym ufadem (CSU). Setieni CSU probihalo v roce 2013,
kdy vysledky vybérového Setfeni poukéazaly na rist poctu nakupli pomoci internetovych

prostiedki.(56)
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Graf ¢. 5: Frekvence nakupi v internetovych obchodech

Spotiebitelé nakupuji prostfednictvim internetovych obchodli pomérné casto. Nejvetsi
Cetnosti dosdhla moznost min. lkrat meési¢né (60 hlast) a o 2 méné¢ moznost
min. lkrat za pul roku (58 hlast). Stejného poctu (6 hlast) dosahly odpovédi
lkrat tydné (4 hlasy). Frekvence nakupu v internetovych obchodech z hlediska pohlavi

viz ptiloha ¢. 4.

8.1.1.5 Cetnost nakupovanych statkii

Kazdy statek ma odliSnou cetnost nakupii. Existuji rizné aspekty, podle kterych lze
hodnotit prodejnost statku. Dulezitym faktem je samotna poptavka po urcitém
produktu/sluzbé. Pro firmy je stézejni ovlivnéni potenciondlniho zdkaznika ke koupi.
Zaujmout zakaznika mohou naptiklad pomoci propagace, znacky ¢i ceny. Na strankach
CSU lze nalézt strukturu trzeb za zbozi prodaného pres Internet, kdy nejvyssi procentni
zastoupeni v roce 2013 maji pocitace a telefony.(56) V ptiloze ¢. 5 je graf na Cetnost

nakupovanych statkti v internetovych obchodech.

8.1.2 Analyza zakazniki slevovych portali

Na zakladé studia literatury jsem si stanovila ndsledujici pracovni hypotézy.

Hypotéza €. 1: Preference slevovych servert zavisi na véku a pohlavi.
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Hypotéza ¢. 2: Zakaznici, kteti maji povédomi o APHN, maji lepsi zkuSenosti

se slevovymi portaly nez zakaznici bez znalosti o APHN.

Hypotéza €. 3: Nevyuziti nakupovani prostiednictvim slevovych portalii souvisi predevsim

s nediivérou respondenta vii¢i slevovym portalim.

Hypotéza ¢. 4: Dobré zkuSenosti s nakupem prostiednictvim slevovych servert

jsou zavislé na zvoleném slevovém serveru.

Hypotéza €. 5: Frekvence ndkupu a druh nakupovaného statku jsou zavislé na pohlavi

spottebitele.

Sher dat a metodika vyzkumu u dotazniku zaméreného na slevové portaly - Sbér dat
probihal pomoci Internetu ve dnech 23. 1. — 28. 2. 2015 na serveru Vyplito.cz.
Abych mohla analyzovat spokojenost, bylo zapotiebi ziskat, co nejvice informaci o lidech
nakupujicich ptes slevové portaly, ale pro pochopeni chovani cilové skupiny bylo dalezité
zameéteni se 1 na spotiebitele nevyuzivajici tento typ nakupu, abych zjistila jejich dtvody,
pro¢ zde nenakupuji. Hlavni zaméteni je na kategorii do 30 let vzhledem Kk prizkumu
spole¢nosti KPMG Ceska republika, ale pro pochopeni cilové skupiny bylo dilezité
1 zaméfeni se na jiné vékové kategorie. Analyzou respodentii spole¢nost zjistila, Ze v roce
2011 byla skupina s nejvyssi Cetnosti nakupu v intervalu od 18 do 24 let, pozd¢jsi studie
poukazaly na zménu b&hem pll roku, Ze nejcetngjsi skupinou jiZz byli respondenti
v intervalu od 25 do 34 let. (57) Respondenti byli osloveni k vyplnéni dotazniku
o slevovych serverech, pficemz odkaz na vyzkum byl vlozen na socidlni sit’ Facebook, dale

byl pfeposilan emailem. Dotaznik vyplnilo celkem 188 respondent.

Proménné - Vybrala jsem si nasledujici proménné, a to na zaklad€¢ studia odborné
literatury: pohlavi respondenta, ve€k respondenta, vyuziti slevovych servert k nakupu,
divod nevyuzivani slevovych serverti, nakupované statky prostfednictvim slevovych

servertl, frekvence ndkupu prostiednictvim slevovych servert, znalost APHN, zkuSenosti
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se slevovymi servery, Spatné zkuSenosti se slevovymi servery, nejcastéji navstévovany

slevovy server.

Dalsim krokem byla transformace do otazek. Otazky pouzité v dotazniku jsou vypsany

nize.

Dotaznik byl slozen celkem z 10 otazek a jeho primérna doba vyplnéni byla 1 minuta 40
sekund. Navratnost dotazniku je 86,1%. Pofadi otazek bylo nasledujici:
1. Jaké je Vase pohlavi?
Kolik Vam je let?
. Nakupujete prostiednictvim slevovych portali?

Jak Casto nakupujete pres slevoveé servery?

2
3
4
5. Z jakého divodu jste nevyzkousSel/a nakup prostiednictvim slevovych servera?
6. Jaké produkty/sluzby nejcastéji kupujete prostiednictvim slevovych servera?

7. Slysel/a jste nékdy o APHN (Asociaci portalu hromadného nakupovani)?

8. Jaké mate zkuSenosti se slevovymi servery?

9. Jaké jsou Vase $patné zkusenosti? Cim to bylo zapfi¢inéno?

10. Ktery slevovy server nejcastéji navstévujete?

Otazky byly rozdeleny do dvou kategorii, kde prvni kategorie odpovidala na 4 otdzky
a druha na 9 otazek. Na prvni 3 otazky odpovidaly obé dvé skupiny a pomoci tfeti otazky
byly pak rozdéleny na respondenty, ktefi nakupuji a nenakupuji ptes slevové servery.

V ptiloze €. 6 je uvedeny cely dotaznik.
8.1.2.1 Charakteristika respondenti
Nasledujici tabulka poukazuje na charakteristiku respondentli dotazniku o slevovych

portalech. Tabulka je rozdélena z hlediska pohlavi, vékové kategorie, nakupujicich

respondentl.
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Tabulka ¢. 3: Charakteristika respondenti slevovych portala

Respondenti nakupujici

Vékova Pohlavi
) prostiednictvim slevovych portala
kategorie
Pocet muzi | Pocet Zen Pocet muzi Pocet Zen
Od 15 do 20 let 3 6 2 3
Od 21 do 25 let 23 66 18 60

Od 26 do 30 let 8 26 6 23
Od 31 do 40 let 2 14 2 10
Od 41 do 50 let 3 7 3 6
3 2
7 3

Od 51 do 60 let 5 5
15 9

61 a vice let

Bylo zjisténo, Ze 116 Zen a 36 muzi nakupuje prostiednictvim slevovych portald.
Z celkového poctu respondentii nenakupuje 13 muza a 23 Zen. Z respondentt je 139 Zen
a z toho 23 Zen nenakupuje, coz je 16,55%. Odpovidajicich muzi bylo 48 a 13 z nich
uvedlo, ze nenakupuje prostiednictvim slevovych portald, coz je 27,08%. V priloze ¢. 7
je graf na respondenty nakupujici prostfednictvim slevovych portalt. Z toho vyplyva,
Ze vyssi procento nakupujicich spotiebiteld tvoifi Zeny. Vychazi to 1 z prizkumu serveru
Vykupto a Slevomatu, kdy nakupuje vice Zen nez muzd. Byva to dané i tim, ze Zeny
se rady informuji a nechavaji se zasobovat aktualnimi nabidkami slevovych serverd.(58)

Graf s popisem na vékovou strukturu respondenti viz ptiloha ¢. 8.

Na zékladé rozboru dotazniku je zpracovani grafu poukazujici na nakupujici respondenty
v raznych vékovych kategorii. K zobrazeni byl vyuzit zrcadlovy graf, kde leva strana grafu
pfedstavuje muze a prava strana Zeny. Obé¢ dvé skupiny nakupuji prostfednictvim

slevovych portalt.
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Graf ¢. 6: Respondenti nakupujici prostfednictvim slevovych portali z hlediska

vékovych kategorii

Ze zrcadlového grafu lze velmi dobfe porovnavat muze versus zeny v urCité vékové
kategorii pouhym okem. Pocet nakupujicich muzii v zadné skupiné neptesahuje pocet
nakupujicich Zen, z ¢ehoz vyplyva, Ze ve vybraném souboru respondentli pfevazuji v kazdé
vékové kategorii Zeny, které nakupuji prostfednictvim slevovych portald. Je to ovlivnéno
i predeSlym prizkumem (zabyvajicim se pohlavim respondentti), kdy vyplynulo,
ze nakupuji pfedev§im Zeny. Nejvice zastoupené kategorie jsou v intervalech od 21 do 25,
od 25 do 30 a od 31 do 40. Timto dotaznikové Setfeni do jisté miry koresponduje s jiz

uvedenym vyzkumem spoleénosti KPMG Ceska republika.

8.1.2.2 Priciny nevyuziti nabidek slevovych portalii

Slevové portaly mohou byt pro né€koho pfiliSnym rizikem nakupu, jelikoZ potencionalni
zakaznici nemaji naptiklad mnoho divéryhodnych informaci nebo mohou byt pod vlivem

tzv. hald efektu. Haldo efekt spocivd v chybném presvédCeni, at uZ pozitivhim

¢i negativnim, kdy je jedinec nékym ovlivnén a pak se podle toho i chova. (59) Muze jit

o1



o Spatné zkuSenosti znamych, které ovlivni spotiebitele do takové miry, Ze prostiednictvim
slevovych servert nebude nekupovat, i kdyz se tieba jedna pouze o jediny server. Z toho
divodu je dalsi otazka zaméfena na divody nevyuziti slevovych servert, aby se zjistilo,

jaka je nejcastéjsi pricina jejich nevyuzivani.

Respondenti méli na vybér z pfedem danych moznosti nebo mohli vepsat svoji vlastni
odpovéd’. Na vybér byly 4 nasledujici odpovédi. Za prvé zda je pfic¢inou Spatna zkuSenost
znamych, za druhé strach vyzkouset néco nového, za tfeti nedostatek informaci a za ¢tvrté
nedivéra ve slevové servery. Pokud si respondent ani jednu moznost nevybral, mohl

napsat vlastni. Vybér byl zaloZen na zvoleni alespoil jedné odpovédi.

Dlivody nevyuzijti slevovych serveru

Nepotrebuji takhle nakupovat

m Zadna nabidka nezaujala

dlvody
5 Spatna zkugenost znamych

Ze strachu vyzkouset néco
26 nového

M Z nedostatku informaci

0 10 20 30
M Ned(ivéra ve slevové servery

Pocet nenakupujicich respondentt

Graf ¢. 7 : Duvody nevyuZiti slevovych serveru

Nejvyssiho poctu zastoupeni dosdhla odpoveéd’ vztahujici se k nedivére viici slevovym
portalim. Diky tomu lze fici, ze vétSina lidi, kterd nenakupuje ptes slevové servery,
nevyuziva je z diivodu Spatné duvéryhodnosti. Tato skupina by se mohla do jisté miry
eliminovat, kdyby méla jistotu ve spravném jednani daného subjektu, ve kterém by chtéla
uskutecnit svlij ndkup. Divéryhodnost slevovych portalt se zvySuje napiiklad Elenstvim
v APHN, jelikoz musi subjekt spliiovat pfedem dané podminky eliminujici rizika nakupu
pro zékazniky. Dal$i moznosti volby nabyly jiz menSich rozmérid, kdy druhou nejcetné;si

odpovédi byla pfi¢ina z nedostatku informaci. Nedostatek informaci mize plynout i z toho,
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ze vétSina lidi nevi o existenci APHN. O jednoho respondenta méné mela skupina
zahrnujici spotifebitele, kteti maji strach z nééeho nového. Mize to byt dané také tim,
ze nemaji dostatek informaci a nevéii technologiim, které nejsou zabéhlé jiz po desitky let,
coz slevové portaly nejsou. Pouze 4 respondenti odpovédéli, ze nenakupuji kvuli Spatné
zkuSenosti znamym, coz neni zas v takové mife, jak by se dalo oc¢ekavat. Objevili se i dva
respondenti, ktefi uvedli, Zze je nabidka nezaujala natolik, aby ptes slevovy server
nakoupili. Zajimava odpovéd’, ktera pfed tim nebyla brana v potaz, zahrnovala
respondenty, co nemaji potifebu nakupovat prostfednictvim slevovych serverd. Lidé
disponujici vétsSimi financnimi obnosy, nemusi mit potfebu vyuzivat slevové portaly.
Nevztahuje se to na vSechny lidi s leps$i finan¢ni situaci, protoze i ,, bohati” 1idé mizou mit

zalibu v nakupovani prave pies tyto portaly.

8.1.2.3 Frekvence nakupu pres Internet

Prizkum byl ddle zaméfen na otazku tykajici se frekvence ndkupl prostrednictvim
slevovych portalti. Respondenti méli na vybér z 5 nabizenych odpovédi. Frekvence byla
rozdélena nasledovné: min. 1krat tydné, min. lkrat mési¢né, min. lkrat za pul roku,
min. lkrat do roka, vyjimeéné. Nasledujici graf poukazuje na frekvenci nakupi

prostiednictvim slevovych serverii z hlediska pohlavi.

Frekvence nakuptl prostfednictvim
slevovych servert z hlediska pohlavi

pocet Zen
pocet muzii B pocet muzi

M pocet Zzen

Graf ¢. 8: Frekvence nakupi prostiednictvim slevovych serveri z hlediska pohlavi
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Nejméné respondentti nakupuje ve frekvenci min. lkrat tydné, odpovéd zatrhli
3 respondenti. Druhou skupinou zastoupenou mensim poctem respondentl (20) se stala
oblast zahrnujici nakupy s frekvenci min. 1krat do roka. O 15 respondentii vice méla
skupina s frekvenci min. 1krat mési¢né, oznacilo ji 35 respondentd. Vyjime¢né nakupuje
41 respondentli. Na vrcholu zebficku ve frekvenci nakupti prostiednictvim slevovych
portalll se umistila odpovéd’ zahrnujici ndkupy uskutecniujici se min. lkrat za pal roku.
Ztoho plyne, Zze slevové servery slouzi piedevS§im k obCasnym nakupim,
jelikoz spotiebitelé tam nemaji tendenci nakupovat ve vétsi frekvenci kvili témér
nemeénici se nabidce. Z grafu je zfejmé, ze Castéji nakupuji pies slevové servery zeny.

V priloze ¢. 9 je graf frekvence nakupi pies slevové servery bez rozdilu pohlavi.

8.1.2.4 Segmentace statku z hlediska frekvence nakupu

Kazdy statek mé odlisSnou cetnost nakupt. Existuji rzné aspekty, podle kterych lze
hodnotit prodejnost statku. Dulezitym faktem je samotnd poptdvka po urcitém
produktu/sluzbé. Pro firmy je stéZejni ovlivnéni potenciondlniho zdkaznika ke koupi.
Zaujmout zdkaznika mohou naptiklad pomoci propagace, znacky ¢i ceny. To vSe plati
i pro slevové servery. Na strankach CSU lze nalézt strukturu trzeb za zboZzi prodaného

pies Internet, kdy nejvyssi procentni zastoupeni v roce 2013 maji pocitace a telefony.(56)

Dalsi otazka sméfuje na prodejnost riznych statkti na slevovych portalech. Respondenti
meli na vybér z 6 moznosti, kam byly zahrnuty nejcastéjsi nabidky slevovych serverd.
Jedna se o pobyty/zajezdy, poukazy na jidlo, hmotné zbozi, sluzby, zazitky, jiné. Oznacit

museli minimaln¢ alesponl 1 moZnost.
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Cetnost nakupu statkd

1,96%
28,1% W jiné
39,87% zazitky
statky 40,52% W hmotné zbozi
47,06% sluzby
52,94% pobyty/zajezdy

poukazy na jidlo

0 20 40 60 80 100

pocet nakupujicich

Graf & 9: Cetnost nakupu statki prostiednictvim slevovych serveri

Na prvnim misté s nejvyssi ¢etnosti se umistily poukazy na jidlo, které nejcastéji nakupuje
81 respondentl. V oblibenosti jsou také pobyty/zajezdy, které oznacilo 72 respondentt.
O 10 méne¢ hlasi ziskaly sluzby. Hmotné zbozi vybralo 61 respondentd,
tudiz se oproti sluzbam 1isi pouze o 1 hlas. Zazitky ziskaly 43 hlast a nejmensi zastoupeni
meéla skupina jiné, kterou zaskrtli 3 respondenti. Z grafu je patrné, jaky segment statkti 1aka
nejvice spotiebitele. Je to dilezitym faktorem pro slevové portaly, aby védé€ly, jakym
smérem se maji ubirat do budoucna a na ¢em mohou nejvice ziskat své zakazniky. Cetnost

nakupt prostfednictvim slevovych servert z pohledu pohlavi viz ptiloha ¢. 10.
8.1.2.5 Znalost APHN
Dal$im velmi dillezitym bodem, na ktery byla vytvorena i1 otdzka v dotazniku, je znalost

APHN. Zamérem dotazu bylo zjisténi, zda lidé nakupuji prostfednictvim slevovych serverii

1 presto, Ze neznaji APHN.
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Znalost APHN

27%

m NE
ANO

Graf ¢. 10: Znalost APHN zakaznikii slevovych portala

Jak je jiz z grafu zfejmé, tak drtiva vétSina nakupujicich nikdy o APHN neslysela,
ktery je pak nespokojen. Pokud by znal APHN, zjistil by si pomoci cerné listiny,
kde nakupovat rozhodné nema a kde mu to naopak doporucuji. APHN by se mélo dostat
do vétsiho povédomi lidi, aby pomohlo vice spotiebitelim. Neznalost APHN uvedlo

148 nakupujicich a 5 z nich uvedlo, Ze jiz o asociaci slySeli.

Pti SirSim rozboru znalosti APHN je zaméteni se na skupinu zékaznikt, ktery o APHN

jiz slySeli. Pro ptehled je sestavena nasledujici tabulka.

Tabulka €. 4: Rozbor zakazniki slevovych portali se znalosti APHN

Respondenti ZkuSenosti Preferujici slevové
Z hlediska pohlavi | se slevovymi servery servery
Muz €. 1 dobré Slever
Muz €. 2 pfevazuji dobré Slevotéka
Zena ¢. 1 dobré i §patné Slevomat
Zena &. 2 dobré Berslevu, Slevomat, Pepa
Zena &. 3 prevazuji dobré Slever
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Znalost APHN uvedli 2 muzi a 3 Zeny. ZkuSenosti maji ptevazné dobré. Mezi preferujici
slevové servery uvedli nejcastéji Slevomat a Slever. VSechny uvedené preferujici slevové

servery jsou uvefejnény na slevovém agregatoru Slevator, které provozuje samotna APHN.

8.1.2.6 Zkusenosti se slevovymi servery

Navazujicim tématem byly zkuSenosti zédkaznikii se slevovymi portaly, kde respondenti

méli moznost oznacit jednu z nabizejicich odpoveédi.

ZkusSenosti se slevovymi servery
1,96% 1,31%

A A

16,34% dobré

56,86% M prevazuji dobré
dobré i Spatné
M pfevazuji Spatné

M Spatné

Graf ¢. 11: ZkuSenosti zakazniki se slevovymi servery

Vysledkem je, Ze vétSina lidi mé& pozitivni zkuSenosti se slevovymi servery. Dobré
zkuSenosti ma 87 respondentd. Pocet respondentd, u kterych prevazuji dobré zkuSenosti,
je 36. Pocet téch, ktefi maji dobré i Spatné zkuSenosti v podobném zastoupeni, je 25.
Tti respondenti uvedli, Ze u nich pfevazuji Spatné zkuSenosti a 2 respondenti maji pouze
Spatné. I kdyz vétsi cast uvedla dobré zkuSenosti, tak by méla byt stdla snaha o eliminaci
zkuSenosti Spatnych, aby byla zvySena spokojenost zakazniki. U spokojené¢ho zakaznika
je pak vétsi pravdépodobnost opétovného nakupu na slevovém serveru, piipadné
doporuceni dalSim potenciondlnim zékaznikiim. Pro eliminaci Spatnych zkuSenosti

wrwe

byla vénovéna dalsi otazka, ktera byla zadana jako nepovinna.
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8.1.2.7 Spatné zkusenosti spotiebitelii se slevovymi servery

Nepovinnd otazka pro respondenty se tykala Spatnych zkuSenosti se slevovymi servery.
Otazka byla postavena jako rozepisovaci, protoze kdyby byly zaddny pouze moznosti,
respondent by byl omezen vybérem danych odpovédi, coz by do jisté miry znehodnotilo
analyzu Spatnych zkuSenosti respondentti. Respondenty nakupujici prostfednictvim
slevovych portali jsem se snazila sjednotit podle odpoveédi, které uvadeéli. Nasledujici graf

poukazuje na Spatné zkusSenosti nakupujicich spotrebiteld.

Spatné zkusenosti zakaznika se slevovymi
servery

chyba na strané distributora
M vySSi cena nez skutec¢na
Spatné zkusenosti dlouha dodaci Ihata

M Spatnd domluva s prodejcem

M krach inzerujici firmy

| | nekvalitni sluzby/zbozi

|
0 2 4 6 8 10 12 Spatné jednani inzerujici firmy

Pocet nespokojenych zakaznikt

Graf ¢. 12: Spatné zkuSenosti zakazniki se slevovymi servery

Nepovinnou otdzku zodpovédélo 27 nakupujicich respondentli. Nejcastéj$i Spatnou
zkuSenosti jsou nekvalitni sluZzby nebo dodané nekvalitni zbozi. MlZe to byt zaptic¢inéno
naptiklad tim, ze inzerci pies slevovy portal si vybrala dana firma proto, ze m¢éla
nedostate¢nou klientelu. Spolecnost pak spoléhd na to, Ze ziska odbératele (zédkazniky)
nekvalitniho zbozi z divodu nabizené slevy. Zakaznici ziskani na zaklad¢ tohoto kritéria
jsou vSak opodstatnéné nespokojeni a sluzbu/zbozi reklamuji, vraci. Zaroven timto vznika
negativni reklama 1 slevovému serveru, prostiednictvim kterého byla sluzba/zbozi
zakoupena. Dalsi zkusenosti je Spatné jednani inzerujici firmy. Prikladem $patného jednani
je selekce zakaznikl se slevou a bez slevy. Zameéstnanci spolecnosti nabizejici slevu maji

rozdilné chovani ke spottebiteltim, ktefi neuplatituji Zadnou slevou a k tém, co pfisli
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na zékladé slevy (jedna se zejména o sluzby). Lidé uplatiujici slevu se pravdépodobné
jiz do daného podniku nevrati a zarovenn mohou ziskat dojem, ze se k nim takto budou
pii uplatnéni slevy chovat vSude. Na zéklad¢ této zkuSenosti nebudou mit zajem o dalsi
nakup sluzeb prostiednictvim slevovych serveri a tim je poSkozen nejen konecny
dodavatel sluzeb ale i slevovy server. Velkym problémem je krach firmy. Proti tomu stoji
pojisténi vouchert, viz kapitola 5.4.3. a 8.2.2. Dva respondenti uvedli $patnou komunikaci
s prodejcem. V piipadé, Ze prodejci nezvedaji telefon a neodpovidaji na mailovou
korespondenci, ma zakaznik ma moznost obratit se pfimo na slevovy server, kde byl
poukaz zakoupen, viz kapitola 5.4.9. Se stejnym poctem respondentit dopadla odpoveéd
ohlednd dodacich Ihat, kdy zakaznik &eka piilis dlouhou na dodéni zbozi. Spatné
zkuSenosti mohou nastat 1 u distributora slevovych nabidek. Pokud napiiklad distributor
nezaplati inzerujici firm&, muze nastat riziko, Ze pak zdkaznik nedostane zaplacenou
sluzbu/zbozi. Zékaznik mtze neobdrzenou sluzbu/zbozi reklamovat, viz kapitola 5.4.9.
Jeden zékaznik zminil, Ze cena slevového kuponu byla vyssi nez standardné uvedena cena.
Jedna se o klam, kdy firma cenu zdmérné navysi a po té u ni uvede procentudlni slevu
a vyslednad castka je bud’ stejna jako plvodni (bez slevy) ¢i jeSt€ vysSi. Spotiebitelé
by si méli vzdy cenu slevového poukazu porovnat s ostatnimi cenami na Internetu,

aby predesli zbytecnému oklamani inzerujici firmou. Vice o eliminaci rizik viz kapitola 8.

8.1.2.8 Navstévnost slevovych serverii

Respondenti méli na vybér z pfedem urenych slevovych serverd, ale mohli si dopsat
1 vlastni odpovéd’. Museli vybrat alesponl jednu moznost. Z predem stanovenych mozZnosti
meli na vybér ztéchto slevovych portdlt: Slevomat, Hyperslevy, Pepa, Nebeslev,

Berslevu. Graf viz priloha ¢. 11.

Nejvétsi podil ma lidr trhu Slevomat. Oproti ostatnim slevovym serverim jednozna¢né
vede. Slevovy portal Pepa vybralo 28 respondentt, coz je v celku také vysoka navstévnost
oproti ostatnim. Na dalSich prickdch se umistily slevové portadly Hyperslevy, Berslevu,
Nebeslev, Vykupto, Skrz, Slever, Amplion. Ostatni jsou jiz zastoupeny pouhym jednim
hlasem. Nebeslev patii mezi slevové portaly, které jsou na tzv. blacklistu APHN,
vice o blacklistu APHN viz kapitola 8.2.2.
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Po detailnéj$im prizkumu spotiebitelii, ktefi nakupuji prostfednictvim slevového serveru

Nebeslev, bylo zjisténo nasledujici.

Tabulka €. 5: Charakteristika zakaznika slevového serveru Nebeslev

Pohlavi Vékova Znalost ZkuSenosti s naAkupem
kategorie APHN pres slevové servery

zena 20-25 ne dobré i Spatné

muZ 25.30 ne dobré i Spatné

Zena 30-40 ne pievazuji dobré
zena 20-25 ne prevaZuji dobré
zena 20-25 ne dobré i Spatné

zena 25-30 ne dobré

Zena 30-40 ne dobré i §patné

muZ 20-25 ne Spatné

Zakaznici nakupujici prostfednictvim slevového portalu Nebeslev jsou ve vékové kategorii

od 20 do 40 let, neznaji APHN a zkuSenosti maji Spatné i dobré. Pfevaznou ¢ast tvoii zeny.

8.2  Studium dokumentu

8.2.1 Eliminace rizik nikupu prostiednictvim slevovych serveri

Pro detailngj$i analyzu a fizeni rizik ndkupu prostiednictvim slevovych servert byl pouZit
systém, kdy jsou nejprve rizika identifikovéna, nasledné analyzovana, resp. hodnocena
a poté jsou ke kazdému identifikovanému riziku definovdna opatieni, ktera dané riziko
sniZi nebo eliminuji. Pfi analyze rizik je kazdému riziku pfifazena pravdépodobnost
jeho vyskytu a dopad, tj. vySe negativnich uc¢inkt, kdyz riziko nastane. Oba tyto parametry
rizika jsou bodovany na Skéle od 1 do 5, kdy 1 pfedstavuje nejniZsi stupenn a 5 nejvyssi
stupent. Mira rizika je pak vypoctena jako soucin pravdépodobnosti vyskytu a dopadu.
V tabulce v piiloze ¢. 12 jsou uvedena rizika, jejich pravdépodobnost vyskytu, dopad, mira

rizika a opatieni ke sniZeni rizika.
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Nadsazena cena se neobjevuje prili$ ¢asto a dopad na spotiebitele se projevi pouze vyssim

nakladem, nez by musel vynalozit. Mira rizika je nizka.

Spatna komunikace s prodejcem se nevyskytuje piili§ Gasto, ma viak na spotiebitele velky
dopad. Spotiebitel musi vynalozit mnoho ¢asu na telefonaty, mailovou korespondenci,
kontaktovani serveru, prostfednictvim které¢ho slevu koupil. Mira rizika relativné nizka

(vyskyt nizky, dopad vyssi).

Krach slevového portadlu se nevyskytuje Casto, dopad na spotiebitele je vsak velky.
V piipadé krachu internetového obchodu piichazi spotifebitel vétSinou o uhrazenou

finan¢ni ¢astku. Mira rizika vysoka, dopad vysoky.

Nekvalitni sluzby/zbozi se vyskytuji pomérné casto, dopad na spotiebitele je velky.
Spotrebitel je nespokojeny, ze zaplatil za statek, ktery mu nenaplnil jeho ocekavani.
Zvysuje se jeho nedivéra ve slevové portaly, jelikoz neefektivné vynalozil své financni

prostiedky. Mira rizika vysokd, dopad vysoky.

Vysoké ceny dopravy zbozi se objevuji az na vyjimky vSude. Dopad na spotiebitele

se projevi ve vysSich ndkladech pfi potizeni zboZi. Mira rizika vysokd, dopad vysoky.

Skryté naklady se neobjevuji tak Casto, ale dopad je vysoky. Spotiebitel si, pro finalni
spotiebu statku, musi zakoupit jeSt¢ dal$i produkty/sluzby. Dopad na spotiebitele

se projevi vy$§im ndkladem. Mira rizika je nizka.

Vedlejsi vydaje se objevuji relativné cCasto. Dopad na spotiebitele se projevi v dalSich

nakladech, s kterymi se plivodné nepocitalo. Mira rizika je relativné nizka.
Velmi castd je situace je, kdy zékaznik koupi nepotfebné zbozi/sluzby. Dopad
na zakaznika spociva v neefektivné investovanych penézich do véci, které by si jinak

nekoupil. Mira rizika vysoka.

Pomérmné cCastd byva nejistota, zda zbozi dorazi v potfddku ¢i vibec piijde. Dopad

na spotiebitele je velky, jelikoz musi vynalozit ¢as na komunikaci s dodacimi firmami.
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Pokud zbozi ptijde poskozené ¢i nepfijde, musi feSit reklamaci. Dopad je vysoky,

mira rizika relativné vysoka.

Internetové bankovnictvi mtize byt nahrazenou uhrazenim financ¢ni Castky na ptepazce
u banky. Pokud nékdo internetového bankovnictvi zneuzije, muze spotiebitel pfijit

o své finan¢ni prostfedky. Dopad je vysoky, mira rizika relativné nizka.

Nehmatatelnost zbozi je relativné Casty problém. Dopad na spotiebitele to ma v tom,
ze pokud mu zbozi nevyhovuje, musi se zaobirat jeho vracenim a vybiranim nového

produktu. Mira rizika nizka.

8.2.2 Navrh zlepSeni APHN

Popis APHN - APHN wvznikla v roce 2011, kdy jeji motivaci bylo kultivovat trh
hromadného online nakupovani. Cilem APHN je zvysit spokojenost spotiebiteltl diky vetsi
informovanosti o neseriéznich a problematickych subjektech v oblasti hromadného
nakupovéani. Provoz APHN je do jist¢ miry financovdn ro¢nimi piispévky clenl

asociace.(40)
Néplni prace je:

o ,Pomoc zdkaznikiim portalii hromadného nakupovani pri 7eSeni vzniklych
problémii

e Sber informaci a dat o slevovém trhu a vyhodnocovani kvality sluzeb

e Reseni spornych situaci a pripadnd pomoc p¥i pravnich sporech

e Kontrola dodrzovani Kodexu clenit APHN

e Reprezentace clenii asociace v ramci komunikace se treti stranou, zejména s médii

e ytvareni a podpora etickych standardii v oblasti hromadného on-line nakupovani

e Poradani workshopii, seminari a vzdélavani pracovnikii v oboru i mimo néj

o Poskytovani pravni podpory zdakaznikiim slevovych portalu v konfliktnich situacich

o Zpristupnéni pojisteni slevovych voucheru veétsine slevovych portalit

o Obecnad snaha o ochranu trhu a zkvalitnéni sluzeb ve vztahu k zakaznikim ~(40)
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Na hlavni strance asociace je rozdéleni sekci dle potteby daného uzivatele. Je tu rozhrani
pro portaly, spottebitele, média a poskytovatele. Na pravé stran¢ je sloupec TOP slevovych
portald, kde jsou jednotliva loga fungujici na bazi hypertextového odkazu. Tudiz pouhym
kliknutim na dané logo se uzivatel dostane na stranky vybraného slevového portalu.
Nedostatkem je nefunkcéni odkaz na slevovy portal Nakupvakei, kdy po jeho oznaceni

se uzivatel dostane na stranky Hyperslevy. (40)

Po kliknuti na sekci spotiebitele se zobrazi stranka s nadpisem ,, Pomoc zdkaznikiim”,
kde jsou vypsany urCité problémové situace, s kterymi se muze spotiebitel setkat
pfi vyuzivani slevovych portali. Na konci je uvedena emailova adresa, kam spotiebitel

mize napsat jeho problém a asociace se jej pokusi vyfesit. (40)

Krom sekci je webova stranka rozdélena jesté na zélozky o asociaci, kodex, pojisténi,

black list, certifikaty a kontakt. (40)

O asociaci - Obsahuje zakladni udaje o samotné asociaci. Lze tu nalézt co je APHN,
jeji poslani a aktivity, stanovy APHN. K dispozici jsou 1 odkazy na clanky
Pomoc zékazniklim, Jak se stat ¢lenem APHN, Kritéria pro vstup do APHN, Vyhody
¢lenstvi v APHN. (40)

Kodex - Eticky kodex APHN popisuje k ¢emu se ¢len APHN zavazuje. Vypsano je 9 bodd,
které musi ¢len asociace dodrzovat. Napiiklad se Clen asociace zavazuje vratit penize
koncovym zéakaznikiim, pokud spole¢nost nabizejici slevu zkrachuje.(38) Proto je dobré
z hlediska spotiebitele nakupovat u ¢leni APHN, jelikoZ pak odpada riziko nevréaceni

penéz kvuli krachu inzerujici spolec¢nosti (spole¢nosti nabizejici slevu).

Pojisteni - Pojisténi slevovych portald je u ¢lent APHN nutnosti. Pojisténi nabizi AXA
ASSISTANCE, ktera garantuje poskytnuti plnéni a navraceni penéz zakaznikovi pii krachu
firmy poskytovatele slevové nabidky. V ptipad¢ potieby poskytne zédkaznikovi potiebné
praktické informace a vysvétleni pravnich ptedpisti, pomlze hajit zajmy pii reklamaci

slevového kuponu ¢i pomuize pii feSeni problémovych situaci.(40)
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Blacklist - V zalozce blacklist (Cerna listina) jsou k dispozici slevové portaly,
u kterych APHN zaregistrovala vice nez 25 stiznosti a reklamaci. Na blacklistu
jsou nasledujici portaly: InterT!P, Traveldiscount, Pumba, DealLX, Nebeslev, Grouponuj,
KuptoNej, HyperSleva, Kralovna slev, Dobry den, Branaslev, Slevopolis, Slevy.(40)
U téchto servert se nedoporucuje nakupovat vzhledem k vysoké pravdépodobnosti

neseridznich nabidek.

Certfikaty - Clenové APHN obdrzi 2 certifikace. Prvni certifikit je nazvan
jako ,, Potvrzeni o clenstvi v klubu tispésnych portdlit hromadného nakupovani”. Potvrzuje,
ze Clen dodrzuje kodex a zékladni principy hromadného nakupovéani. Druhym certifikatem
je pecet’ ,,Garance spokojenych zdkazniki”. Vypovidd o tom, Ze portdl hromadného
nakupovéani splituje parametry, které garantuji kvalitu sluzeb uvedenou na slevovém
kupénu a pii nesplnéni slibené kvality popsané na kuponu, se zavazuji vratit zakaznikovi

penize. (40)

Obrazek ¢. 2: Certifikace APHN (40)

Certifikaty jsou ve tvaru peceti, coZz evokuje pocit urlité ovéfenosti. Zelena barva

reprezentuje klid, divéru a zdravi.

Kontakt - V zalozce kontakt je uvedeno jméno a Cislo kontaktni osoby, kam se mize

spotiebitel v ptipadé potieby obratit.

8.2.2.1 Navrhy zlepseni

Zverejneni zkuSenosti zakaznikii s navrhy reseni - Na strankdch APHN neni zavedena
mozZnost, kde by uzivatelé mohli zvefejiiovat své dotazy. Tim, Ze by byly na stranku
vkladany nézory a nasledné reakce, by se mohlo pomoci dalSim wuzivatelim,

ktefi maji stejny problém. Je to jedna z pomoci zakaznikim.
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Rozsireni APHN mezi lidi - VétSina 1lidi nakupujici prostfednictvim slevovych portali
nema ponéti o APHN. Pokud by se APHN dostala vice do podvédomi lidi, snizila by se tim
naptiklad nediivéra ve slevové servery nebo by se do jisté miry mohly eliminovat Spatné
zkusenosti nakupujicich na slevovych portalech. Informace o APHN by mohly byt Sifeny
pomoci tisku, reklamy, ¢lanki na Internetu a v Casopisech, televiznich zprav
nebo radiovym vysilanim. K ¢emu je asociace, o které ptes 90% lidi ani nevi. M4 poméhat
spotfebitelim, ale aby mohla pomahat, tak se prvni o ni musi spotfebitel¢ dozvédét.

APHN by rozsiteni danymi médii mohla financovat z ro¢nich piispevki od ¢lenti asociace.

Slevator - V sekci pro portaly pod nadpisem ,, Vyhody clenstvi APHN” je vlozena
informace ohledn¢ pfipravovaného slevového agregatoru, ktery shromazd’uje slevové
nabidky ¢lent asociace.(38) Slevovy agregator nese nazev Slevator a je jiz néjakou dobu
spuSten. Je to dulezitd informace i pro spotiebitele, tudiz by méla byt v sekci
,Pro spotrebitele”. Tim, Zze se spotiebitelé dozvédi o slevovém agregatoru,
kde je bezpecnost nakupu u kazdé slevové nabidky, méla by se tim eliminovat rizika

nakupu na minimum.

8.3 Diskuze

Na zaklad¢ triangulace sbéru dat (studium dokumentti a dotaznikové Setfeni) byly zjistény

nasledujici poznatky uvedené v kapitolach ¢. 8.3.1-8.3.5.

8.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zabyvajici se nakupem Vv internetovych
obchodech

Na zéklad¢ studia literatury byly stanoveny nasledujici pracovni hypotézy

tykajici se internetovych obchodu.
Hypotéza ¢. 1: Spokojenost je zavisla na frekvenci nakupovani v internetovych obchodech.
Hypotéza byla stanovena na predpokladu, ze spotiebitelé, kteii nakupuji s vétsi frekvenci,

jsou ptevazné spokojeni zakaznici. Podle detailn€j$iho vyzkumu dotazniku o internetovych

obchodech, bylo zjisténo, ze zakaznici nakupujici ve frekvenci min. 1krat tydné, jsou tplné
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nebo cCasteéné spokojeni s nakupem v internetovych obchodech. Zakaznici nakupujici
min. lkrat mésicné jsou uplné a casteCné spokojeni, ale uz se zde vyskytuji
1 nespokojenosti zakaznikli s internetovymi obchody. Postupnym snizovanim frekvence
nakupu v internetovych obchodech, se sniZzuje spokojenost zakaznik. Tudiz lze fici,
ze predem stanovena hypotéza plati. Mize to byt ovlivnéno tim, ze zdkaznici nakupujici
sveétsi frekvenci v internetovych obchodech jsou 1épe obeznameni s problematikou

nakupovani timto zpiisobem.

Hypotéza ¢. 2: Zdkaznici nakupuji v internetovych obchodech vice elektroniku

nez potraviny.

Prodeje potravin prostfednictvim Internetu V poslednich letech vykazuji rast. Za lidra
V této oblasti se povazuje Tesco, které v roce 2012 zacalo zasobovat domacnosti z Prahy
a okoli. Vzhledem kpomalejsi adaptaci spotiebitelt se piedpoklada, ze potraviny
neptesdhnou cetnost nakupované elektroniky.(60) Vysledky vyzkumu
jsou v korespondenci s hypotézou, nebot’ vysla nejvyssi Cetnost nakupu u elektroniky
a nakup potravin se umistil azZ na 8 pti¢ce v hodnoceni Cetnosti ndkupu. Mize to byt
ovlivnéno tim, Ze ceny elektroniky v internetovych obchodech byvaji nizsi, nez ceny

V kamenném obchod€ v dosahu zakaznika.

Hypotéza ¢ 3: Nespokojenost Zen a muzii nakupujicich v internetovych obchodech

Jje zavisla predevsim na podvodném jednani e-shopiui.

U spotiebiteld, ktefi jsou nespokojeni s nakupem v internetovych obchodech,
se predpoklada nejcastéjsi divod nespokojenosti podvodné jednani internetovych obchodu.
Piedpokladad se tak vzhledem ke kontrolam Ceské obchodni inspekce, kterd zjistila,
ze pres 80% internetovych obchodt klame zakazniky.(61) Dle analyzy zakaznikl
internetovych obchodu bylo zjisténo, Ze nespokojenost zdkaznikil s internetovymi obchody
nejvice plyne z podvodného jednani obchodl a nehmatatelnosti zbozi. Tudiz stanovena
hypotéza neplati, jelikoz nespokojenost zakazniki je zéavisla na podvodném jednani

e-shopti a zaroven nehmatatelnosti zbozi.
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Hypotéza ¢. 4: Nakup v internetovém obchodé je zavisly na pohlavi zdkaznika.

V internetovém obchod€ nakupuje celkové vice zen nez muzi. Tudiz by se dalo fici,
ze nakup v internetovém obchodé je zavisly na pohlavi, ale existuje vyjimka, ktera nam
hypotézu vyvraci. Vyjimka nastava u vékové kategorie 61-65 let, nebot’ v tomto vékovém
rozsahu pred¢ilo ocekavani, kdy dle provedeného vyzkumu prevySuje pocet zakazniki

muzského pohlavi zakazniky zenského pohlavi.

Hypotéza ¢. 5: Nakup v internetovém obchodé je zavisly na véku zdkaznika.

Z hlediska véku vyslo, ze nejvice nakupuji zakaznici v intervalu od 19 do 24 let,
od 25 do 30 let, od 41 do 50 let. Vzhledem k tomu nelze fici, ze s vy$si vékovou kategorii,
ubyva pocet zakaznikli internetovych obchodi. Nejéetnéjsi skupina byla v intervalu
od 19-24 let, u niz se dalo prepokladat vyssi procento pravdépodobnosti nakupu
V internetovém obchodg. Stanovena hypotéza neplati, nebot’ ndkup nezdvisi na veku
zakaznika, jelikoz pokud vstoupi do internetového obchodu mlady clovek,
da se predpokladat vyssi pravdépodobnost ndkupu, ale 1 u zdkaznika ve starSim véku,

je pravdépodobnost nakupu vcelku vysoka.

8.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméieného na niakup prostirednictvim
slevovych portali

Hypotéza ¢. 1: Preference slevovych serverii zavisi na veku a pohlavi.

Na zédkladé¢ analyzy dotazniku o slevovych serverech nenakupuje prostiednictvim
slevovych portala 16,55% zen a 27,08% muzi. Z toho vyplyva, ze vys§i procento
nakupujicich spotfebiteli tvoii zeny. Vychdzi to 1 z prizkumu serveru Vykupto
a Slevomatu, kdy nakupuje vice Zen neZ muzi. Byva to dané i tim, ze Zeny se rady
informuji a nechavaji se zasobovat aktualnimi nabidkami slevovych servert.(58) Nejvice
zastoupené veékoveé kategorie jsou v intervalech od 21 do 25, od 25 do 30 a od 31 do 40.
Timto dotaznikové Setfeni do jist¢é miry koresponduje s jiz uvedenym vyzkumem

spole¢nosti KPMG Ceska republika. Lze tedy fici, Ze hypotéza plati.
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Hypotéza ¢. 2: Zakaznici, kteri maji povedomi o APHN, maji lepsi zkuSenosti se slevovymi

portaly nez zakaznici bez znalosti o APHN.

Na zaklad¢ detailn€jsiho vyzkumu bylo zjisténo, ze zakaznici se znalosti APHN maji lepsi
zkuSenosti se slevovymi servery. U zdkazniki bez znalosti o APHN
je vyssi procento vyskytu Spatnych zkuSenosti nez u zakaznika se znalosti APHN. Lze tedy

potvrdit stanovenou hypotézu.

Hypotéza ¢. 3. Nevyuziti nakupovani prostiednictvim slevovych portalii souvisi predevsim

S neditvérou respondenta vici slevovym portaliim.

Z celkového poctu respondentti nenakupuje 19,25% respondenttl, coz je celkem vysoky
pocet, nevyuzivajici nakupu prostiednictvim slevovych portalt. Jedna otazka z dotazniku
byla vytvofena za ucelem zjiSténi pfiiny nevyuziti tohoto média. Na zaklad¢ prizkumu
bylo zjisténo, ze nejcetnéjsi pricinou je nedivéra ve slevové servery. Diky tomu lze fici,
ze vétSina lidi, ktera nenakupuje pres slevové servery, je nevyuziva z divodu Spatné
davéryhodnosti. Tato skupina by se mohla do jist¢ miry eliminovat, kdyby méla jistotu
ve spravném jednéni daného subjektu, ve kterém by chtéla uskuteCnit sviij nakup.

Stanovend hypotéza tedy plati.

Hypotéza ¢. 4: Dobré zkuSenosti S nakupem prostiednictvim slevovych serveri jsou zavislé

na zvoleném slevovém serveru.

Predpoklada se, ze volba slevového serveru ovliviiuje hodnoceni slevovych serverii
Z hlediska zkuSenosti zdkaznik. Pokud zdkaznik preferuje provérené slevové portaly,
je un¢j vyssi pravdépodobnost vétsiho procenta dobrych zkusenosti. Po detailnéjsi analyze
dotazniku bylo zjisténo, ze u zékaznikd nakupujicich na slevovych portalech,
jenz jsou cleny APHN, prevazuji dobré zkuSenosti. U neprovéfenych portalt
je vyssi procento vyskytu Spatnych zkuSenosti. Proto se doporucuje nakupovat piedevsim
v ovéienych slevovych portalech, kde je vys$i bezpecnost nakupu. Lze tedy fici,

Ze stanovena hypotéza plati.
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Hypotéza ¢. 5: Frekvence nakupu a druh nakupovaného statku jsou zavislé na pohlavi

spotrebitele.

Frekvence nakupu je zavisla na pohlavi, jelikoz zeny dle prizkumu nakupuji castéji
nez muzi. Mze to byt dané jiz uvedenym divodem, kdy Zeny se rady informuji
a nechavaji se zasobovat aktualnimi nabidkami slevovych serverii a obecné, ve vétsing
pripadt, nakupuji rad¢ji, nez muzi. Z analyzy dotazniku vyplynulo, Ze obliba v druhu
nakupovaného statku neni zavisla na pohlavi, jelikoz obliba statki je stejna u obou pohlavi.

Stanovena hypotéza tedy neplati.

8.3.3 Vyhodnoceni obecnych hypotéz

Pro naplnéni cilu a studia odborné literatury byly stanoveny nasledujici obecné hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: Dobré zkusenosti zakazniku S nakupem prostrednictvim slevovych serveri
zavisi na znalosti APHN (Asociace portalu hromadného nakupovani) nebo na volbé

serveru, prostiednictvi, kterého nakupuji.

Jak jiz bylo uvedeno v pracovnich hypotézach 1 a 4 tykajici se problematiky slevovych
servert, dobré zkuSenosti zavisi na znalosti APHN 1 na zvoleném slevovém serveru.
Dobré zkuSenosti se slevovymi servery maji zékaznici se znalosti APHN a ty, co nakupuji

na ov&fenych slevovych portalech. Stanovena hypotéza tedy plati.

Hypotéza ¢. 2: Hodnoceni spokojenosti ndkupu v internetovych obchodech zavisi

na informovanosti o bezpecnosti pri nakupovani.

Na zéklad¢€ dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze zakaznici jsou predevSim nespokojeni
kvali podvodnému jednani internetovych obchodi a nehmatatelnosti zbozi. V teoretické
¢asti prace jsou popsana rizika ndkupu a jejich nésledna eliminace. Kdyby byl zédkaznik
vice informovan o bezpecnosti sndkupem, zmenSily by se tim Spatné zkuSenosti

s internetovymi obchody. ZvySenim znalosti zakazniki o moznych nastrahach spojenyma
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s nakupovanim v internetovych obchodech, je do jist¢ miry mozna eliminace Spatnych

zkuSenosti s nakupem. Lze tedy fici, Ze hypotéza plati.

8.3.4 Vyhodnoceni eliminaci rizik prostrednictvim slevovych serveri

Na zéklad¢ aplikace bodii potiebné ke zjisténi miry rizika, byly vyty¢eny dopady rizik
na zékaznika, pravdépodobnost jejich vyskytu a navrzena jednotliva opatieni téchto rizik.
Diky vytvorené tabulce viz priloha €. 12, se mize zékaznik 1épe orientovat v jednotlivych
nastrahdch slevovych portali. Pokud se bude zdkaznik fidit ndvrhy opatieni,
eliminuji se tim rizika spojenda s nakupem a zvySi se bezpecnost jeho nakupu

prostiednictvim slevovych servera.

8.3.5 Vyhodnoceni zlepSeni APHN

Cilem APHN je zvysit spokojenost spotiebitelti diky vétsi informovanosti o neseriéznich
a problematickych subjektech v oblasti hromadného nakupovani.(38)Vzhledem
K vytyCenym cilaim APHN a vysledku dotazniku zaméfeného na slevové portaly,
je stézejnim navrhovanym zlepSenim roz$ifeni informaci o APHN mezi Sirokou vetejnost.
Cilem APHN je poméhat zdkaznikiim slevovym portalim. Asociace si neuvédomila
dulezitou podminku K naplnéni cile, a to rozsifeni zprav o vzniku a plsobeni APHN
mezi lidi. Tim, Ze drtiva vétSina spottebitelli nikdy o APHN neslySela, nenapliiuje zcela
APHN sviij cil. Pokud by se APHN dostala vice do podvédomi lidi, snizila by se tim
napiiklad nedtivéra ve slevové servery nebo by se do jisté miry mohly eliminovat $patné
zkuSenosti nakupujicich na slevovych portalech. Informace o APHN by mohly byt Sifeny
pomoci tisku, reklamy, ¢lanki na Internetu a v Casopisech, televiznich zprav
nebo raddiovym vysilanim. Mezi navrhy zlepSeni bylo zafazeno 1 zvefejnéni zkuSenosti
zékaznikli s navrhy feSeni a umisténi slevového serveru Slevator (slevovy server

pod zastitou APHN) na viditeln€j$i misto pro spotiebitele.
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9 Z7.avér

Cilem bakalafské prace bylo vSestrann¢ charakterizovat internetové obchodovani
jeho vyhody a nevyhody, navrhnout eliminaci rizik nakupu prostiednictvim slevovych
portald, navrzeni zlepSeni APHN. Dil¢im cilem prace bylo rozsifeni poznatki a ziskdni
aktudlniho ptehledu soucasné literatury o ndkupech v e-shopech a na slevovych serverech.
Prostiedkem k dosaZeni cile byla analyza marketingovych strategii v ramci internetového
obchodovani, rozbor psychologickych procesu ¢lovéka pii vyuzivani Internetu k realizaci
nakupti, obohaceni vlastni informovanosti 0 internetovych prostiedcich Kk vytvareni
internetovych obchodti a slevovych portali. Pii studiu zdroji k dané problematice
se vychazelo predevSim z internetovych zdrojd, jelikoz problematika slevovych servera
neni prozatim frekventovanym tématem kniZznich publikaci. Prace by méla
ptispét k eliminaci rizik spojenych s nakupem prostiednictvim slevovych portali,

a to lepSim porozuménim problematice internetovych obchodu a slevovych portalt.

Na zacatku prace bylo objasnéno internetové obchodovéni, jeho charakteristika, vyvoj,
postup ndkupu v ramci internetového obchodovani a nakonec shrnuti vyhod a nevyhod
nakupu v internetovych obchodech. Navazujici kapitolou na internetové obchodovéni byly
marketingové strategie v ramci internetového obchodovani, kde byla nastinéna definice
marketingu a jeho fazi, které byly nadéle aplikovany na internetové obchody. Stézejni Casti
préace byla kapitola pojednavajici o slevovych serverech. Dilezitou ¢asti je popis principu
fungovani slevovych serverd, nadkup prostfednictvim slevovych server, popis APHN,
upozornéni na rizika nakupu prostiednictvim slevovych portald. Pro efektivni vyvarovani
se rizikim nakupu byla v dalsi ¢asti vypsana doporuceni k eliminaci rizik, kde byly
jednotlivé  vyty€eny ke kazdému uvedenému riziku jejich mozZné eliminace.
Tim se zabyvala i jedna z kapitol praktické casti prace. Prace byla dale doplnéna
1 0 kapitolu zabyvajici se vytvafenim internetovych obchodii a slevovych servert. Kapitola
byla brana pouze povsechné k zakladnimu obeznameni se s problematikou. Prakticka ¢ast
byla rozdélena na dvé podkapitoly, a to na dotaznikové Setfeni a studium dokumentt.
Dotaznikové Setfeni se vénovalo rozboru spokojenosti zdkaznika internetovych obchoda
a slevovych serverti. Tim byly vyvraceny ¢i se potvrdily pfedem stanovené hypotézy,

které jsou rozebirdny v diskuzi. Studium dokumentti bylo rozdéleno na dvé podkapitoly,
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kdy prvni se veénovala problematice eliminaci rizik ndkupu a navrhy zlepSeni APHN.

Ve bylo doplnéno o tabulky a grafy ilustrujici danou problematiku.

Ackoliv zdkaznikim pfinasSi ndkup v internetovych obchodech a slevovych portalech
mnoho rizik, je pro zakazniky tento typ nakupu vyhodny. Rizika nadkupu se daji do jisté
miry eliminovat, pokud bude zakaznik dostate¢né¢ obeznamen S danou problematikou.
Analyzou dotazniku zamétené¢ho na slevové portaly bylo zjisténo, Zze naprosta vétSina
zékaznikli nakupujicich prostfednictvim slevovych portalit nemé viibec ponéti o ptisobeni
APHN. Na zaklad¢ tohoto zjisténi byly navrzeny zpusoby rozsifeni povédomi o APHN
mezi Sirokou vetejnost. Informace o APHN by mohly byt Sifeny pomoci tisku, reklamy,
¢lankh na Internetu a v Casopisech, televiznich zprdv nebo rozhlasovych zprav.
Dle potvrzeni stanovenych obecnych hypotéz plati, Ze dobré zkuSenosti zakaznikii
s ndkupem prostiednictvim slevovych serverii zavisi na znalosti APHN nebo na volbé
serveru, prostfednictvim kterého nakupuji. Pokud budou zdkaznici nakupovat prevazné
u ovétenych slevovych portald, zvysi se tim dobré zkuSenosti zdkazniki se slevovymi
portaly, coz je dobré pro spotiebitele z hlediska spokojenosti a pro ovétené slevové portaly
zvySenim poctu spokojenych zdkaznikt, kteti se pak budou vracet k opétovnému nékupu.
Dle druh¢ obecné hypotézy plati, Ze hodnoceni spokojenosti ndkupu v internetovych
obchodech zavisi na informovanosti o bezpecnosti ndkupu. Kdyby byl zékaznik
vice informovan o bezpe¢nosti ndkupu, sniZily by se tim Spatné zkuSenosti s internetovymi
obchody. Zavérem je mozné konstatovat, Zze zvySenim znalosti zakazniki o moznych
nastrahach spojenych s nakupovanim v internetovych obchodech je do jisté miry mozna

eliminace Spatnych zkuSenosti s nakupem.
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10.2 Seznam pojmu

Internetovy obchod - virtudlni obchod nabizejici produkty/sluzby ke koupi pomoci

Internetu GenMedia specialista na internetovy marketing (64)

e-shop - elektronicky obchod (internetovy obchod)

slevovy portal - portal zahrnujici Casové omezené slevové nabidky, jehoz prostiednictvim

si spotfebitel miize nakupovat zbozi/sluzby se slevou

slevovy server - viz slevovy portal

slevovy agregator - web sdruzujici v sobé jednotlivé slevové portaly (33)

e-commerce — vyuziti informacnich a komunikacnich technologii v obchodni transakci,

Vv Cestin€ se pouziva synonym elektronicky obchod (1)

zakaznik — spotiebitel nakupujici prostfednictvim internetovych obchodl

respondent — ucastnik dotaznikového Setfeni

banner — reklamni prouzek (reklamni obrazek nebo grafika zobrazena nejastéji pobliz

okraje obrazovky) (65)

blacklist — ¢erna listina

voucher — poukazka k ¢erpani sluzeb/zbozi

halo efekt — chyba v posuzovani, chybné piesvédceni

obcansky zakonik - Zakon ¢. 89/2012 Sb., obfansky zakonik
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marketingova strategie - zplsob fizeni podniku s cilem pochopit potfeby zakaznikl

atrhu

korporace — obchodni spole¢nost

elektronicka kontraktace — sjednavani a uzavirani smluv prosttednictvim pocitacové sité
(13)

Sofistikovany vyhledava¢ — vyhledavac, pomoci n¢hoz se zdkaznik rychle a jednoduse

zorientuje ve vyhledavani daného produktu

Marketing - soubor celé fady efektivnich ¢innosti, jehoz cilem je predikce, objasnéni,

ovliviiovani a kone¢nym faktorem i uspokojovani potieb zdkazniki (20)

Deal — obchod

Zprostiedkovatel — spojka (napfiklad mezi zdkaznikem a prodejcem — u slevovych

servert)

Gadget dopliiky — originalni doplnky technického razu

Sedy dovoz — takové produkty, které se do zemé nedostaly oficialng od distributora (66)

Statek — predméty fyzické i nefyzické povahy uspokojujici potieby lidi
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10.3 Seznam zkratek

VOP — vseobecné obchodni podminky

EDI — Electronic Data Interchange (elektronicka vyména dat) (2)

BU — bankovni ucet

SMS — Short Message Service (kratka textova zprava)

DMS — Document Management Systém (systém pro spravu a obéh dokumentt) (68)

APEK - Asociace pro elektronickou komerci (sdruzeni firem a podnikateld v oboru
elektronického obchodu)

APHN - Asociace Portali Hromadného Nakupovani (sdruzeni slevovych portald,

které svym zakaznikim poskytuji kvalitni a bezproblémové sluzby)

CSU — Cesky statisticky uiad

SWOT analyza - Strengts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti), Threats (hrozby) (analyza zabyvajici se zhodnocenim silnych a slabych
stranek spolecnosti) (23)

AXA - AXA pojistovna a.s. (prvni pojistovna zajist'ujici pojisténi slevovych vouchertt)

KPMG - KPMG Ceska republika (celosvétova sit’ poradenskych spoleénosti poskytujicich

sluzby v oblasti auditu, dani, poradenstvi a prava)

DPH — Dan z ptidané hodnoty

SEO - Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhleddvace)
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CMS systémy — Content Management System (systémy pro tvorbu webovych stranek

bez znalosti programovani — Systém pro spravu obsahu) (49)

Min. — minimalng

Resp. — respektive (1épe feceno)
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Piiloha €. 1 : Dotaznik zaméFeny na nakup v internetovych obchodech

Dotaznik byl vytvoren a uvefejnén na strankach Vypliito.
Uvodni informace zverejnéné respondentiim
Vézend pani, VaZeny pane,

dovolte mi obratit se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku. V ramci
své absolventské prace provadim Setfeni, které se tykd spokojenosti ndkupu

pres internetové obchody. Dotaznik mi poslouzi pro skolni ucely.
Za Vasi ochotu a ¢as straveny s dotaznikem piedem dékuji. Eliska Bouchalova

Dotaznik zaméreny na nakup v internetovych obchodech

1. Nakupujete prostiednictvim Internetu?

NN S =

2. Jaky je Vas vék?

© do18let’ 1924let”  2530%et’  3140let’  4150let’  51-65let’ 66 a vice let

3. Jaké je VaSe pohlavi?
o~

Zena muz

4. Jste spokojen/a s nakupem pres internetové obchody?
I R S . T o . o R
uplné spokojen ¢astecné spokojen napul spokojen a naptl nespokojen CasteCné

e .
nespokojen uplné nespokojen
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5. Z jakého diivodu plyne VaSe nespokojenost?

Nehmatatelnost zbozi (zbozi nevidim na vlastni o¢i, nemtizu si jej vyzkouset) Neptimy

o . o O o , O
kontakt s prodejcem Dlouha dodaci lhita Podvodné jednani internetovych obchodu
o

Navyseni ceny zbozi kvtli dopravé k zakaznikovi Vlastni odpoved
6. Jaké produkty nejéastéji kupujete?
Zvolte alespon jednu moZzZnost.

elektronika'_ bilé zboZiI_ jidlol_ slquyl_ Zéjezdy'_ obleéenil_ kosmetika'_

hraékyl_ autal_ Vlastni odpoveéd’

7. Jak Casto nakupujete pies internetové obchody?

- - . o . .
min. 1krat tydné min. 1krat mési¢né min. 1krat za pil roku min. 1krat do roka

vyjimeéné (méné nez 1krat do roka)
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Piiloha €. 2 : Graf pohlavi respondenti nakupujicich v internetovych obchodech

U charakteristiky respondentii jsem se v dotaznikovém Setfeni zaméfila na strukturu
spotfebiteli z hlediska jejich pohlavi. Respondent mél na vybér k zaskrtnuti Zena
nebo muz. Z celkového poctu 134 respondentii bylo 89 zastoupeno zenami a 45 muZzi.
V procentualnim vyjadieni respondenti Zzenského pohlavi jsou zastoupeny v mife 66,42%

amuzi 33,58%.

Pohlavi respondentti nakupujicich
v internetovych obchodech

Zeny

66,42%

B muii

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii nakupujicich v internetovych obchodech
Graf znazornuje pomér zen a muzd, ktefi nakupuji v internetovych obchodech. Jak je jiz

z grafu zfejmé, veétsi Cast zdkaznikid tvofi Zeny. Koresponduje to s vyzkumem APEK,

ktery uvadi, Ze nakupuji vice zeny. (62)
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Priloha ¢. 3: Graf o nakupujicich spotiebitelich prostfednictvim internetovych

obchodu z hlediska vékové struktury a pohlavi

Muzi

Polet nakupujicich muzt

Zeny
wk 0 10 20 30 40 50 60
do18 - 5 | | | | |
2 | s
2530 [N o
3140 [ 3
4150 [N °
5165 [ 2
66avice| 1

Pocet nakupujicich zen

Graf ¢. 2: Spotiebitelé nakupujici prostifednictvim internetovych obchodi z hlediska
vékové struktury

Ze zrcadlového grafu lze dobfe srovnat muzi versus zeny pouhym okem. Ve vékové

kategorii 51-65 let nakupuje stejny pocet respondentl. Nejvice nakupuji v intervalu
od 19 do 24 let, od 25 do 30 let, od 41 do 50 let. Muzi ve véku 66 a vice nakupuji ve vétsi

mife nez zeny. Mlze to byt ddno tim, ze muZzi ve starSim veéku vétSinou holduji vice

pocitacové technice nezZ zeny.
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Priloha ¢. 4: Graf frekvence nakupu v internetovych obchodech z hlediska pohlavi

Frekvence nakupu v internetovych

40
30
20
10
0 . Wieny
muZzi
B muzi

min. 1krat

BN min. 1krat zen
tydné y

« .+ Mmin. lkrat . B
mésicné . min. 1krat
za pUl roku
do roka

frekvence nakupu

vyjimecné

Graf ¢&. 3: Frekvence nakupu v internetovych obchodech z hlediska pohlavi
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Priloha €. 5 : Graf ¢etnosti nakupovanych statkii v internetovych obchodech

Cetnost nakupovanych statkd v
internetovych obchodech

filmy 1
galanterie 1
fitness suplementy 1 = elektronika
M obleceni
jizdenky, letenky,...| 2 .
zajezdy
klenoty a Sperky 1 kosmetika
mince 1 M sluzby
knihy 5 bilé zbozi
M hracky
chovatelské potreby 6
m jidlo
jidlo 16 W chovatelské potteby
hracky 18 M knihy
bilé zbodi 22 mince
m klenoty a Sperk
sluzby 33 Y2 PRy
M jizdenky, letenky, vstupenky
k ik
osmetika | 43 | fitness suplementy
zajezdy 47 M galanterie
obleceni 58 m filmy
elektronika 8¢

100

Graf ¢&. 4: Cetnost nakupovanych statkii v internetovych obchodech

Nejvyssi etnosti dosahla elektronika, coz koresponduje s uvedenym vyzkumem CSU.
V oblibé je i nakup obleceni, ktery zvolilo 58 respondentli. Déle zdjezdy, kosmetika,
sluzby a dal§i druhy statk. Dle prizkumu stranky shoptet nakupuji lidé nejvice
elektroniku a pak odévy, coz koresponduje i s vysledky mého dotazniku. (63)
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Priloha €. 6: Dotaznik zaméfeny na slevové portaly

Dotaznik byl vytvoren a uvefejnén na strankach Vypliito.

Uvodni informace zverejnéné respondentiim

Vazena pani, Vazeny pane,

dovolte mi obratit se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku. V rameci
své absolventské prace provadim Setfeni, které se tykéd spokojenosti ndkupu pies slevové
servery. Dotaznik mi poslouzi pro Skolni ucely.

Za Vasi ochotu a ¢as straveny s dotaznikem ptredem dékuji. Eliska Bouchalova

Dotaznik zaméreny na slevové portaly

1. Jaké je Vase pohlavi?

[ & 5
zena muz

2. Kolik Vam je let?

o

15_201" 21_251'_ 26—30r_ 31_401" 41_501’ 51—60r_ 61 a vice

3. Nakupujete prostiednictvim slevovych portali?
Nakup pies slevovy portal, nebo-li slevovy server. (Jedna se o nakup pies Internet)

. o
ano ne

4. Jak ¢asto nakupujete pres slevové servery?
ne . T & . R & . , . r . .
denné min. 1krat tydné min. 1krat mési¢né min. 1krat za ptl roku min. 1krat do

- .. X e 1L
roka vyjimeéné (méné nez lkrat do roka)
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5. Z jakého diivodu jste nevyzkousSel/a nakup pres slevovy server?

Zvolte alespon jednu moznost.
ot o . . T y . o I
kvali Spatné zkuSenosti znamych ze strachu vyzkouset néco nového z nedostatku

. A . . [ . <
informaci nedlvera ve slevoveé servery Vlastni odpoveéd

6. Jaké produkty/sluzby nejéastéji kupujete pres slevovy server?

Zvolte alespon jednu moznost.

pobyty/zaj ezdyl_ poukazy na jidlo 3 hmotné zboiil_ sluibyl_ zéiitkyl_ jiné

7. SlySel/a jste nékdy o APHN (Asociaci portali hromadného nakupovani)?
ANO/NE

8. Jaké mate zkuSenosti se slevovymi servery?

{ { . L Y u ., AL e ,
dobré Spatné dobré i Spatné prevazuji dobré prevazuji Spatné

9. Jaké jsou VaSe Spatné zkuSenosti? Cim to bylo zapri¢inéno? (nepovinna otazka)

10. Ktery slevovy server nejcastéji navstévujete?

Zvolte alespon jednu moznost.

Slevomat'_ Hyperslevy'_ Pepa'_ Nebeslev'_ Berslevu.cz'_ Vlastni odpovéd’
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Priloha €. 7 : Nakup prostiednictvim slevovych portali

Diulezitym bodem bylo zjistit, zda respondenti nakupuji prostfednictvim slevovych portala.
Pokud respondent odpovédél, ze téchto sluzeb nevyuziva, pokraoval na posledni otazku
zaméfujici se na pricinu jeho nevyuzivani. Naproti tomu stala kladnd odpovéd’ ohledné
nakupovani prostfednictvim slevovych portalti a jejim zatrhnutim se respondenti dostali

do dalsi sekce otdzek zamétujici se na slevové portaly.

Nakupujete prostrednictvim slevovych
portalh?

19.15%

ANO
80,85%

NE

Graf ¢. 5: Nakup prostiednictvim slevovych portali

Pomérna vétsina respondentii odpoveédéla, ze nakupuje prostiednictvim slevovych servert.
Dle prizkumu spoleénosti KPMG Ceska republika poskytujici poradenské sluzby

nakupuje pies slevové servery 71 % lidi v Ceské republice.

Dle mého Setfeni a vyzkumu KPMG lze tedy fici, ze vétSina lidi vyuzivd nakupu
prostiednictvim slevovych portalt. Jelikoz se nejedna o reprezentativni prvek, tak vysledky
jsou zaméfené pouze na vybér obyvatelstva, tudiz nemusi vyzkum korespondovat

s vysledky reprezentativniho prvku.
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Priloha €. 8: Vékova struktura respondentii dotazniku na slevové portaly

Jednou z charakteristik respondentii byl dotaz na jejich vék. Na vybér méli ze 7 moznosti.
zamétena na lidé ve véku od 21 do 25 let. Navazujici skupinou byla kategorie
od 26 do 30 let. Prvni skupina je v intervalu o Sifce 5 jednotek a druhé dvé uvedené
skupiny jsou v intervalu o §iice 4 jednotek. Sitka byla stanovena v zavislosti
na predpovidatelné zméné v chovani spottebitelti z hlediska jejich ndkupu prostfednictvim
slevovych portali. Néasledujici skupiny jsou rozdelény do intervalu o Siice 9 jednotek,
a to z divodu malého rozptylu zmén v jejich chovani z hlediska ndkupu prostfednictvim
slevovych portald. Tudiz dal$i skupiny jsou od 31 do 40 let, od 41 do 50 let,
od 51 do 60 let. Posledni skupina je zaméfena na nejstarSi veékovou struktura,

ktera je tvofena otevienym intervalem 61 a vice let.

Vékova struktura respondentt

2289 76% 81 Cod 15 do 20 let
5,35% od 21 do 25 let

47,59% od 26 do 30 let
B od31do40let
od 41 do 50 let
od 51 do 60 let

61 a vice let

Graf €. 6: Vékova struktura respondentt dotazniku na slevové portaly

Nejcetnéjsi skupinou z hlediska véku je kategorie v intervalu od 21 do 25 let, kterd dosahla
cetnosti 89 respondentll. Na druhém misté se umistila ktegorie v intervalu od 26 do 30 let,

a to s Cetnosti 34 respondentt. Nejvétsi zastoupeni respondentt je ve véku od 21 do 25 let

Mrwve
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Piiloha €. 9: Graf frekvence nakupt prostiednictvim slevovych servert

Frekvence ndakupt prostrednictvim
slevovych serverti
1,95%

26,62% 22,73% min. 1krat tydné

min. 1krat mési¢né

=

35,71% min. 1krat za pal roku
B min. 1krat do roka

vyjimecné

Graf ¢. 7: Frekvence nakupi prostiednictvim slevovych serverii

Graf frekvence nakupt prosttednictvim slevovych serverti bez blizsi specifikace pohlavi.
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Piiloha ¢. 10 : Graf ¢etnosti nakupovaného statku prostfednictvim slevovych serveri

z hlediska pohlavi

Cetnost nakupovaného statku
prostrednictvim slevovych serverti z
hlediska pohlavi

druh statku

Graf &. 8: Cetnost nakupovaného statku prostiednictvim slevovych serveri z hlediska

pohlavi

Z grafu je zieymé, ze obliba v druhu nakupovaného statku neni zavisla na pohlavi,
jelikoz obliba statktl je stejna u obou pohlavi. Nejvyssi ¢etnosti dosahly poukazy na jidlo.

Nejmensi Cetnost je u odpovédi jiné.
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Piiloha €. 11 : Graf navstévnosti slevovych servert

Navstévnost slevovych servert

Slevici
amplion
modreslevy
Zlateslevy
Kuponplus
Slevoteka

m Slevadne

L e e e el B

Slevové servery o g
B hypermedia

B

Postovné zdarma
M Slever

Vykupto
M Skrz

Nebeslev

139 M Berslevu

B Hyperslevy

0 50 100 150  mPepa
Poéet hlast

Graf ¢. 9: Navstévnost slevovych serveri
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Piiloha ¢. 12 : Tabulka rizik nakupu pres slevové portaly a opatieni k jejich sniZeni

Tabulka ¢. 1: Rizika nakupu

Ies slevové portaly a opatieni k jejich sniZeni

Pravdépo Mira
Riziko dobnost | Dopad | . . Opatieni ke sniZeni rizika
, rizika
vyskytu
Nadsazena cena Vyuziti porovnani cen na
(zbozi mizeme internetu (napf. na zbozi.cz,
. s 2 2 4
koupit za nizsi heureka.cz)
cenu bez slevy)
Nepiimy kontakt s Nakup u ovéiené spolecnosti,
prodejcem 5 4 8 provéieni v APEK, APHN,
(Spatna kontrola recenzi uzivatelt
komunikace)
Nékup u pojisténé spolecnosti,
Krach slevového provéteni v APEK, APHN,
portalu 1 5 5 kontrola v obchodnim rejstiiku,
zda spolec¢nost neni tieba v
insolvenci
Nekvalitni beér prO\,/éfeného
stuzby/zbozi 4 4 16 | nternetového obchodu,
provéieni v APEK, APHN,
kontrola recenzi uzivateli
: Osobni prevzeti, nakup pii
d\;ysoke Cf)n}vl' 5 4 20 dopravz zdarma* .
pravy zbozi »
. Provéreni, zda nakup neni
Skryte naklady 2 3 6 ovlivnén dal§imi pogminkami
nakupu jesté€ jin¢ho statku
Vedlejsi vydaje Provéteni moznych vedlejSich
3 3 9 vydaji spojenych s uplatnénim
slevového poukazu
Zékaznik koupi Pted koupi promyslet, zda je
nepotiebné 4 4 16 | nutné vydavat finan¢ni ¢astku
zbozi/sluzby za dany statek
Prevzeti v kamenném obchodé
Nejistota, zda zbozi nebo na misté k tomu urc¢eném,
dorazi v poradku ¢i 3 4 12 | objednavka v provéieném e-
viibec piijde shopu, provéteni APEK,
APHN
ZneuZziti Objednavka zbozi na dobirku
internetového 2 5 10 | nebo do mista, kde si zbozZi lze
bankovnictvi osobné pievzit a uhradit
Prohlédnuti zbozi v kamenném
Nehmatatelnost PR .
“r obchodé¢, objednavka na misto,
zbozi 3 3 9

kde je mozné zbozi
prohlédnout, recenze uZzivatell
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Piiloha ¢. 13: Seznam aktualniho prehledu soucasné literatury o nakupech

v e-shopech a na slevovych serverech

Cilem prace bylo ziskani aktualniho piehledu soucasné literatury o nakupech v e-shopech

a na slevovych serverech. Pfehled je rozdélen na knizni a internetové zdroje.
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