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Anotace

Nazev: Vliv srovnhavacu cen na rozhodovaci proces zakaznika

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak je rozhodovaci proces nakupniho chovani
zakaznika ovlivnén internetovymi srovnavaci cen. V teoretické Casti je popsano
nakupni chovani zdkaznika arozebrany jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho
procesu. Dale jsou zpracovany obecné informace o srovnavacich, jejich funkcich,
nastrojich a sluzbach. Podrobnéji jsou popsany srovnavace Heureka.cz a ZboZi.cz,
které jsou vyuzity v praktické casti. Praktickd cast predstavuje souhrn vysledki
pozorovani, ve kterém byl sledovan postup pozorovanych osob pfi hledani na
srovnavacich Heureka.cz aZboZi.cz. Pro ucely pozorovani byl vybran jeden
produkt a sledovani se snazili zorientovat mezi jeho alternativami a rozhodnout se
pro jednu. Vyzkum ukazuje, do kterych fazi rozhodovaciho procesu mohou

srovnavace zasahovat a jak tento proces ovliviiuji.

Annotation

Title: The influence of comparison engines on customer’s

decision-making process

The main objective of this Bachelor thesis is to find out how is the customer’s
decision-making process affected by the price comparison engines online.
Theoretic part is dealing with purchase behavior of costumers and describing all
the stages of the purchase decision process. Next there is general information
about price comparison engines, their functions, tools and services. Comparison
engines Heureka.cz and ZbozZi.cz are described more complexly, because of their
involvement in the research part of the thesis. Research part contains the summary
of results from the observation, in which participants’ process of searching on the
price compassion engines Heureka.cz and Zbozi.cz was observed. For the purposes
of this observation had been chosen one product, the participants were trying to
orientate between its alternatives and choose one. Research shows what stages of

the purchase decision process can the price comparison engines affect and how.
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1 Uvod

Rozhodovani se v Zivoté nevyhne nikdo, at' uZ se rozhoduje o tom, co si rano oblece
nebo jaky produkt si zakoupi. Rozhodovani neni jen jednorazovy akt okamziku,
kdy dojde k samotnému rozhodnuti, ale proces, ktery se cleni na nékolik fazi. Tento
proces zacind uvédomeénim si potreby, neboli co chce zdkaznik koupit, a konci
ponakupnim chovanim.

Pii vybéru zboZi je kupujici nucen zvaZovat a porovnavat mnoho informaci
o produktech ajejich vlastnostech. Diky omezenym pfijmim arostoucim
potiebam je nutné zanalyzovat své pozadavKky a naplnit tak ucel ,koupé“. Mezi
zdroje informaci patii také internetové srovnavace cen zbozi. Nabizi se tedy
otazka: Mohou srovnavace ovliviiovat rozhodovaci proces zadkaznika, a pokud ano,
do jaké miry?

SrovnavaCe zboZi poskytuji informace o produktech aobchodech, ale jsou
i nastrojem pro porovnani zbozi dle riiznych aspekti. Jejich velkou vyhodu jsou
také rizné filtra¢ni a hodnotici funkce a dalsi sluzby, které mohou zakaznikovi
pomoci k efektivnéjsimu utfidéni informaci. Mohou tak wusnadnit vyhledani
optimalniho produktu a zobrazit relevantni informace z vice obchodt.

V této praci je pozornost soustifedéna na rozhodovani zakaznika a pochopeni jeho
uvazovani pri seznamovani se s alternativami chténého zbozi, prirazovani Kritérii
k danym atributiim a nasledném kone¢ném rozhodnuti o koupi.

Teoreticka c¢ast bakalaiské prace je vénovana vprvni casti uvedeni do
problematiky ndkupniho chovani zdkaznika a jeho druht. DileZita je zde osobnost
zakaznika ajak osobni dispozice plsobi na chovani pri nadkupu. Druha cast
pojednava nejprve o rozhodovacim procesu obecné a uvadi jeho mozna rozdéleni
na jednotlivé kroky. Poté je zvoleno jedno déleni na faze, od uvédoméni si
problému pies zvoleni jedné alternativy po ponakupni chovani. Zacatek treti casti
uvadi zakladni informace o pojmu srovnava¢ cen zbozi avzniku porovnavaci.
Nasledné jsou uvedeny dva pohledy na tyto nastroje ato z pohledu zakaznika
a z pohledu majitele elektronického obchodu, které pomohou lépe pochopit jejich
smysl. Nakonec jsou v této casti uvedeny nejnavstévovanéjsi a nejpopularnéjsi

srovnavace v Ceské republice. Podrobnéji jsou pak popsany funkce, sluzby a jiné



zajimavosti o dvou nejznaméjsich internetovych srovnavacich cen - Heureka.cz
a Zbozi.cz.

Prakticka cast predstavuje souhrn vysledkl pozorovani, ve kterém byl sledovan
postup pozorovanych pri hledani a rozhodovani za pouziti srovnavact Heureka.cz
a ZboZi.cz. Nejprve je zde popsana vybrana metoda, vybér vzorku pozorovanych
a pribéh samotného pozorovani. Nasleduji konkrétni vysledky, ptiklady a jejich
porovnani v jednotlivych fazich rozhodovani.

Vyzkum v této praci by mél ukazat, do kterych fazi rozhodovaciho procesu mohou

srovnavace zasahovat a jak tento proces ovliviiuji.



2 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaky vliv maji internetové srovnavace cen na rozhodovaci
proces zakaznika. Neboli, jak se zakaznik chova pri rozhodovani o koupi produktu
za pouziti srovnavace. Pro vyzkum v této praci byly zvoleny dva srovnavace:
Heureka.cz a ZboZi.cz. Zjistuje se, do jaké miry jsou tyto srovnavace zapojeny do
jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu pozorovanych. Popiipadé, zdali viibec
mohou srovnavace ovlivnit tyto faze vSechny nebo jen nékteré.

Dal$i otazkou vyzkumné casti je, zda mohou srovnavace cen zbozi ulehcit
zakaznikovo rozhodnuti. Pokud ano, jaké nastroje a sluzby k tomu pouzivaji. Ve
vyzkumu se poté zjistuje, zda tyto nastroje asluzby jsou uZzitec¢né, jestli je
pozorovani vyuZiji ve svém hledani.

Prace se také zabyva otazkou dostupnych informaci o produktech, zda jsou
srovnavace dostatecnou formou zdroje informaci avhodnym zplsobem

zhodnoceni vybranych alternativ a jejich atributf.



3 Teoreticka cast

3.1 Chovani zakaznika

Kazdy Cloveék je jiny, a da se Tici i jedineCny. Rozdilnost lidi, ale neni pouze vnéjsi,
ale hlavné vnitini. Zatimco navenek je jasné vidét, ¢im se clovék lisi od druhého
a lze tyto odliSnosti vyjmenovat, u vnitfnich projevii to ovSem neni tak jednoduché.
Nikdo nemysli stejné. Jednoho clovéka pii pohledu z okna napadnou jiné myslenky
nez druhého, kazdy si v§imne odliSnych véci a zaroveii na né tento pohled pisobi
jinak i emocné. Stejné je tomu tak iurole zakaznika. Kazdy zakaznik se chova
arozhoduje rtzné, ale i tak je mozné vysledovat urcité procesy a Sablony, kterych
se drzi nebo se knim alespon trochu priblizuje. Jednim ztéchto procest je
rozhodovaci proces zakaznika. Nejprve je ale tfeba zacit nakupnim chovanim, pod

které tento proces patrfi.

3.1.1 Zakaznik a jeho osobnost

Pro zacatek je tieba definovat, kdo to zakaznik je. U vysvétleni pojmu ,zakaznik”
je Casto zminén i pojem ,spotiebitel, jelikoZ tyto dva pojmy byvaji zaménovany
nebo vnimany jako synonyma a je nutné je odliSit. Rozdil mezi nimi definuje ve své
publikaci napiiklad Vysekalova [1, s. 35]. Uvadi, Ze roli zadkaznika i spottebitele
mize hrat ve svém zivoté kazdy. Spotiebitel je obecnéjsi pojem, zahrnuje vse, co
clovék spotrebovava, aniZ by to nutné i sam zakoupil. Roli zakaznika pak plni ten,
kdo zboZi objednava, nakupuje a plati.

V riznych pripadech muze clovék zastavat roli spotrebitele, roli zdkaznika nebo

i obé role najednou.

Zakaznik je ale predevsim Clovék, ktery je neustale ovliviiovan svou osobnosti. Co
to ale osobnost je a jak ji mizeme definovat? Jak popisuji Schiffman a Kanuk [2, s.
128-129] touto otazkou se zabyvalo jiZz mnoho teoretik(i. Casem vzniklo nékolik
moznych teorii, které mély na véc riizny pohled. Nékteri teoretici upirednostnovali
nazor, Ze vyvoj osobnosti je dan dédicnosti a vlivem zkuSenosti z raného détstvi.
Jini zase zdtraznovali velky vliv okolniho prostredi a spolecnosti, ve které se

jedinec pohybuje, ¢imZ se osobnost priibézné vyviji a méni. DalSim pohledem na



véc bylo, Ze osobnost je jednotny celek, jini se naopak zamérovali jen na urcité ¢asti
osobnosti - povahové vlastnosti. Pro tento velky pocet teorii neni proto mozné
vytvorit jednotny popis osobnosti.

Kazda z definici se snaZi co nejlépe zachytit podstatu osobnosti. Zadna z téchto
definic ale nemlze byt povazZovana za Spatnou. Autor se vzdy snazi v definici

zachytit ten pohled na osobnost, ktery mu lépe pomiiZe popsat problém, ktery resi.

»,0sobnost: jednd se o ty vnitrni psychologické vlastnosti, které urcuji a vyjadruji, jak
jedinec reaguje na okolni prostredi.”

Definice podle Schiffmanna a Kanuka [2, s. 129].

Podle Mikulastika [3,s. 113] mize byt osobnost shrnuta do trech zakladnich
kategorii:
e co clovék umi - do této kategorie patii schopnosti, znalosti, dovednosti
a poznavaci pochody,
e co clovék chce a kam sméruje - to zahrnuje jeho potreby, zajmy, motivy,
hodnoty a cile,
e jaky Clovék je a jak reaguje - rik3, jak se projevuje navenek, chova a jaké

jsou jeho ciny.

3.1.2 Nakupni chovani

Zakaznik prijde do obchodu, zakoupi vyrobek a odejde. Takto jednoduse se miize
nakupni chovani projevovat navenek. Je ale tfeba se na tento jev podivat
podrobnéji. Nakupni chovani neni jen samotny akt nakupu, ale zahrnuje veskeré
¢innosti a vnitini mySlenkové procesy s ndkupem spojené. VSe co koupi predchazi
i co po ni nasleduje. Od uvédomeént si potreby néco zakoupit, po zhodnoceni, zda to
co bylo zakoupeno, odpovida ptivodni predstavé.

Nakupni chovani lze rozdélit na tri typy, dle toho, jak moc zakaznik o zakoupeni
uvazuje - zda nakupuje bez rozmysleni nebo naopak peclivé zvazuje vSechny

informace a alternativy, toto rozdéleni uvadi ve své knize RoSicky [4, s. 123-124].



1. Automatické nakupni chovani

Automaticky se nejCastéji nakupuji véci bézné spotireby, véci, které se kupuji
pravidelné, napriklad kazdy den. Zakaznici jednaji rutinné, kupuji to, co vZdycky.
Vychazeji z predchozich zkuSenosti s danym vyrobkem, napriklad jsou s nim jiz
dlouhodobé spokojeni, jsou zvykli na tento typ vyrobku nebo jeho znacku
uprednostiiuji. Vzhledem k dobré znalosti vyrobku se zakaznik nemusi rozhodovat

a hned kupuje. Nejcastéji se zde jedna o potraviny a napoje.
2. ReSeni omezeného problému

Vtomto pripadé zakaznik narazi na produkt, ktery typové zna, ale nema
dostatecné informace o tomto urcitém druhu. Zakaznik se tedy pi'ed rozhodnutim,
zda ho zakoupi, zjisti mozZnosti volby a snazi se ziskat piehled o alternativnich
produktech. Teprve na zakladé zjiSténych dopliujicich informaci se rozhodne, zda
si produkt koupi nebo ne.

Re$enim omezeného problému miZe napiiklad byt nakup elektroniky nebo
vybaveni bytu. Zadkaznik zna danou znac¢ku a ma povédomi i o nékterych modelech,
ale zrovna narazil na ten, ukterého neznad vSechny parametry potfebné

k rozhodnuti = omezeny problém.
3. Reseni sloZitého problému

V této situaci zdkaznik projde celym rozhodovacim procesem. Ocitd se totiZ
v situaci, kdy si je védom, Ze potiebuje uspokojit nékterou svou pottrebu, ale nema
zadné informace o vyrobku, ktery by ji mohl uspokojit. Jedna se zde predevSim
o zasadni potieby, ke kterym je k reseni ziskat velké mnoZstvi informaci. Nalezené
informace pak miiZze vyhodnocovat sam, nebo spomoci jinych lidi (pratelé,
odbornici, recenzenti, atd.).

Slozity problém odpovida rozhodnuti o koupi bytu nebo automobilu. Zakaznik vi,
co potiebuje koupit, ale viibec nema povédomi, jaké znacky a typy existuji = slozity

problém.



Na ndkupni chovani ma také velky vliv osobnost ¢lovéka, jeho nazory, znalosti,
postoje, motivacni struktura, socialni role a jeho dalsi osobnostni vlastnosti.

Vliv osobnich dispozic (cile, chténi, prani) na chovani zakaznika vyzdvihuje
Vysekalova [1, s. 48], kterda na zakladé této mySlenky vytvorila rozdéleni na tri

skupiny, kde se osobnostni sklony stavaji dispozicemi pro nakup.

osobni dispozice

v

cile
- "
chténi prani

dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
piani bez rozhodovani o nakupu
technicka
rlé'u'fyk— impulz ekonomicka o .
—— estetf;:;; V};-’F?Elégriﬁ

vnejsi - vnitfni

NAKUP

AMNO MNE

Obr. 1 Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri nakupu.

Zdroj: Komarkova R., Rymes$ M., Vysekalova J. - Psychologie trhu (1998) [1 s. 48]

1. Nerealizovana pirani

Jedna se o prani, u kterych si ¢lovék uvédomuje, Ze je nemiliZe naplnit. Jedna se

napriklad o prani vlastnit vilu u more, drahé auto a dal$i nerealizovatelné tuzby.
2. Nakupovani bez rozhodovani

Vysekalova zde uvadi dvé moZnosti. Nakup bez rozhodovani na zakladé navyku
odpovida prvnimu typu z predchoziho rozdéleni, ktery se nazyval ,Automatické

nakupni chovani®.



Druhou mozZnosti je jedndni na zakladé impulzu, ktery se dale déli na vnéjsi
a vnitini. Impulzem miZe byt napiiklad velmi vyhodna nabidka, u niZ by se jednalo

0 popud vnéjsi.
3. Rozhodovani o nakupu

Posledni rozdéleni Rozhodovani o nakupu jiz zahrnuje rozhodovani na zakladé
kritérii (technicka, ekonomicka, esteticka ajina), jejich vyhodnoceni apoté
rozhodnuti, zda nakup uskute¢ni nebo ne. Jedna se o rozhodovaci proces, ktery je

dopodrobna rozebran v nasledujici kapitole.

3.2 Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovani je soucasti kazdodenniho Zivota. Ne kazdé rozhodnuti musi byt nutné
dtlezité a slozité. Behem dne lidé u¢ini mnoho malych rozhodnuti, at’ uz se jedna
o uvazovani, jak se zachovat nebo co si rano obléci. Nakupni rozhodovani je
rozhodovani jako kazdé jiné, proto je mozné vychazet z obecnych definic.

Robbins a Coulter [6, s. 178] uvadéji, Ze rozhodovani je Casto chdpano jako zvoleni
jedné moZnosti z nékolika alternativ. Toto tvrzeni oznacuji pouze za ¢astecnou
pravdu. Rozhodovani je proces, ne jen jednorazova akce vybéru mezi
alternativami. Rozhodovaci proces probéhne i v pripadé jednoduchych rozhodnuti,
aniz by si to ¢lovék uvédomil.

Rozhodovaci proces je souhrn kroki, které zacinaji uvédoménim si problému,
ktery je tfeba vyreSit az k zpétnému vyhodnoceni, zda dané rozhodnuti bylo
spravneé.

Tento proces bliZe popsal Baker [5, s. 2] a uvedl pro néj zakladni rozdéleni, které

nazyva Obecnym procesem rozhodovani, skladajicim se z péti kroki:

Definovani problému
Urceni pozadavki, které musi reSeni splnit
Stanoveni cile, které maji byt reSenim dosazZeny

Definovanti alternativ a vybér jedné

;i B W N

Zpétné ovéreni, zda zvolenad moZnost vyresila problém



Tento péti krokovy proces se da dle Bakera [5, s. 2-5] rozsifit na sedm pripadné
i osm krokd. Rozsifeny proces je vhodny pro komplexnéjsi rozhodovani. DalSimi
kroky (rozsirujicimi 4. krok) zde totiz jsou: stanoveni kritérii pro vybér alternativ
a vybér nastroje (metody) rozhodovani.

Pokud je proces rozepsan na 8 krokd, zlistdva vyznamové stejny. Osmi krokovy

proces obsahuje samostatny krok ucinéni vybéru = konec¢né rozhodnuti.

Stanoveni
kritérii pro
vybér alternativ

Stanoveni vah
kritérii

Definovani
problému

Vybér jednoho Vyhodnoceni Vyhledani

reseni alternativ alternativ

Obr. 2 Proces rozhodovani v osmi krocich.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle obrazku Decision-making Process [6 s. 179]

0

Podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou kazdého
spotiebitele ajeho spotifebnimi predispozicemi. Tuto mySlenku vyjadruje
Koudelka [7,s.8] adodava, Ze rozhodovani se odehrava uvniti jedince, jde
o vnitfni procesy, ado urcité miry vyjadfuje c¢ernou skrinku spotiebitele.
O pojmu cerna skiinka pojednava i Vysekalova [1,s. 36], ktera uvadi, Ze procesy
a déni vlidské mysli jsme zatim schopni chapat jen omezené, mysl clovék je pro
nas c¢ernou skiinkou.

,Cernd skritika (black box) z pohledu marketingu predstavuje svét vzdjemného
ptisobeni spotirebnich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovdni, ktery se

odehrdvd v psychice spotrebitele.”



Definice pojmu Cerna skfiiika podle Koudelky [7, s. 8]
U modelu ¢erné skriniky dle Vysekalové [1, s. 36] jde o smér pohledu na ndkupni

chovani zaloZeny na vztahu podnét - Cerna skrinka - reakce.

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznani problému IQ—b Spotiebni predispozice
i e kulturni
Hledani infoermaci e socialni "":
I s osobni i
. - |
Hodnoceni alternativ * psychické i
t X |
|
]

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obched, fas, ...

!

Ponakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Obr. 3 Modifikovany model "Podnét - Cerna skiiiika - Odezva".

Zdroj: Koudelka ]. - Spottebni chovani a segmentace trhu (2006) [7, s. 8]

Pro vysvétleni modelu Cerné skiiiniky jsou dileZzité spotiebni predispozice. Jako
svlij nazor Koudelka [7,s.9] uvadi, Ze kazdy Clovék je do urcité miry a v jistém
smyslu predurcen (pre-disponovan) kurcitému spotfebnimu chovani. Tyto
predispozice poté rozdélil na kulturni, socialni, osobni a psychické. Kulturni
predispozice je tvorena kulturnim prostiedim. Kultura utvari zaklad pro
rozhodovani vurcitém kulturnim prostiedi. Jako piiklad zde uvadi, Ze Cesky
spotrebitel ma jiny postoj k pivu neZ spotrebitel francouzsky. Socialni predispozice

se jiz nachazeji v daném kulturnim prostoru. Plsobi na spottebitele, jeho vazby
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avztahy krlznym socidlnim skupindm. Nejsilnéji plisobi skupiny, které jsou
spotrebiteli nejbliZsi, coZ je hlavné rodina, pratelé a znami. Spotiebni chovani také
ovliviiuji velké socialni skupiny tzv. socidlni tridy. Osobni predispozice jsou
podminény individualitou jedince. Témito predispozicemi mohou byt: vék,
vzdélani, povolani atd. Psychické predispozice zasahuji do predispozic osobnich
vtom smyslu, Ze jsou také podminény jedineCnosti spotiebitele. Psychické

predispozice jsou prestavovany vnimanim, u¢enim, osobnosti, motivaci a postoji.

Kupni rozhodovani je pak ovlivnéno predispozicemi, které do néj vstupuji v té ci
oné mite. Koudelka [7, s. 9] uvadi: ,MiiZeme si je predstavit jako ,hristé”, na kterém
se stdle odehrdvaji konkrétni spoti‘ebni rozhodovaci procesy spojené s uspokojovdnim
riiznych aktudlnich potireb.” Tyto procesy se oznacuji jako kupni rozhodovaci
procesy.

Kupni rozhodovaci proces se dle Koudelky [7, s. 10] déli na 5 fazi. Prvni tii faze se

odehravaji viceméné v ramci cerné skiinky a zbylé dvé faze predstavuji reakci.

Dale bude uvadéna tato verze rozdéleni procesu rozhodovani zdkaznika, na kterém
se shoduji Vysekalova [1,s.49-50], Koudelka [7,s.8] iRoSicky [4,s.123] aje

tvoreno péti fazemi:

Rozpoznani problému
Hledani informaci
Hodnoceni alternativ

Nakupni rozhodnuti

gk W

Ponakupni chovani

3.2.1 Rozpoznani problému

Proces musi mit zaCatek i konec. Proto rozhodovaci proces za¢ind uvédoménim si
problému. Problémem zde miZeme rozumét potiebu, kterou je tfeba uspokojit.
V této fazi si zakaznik uvédomi, Ze potirebuje néco koupit. Zakladem pro toto

»,uvédoméni“ je motivace.
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Slovo ,motivace” vzniklo z latinského movere, které znamena pohyb. Tento pojem
blize popisuje Vysekalova [8, s. 117]. Motivace dle ni predstavuje vnitini
energetizujici sily stojici za kazdym nas$im jednanim. Dava pokyn k zahajeni lidské
¢innosti, urcuje jeji smér, silu a délku trvani.

Napftiklad tedy motivace a jeji podnéty vedou k rozhodnuti koupit urcité zbozi.
Ktomuto tématu se vyjadruje i Mikulastik [3, s. 116]., ktery uvadi, Ze formou
motivacnich dispozic mohou byt pudy, potreby, zajmy, pohnutky, ideje, hodnoty,
idedly aemoce. Lidské pudy jsou vyznamné ovlivnéné socidlnim chovanim.

VSeobecné se rozlisuji tyto pudy: obzivny, sexualni, agresivni, inikovy a matersky.

3.2.1.1 Potreby

Potieby vychazeji dle Mikulastika [3, s. 116-117] z pud a je mozné je rozdélit na
biologické a socialni. Biologickymi potfebami rozumime hlad, Zizen, potrebu
spanku, zavislost apod. Potfebami socidlnimi jsou napriklad kontakt s lidmi,
potieba lasky, bydleni, estetické vyZiti atd.

Nejznaméjsi  definice  potfeb  pochazi od  amerického  psychologa
Abrahama H. Maslowa, ktery usporadal lidské potifeby do péti skupin a vytvoril

z nich jiz ikonickou pyramidu, zndmou jako Maslowova pyramida potieb.

PotFeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotiFeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit sounaleZitosti, laska)

PotFeba jistoty a bezpedi
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potieby
(hlad, zizen)

Obr. 4 Maslowova pyramida poti‘eb.
Zdroj: Rosicky, S. - Marketing XXL (2010) [4, s. 114]
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Princip Maslowovy pyramidy vysvétluje Vysekalova [8, s. 122-123] ve své
publikaci, nasledovné.

DileZitost plnéni potieb je v pyramidé vyjadien velikosti jednotlivych pater. Prvni
patro neboli zdkladnu tvori fyziologické (biologické) potieby. Tyto potieby
zajiStuji preziti ¢clovéka jako organismu a daji se spojovat s Zivo¢iSnymi potrebami.
Jedna se o potrebu potravy, tekutin, vzduchu, odpocinku apod. Druhou
nejdiilezitéjsi potiebou je potieba jistoty a bezpeci. Tato potieba na rozdil od
fyziologické presahuje hranici pritomnosti a zajiStuje preziti v delsSim Casovém
horizontu. Ve tfetim patfe se nachazi spole¢enské potieby. Clovék je tvor
spolecensky proto ma potrebu mit kolem sebe lidi, kterym muze vérit. Chce s nimi
sdilet své radosti a starosti, mit je na dosah, kdyz potiebuje pomoc a pomahat i jim.
Na c¢tvrté drovni je potireba uznani a ocenéni. Patii sem uvédoméni si hodnoty,
kterou c¢lovék vnasi do spolecnosti, ziskani uznani a byt akceptovan druhymi.
V nejvyssim patie se umistila potireba seberealizace. Jde o potiebu rozvinout
vlastni dispozice na maximum.

Prvni ¢tyfi skupiny potieb Maslow oznacil jako nedostatkové potieby, patou
skupinu jako potteby rlstové. Plati, Ze niZze polozené potreby jsou vyznamnéjsi

a jejich uspokojenti je naléhavéjsi.

Ackoliv se miize zdat dle rozlozeni Maslowovy pyramidy, Ze jednotlivé kategorie
potieb musi probihat jednotlivé a v daném poradi, neni tomu tak. Potfeby se
mohou prolinat, probihat zaroven nebo v urcitych piipadech se mohou i vynechat.
Clovék miize pocitovat vétsi touhu seberealizovat se neZ ziskavat uznani &i
uspokojovat své spolecenské potieby. Maslowova pyramida jako vétSina definici
chovani lidi je jen obecnym vzorcem, ktery nemusi sedét na kazdého

individualniho ¢lovéka za kazdé situace.

3.2.1.2 Hodnoty

Hodnoty jsou dalSim zdrojem motivace. Prvni co si vétSina lidi pod pojmem
hodnota vybavi je néjaké Ciselné vyjadieni (nejcastéji cena) nebo citova hodnota,
ktera je naopak nevycislitelnd. Hodnota je vysledkem posouzeni vyznamu urcité

véci nebo jevu pro daného clovéka, at’ uz v méritelné nebo neméritelné podobé.
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V oblasti psychologie popisuje Mikulastik [3, s. 117] isouvislost hodnot
s potiebami. Dle néj kazdy cil, kterého chce ¢lovék dosahnout a uspokojit tim svou
potiebu, ma néjakou hodnotu.

Vysekalova [8, s. 128] povaZuje systém hodnot predevSim socialné podminény,
vznikajici v procesu socializace Clovéka, jeho uceni, vychovy, ziskavani znalosti
a kultivace jeho osobnosti. Systém hodnot ovliviiuje chovani clovéka vcetné
spotrebniho chovani (i rozhodovani o nakupu).

Z hlediska spotrebniho chovani, uvadi Vysekalova [8, s. 128-129] nasledujici

rozdéleni hodnot:

e Hodnota penéz

Hodnota penéz se projevuje predevSim orientaci lidi na vyhodné nakupy.
Takovi lidé vyhledavaji slevy, hledaji jeden vyrobek napii¢ rliznymi obchody,
dokud nenajdou ten nejlevnéjsi. Byvaji sporivi a hospodarni. Stary vyrobek
vyménuji za novy az v momenté, kdy je vyrobek nepouZitelny a neopravitelny.
USetfené penize se casto snazi vyhodné, ale hlavné bezpectné ulozit c¢i

investovat.

e Hodnota ¢asu
Projevuje se orientaci na vyrobky, které Setii ¢as. Snazi se, aby nakupy zabraly
co nejméné casu. Tato tendence se pak projevuje ochotou za usporu casu

i zaplatit

e Hodnota odliSeni se/vyjimecnosti
Tato hodnota vyjadfuje zaméfeni se na jedine¢né vyrobky. Vybiraji proto

z vy$$i cenové drovné nebo vyrobu na zakazku.

e Hodnota zdravi
Casto se Fidi tim, co je aktudlné povaZovano za zdravé a vhodné. P¥i nakupu
peclivé prohlizeji sloZeni vyrobku nebo vybaveni vyrobkd. Dbaji na to, aby

vyrobky nemély neZadouci uCinky a bylo jejich uzivani bezpecné.

14



e Hodnota lasky
Vyplyva z ni i potieba délat druhym lidem radost, coZ ma dopad na spotiebu ve
formé nakupovani darki. Nakup darkd vyjadifuje vztah darujiciho

k obdarovanému. MliZe sem patfit i pofadani vecirku nebo priprava pohosténi

pro navstévu - to vSe ma za cil potésit.

¢ Hodnota technické vyspélosti
Ulidi vede krychlejsi spotiebé avymeénovani starych vyrobkd za nové,

dokonalejsi.

e Hodnota ochrany Zivotniho prostredi
Ovliviiuje predevsim preferenci vyrobki, které neposkozuji Zivotni prostiedi

nebo ho ptimo neohroZuji. Naptiklad vyrobky v recyklovatelnych obalech.

e Hodnota ochrany prav zvirat

U spotiebiteld vede kvegetaridnstvi, odmitdni ndkupu kiZ akoZeSin

a kosmetickych vyrobki testovanych na zviratech.

e Hodnota konformity
Jedna se o hodnotu neodliSovani se. Projevuje se ndkupem toho, co se pravé
nosi. Vyrobky nebyvaji priliS zastaralé, ale ani prili§ moderni. Snazi se

nevzbuzovat pozornost u jinych lidi.

3.2.1.3 Zajmy

Dal$im druhem motivace jsou zajmy. Zajem je ¢asto chipan jako néco, co ¢lovék

rad déla nebo o ¢em si rad vyhledava informace. Zajem trva del$i dobu, neni to

jednorazova zalezitost. Clovék se této ¢innosti ¢i predmétu vénuje ve svém volném

Case, ze své vlastni vile a s cilem vyvolani kladnych emoci - pro potéseni.

Vysekalova [8, s. 129] ve své publikaci uvadi, Ze oblast lidskych zajmi je Siroka

a dynamicky se rozvijejici. Dale dodava, Ze zajmy jsou pestré a riznorodé. Zajmy

mohou spoti‘ebu ovliviiovat dvéma zplisoby - pifimym a nepiimym. Primy zptisob

ovlivnéni znamena, Ze si lidé porizuji predméty pro realizaci zajmu. Nepiimo to ale

miiZe pusobit i na jiné nezajmové oblasti. Naptiklad zajem o urcity sport vede
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primym zplsobem k ndkupu sportovniho nacini, ale nepiimo ovliviiuje napriklad
nakup jidla - zména jidelnicku.

K tématu zajmi se vyjadruje i Mikulastik [3, s. 117], ktery zajmy popsal v nékolika
rozdélenich. Zajmy mohou byt aktivni nebo pasivni, manifestované, vyjadrené,
testové, inventované, dominantni nebo vedlejsi. Dale se mohou rozdélovat dle
zameéreni: socialni, estetické, technické, sportovni, manualni, teoretické apod.

Zajmy ovliviiuje osobni zkuSenost, vék, pohlavi, socialni status, kulturni postaveni

a vychova.

3.2.1.4 Emoce

Poslednim dilezitym zdrojem motivace jsou emoce. Emoce jsou reakce na rtizné
podnéty, zplsob proziti urcité situace. Vnimany jsou jako vnitini prozivani
s fyziologickymi projevy a reakcemi. Emoce mohou byt kladné i zaporné, miizou
mit riznou délku a intenzitu.

Vysekalova [8, s. 126] povaZuje emoce za nejvyznamnéjsi zdroj motivace vedle
potteb. Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani potieb, ale
i pro né samotné. Vysekalova [8, s. 127] dale predklada, Ze na zakladé nékolik
vyzkumi bylo dokazano, Ze motivace principem slasti je u¢innéjs$i neZ motivace

vyuZivajici strach.

3.2.2 Hledani informaci

7

Zakaznik, ktery si uvédomil svou potifebu nebo u néj byl vzbuzen zajem o urcity
vyrobek, bude mit tendenci o ném vyhledavat vice informaci potiebnych k u¢inéni
rozhodnuti o jeho koupi. Kotler a Keller [9, s. 229] ve své publikaci rozliSuji dvé
urovné nabuzeni k hledani informaci. Mirnéjsi stav se nazyva zvysSena pozornost.
Na této urovni je osoba vnimavéjsi k informacim o daném vyrobku. Druhou trovni
je aktivni vyhledavani informaci, kde déla vSe pro to, aby zjistil o vyrobku, co
nejvice informaci - napftiklad procitd materialy, obvolava pratele nebo hleda na

internetu.
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3.2.2.1 Zdroje informaci

Zdroje informaci predstavuji rtizna mista, kde se zakaznik muize dozvédét vice
o produktech. Rozdéleni dle Kotlera aKellera [9, s. 230] je tvofeno C(tyfmi
skupinami:
e osobni - rodina, pratelé, sousedé, znami,
e komerc¢ni - webové stranky, reklamy, dealefi, obchodni zastupci, vykladni
skriné, baleni,
e verejné - sdélovaci prostredky (noviny, Casopisy), spotiebitelské hodnotici
organizace,

’

e zkuSenostni - zachazeni, prohliZeni, uzivani vyrobku.

Rozsah téchto skupin se liSi v zavislosti na kategorii vyrobku a charakteristik
kupce. Kotler a Keller [9, s. 230] uvadéji, Ze zakaznik vétSinu informaci ziska
z komerc¢nich zdroji. Nejucinnéjsi informace ale na druhou stranu pochazeji ze
skupiny verejné. Kazdy informacni zdroj hraje pri rozhodovani jinou ulohu.
Napriklad komer¢ni zdroje plni informativni funkci a osobni jsou spiSe hodnotici

(nazory a zkuSenosti jinych lidi).

3.2.2.2 Soubory informaci v rozhodovani

Pri shromaZd'ovani informaci se spotrebitel dozvi o konkurencnich znackach

a jejich prednostech. Ziskané informace se daji rozdélit na Ctyti soubory.

Obr. 5 Soubory v rozhodovani spotiebitele.

Celkery U domovany Ialovany

B coikar Cadher Soubor wibEn Rozodrutl
EM EM [14]1] It ] 7
Appl Appk App

Dell D=l Diefl Diell

Hewl=tt-Fadand Hevwlest-Fackard Teshiba

Toshiza Teahia

Compag Canps

MEC

Tandy

Zdroj: Kotler, P. a Keller, K. - Marketing management (2007) [9, s. 231]
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Kotler a Keller [9, s. 231] tyto Ctyti soubory informaci vysvétluji nasledovné:
e celkovy soubor - znacky vyrobki, které jsou zakaznikovi dostupné,
e uvédomovany soubor - zahrnuje znacky, které zakaznik zn3,
e uvazovany soubor - znacky, které vyhovuji zdkaznikovym pocate¢nim
kritériim,
e soubor vybéru - ziZeny pocet znacek po zjisténi vice informaci.

Konecné rozhodnuti zakaznik ucini ze souboru vybéru.

3.2.3 Hodnoceni alternativ

Zakaznik jiz vi, co chce koupit a vyhledal si informace, které miize k rozhodovani
pouzit. Pfi hledani informaci si vybral nékolik moZnych alternativ. Nyni musi
zhodnotit, ktera ztéchto alternativ nejlépe spliiuje jeho pozadavky. Tyto
pozadavky Ize chapat jako vlastnosti produktu, které zakaznik ocekava.

Kotler a Keller [9, s. 231] zd{iraziuji, Ze neexistuje jediny proces, ktery by pouZzivali
vSichni zakaznici nebo alespon urcity zakaznik v kazdé kupni situaci. Uvadéji, ze
existuje nékolik procesti, jejichz nejnovéjsi verze predstavuji proces jako
kognitivné orientovany. To znamena, Ze si zakaznik utvari usudky prevazné na
racionalnim a védomém zakladé.

K porozuméni, jak zakaznik procesy vyhodnocuje, pomahaji nékteré zakladni
koncepce. Uvedeny piiklad Kotlera a Kellera [9, s. 231] je nasledujici: , 1. spotrebitel
se pokousi uspokojit urcitou potrebu; 2. spotiebitel hledd od vyrobku urcité vyhody;
3. spotrebitel chdpe kazdy vyrobek coby balik atributi sriiznou schopnosti

poskytovat vyhody hledané k uspokojent této potieby”.

Atributy, které kupujictho zajimaji ana zakladé kterych bude alternativy
porovnavat, se ujednotlivych produkti lisi. U vétSiny vyrobkl se jako atributy
vyuzivaji parametry. Priklady atributi:

Mobilni telefon - velikost displeje, pamét, rychlost.

Auto - barva, bezpec¢nost, znacka, cena.

Zubni pasta - prichut, ucinnost, velikost baleni.
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3.2.4 Nakupnirozhodnuti

Zakaznik uz nyni ma prehled o vyrobcich. Ma vybrano nékolik alternativ a nyni
musi rozhodnout, ktera znich je nejvhodnéjsi. Samotné rozhodovani muize byt

shrnuto do nékolika typli metod. Nasledujici rozhodovaci metody jsou nejznaméjsi.

3.2.4.1 Analyza plusii a minust

Tuto metodu bliZe popisuje Baker [5, s. 6] ve své prirucce. Pro kazdou alternativu
se vypiSe seznam plusii a minusii - dobrych asSpatnych stranek. Postupné se
porovnaji vSechny alternativy. Zakaznik se rozhodne pro tu, ktera ma nejvyssi
presah plusii nad minusy. Tato metoda je vhodna pro jednoducha rozhodovani

s mens$im poctem alternativ, které maji zaroven maly pocet kritérii (atributti).

3.2.4.2 Zvazeni vSech atributi

Podle Bettmana akol. [10, s. 9] zahrnuje tato metoda zvazeni vSech informaci
o daném produktu. Vezmou se vSechny alternativy, jejich atributy a ostatni
dtlezité aspekty, prifadi se knim hodnoty. Hodnoty atributii se pro kazdou

alternativu sectou a nejvyssi vysledek predstavuje nejvhodnéjsi rozhodnuti.

0 nasledujicich tfech metodach pojednavaji Bettman a kol. [10, s. 9-10] a zaroven

i Kotler a Keller [9, s. 235], jejich vysvétleni se shoduje.

3.2.4.3 Konjuktivni heuristika

Zakaznik si zde stanovi minimalni prijatelnou uroven hodnoceni pro kazdou
vlastnost. Vybira tu alternativu, ktera spliiuje minimalni uroven pro vSechny jeji
atributy. Pokud je atribut pod zvolenou turoven, alternativa se zamita. JestliZze se
nenajde alternativa, ktera spliiuje minimalni drovenn uvsech atributli, je tato

uroven sniZena a porovnava se znovu, dokud se nenajde vyhovujici alternativa.

3.2.4.4 Lexikograficka heuristika

Kupujici se rozhoduje pro nejvhodnéjsi alternativu na zakladé jejiho

vvvvvvvvvvvv

ohodnocen uvSech alternativ. Voli se alternativa snejvy$sim hodnocenim

19



u daného atributu. Pokud maji dvé alternativy u tohoto atributu stejnou hodnotu,

porovnava se druhy nejdulezitéjsi atribut.

3.2.4.5 Heuristika postupné eliminace

Tato metoda zahrnuje predeslé dvé a spojuje je. Nejprve se vybira nejdilezitéjsi
atribut a voli se pro néj minimalni prijatelna troven. Nékolik alternativ se vylouci
auzbytku se porovnava druhy nejdileZitéjsi atribut, pro ktery se opét zvoli
minimdalni prijatelnd uUroven. Takto se pokracuje, dokud nezbyde jedna jedina

alternativa.

Na tom, jakou metodu si zakaznik k rozhodovani vybere, zavisi nékolik faktort.
Nékteré metody jsou vhodnéjsi pro jednoducha rozhodovani o malych poctech
Napriklad u ndkupu vyrobki kazdodenni spotteby zdkaznik nepremysli o tolika
alternativach a atributech. Orientuje se Casto dle ceny nebo rovnou kupuje svou

oblibenou znacku, na kterou je zvykly.

3.2.5 Ponakupni chovani

V této casti uz ma zdkaznik za sebou Ctyti faze ndkupniho rozhodovaciho procesu.
Rozhodl se pro jednu alternativu a tu zakoupil. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze timto
krokem rozhodovaci proces konci, neni tomu tak. Rozhodnuti, které ucinil, ho
nadale ovliviiuje. Zakaznik miliZe byt se svym rozhodnutim spokojen ¢i nespokojen,
coz miize vést k dal$im ¢innostem a reakcim.

Co je pro zakaznika po nakupu dtlezité popisuji Kotler a Keller [9, s. 236] ve své
publikaci. Uvadéji, Ze po nakupu by zakaznik mohl citit nesoulad pramenici ze
zachyceni urcitych znepokojujicich naznakd, nazort nebo priznivych informaci
o0 jiném produktu. ZaleZi mu totiZ na tom, aby se utvrdil v tom, Ze jeho volba byla
spravna anechce slySet ojinych vyhodnéjsich nebo lepSich produktech. Bude
pozornéjsi kinformacim, které budou podporovat spravnost jeho rozhodnuti.
Kotler a Keller [9, s. 236] vyvozuji: ,Marketingové komunikacni prostiedky by mély
podporovat ndzory a hodnoceni, které opodstatni sprdvnost spotrebitelovy volby

a pomdhaji mu chovat ke znacce dobré pocity.”
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3.2.5.1 Spokojenost zakaznika

Dilezitym aspektem ponakupniho chovani je zdkaznikova spokojenost. Zakaznik je
spokojeny, pokud byla naplnéna jeho oCekavani, jak uz o samotném vyrobku, tak
i 0 sluzbach s nim spojenych. Stupné spokojenosti popisuji Kotler a Keller [9, s.

236]:

e zklamany zdkaznik - funkcénost produktu nenaplnil jeho ocekavani,
e spokojeny zakaznik - produkt splnil jeho o¢ekavani,

e potéSeny zakaznik - produkt predci jeho oCekavani.

Na pocitech zdkaznikd velmi zalezi. Pokud je zakaznik spokojen, je zde Sance, Ze
nakoupi znova. Pokud je ale nespokojen, nejen, Ze uz zde znovu nenakoupi, je zde
imoZnost, Ze se bude o prodejci negativné vyjadfovat aodradi tim idalsi

potenciondlni zakazniky.

3.2.5.2 Ponakupni jednani

Spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem ovliviiuje nasledné jednani zakaznika.
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Obr. 6 Ponakupni nakladani s vyrobkem.
Zdroj: Kotler P. a Keller K. - Marketing management. (2007) [9 s. 237]

Podle Kotlera a Kellera zavisi spokojenost zdkaznika s dal$im vyuZivanim vyrobku.
Spokojeny zakaznik si vyrobek ponechd, zatimco nespokojeny se ho bude chtit

zbavit. Zplisoby nakladani s vyrobkem zobrazuje obrazek ¢. 6 (Obr. 6).
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3.3 Srovnavace cen zbozi

S rostoucim poctem internetovych obchodi a zaroven jejich oblibou u zdkaznik se
hledal zptlisob usnadnéni vyhledavani rtizného zboZi a hlavné jeho nejpiiznivéjsi
ceny. Vyhledat nejlevnéjsi zboZzi napri¢ velkému poctu obchodd bylo takika
nemozné. Hlavné kdyZ je tfeba najit zboZi nejen nejlevnéjsi, ale i nejkvalitnéjsi
a zaroven z co nejspolehlivéjSiho obchodu.

Z tohoto divodu zacaly vznikat internetové srovnavace cen, které mély za cil
usnadnit zakazniklim vyhledavani a zaroven i pomoci obchodiim se zviditelnit.
Internetové srovnavace cen jsou oznacovany mnoha nazvy. Vychazi se z anglického
,online comparism engines“, coZ jsou v doslovném prekladu: online srovnavaci
stroje. Cesky vzniklo mnoho variant s nejuZivanéj$im slovem ,srovnavace“. Témi
nejpouzivanéjSimi vyrazy jsou: internetové srovnavace cen/zboZi (nebo jen
srovnavace cen/zbozi), porovnavace, hledace, zbozZové srovnavace nebo ilidové

méné pouzivané ,zbozaky".

3.3.1 Obecné o srovnavacich cen

Srovnavace cen jsou webové stranky zaméiujici se na vyhledavani nejlepsich
nabidek na trhu. VétSina srovnavacii uz nyni umi ivice nez vyhledat nejlevné;jsi
zbozi, dokaze také zobrazit nabidky dle uzivatelskych recenzi (zboZi i obchodii),
filtrovat zbozi dle riznych parametrii apod. VétSina srovnavaci obsahuje nabidky

jinych obchodniki, malokdy i prodavaji své vlastni produkty.

3.3.2 Historie srovnavacia cen

Za prvni srovnava¢ na svété, vyuzivany Sirokou vefejnosti, se povaZuje
BargainFinder. BargainFinder byl spustén spole¢nosti Andersen Consulting (nyni
Accenture) vroce 1995 [11].

V Cechach to pak byl portdl Jyxo.cz, ktery se jako prvni pokusil o systém
vyhledavani zbozi v roce 2005, kdy spustil sluzbu Jyxo Zbozi. Jyxo ZboZi nyni jiz
neexistuje, stejné tak i vyhledavac Jyxo. Vroce 2008 byla spolecnost Jyxo, s. r. o.
koupena spolec¢nosti CET 21, spol. s. r. o. aJyxo zboZ nahradila stranka

vybereme.cz, pozdéji pfejmenovana na Finan¢ni radce od tn.cz [12].
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Vroce 2005 probéhly prvni pokusy o zprovoznéni projektu Hledejceny.cz, ktery
byl oficidlné spustén aZ v nasledujicim roce 2006 [13]. Ve stejném roce byl spustén
i srovnavac s adresou Srovname.cz [14].

Nyni nejznaméjsi cesky srovnavac cen Heureka.cz byl zaloZen v fijnu roku 2007
spolecnosti Naspers OSC Czech Republic s. r. 0. [15]. V témZe roce bylo provedeno
i ostré spusténi Zbozi.cz, které Seznam.cz zacal vyvijet uz rok predtim na adrese
zbozi.seznam.cz, ale az v roce 2007 jej spustil se vSemi funkcemi [16].

Po téchto srovnavacich nasledovala lavina dal$ich rzné aspéSnych portalt a mezi

nimi i srovnavace sluZeb, Zadny se ale nedostal mezi predni srovnavace.

3.3.3 Srovnavace z pohledu zakaznika

Pro vétSinu zadkaznikd je srovnavac zpusob, jak vyhledat dané zboZi z mnoha
obchodli zaroven. Stac¢i jim jen zadat do vyhledavaciho pole to, co potrebuji
a srovnavac jim pomiize v hledani dobré ceny nebo popi. udélat si obraz o tom,
v jaké cenové relaci se zboZi pohybuje, dale pak je-li zboZi skladem nebo tieba zda
se da produkt poridit v okoli zdkaznikova bydlisté.

Oblibenost srovnavaci mezi zakazniky roste kazdym rokem, coz vyplyva
z prizkumu agentury NMS Market Research [17] mezi 6500 respondenty: ,jesté
vroce 2009 srovndvacle vyuzivalo jen 19 procent lidi, vroce 2011 to bylo jiz 44
procent uZivatelii av loriském roce! si pro svij ndkup vybiralo e-shop jejich
prostiednictvim 52 procent uZivatelti internetu.”.

Tento témér trojndsobny nariist obliby srovnavaci je zptsoben Sifenim povédomi
a doporucovanim mezi pribuznymi a prateli. Také tim, Ze lidé chtéji nakoupit za co
nejnizsi cenu, ale zaroven z kvalitniho obchodu, ktery je nezklame.

Priizkum chovani internetovych zakaznik provedla Asociace pro elektronickou
komerci [18] na zacatku roku 2014 s vysledkem: ,Zhruba pétina lidi (21 procent) si
pri ndkupu na internetu zvoli pres srovndvace cen e-shop, kde je dané zboZi
nejlevnéjsi. Devétatricet procent zdkaznikil postupuje stejné, ale jesté porovndvd
atributy jednotlivych internetovych obchodu, aZ poté zboZi zakoupi“. Tento

prizkum tedy také potvrzuje narast vyuzivani srovnavacu cen.

1Jedna se o rok 2012
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3.3.3.1 Funkce srovnavacu

s v

Zbozové srovnavace jsou znamy tim, Ze béhem zlomku sekundy dokazi vyhledat
nejvyhodnéjsi nabidku na internetu. Kdyby se tato cinnost musela provadét
manualné, trvalo by to s ohledem na pocet e-shopti mnohem déle.

VétSina srovnavaci se nezabyva jen srovnavanim ceny, ale iobchodi jako
takovych na zdkladé uZivatelskych recenzi, z nichZ vyplyne, nakolik je obchod
divéryhodny, prehledny a zda dostate¢né komunikuje se svymi zakazniky.
Recenze se staly diilezitou soucasti srovnavaci, jelikoz lidé vyhledavaji souhlas
ostatnich a jistotu, Ze dany vyrobek je takové kvality, jako uvadi prodejce.
Srovnavace také c¢asto obsahuji rtizné clanky, které mini pomoci s vybérem zboZi.
Nebo maji udaného vyrobku ¢i kategorie vyrobkl poradnu, kde se mohou
navstévnici na cokoliv zeptat ¢i feSit nastalé problémy sjizZz zakoupenym

produktem.

3.3.3.2 Vzhled srovnavace
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Obr. 7 Srovnani vzhledu Zbozi.cz a Heureka.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshoty ze ZboZi.cz a Heureka.cz (2016 a 2015)

Pfi vstupu na srovnavace je pro zakaznika nejdiilezitéjsim prvkem hlavni strany

vyhledavaci pole, které je zpravidla umistovano v horni ¢asti, nejcastéji na stedu.
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Logo srovnavacii jako vSech webovych stranek se nachazi vlevém hornim rohu.

Pro zakazniky, ktefi si nejsou jisti znackou produktu, nebo nechtéji vyhledavat

skrze vyhledavaci pole, se na strance nachazeji kategorie, které jsou bud’ umistény

v téle stranky nebo ve sloupci, at’ uZ levém nebo pravém. Casto na hlavni strance

byvaji rtzna upozornéni na novinky, zhavé nabidky, slevy, oblibené nebo

spolehlivé obchody/partnery a podobné.

3.3.3.3 Vyhody a nevyhody pouZiti srovnavace

Srovnavace cen piinaseji zdkaznikim mnoho vyhod a piinost, diky kterym se

staly, tak oblibenymi. Vyhody, které mohou srovnavace prinaset:

uspora cCasu - rychlost hleddni mezi velkym mnoZstvim produktd
a obchodt, které je prodavaji,

uspora penéz - stejné zbozi ovSem jina cena, i to srovnavac ukaze,

srovnani cen - moznost zobrazit si zboZi od nejlevnéjsiho a porovnani cen
s ostatnimi obchody,

detaily o zboZi - dostupné piimo ve srovnavaci,

informace o dopravé - uvedeni ceny dopravy nebo upozornéni na dopravu
zdarma,

recenze zboZi - hodnoceni zakaznikd ajejich spokojenosti sdanym
produktem,

recenze obchodli - hodnoceni e-shopli na zakladé jejich spolehlivosti
dodani, kvalité komunikace, dodrzovani lhiat atd.,

filtrovani pti vyhleddvani - moznost nastavit si filtry pti vyhledavani.

Srovnavace cen nepiinaseji pro zdkazniky jen vyhody, ale také nevyhody.

nepokryti vSech internetovych obchodli - majitelé e-shopli musi svij
obchod do srovnavact pridat, proto ve srovnavacich nejsou vSechny
obchody,

upfednostiiovani obchodii - srovnavaCe nabizeji obchodim moZnost

priplatit si za lepSi pozice ve vyhledavani,
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e vérohodnost recenzi - recenze miize pridat kdokoliv, tudiz je tu vidy
moZznost, Ze recenze nebude pravdiva, Ze na jeji napsani byl nékdo najat
nebo ji napsal sam prodejce,

e prilis mnoho moznosti - zdkaznik vybira z vétSitho mnozstvi nabidek a mize
se v nich lehce ztratit nebo je jimi prehlcen a nemiiZe se rozhodnout, kterou

zvolit.

3.3.4 Srovnavace z pohledu majitele e-shopu

Srovnavace jsou pro majitele internetovych obchodii v mnoha ohledech prospésné.
Je samozrejmosti, Ze se kazdy prodejce snazi sviij obchod dobte propagovat
a srovnavace jim v tomto vychdazeji vstric.

V dneSni dobé modernich technologii se dobtfe uchytily srovnavace cen, které
majitelim e-shopli prinasSeji nejen navstévnost, ale ipotenciondlni zakazniky.
Navic vyzkum asociace APEK [19] prokazal, Ze u navstévnika prichazejiciho ze
srovnavace je vétsi pravdépodobnost objednavky neZ treba u PPC reklam:
LSrovndvace zboZi acen jsou vyjimecnou kategorii prdvé v ocekdvdni moZného
ndkupu od jejich ndvstévnikii. Lze predpoklddat, Ze ndvstévnici prichdzejici z téchto
srovndvaci jsou pripraveni nakoupit prdvé nyni, hledaji vyhodnéjsi ceny a dalsi
informace. Toto potvrzuji i data o chovdni ndvstév ze srovndvaci, které si prohlédnou
vice stranek (4,8 stranek) a stravi na firemnich webech nejdelsi dobu (3:34 minuty)
ze vsech sledovanych kategorii. Cenové srovndvace zasilaji zdroveri nejvice novych
navstév (61 %), tedy téch, kteri firemni webové stranky navstivily poprvé.”

Stejny prizkum [19] také ukazal, Ze navstévy pochazejici ze srovnavact maji vétsi

konverzni pomér?2 nez navstévy pochazejici odjinud.

2 Pomér poctu proklikt a uskute¢nénych nakupt
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Obr. 8 Konverzni pomér dle zdrojii navstév.

Zdroj: Prizkum spolecnosti Effectix.com (2012) [19]

Srovnavale cen zde maji konverzni pomér 3,3 %, zatimco klasické vyhledavace
maji 2,1 % a ostatni zptlisoby (slevové servery, PPC, newslettery a socialni sité)

zlstavaji v mnohem nizsich hodnotach.

3.3.4.1 Funkce srovnavaci

Funkci srovnavacli pro majitele e-shopl je celd rada. Kromé jiz zminéného
ziskavani potenciondlnich zakaznikli, srovnavace naptiklad nabizeji mozZnost
ziskani certifikatu, reakce na recenze zakaznikli (stim souvisejici moznost si
precist odezvy zakaznik), sledovani konkurence atd. Vice funkci je zminéno nize
u jednotlivych srovnavact, jelikoz ne vSechny srovnavace je maji také.

Pro start zobrazovani zboZi se majitel obchodu zaregistruje do srovnavace, ktery si
zvolil a poté nastavi vkladani dat ze svého obchodu.

Samotny princip srovnavani je u vétSiny srovnavacii podobny jako vyhledavani na
vyhledavacich, napt. Google. Prohledavaji se poskytnuté soubory informaci od
zaregistrovanych obchodl avysledkem je vzdy nejlepsi shoda vyhleddvanych
klicovych slov. Konkrétni priklad je uveden v kapitole 3.3.6 Heureka.cz.

3.3.4.2 Pridani obchodu do srovnavace

Ptidani zboZi daného obchodu do srovnavace probiha pres script XML pripadné
pfes CSV. Format urliznych srovnavaci se muze liSit, ale vétSina si je velmi
podobna. Podle Kvapila [20] se majitelé elektronickych obchodi vétSinou zaméruji
na srovnavace, které maji podobnou strukturu vkladani dat, aby si uSetrili naklady

na vytvareni scriptd.
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3.3.4.3 Platba za pouzivani srovnavaci

Existuje nékolik mozZnosti platby za zobrazovani zboZi na srovnavacich. Kazdy
srovnava¢ ma svij obchodni model. Kvapil [20] uvadi, Ze u vétSiny srovnavacu
prevldda model PPC3, pripadné bezplatné piidani dat z obchodu zdarma - tento

O 4

model pak nabizi platby za uprednostiiovani ve vyhledavani. Méné casté jsou

v 7

mésicni pausaly nebo jednorazové platby za registraci.

3.3.4.4 Vyhody a nevyhody vyuZzivani srovnavaci
Srovnavace cen piinaseji majitelim e-shopt riizné vyhody, napiiklad:

e zviditelnéni se - navStévnici si vaSe jméno zapamatuji, ikdyZz uvas
nenakoupi,

e zvySeni navstévnosti e-shopu - s ¢imzZ souvisi i zvySeni poctu objednavek,
ur¢ité procento navstévnikii navstivi e-shop jiz sumyslem produkt
zakoupit,

e vyhodnost diky PPC - plati se za prokliky vedouci na e-shop ne za pocet
zobrazeni na strankach srovnavace,

e ziskani dobrého hodnoceni arecenzi - hodnoceni je velmi dilezitym
aspektem pii rozhodovani zakaznika a umozni e-shopu umistit se vyse ve
srovnani,

e rychlé a efektivni sledovani konkurence - srovnavac¢ ukazuje ceny e-shoptl

sefazeny vedle sebe a lze je snadno vyhodnotit.

Stejné jako u zakazniki i pro majitele e-shopii neptinaseji srovnavace jen vyhody,
ale i nevyhody:
e ziskani Spatného hodnoceni a recenzi - Spatné recenze negativné ovliviiuji
umisténi ve srovnavaci a mohou odradit dal$i zakazniky,
e Spatné vypocitany rozpocet pro fungovani na srovnavaci - udrZeni pozice

ve srovnavaci je prili§ ndkladné, zapomenuti nabiti i€tu apod.,

3 PPC - Pay per cost, platba za prokliky, inzerent plati za kazdou navstévu privedenou z jeho odkazu
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v nékterych kategoriich velkd konkurence - e-shop se miZe umistovat niZe

nez u méneé zadanych kategorii,

naklady na propagaci - nékteré srovnavace nemaji nastroje pro podporu

propagace a e-shop musi sdm zakazniky oslovit, aby na srovnavac¢ napsali

recenzi,

Spatné nastaveny XML feed - chyby spojené s XML feedem, Spatné nahrany,

v nespravném formatu, s nedostatkem informaci apod.,

nedostatecna zpétna vazba - obchodu se nemusi darit ziskat dostatecné

/4

mnoZstvi recenzi na to, aby se dostal na predni pricky hledani.

3.3.5 Nejznaméjsi srovnavace v CR

Porovnani srovnavaci dle navstévnosti od Porovnavace.cz [21] za Fijen 2013:

Srovnavac Unikatni navstévnici (denné)
1. Heureka.cz 245 113
2. ZboZi.cz 154 639
3. Srovname.cz 17 890
4. Hledejceny.cz 11 491
5. HyperzboZi.cz 3416

Tabulka 1 Nejnavs$tévovanéjsi srovnavace v CR.
Zdroj: Porovnavace.cz [21]

Poradi srovnavacl v tabulce odpovida iZebricku pro rok 2013 sestaveném na

webovych strankach aplikace Mergado [22], ktery fadil srovnavace dle rocni

navstévnosti.

Mezi nejnavstévovanéjsi se da také zaradit nastroj od Google - Google Nakupy, coz

je systém podobny srovnavacim zabudovany v Google vyhledavani. JelikoZ jsou ale

produkty z Google Nakupti zobrazovany v standartnim vyhledavani, neni mozné je

zaradit do tabulky nejnavstévovanéjSich, protoZe jejich navstévnost nejde zjistit

a kdyby $la, tak by byla zkreslena.

Nejpopularnéjsimi srovnavaci jsou Heureka.cz aZboZi.cz, které si drZi velky

naskok pred dalSimi srovnavaci v poradi. Potvrzuje to naptriklad iprizkum

spolecnosti Shoptet [23]:
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Obr. 9 Rozdéleni porovnavaciu zbozi.

Zdroj: Shoptet - Stav e-commerce v CR (2013) [24]

Jak je vidét zobrazku ¢ 9 srovnavace Heureka.cz aZboZi.cz jsou mnohem
oblibenéjsi neZ dalsi srovnavace v poradi. A neni to jen nepatrny rozdil, ale dost

velky skok.

3.3.6 Heureka.cz

VIV

Heureka.cz se v poslednich letech drzi na prvnich piickach riznych zebricklt -
napf. nejnavstévovanéjsi (viz Tabulka 1), nejpopularnéjsi (viz Obrazek 9) a rtizné

dalsi , TOP*.

naiopulte 3 plehledern

@Heureka Bl -oeox o

Darky
Rulod vyteand Soy rae cbdy Qidey ooo Servy
Daoc s ouds Qhovrs %

) 10mu 507

Jaro klepe na dvete!

Jizdni Kolotkowé Kolobézky
kola » brusle »
Letni Kuchaiky Jami
Obleceni a moda
U e A poeumatiky  » » bundy
Kozmetika a zdravi
B Eatey e b kel dadey Zievnéné produkty
<

Obr. 10 Heureka.cz - domovska stranka.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z Heureka.cz (2015)
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Heureka.cz byla spusténa v roce 2007 a je soucasti Naspers OSC Czech Republic s.
r. o. Jak Heureka.cz uvadi na svych webovych strankdch [24] porovnava nyni

miliony produktii z desetitisicii internetovych obchodd.

Uvodn{ stranka nabizi navstévnik@im klasické vyhledavani i kategorie pro vybér
zboZzi. Navic jsou zde i pokrocilejSi moznosti navigace formou rtznych bonusovych

kategorii jako zlevnéné produkty, novinky na trhu nebo sezénni nabidky.

3.3.6.1 Jak Heureka.cz funguje?

Vyhledavaci systém na Heureka.cz probiha velmi podobné jako u vyhledavacu.
Namisto obsahu webovych stranek, ale prochazi XML soubory, které mu poskytli
majitelé e-shopl. Pokud by se chtélo vyhledat naptiklad urcita znacka produktu,
Heureka.cz by zobrazila ve vysledcich vSechny vyrobky, u kterych v XML souboru
nalezla prislu$ny tag v daném znéni.

Bézny navstévnik pak mize na webovych strankach vyhledavat produkt pomoci
vyhledavaciho policka nebo pres kategorie. Hledani zobrazi odpovidajici produkty
a tento jejich seznam si navstévnik muze filtrovat pomoci rtiznych filtra a nastroji
Podle Velicky [25 s. 18] zavisi poradi produktii ve vyhledavani na tom, zda jsou
obchody ve skupiné Kvalitnich obchodl. Ostatni produkty se pak radi dle

navstévnikem zvolenych filtrii, naptiklad od nejlevnéjsich.

3.3.6.2 Cenik a auk¢ni model

Co se tyCe ceniku [26], Heureka.cz vyuziva tzv. PPC (Pay per cost) - plateb za
prokliky, které se 1isi v zavislosti na cené produktu. V obdobi od fijna do konce
prosince tyto ceny stoupaji o 25 procent, kdy zac¢inaji vAnocni nakupy.

Pokud ma majitel e-shopu zdjem o umisténi v boxu "Heureka.cz pro vas vybira

kvalitni obchody", je cena vypocitavana na zakladé auk¢éniho modelu.
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Heureka pro vas vybira kvalitni obchody Jak ie whirimez

Oueteno zskeznby | Asus X553MA-SX3T6H + my3 v hodnaté 149 K& 7 999 K¢ ﬁ G
*hr iy ZDARMAL; X553MA-SK376H klad doprava zdarma bl

ExaSoft.cz

(Y overmormmmny)  Asus K55IMA-SIGTEH 7 999 K& ﬁ G
MALL.CZ klad doprava zdarma e

Tkl
-
44;_( ShopRoku 2014 194956 recenzi
@ Autorizovany prodejce MALL.CZ

; . O
@_ﬁ_k]_[p . Ovfenn z8kazniky Ntb Asus X553MA-SX376H Pentium N3540, 7 099 K¢
A ' 3. 6.8.8) 4GB, 500GB. 15.6".... klad doprava zdarma

Elektrolnternet.cz

3726 recenzi

Obr. 11 Box Heureka pro vas vybira kvalitni obchody - priklad.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z Heureka.cz (2015)

Vtomto boxu se nachazeji pouze ty obchody, které jsou ovérené a kvalitni,
zakaznici s nimi nemaji problémy a nabizi produkt za vyhodnou cenu nebo maji

produkt ihned k dispozici.

3.3.6.3 Doplinkové sluzby na Heureka.cz

Heureka.cz neni ledajaky srovnavac, svym navstévnikiim nabizi mnoho dalSich
sluzeb anastrojli, které jim ulehc¢uji rozhodovani. Témito sluzbami se zabyval

Velicka [25, s. 25-27] a uvedl nasledujici:

F e &t Partner sekce
Heurekal

OVEﬁENo n T.S. Bohemia
AKAZNI &

= Point T.5.BOHEMIA

tsbohemia.cz

Heureka Kosik

Obr. 12 Dopliikové sluzby a nastroje Heureky.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Upravené screenshoty z Heureka.cz (2015)

e Ovéreno zakazniky
Tato sluzba shromazduje recenze uzivateli apridava tak obchodim
hodnoceni. Pokud obchod tuto sluZzbu implementuje, jeho zdkaznici budou poté

10 dni (nebo vice, zaleZi na nastaveni) po nakupu dostavat email s Zadosti
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vyplnéni dotazniku o jeho spokojenosti. Tim je zaruceno, Ze obchod hodnoti
opravdu jen lidé, kteii zde nakoupili. Obchod diky dotazniku ziska zpétnou
vazbu od zakaznikd, jestli jsou spokojeni a zjisti tak, jestli je tfeba néco zménit.
Pokud relevantni pocet zakaznikii obchod ohodnoti, ziskava obchod certifikat
Ovéreno zakazniky, ktery se objevi na Heurece.cz a obchod si ho mize i pridat
na své stranky. Heureka.cz pak ve vyhledavani zvyhodnuje ovérené obchody
a zaroven 1izakaznici jsou ochotnéjSi nakupovat v obchodech, které toto

ocenéni maji. Heureka.cz na zakladé téchto hodnoceni vyhlasuje obchod roku.

e HeurekaPoint

HeurekaPoint je sit vydejnich mist v Ceské republice ana Slovensku. Tyto
poboCKky provozuje Heureka.cz a obchody nemajici vlastni mista pro osobni
odbér nebo ty obchody, které jich chtéji mit vic, dopravuji zboZi na mista
HeurekaPoint, kde jsou pak vydavany zakaznikiim. Pro zakazniky je vyhodou

mensi cena (cena odbéru oproti cené za dopravu).

e Partnerstvi sekce

Sluzba partnerstvi sekce se zobrazuje na pravé strané v ndkupnim radci.
Obchod se tam zobrazuje jako partner aje tam vloZeno jeho logo. Aby se
obchod do této sekce dostal, musi pifipravit stranku ndkupniho radce pro sviij

produkt a poté v na této strance odpovidat na pripadné dotazy zakaznik.

e Heureka kosik

Sluzba nakupniho koSiku umoznuje zdkaznikim objednat azakoupit zbozi
pfimo na Heurece.cz bez nutnosti navstévy daného obchodu. Tento koSik
mohou vyuzivat jen obchody, které maji certifikdt Ovéreno zakazniky. Pokud
nastane néjaky problém s objednanym zboZim nakoupenym pomoci Heureka

kosiku, Heureka.cz bude resit vSe za zdkaznika diky sluzbé Garance nakupu.

Dal$imi nastroji a sluzbami na Heurece.cz jsou: poradny, nakupni radce, ndkup na

splatky a nastroj (v beta verzi) Obchody pobliz.
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3.3.6.4 Pridani obchodu

Pro pridani vSech nabizenych produktli obchodu do vyhledavani srovnavace je
provadéno skrze XML soubor (neboli XML FEED). Jedna se o jednoduchy datovy
soubor, ktery srovnavaci predava informace o zbozi, jeho cenach, zplisobech
dopravy apod. Tento soubor si Heureka.cz stahuje pravidelné v urcitych
intervalech z webovych stranek e-shopu, aby byly zajistény aktudlni informace.
Heureka.cz poskytuje napovédu s vyctem vSech tagi, priklady ateSeni castych
problémii. Priklad zdkladu XML koédu, kde je vyplnén jeden ukazkovy produkt [27]:

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"7>

<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM_ID>AB123</ITEM_ID>
<PRODUCTNAME>Nokia 5800 XpressMusic</PRODUCTNAME>
<PRODUCT>Nokia 5800 XpressMusic + pouzdro zdarma</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Klasicky s plnym dotykovym uzivatelskym
rozhranim</DESCRIPTION>
<URL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-
xpressmusic/obrazek.jpg</IMGURL>
<IMGURL ALTERNATIVE>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-
xpressmusic/obrazek2.jpg</IMGURL ALTERNATIVE>
<VIDEO URL>http://www.youtube.com/watch?v=KjR7590WF7w</VIDEO URL>
<PRICE_VAT>6000</PRICE_VAT>
<HEUREKA_CPC>5,8</HEUREKA_CPC>
<MANUFACTURER>NOKIA</MANUFACTURER>
<CATEGORYTEXT>Elektronika | Mobilni telefony</CATEGORYTEXT>
<EAN>6417182041488</EAN>
<PRODUCTNO>RM-559394</PRODUCTNO>
<PARAM>
<PARAM NAME>Barva</PARAM NAME>
<VAL>Cerna</VAL>
</PARAM>
<DELIVERY_DATE>2</DELIVERY_DATE>
<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>CESKA_POSTA</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>120</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>
<DELIVERY>
<DELIVERY71D>PPL</DELIVERY71D>
<DELIVERY_PRICE>90</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>
<ITEMGROUP7ID>EF789</ITEMGROUP7ID>
<ACCESSORY>CD456</ACCESSORY>
<GIFT>Pouzdro zdarma</GIFT>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>

</SHOPITEM>
</SHOP>
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Pro spravné fungovani XML je nutné mit vyplnéno alespoii nékolik zakladnich tagt.
SHOP - je hlavni tag, tzv. korenovy element, ktery oznacuje zacatek a konec xml
kédu e-shopu. SHOPITEM - tento tag vidy obsahuje informace k jedné poloZce,
kolik je v obchodé polozek, tolik SHOPITEM tagli vkédu bude. ITEM_ID - je
jedinecny kod, pro Kkazdy produkt jiny, slouzi kidentifikaci dané polozky.
PRODUCTNAME - nazev produktu, mél by byt v nasledujicim tvaru: nazev vyrobce
(znacka), za nim produktové cislo ¢i kéd a dadle mlZe nasledovat upfesnéni typu.
Tento tag slouZi k parovani produktl. PRODUCT - je opét nazev produktu, ale
vtomto pripadé se jedna o nazev, ktery se bude zobrazovat navstévnikim ve
vyhledavani a v detailu produktu. URL - unikatni odkaz na stranku s nabidkou
daného vyrobku v obchodé. PRICE_VAT - celkova cena produktu vcetné DPH.

Tyto vyjmenované tagy jsou pro fungovani XML dokumentu nezbytné, ale presto je
vhodné mit vyplnéné vSechny doporucené tagy, které Heureka.cz uvadi
v napovédé, minimalné alespon ty z ukazkového kddu. Je vhodné si také dat pozor
na povinné tagy pro urcité kategorie, jelikoZ se liSi - v napovédé lze nalézt jejich

seznam.

3.3.7 Zbozi.cz

Srovnavac Zbozi.cz je co do navstévnosti i oblibenosti druhy za Heurekou.cz, ale
i presto se drzi daleko pred dalsimi srovnavaci.

Zbozi.cz [16] vyvijel Seznam.cz jiZ od roku 2006 pod adresou zbozi.seznam.cz, a az
vroce 2007 bylo spusténo Zbozi.cz v dneSni zndmé podobé. Tento srovnavac se
dockal raketového riistu navstévnosti hlavné pro své propojeni se Seznamem.

Na hlavni strané prezentuje ZboZi.cz produkty ,Co ted fréi“ - novinky,

nejhledanéjsi a doporucené zboZi. Dale se tu nachazi kategorie a oblibené znacky.

3.3.7.1 Jak funguje srovnavac Zbozi.cz

ZboZzi.cz funguje velmi podobné jako Heureka.cz. ZacCina se zvolenim kategorie
nebo hledanim pomoci vyhledavaciho pole. Vysledky vyhledavani Ize ale radit jen

dle jednoho parametru a to dle ceny (nejlevnéjsi/nejdrazsi).
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Obr. 13 Domovska stranka srovnavace ZboZi.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z ZboZi.cz (2016)

Na rozdil od ostatnich srovnavactl vyuZziva Zbozi.cz, jak piSe v napovédé [28], své
propojeni se Seznam.cz a tzv. S-rank?, ktery je jednim z faktort ovlivitujici poradi
vyhledavani. Dalsimi faktory jsou: upfednostnéné nabidky, relevance na zadané

klicové slovo, CTR> polozky a hodnoceni obchodu.

3.3.7.2 Cenik

Zbozi.cz déli svlij cenik [29] na neuprednostnéné a uprednostnéné polozKy.
Neuprednostnéné polozky maji cenu za proklik 0,20 K¢. Tyto poloZky se zobrazuji
pouze ve vyhledavani a az za uptfednostnénymi polozkami. Také nejsou zarazeny
v kategoriich. Uprednostnéné uz samozirejmeé ano a jejich cena se pohybuje od 1 K¢
za proklik. Dale je moZzné vyuzit tzv. Aukcnich proklik(i, kde nejvyssi nabidka

ziskava nejlepsi pozice ve vyhledavani.

4 Metoda hodnoceni webovych stranek na Seznam.cz, podobné GPR od Googlu
5 CTR - Click Through Rate, neboli ¢esky mira prokliku
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3.3.7.3 Dopliikové sluzby na Zbozi.cz

Kromé srovnani zbozi nabizi ZboZi.cz ispecialni funkci/sluzbu, ktera slouzi ke

zviditelnéni znacky produktd.
e Znacky na ZboZi.cz

ZboZi.cz nabizi sluzbu pro zvyraznéni urcitych znacek. Aby znacka mohla byt
do této sluzby priddana, musi mit ve srovnavaci nékolik produktt, které by se
mohly pod danou znacku shluknout. Znacka pak ziskd vlastni stranku na
Zbozi.cz, kde se bude moct predstavit a uvést vybrané produkty. Dale se miize
zobrazovat v kategorii, do které prislusi, ve formé banneru ve vrchni ¢asti

stranky.

eove S 4 www.zbozl.cz C * & ©

Samsung « Zbo¥.cz +

Sbozicz [ Q |
" SAMSUNG
ROZHODNETE SE CHYTRE!

Vyberte si nejoblibenéjsi SAMSUNG SMART TV
na nasem trhu a svét aplikaci budete mit doma
v obyvaku.

VICE INFORMACI B

% Obilbené - Prihlsit « Seznam

Samsung Galaxy Xcover 3 stfibrny

-
5479 K& - 7 173 K& v 64 obchodech e eWeKE D)

export zbo2(, prodej susenych ryb, zeleniny a
ovoce. Pozddji se... Vice >

Samsung UE22H5600 Doporu&ujeme: o
5880 K& - 6 490 K& ve 3 obchodech AL 6152kE (D

B Mobilni telefony

Obr. 14 Priklad zobrazeni znacky na Zbozi.cz.
Zdroj: Napovéda Seznam.cz [29]

3.3.7.4 Pridani obchodu

Ptidani internetového obchodu ajeho poloZek na ZboZi.cz probiha pres XML
soubor (XML FEED) stejné, jako je tomu uHeureky.cz. ZboZi.cz si taktéz
v pravidelnych intervalech stahuje aktualni verzi tohoto souboru.

Priklad souboru XML z napovédy ZboZi.cz [30]:
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<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>

<!-- kédovani zadejte dle pouZitého typu, pro ceské kdédovani Windows
se pouziva "windows-1250" -->

<SHOP xmlns="http://www.zbozi.cz/ns/offer/1.0">

<SHOPITEM>

<ITEM ID>62448</ITEM ID>

<PRODUCTNAME>Slunecnik Solartent premium Beige</PRODUCTNAME>
<DESCRIPTION>Velmi praktické stinitko s lehkou konstrukci
z laminatovych prutd.</DESCRIPTION>
<URL>http://example.com/slunecniky/solartentl123</URL>
<DELIVERY7DATE>1</DELIVERYiDATE>
<IMGURL>http://example.com/obrazky/slunecniky/solartentl23.jpg</IMGURL
>

<PRICE_VAT>1290</PRICE_VAT>

</SHOPITEM>

<SHOPITEM>

<!-- popis druhé nabidky... -->

</SHOPITEM>

== 5, ==>

</SHOP>

Zbozi.cz vyzaduje v zakladu stejny format XML dokumentu jako Heureka.cz. Popis
jednotlivych tagi 1ze najit v kapitole 3.3.6 Heureka.cz. Na rozdil od Heureky.cz ale
nevyzaduje tag PRODUCT. Podobnost zakladniho koédu usnadiiuje e-shopiim

kombinaci pouZiti obou srovnavact.

3.4 Shrnuti teoretické casti

Zakaznik pri vybéru zboZi prochazi rozhodovacim procesem. Tento proces je
rozdélen na pét fazi - od rozpoznani problému po ponakupni chovani.
Rozhodovani je ovlivnéno mnoha aspekty hlavné osobnosti, motivaci a potfebami
zakaznika. K u€inéni rozhodnuti je potfeba mnoho informaci, jak o produktech, tak
i 0o obchodech. Pomoci mohou srovnavace zboZi, které jsou schopny porovnat tisice
vyrobkii za par sekund. Zakaznici mohou také vyuzit mnoha ndstrojl, v ramci
daného srovnavace, které jim usnadnti jejich hledani.

V teoretické casti bylo uvedeno dostatecné mnozstvi informaci o chovani a mysleni

zakaznika i o tom, co jsou srovnavace cen ajak funguji, aby se s nimi mohlo dale

pracovat v ¢asti praktické.
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4 Metodika zpracovani

4.1 Vybér metody

Pro vyzkum byla zvolena metoda pozorovani, jelikoZ pro vyhleddavani na
srovnavacich se jevi jako ta nejlepsi ato hned ze dvou divodid. Zaprvé nijak
zasadné nenarusuje pribéh rozhodovani a celkového chovani pozorovaného, za
druhé u pozorovani je mozno zachytit vice zplisobli postupu a mysleni, o kterych
by se vjinych metodach nedalo dozvédét, protoze si tyto aspekty svého chovani
respondenti ani nemuseji uvédomovat.

Pied upresnénim vybrané metody a priibéhu pozorovani je tieba uvést nékolik
pojm1 tykajicich se pozorovani.

Metodu pozorovani popisuji Foret a Stavkova [31, s. 47] jako zpulsob ziskavani
informaci, kde pozorovatel registruje sledované reakce a zpiisoby chovani.
Z pozorovani se predpoklada objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele
a objektu tak, aby se vzajemné neovliviiovali, ¢i jinak na sebe neptisobili. Pokud je
zaruCena objektivita pozorovatele, je pozorovani povazovano za normalni,
objektivni formu ziskavani informaci o néjakém objektu. Pozorovatel se tedy
aktivné neudcastni pozorovani, pouze eviduje chovani pozorovaného.

Pozorovani se da ¢lenit na nasledujici dvé rozdéleni:

e podle stupné standardizace

Standardizované pozorovani - pri tomto pozorovani jsou piresné definovany
jevy, které ma pozorovatel sledovat, jsou udany kategorie, do kterych bude
sledované skuteCnosti zarazovat aje stanoven zplsob pozorovani, zdznamu
i chovani pozorovatele.

Nestandardizované pozorovani - utohoto pozorovani je stanoven jen cil
pozorovani a pozorovatel ma jinak volnost sdm rozhodovat o jeho priibéhu
ijeho hlediscich. Nevyhodou tohoto pozorovani ale je, Ze neni mozné

porovnavat vysledky rtiznych pozorovani.
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e podle pritomnosti pozorovatele

Skryté pozorovani - toto pozorovani se pouziva tehdy, kdy by zjevna
pritomnost pozorovatele narusovala priibéh pozorované skutec¢nosti.
Zjevné pozorovani - pozorovatel je vpribéhu pozorovani pritomen

a pozorovani si jsou toho védomi.

Foret a Stavkova [31, s. 47-48] jeSté ktématu pozorovani dodavaji, Ze by si
vyzkumnik mél ke zkoumanému chovani vybrat reprezentativni vzorky populace.
Z tohoto celkového vzorku se vybere reprezentativni vzorek chovani. Zpravidla je

vybiran ten typ chovani, ktery se zda zajimavy a diilezity.

Bylo vybrano pozorovani standardizované azjevné. Ziskani dvodnich
a zavérecnych informaci (pred a po pozorovani) bylo provedeno pomoci metody

standardizovaného rozhovoru.

4.2 Charakteristika vzorku

Jako charakteristicky vzorek pro tento vyzkum bylo zvoleno 24 osob,
predpokladem bylo, aby mély alesponi zakladni znalosti ovladani pocitace
a internetu. Aby bylo docileno reprezentativniho vzorku chovani, bylo vybrano 12

muzi a 12 Zen, zatazenych ve tiech vékovych kategoriich.

Vyzkum byl rozdélen na dvé casti, kdy prvni skupina 12 lidi pracovala se

srovnavacem Heureka.cz a druha skupina se ZboZi.cz.
Vékové kategorie zacinaji vékem 18 let avkazdé kategorii jsou rovnomeérné
zastoupeni muzi i Zeny.

Vékové kategorie: 18-26, 27-49 a 50+

Opét pro docileni reprezentativniho vzorku byly vybirany osoby s rozmanitymi

znalostmi srovnavaci cen a riznymi postoji k nakupovani na internetu.
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4.3 Prubéh pozorovani

Cely vyzkum probihal po jednotlivcich, aby nedoslo k vzajemnému ovliviiovani.
Pired pristoupenim ksamotnému pozorovani byly formou rozhovoru zjiStény
zakladni informace o pozorovanych - jejich pohlavi, vékova kategorie a mira
znalosti vyhledavani informaci o produktech na internetu. Dale byl zjiStovan
postoj knakupovani online, jeho Cetnost anakonec uroven povédomi
o srovnavacich cen.

Po tvodnim rozhovoru bylo prikro¢eno k samotnému pozorovani. Sledovani byli
usazeni k pocitaci, kde byl pripraven srovnava¢ cen Heureka.cz nebo ZboZi.cz
(domovska stranka). Pro umoZnéni pozdéjsiho srovnani jednotlivych pozorovani
byl vybran jeden produkt, ktery méli vSichni pozorovani vyhledavat. Pozorovani
méli za Ukol najit vysava¢ ato takovy, ktery by si sami pofridili, sjedinou
podminkou - vyuzit k hledani pouze dany srovnavac. Pro ziskani co nejpresnéjsich
vysledkl o postupu sledovanych, byli sledovani instruovani, aby vyjadiovali své
»,myslenkové pochody“ nahlas.

Nakonec opét formou rozhovoru byly poloZeny zavérecné otazky, které mély zjistit
nazor pozorovanych na srovnavac, spokojenost se svym rozhodnutim a zda by sviij
nakup ohodnotili recenzi na strankach srovnavace.

Struktura pozorovani a rozhovoru viz ptilohy - Priloha ¢.1.

4.4 Pozorované proménné

Postoj k nakupovani na internetu

1. Vyhledavani informaci o zboZi na internetu
Cetnost nakupovani online
Postoj k nakupovani na internetu
Povédomi o srovnavacich cen

Vyuzivani srovnavaci

o 1o W

Vychozi webova stranka pri nakupovani online
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Pozorovani vyhledavani na srovnavaci
1. Orientace na domovské strance
2. Prvni kroky - Vyhledavaci pole nebo kategorie?
Hledani informaci o parametrech
Vybér parametri
Postup stanoveni alternativ

Vliv hodnoceni a recenzi produktt

N o s W

Konec¢né rozhodnuti

Zaveérecné informace
Spokojenost s rozhodnutim
Doba hledani na srovnavaci

Jiné zdroje informaci

1

2

3

4. Nazor na srovnavace
5. Recenze nakupu

6

Koupé dalsiho produktu
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5 Prakticka cast

5.1 Postoj pozorovanych k nakupovani na internetu

Prvni cast obsahuje nékolik zakladnich otazek onakupovani na internetu
a srovnavacich cen. Cilem bylo ziskat prehled o znalostech a zvyklostech ucastnikl

pozorovani = poznat své respondenty.

1. Vyhledavani informaci o zbozi na internetu

Vyhledaval/a jste nékdy informace o zboZi na internetu?
Pokud ano, jak ¢asto?

M Ano, Velmi ¢asto
B Ano, Casto

M Ano, Nékdy

B Ano, Malokdy

@ Ne, Nikdy

Graf 1 Vyhledavani informaci o zbozi na internetu.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

VSichni pozorovani méli doma pristup kinternetu, proto se predpokladalo, Ze
vSichni budou ,zbéhli“ ve vyhledavani informaci o zboZi. OvSem navzdory tomu,
informace ozbozi na internetu nikdy nevyhledavaly dvé osoby. Velmi casto
vyhledavaji informace Ctyti dotazovani, Sest uvedlo, Ze vyhledava Casto a tti zvolili
odpovéd’ nékdy. Na druhé strané je devét dotazanych, kteri vyhledavaji malokdy
ajak uz bylo zminéno, dva lidé zpozorovanych nevyhleddvaji na internetu
informace o zbozi vibec. Dalo by se tedy fict, Ze zhruba polovina respondenti
uprednostiiuje k hledani informaci ozboZi internet, zatimco druha dava spiSe

prednost jinym zdrojim informaci.
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2. Cetnost nakupovani online

Jak ¢asto nakupujete na internetu?

W Nékolikrat mésicné

M Jednou mésicné

M Jednou za dva mésice
W Nékolikrat rocné

W Jednou ro¢né

M Méné Casto

@ Nikdy

Graf 2 Cetnost nakupovani online.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Cetnost nakupovani pozorovanych byla velmi rozmanita. Nejéastéji nakupuji ¢tyti
osoby, které uvedly, Ze nakupuji nékolikrat mési¢né. Nasleduje je jeden dotazany,
ktery nakupuje jednou mésicné, a jednou za dva mésice nakoupi na internetu Ctyti
lidé. Jeden clovék nakoupil za sviij Zivot na internetu jen jednou ana grafu je
zastoupen odpovédi ,Méné casto“ (méné cCasto nez jednou rocné). Pét

dotazovanych nenakupuje na internetu viibec.

3. Postoj k nakupovani na internetu

Polovina dotazovanych uvedla, Ze ma k nakupovani na internetu kladny postoj,
nemaji s nakupovani Zadné problémy. Pokud se néjaké potize vyskytly, byly
snadno vyreSeny a dotazovani si znich ,nedélali hlavu®, tudiZ je nepovaZuji za

problém, ktery by zménil jejich postoj k online nakupovani.

Druhda polovina respondentli preferuje ndkup v kamennych obchodech. Divody
k uptednostiiovani kamennych obchodt se riznily. Nejcastéji bylo uvadéno, Ze si
radi zbozi mohou nazivo prohlédnout atzv. osahat. Dale naptiklad preference
osobniho kontaktu pro pripadné rady nebo ukazky produktu primo na prodejné.

Jednim z diivodd byl izvyk, kde Slo o nakupovani v obchodech, se kterymi maji
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dobré zkusSenosti a radi se do nich vraceji - nemaji potiebu vyhledavat obchody
nové ato ina dkor ceny. Také reklamace byly uvadény jako jeden z diivodi, dva
dotazovani uvedli, Ze je pro né jednodussi a pohodlnéjsi to reklamovat v prodejné,
kde zbozi zakoupili. Jedna osoba uvedla, Ze preferuje kamenné obchody, ale presto
nékolikrat roné nakupuje na internetu zboZi, které se jinak téZko shani.

Dvé osoby vyjadrily vyloZené obavy z online nakupovani. Maji strach z nedorucenti,

zneuziti osobnich udajd, nebo Ze objednavku sami spletou.

4. Povédomi o srovnavacich cen

Tato otdzka se zaméiovala na povédomi o srovnavacich cen zbozi, zda je dotazani

znaji a pokud ne, kde by se o nich byvali radi dozvédéli.

Vite nebo slysel/a jste o srovnavacich cen?

M Ano
l Ne

Graf 3 Povédomi o srovnavacich cen.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Na otazku zda srovnavace cen znaji, odpovédélo 17 lidi z 24, Ze ano, zbyvajicich
sedm o srovnavacich nikdy neslySeli. Na dotaz ohledné mista, kde by se
o srovnavacich chtéli dozvédét, byly reakce nasledujici: reklamni spot v televizi,
Clanek vysvétlujici srovnavaCe vnovindch nebo casopisech, anebo ukazka
pouzivani srovnavaci od nékoho znamého. Co se tycCe informaci na internetu, bylo
uvadéno, Ze by se o srovnavacich radi dozvédéli formou ¢lanku na nékterém

z webovych magazinii nebo pomoci reklamni ¢i emailové kampané.
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5. Vyuzivani srovnavacu

Posledni otazka zjiStovala, zda dotazani, ktefi znaji srovnavace cen, nékdy osobné
na srovnavaci vyhledavali. Pokud odpovédéli, Ze ano, bylo zjiStovano, na kterych.

Srovnavac uz nékdy alespon jednou pouZilo 14 osob. Z téch, kteri srovnavace znaji
je to 14 ze 17 (82 %). Tri dotazani uvedli, Ze prestoZe srovnavace znaji, nikdy je
osobné nepouzili. Vjednom pripadé dotazany pouze vidél vysledek hledani na
srovnavaci, ktery pouZzival nékdo jiny. Ve zbylych dvou pripadech dotazani

pozadali znamého, aby jim na srovnavaci néco vyhledal.

Ktery srovnavac jste uz nékdy pouzil/a?

W Heureka.cz
W Zboii.cz
M Jiny

Graf 4 Vyuzivani srovnavaci.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

NejpouzivanéjSim srovnavacem mezi dotazovanymi je Heureka.cz, kterou uvedlo
14 lidi. Osm osob jiZ nékdy navstivilo a pouzilo srovnavac ZboZi.cz a tfi dotazovani

pouZili i jiny srovnavac neZ predchozi dva uvedené.

6. Vychozi webova stranka pri nakupovani online

Posledni otazka se zabyvala webovymi strankami, které zakaznici navstivi jako
prvni, kdyz vyhledavaji zbozi na internetu. Na vybér byly odpovédi: Vyhledavace
(Google, Seznam, apod.), Srovnavace cen (Heureka.cz, ZboZi.cz atd.), Oblibeny e-
shop ajiné (vlastni odpovéd). Pokud byly vybrany odpovédi vyhledavace nebo
srovnavace, dotazovany mél uvést, ktery presné. Bylo povoleno vice odpovédi,

protoZe prvni navstivena stranka se miize lisit na zakladé druhu zboZi.
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PFi vyhledavani zboiZi na internetu, na které stranky
vedou vase prvni kroky?

B Vyhledavac
W Srovnavac cen

@ Oblibeny e-shop

Graf 5 Vychozi webova stranka pii nakupovani online.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Nejcastéjsi odpovédi byly vyhledavace, které zvolila nadpolovi¢ni vétSina
dotazanych. Dva lidé nevyhledavaji zboZi na internetu viibec, proto neodpovidali
na tuto otdzku. Kromé téchto dvou vSichni dotdzani mezi svymi prvnimi kroky
uvedli vyhledavac.

Srovnavace navstévuje devét dotdzanych a oblibeny e-shop mezi prvnimi kroky
uvedlo 11 lidi.

PrestoZe 17 osob zna srovnavace (viz Graf 3), jen 9si na né vzpomene pii
vyhledavani zbozi na internetu. Tento jev a i prevaha volby vyhledavace miize byt
zplisobena tim, ze nékteri vyhledavaji zbozi nejdrive na vyhledavacich a teprve
pres odkazy ve vysledcich se dostanou na srovnavace.

Konkrétné byl uveden Google 14krat, Seznam devétkrat, Heureka.cz osmkrat

a Zbozi.cz jednou.
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5.2 Pozorovani

Pribéh pozorovani byl popsan v kapitole Metodika prace, kde je uvedeno, Ze
pozorovani méli za ukol vyhledat jakykoliv vysavac, ktery by se jim libil, a zaroven
by byli ochotni si ho pro sebe zakoupit. K tomuto hledani pouzivala jedna skupina
srovnavac Heureka.cz a druha ZboZi.cz. Pozorovani za¢ina usazenim pozorovaného
k pocitaci, kde ceka spusténa hlavni stranka srovnavace. Kon¢i se vybranim

obchodu, ve kterém by pozorovany produkt koupil.

5.2.1 Orientace na domovské strance

Rychlost orientace na hlavni strance se liSila hlavné tim, zda pozorovany tento
srovnava¢ znal azda uz na ném nékdy vyhledaval. Uobou srovnavacti byla
domovska stranka podobna - na stejném principu. Volba byla mezi kategoriemi
n vyhledavacim polem.

Heureka.cz

Nejrychleji reagovali dva pozorovani, ktei'i neztraceli ¢as prohliZenim celé stranky
arovnou se vrhli na psani do vyhledavaciho pole. V kontrastu na to, si Ctyti lidé
nejdrive peclivé prohlédli celou stranku. Na pomezi mezi nimi se nachazel jeden
pozorovany, ktery se taky dal na prohlidku stranky, ovSem dosel jen do poloviny,
nez se rozhodl z@stat u kategorii. Ctyti osoby se zamérily na kategorie a jeden se
dlouho rozhodoval, zda bude lepsi pouzit vyhledavaci pole nebo hledani pres
kategorie.

Zboii.cz

Na srovnavali ZboZi.cz bez vahani jednala polovina lidi, to znamend, Ze Sest
pozorovanych mélo na prvni pohled jasno, jaky bude jejich prvni krok. Celou

stranku si nejdrive prohlidly ¢tyti osoby a dvé osoby se zacetly do nazvi kategorii.

5.2.2 Prvni kroky - vyhledavaci pole nebo kategorie?

Na obou pozorovanych srovnavacich jsou k vyhledavani urcena dvé mista, bud’ se
Clovék rozhodne pro psani do vyhledavaciho pole, nebo hledani v kategoriich.

Ovsem, jak se ukazalo, ke kyZenému cili se da dojit i jinou cestou.
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Heureka.cz

Vyhledavaciho pole vyuzili tfi pozorovani, z ¢ehoZ dva byli ti, ktefi se na hlavni
strance nad ni¢im nepozastavovali a ihned vyhledavali. Treti si nejprve prohlédnul
celou stranku, vSiml si malé poznamky pod vyhledavacim polem adle ni zacal

vyhledavat zadanim slova ,vysavace“.

Darky
Rucné \./brane tipy na darky: Darky

Darky pro muZe, Darky pro déti

e-shopech

",\g Zmeény cen v

pro Zeny,

- Auto-moto
9 Pneumatiky Maziva StieSni boxy vice...

Sport

5 4 "
I,({\I Jizdni kola Koleckove brusie Trampoliny vice...

o
Foto : Dum a zahrada
Diagitalni fotoaparaty Digitalni fotoramecky Sekacky Grily Krovinofezy vice..
Obijektivy vice...
TV, video, audio Hobby
h Televizory Domaci kina Sluchatka vice... . Chovatelstvi Hudebni nastroje Rybareni vice...
Mobll " Jidlo a napoje
Mobilni [clcwur‘ F'DL dra na mobilni telefony GPS Destilaty Kava SuSené maso vice...
navigace vice.. -
I Pocitace a kancelar Stavebniny
Notebooky Tablety Herni konzole vice.. Dvere Podlahy Obklady a dlaZby vice...
Bile zbozi ' Filmy, knihy, hry
Pracky Lednice Vysavace vice... RES Knihy Hry pro PC Hry pro XBOX 360 vice...
C o et

Obleceni a moda
amské obleceni Panské obleceni _pcrk

TE

Sexualni a erotické pomtcky
ce.:. Vibratory, dilda a penisy Damské erotické pradlo

osmet\ka a zdravi
l.’ Parfémy Kosmetické sady Kontaktni cocky

y Détské zbozi
N4l Hracky Détské obleceni Kojenecké potieby
vice..

Umélé vaginy, oraly. analy, masturbatory

vice...

, Zazitky

Obr. 15 Kategorie zboZi na Heureka.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Upraveny screenshot z Heureka.cz (2015)

Piimo na kategorii ,Vysavace“ kliklo osm sledovanych, ktefi tuto kategorie drive
nebo pozdéji nasli na domovské strance.

Posledni pozorovany se ke kategorii ,vysavace“ dostal delSi cestou ato tak, Ze
nejdiive navstivil Zlevnéné produkty, které ma Heureka.cz na domovské strance
zvyraznéné a pak teprve objevil odkaz na spravnou kategorii, jeZ byla uvedena pod

jednim zlevnénym produktem.
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Zbozi.cz

Pies vyhledavaci pole vyhledavalo na ZboZi.cz pét ucastnikii pozorovani, kteri
vSichni zareagovali bez vahani a rozhliZeni se po domovské strance. Zbylych sedm
se pustilo do prohledavani kategorii.

Auto-moto

| Sport

/A y

.: Pneumatiky Autorddia (% Cyklistika Fitness
Autosedatky

Qutdoor

Dam, byt a zahrada 8. Détské zbo3i
Néabytek Néfadi Zahrada Hraky Koarky Obledeni
vg G

g  Clekuronika . Kosmetika a drogerie
:“!' Televizory Ctedky e-knih ¥
\ Parfémy Kosmetika
Hemi konzole Drogerie
’\ Obleceni a moda Telefonv. navieace
" i Sperky Hodinky g Mobilni telefony
b Damské obleceni GPS navigace

Pouzdra na mobil

Pocitace
g- Notebooky Tablety Kalbire a 2Abave
Software ¥ Knithy Hudba Filmy

Domaci spotiebice -
Kuchyfiské spotfebice o —
Pratky Lednice

&

Obr. 16 Kategorie zboZi na Zbozi.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Upraveny screenshot z ZboZi.cz (2016)

Na rozdil od Heureky.cz, zde nebyla hledana kategorie hned na hlavni strance, ale
az jako subkategorie pod ,Domaci spottebice”. Nikdo z pozorovanych zde nemél

problém a hledanou kategorii nalezli hned napoprvé.

5.2.3 Hledani informaci o parametrech

V této ¢asti se vSichni pozorovani jiz dostali na stranku s prvnimi vysledky hledani.
S ohledem na rozhodovaci proces, by nyni méla nastat faze ,hledani informaci®,
ktera zahrnuje sbér informaci o produktech - jaké mohou byt, jaké maji parametry

a ¢im se lisi, které parametry maji zvolit pro svou potiebu apod.
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Heureka.cz

Devét pozorovanych na zacatku hledani Zadné informace nevyhledavali. Nékteri
méli dostatek informaci sami o sobé, jini nevédéli, kde by je na srovnavaci hledali
a dalsi to obesli ¢erpanim informaci z recenzi. Recenze zde pomahaly v otazkach,
na jak velky byt vysavac¢ postacuje, zda neni prilis hlu¢ny, jaké jsou ceny sackul
apod.

Tti sledovani objevili nakupniho radce, ktery je v jistém slova smyslu ¢lanek o tom,
jak spravné vybrat vysavac. Tento radce odkazoval na zakladni kategorie vysavacu
pripadné na oblibené a osvédCené znacky. Obsahoval informace o parametrech
vysavacy, jejich vysvétleni a doporuceni. Nejvice zde pozorovani Cetli o vykonu,
prikonu a objemu sackd.

Jeden z téch, co navstivil Nakupniho radce, uvedl, Ze ne vSichni by si ho vSimli, Ze
by odkaz na néj mél byt vice zvyraznény. OvSem tento problém Heureka.cz
castecné resi odkazy uvedenymi ve vysledcich hledani, kde to nasledné ijeden

z pozorovanych vyuzil.
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Potfebujete Nejnovéjsi otazky z poradny Nakupni radce Do poradnv »
poradit? Obry den, mam vysavaé Jak spravné vybrat vysavac?

concept 2000 a znicila se mi...

Elektricky turbokartac
Ruéni vysavat napajeni
220112V

ZELMER ZVC 425 HT
Srirdrdrdr 96% (Perfektni) ¢ 5 recenz
podlahové, suché, B, 78 dB, 1000 W, Vhodné pro alergiky

ZELMER ZVC 425 HT Podlahovy vysavaé Zelmer ZVC 425 HT
Podlahovy vysavaé Zelmer Jupiter ZVC 425 HT Parametry Trida
energeticke Oéinnosti B Tfida Eistictho vikonu pro koberce...

Jak vybrat roboticky vysavaé?

2 405 - 5048 K&
44

Ulozit ke srovnani )
™ MozZné zakoupit piime na Heureka.cz

Obr. 17 Nakupni radce v pribéhu vyhledavani.

Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z Heureka.cz (2015)
Zbozi.cz
U ZboZi.cz stejné jako u Heureky.cz prevdzna vétSina pozorovanych - 10 z 12,
zadné informace nehledali. Zbyli dva sledovani si rozklikli odkaz ,Jak vybrat?“,

ovSem nebyli s obsahem spokojeni. Jeden znich nenaSel vysvétlené parametry
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a funkce, které hledal, druhy pozorovany to jen zbézné prolétl a usoudil, Ze tam
nejsou Zadné informace, které by mu pomohli.

Clanek ,Jak vybrat? se podobal Nakupnimu radci z Heureky.cz, ale jeho obsah byl
konci s testem riznych znacek, ale nikdo z pozorovanych o toto video neprojevil

zajem.

5.2.4 Vybér parametri

Oba srovnavace pfti prichodu na vyhledavaci stranku nabidne jako prvni pohled na
veSkeré vyrobky zvolené kategorie sefazené ve vychozim poradi. Vychozi poradi je
ovlivnéno rlznymi atributy, tim, kolik si majitel e-shopu plati atd. (viz kapitoly
o srovnavacich 3.3.6 a 3.3.7). Po levé strané si navstévnik mize navolit pozadované
parametry, které by mél produkt spliovat. Parametry jsou seskupeny v kategoriich
parametri, ve kterych se da zaskrtavat, o jaké ma zakaznik zajem. Zvolit lze vice
parametri zdroven a Cislem zobrazovanym za nazvem parametru se vyjadiuje,

kolik vyrobkt mu odpovida/je pod nim zatazeno.

Heureka.cz

V piipadé vysavaci, jsou na Heureka.cz nabizeny tyto kategorie parametri: cena,
vyrobce, typ vysavace, vysavani, provedeni, energeticka trida, saci vykon, hlu¢nost,
prikon, délka privodového kabelu a dal$i poZadované vlastnosti. Tlacitko na konci
ukazuje celkovy pocet vyrobkd, které budou zobrazeny - upfesiiovanim parametri
se tento pocet zuzuje.

Vybrané parametry:

(¢islo, uvedené v zavorkach, vyjadiuje pocet pozorovanych, ktefi tento parametr

zvolili)

e C(Cena- Ménénez 10000 K¢ (6)

e Typ vysavace - leZaté (7), podlahové (7), rucni (1)
e Vysavani - suché (11)

e Provedeni - sackové (8)

e Energeticka trida - A (4)
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Zadny ze sledovanych nezvolil parametry zKkategorii: vyrobce, saci vykon,
hluc¢nost, prikon, délka privodového kabelu a z dalSich poZadovanych vlastnosti.
Vznikal zde problém, kdyZ pti vétsi kombinaci parametri se zobrazovaly mnohem
horsi vysledky hledani neZ u zvoleni parametru jednoho nebo zadného. VétSina
sledovanych si tento problém neuvédomovala a myslela si, Ze je maly a Spatny
vybér. Jeden z pozorovanych uvedl: , Vétsina vysavacii tady nemd prirazené vsechny
parametry, a proto mi to zobrazilo jen tak mdlo vhodnych variant. Zrusim nyni
v§echny parametry, co jsem navolil a zkusim k tomu pouZit jiny pristup,...“ Nakonec
pokracoval vyhledavanim pouze sjednim parametrem a doSel kuspokojivému
vybéru.

Vybrané parametry se ztohoto divodu v pribéhu hledani rusily a ménily dle
potreby. Napriklad podle energetické tridy nakonec vyhledaval jen jeden
pozorovany, ktery zrusil vSechny ostatni parametry. Sledovani, co vyhledavali
nejprve s péti Ci Sesti parametry, nakonec zmeénili své hledani na dva az tri

parametry, které jim poté umoziovaly zobrazit vice vysledkd.

Zboii.cz

Na Zbozi.cz jsou nabizeny podobné kategorie parametrli jako na Heurece.cz, ale
presto se v nékterych lisi. ZboZi.cz ma v kategorii Vysavace nasledujici skupiny
parametrl: cena, vydejni mista, dostupnost, vyrobce, prikon, hlu¢nost, provedeni
vysavace, saci vykon, typ vysavace, hmotnost vysavace, délka kabelu a vlastnosti.
Na rozdil od Heureky.cz se po zvoleni jednoho parametru instantné upravi
vysledky hledani, neni nutné to potvrzovat tlacitkem. Opét plati, Ze ¢im vice
parametri se zvoli, tim uzsi vybér produktl se zobrazi.

Vybrané parametry:

(¢islo, uvedené v zavorkach, vyjadruje pocet pozorovanych, ktefi tento parametr

zvolili)

e C(Cena - cenové rozpéti (8)
e Vydejni misto (5)
e Dostupnost - skladem (3)

e Provedeni vysavace - sackovy (6)
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e Typ vysavace - podlahovy (12)
e Typ vysavace - tyCovy (2)

Nikdo z pozorovanych nevyuZil skupin parametrii: vyrobce, prikon, hlu¢nost, saci
vykon, hmotnost vysavace, délka kabelu a vlastnosti. Z ¢ehoZ plyne, Ze pozorovani
vyhybali technickym parametrim aftidili se obecnéjsimi a fyzickymi
charakteristikami.

Problém s malym vzorkem vyhledavani, ktery nastal u Heureky.cz, zde nebyl tak
markantni, ale také se zde vyskytoval. AvSak vzhledem k mensimu poctu produkt,
které srovnavac¢ meél a absenci recenzi zde tento problém nebyl mnohymi t¢astniky
pozorovani rozpoznan a pracovali dal s tim, co méli.

Pozorovani pouzivali pro vyhledavani dva az pét parametri, v priiméru tfi zvolené

parametry na osobu.

5.2.5 Postup stanoveni alternativ

Dalsi fazi vyhledavani pozorovanych bylo zvoleni postupu frazeni vysledkd,
sledovalo se, zda néjaké razeni zvoli, které azda bylo kombinovano s volbou
parametri. Dalo by se rici, Ze cilem bylo upravit vysledky vyhledavani tak, aby
jednotlivé produkty predstavovaly alternativy, na zakladé kterych budou moci
sledovani ucinit rozhodnuti.

Heureka.cz

Defaultni razeni vysledkli je na Heurece.cz nastaveno na vybér dle oblibenosti.
Razeni vysledkdl hledani lze nastavit podle oblibenosti, ndzvu produktu, poctu

obchodd, nejnizsi ceny a nejvyssi ceny.

Sefadit podle: | oblibenosti v
oblibenosti

Zelmel nazvu produktu Ag
pnctu obchaodd

i nejnizsi ceny ¢
84 (IB_. 1 ﬂ_%iw%é:'_ ceny

Falmer VO 74920 N ST Annawal

Obr. 18 Razeni vysledki vyhledavani na Heureka.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z Heureka.cz(2015)
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Pro stanoveni alternativ vétSina sledovanych volila kombinaci parametrii a razeni
vysledki. Pouze tii osoby si navolily jen parametry a Fazeni neménily, tudiz jim
zUstalo defaultni podle oblibenosti. Dva pozorovani v priibéhu hledani razeni
stridali, aby co nejlépe posoudili i¢innost zobrazovani vysledkt a porovnali, zda
vjiném fazeni nejsou leps$i varianty. Zbylych 7 sledovanych zvolilo razeni od
nejnizsi ceny.

Pri stanovovani alternativ pouze jeden pozorovany vyuZil nastroje pro vlozeni
produktti do ,Srovnani produkt“, které zobrazi parametry vedle sebe.

Pfi praci s fazenim dle nejniZsi ceny se vjednom pripadé vyskytl problém, kde
nejlevnéjsi vysavaéd, nebyl vysavacem, ale pouze nahradnim sackem. Ze se jedna
o0 sacek, se zjistilo aZ po navstiveni stranek obchodu, jelikoZ v Heurece.cz to mélo
obrazek vysavace.

Zbozi.cz

Razeni vyhledavani na ZboZi.cz je defaultné nazvano ¢eskym slovem pro default
ato vychozi. Tento srovnava¢ ma oproti Heurece.cz méné mozZnosti fazeni
vysledkt. Typy tazeni jsou: vychozi, nejlevnéjsi a nejdrazsi. Vychozi razeni zacina
tremi vybranymi vyrobky, tzn. Lidovka, Stfedni cesta a Pro naro¢né - jedna se
o nejlepsi produkty vybrané z riiznych cenovych relaci.

Vétsina pozorovanych volila kombinaci parametrt a razeni od nejlevnéjsich. Pouze
dva sledovani ponechali fazeni vychozi. Nikdo pti pozorovani nevyuzil nastroje po
porovnani vybranych produktt (jejich parametrti).

Problém se zobrazovanim sacka (prislusenstvim k vysavaci), které se tvarily jako
vysavace, se zde vyskytoval mnohem vice nez u Heureky.cz. Narazil na néj kazdy,
kdo zvolil razeni od nejlevnéjSich anehledal tycovy vysava¢ (ten vylucCoval
zobrazeni sacki). Tento problém byl diivodem, pro¢ vétsina lidi volila cenové
rozpéti od urcité castky, ¢imz dosahli toho, Ze sacky z vysledkli byly vytridény.
Pozorovani, ktefi nevyuzili triku scenovym rozpétim, museli vice scrollovat.
Vjednom pripadé konecny zvoleny produkt byl sacek, jelikoZ si pozorovany

myslel, Ze nasel vysavac v akci za dobrou cenu.
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5.2.6 Vliv hodnoceni a recenzi produktii

V této pozorované proménné se projevil nejvétsi rozdil mezi srovnavaci. Zatimco
Heureka.cz se svou velkou uzivatelskou zakladnou a podporou recenzi emaily, ma
recenzi dostatek, Zbozi.cz ma recenzi pomalu. V pozorované kategorii takrka

Zadné.

Heureka.cz

Hvézdickové hodnoceni a recenze od zdkaznikl jsou dobrym ukazatelem kvality
vyrobku. Dobfte se dle nich orientuje v nabidce a Heureka.cz to i nékterymi nastroji
podporuje.

Prestoze jsou hvézdi¢ky ve vysledcich vyhledavani malé, pro sledované to byl
jeden znejdilezitéjSich ukazateli na srovnavaci vibec. Khvézdickam a jejich
procentlim prihlizeli vSichni pozorovani. Nékteri si nenechali zkazit pohled na
produkt ani nizkymi procenty apravdivost hodnoceni si sami ovérovali
v recenzich.

Do c¢teni recenzi se ale pustilo uz jen 10 osob. Dvé z nich jen zkuSené projizdély
jednotlivé ndzory zadkaznikl a zamérovaly se jen na nejdiilezitéjsi informace, které
jim pomohly, si udélat na produkt sviij nazor. Jeden ze sledovanych se zaméril jen
na zkoumdani Spatnych recenzi, které ho bud presvédcily o vyrazeni daného
produktu zvybéru, nebo v ujisténi, Ze to neni nijak velky problém. Napriklad
nevidél problém v tom, kdyz se jednomu zakaznikovi z vétSiho poctu recenzenti
rozbil jeho vysavac, pripisoval to selhdni jednoho kusu, ne jako rozhodujici
argument pro zamitnuti nakupu tohoto vyrobku. Zbylych sedm osob se vénovalo
podrobnéjsimu cteni recenzi.

Zbozi.cz

Zatimco uHeureky.cz byly hodnoceni arecenze témi nejdilezitéjSimi
rozhodovacimi atributy, u ZboZi.cz se bez néj museli pozorovani obejit. Zbozi.cz
sice ma recenze umoznény ve svém systému, u produkti se objevuji jen velmi
sporadicky anejéastéji viadu jednotek. Zadna ze sledovanych osob tedy

k recenzim produktt nepftihlizela.
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S recenzemi obchodi je na tom ZboZi.cz ponékud lépe, ale ty byly ukazatelem az

pro konec¢né rozhodnuti, viz nasledujici podkapitola.

5.2.7 Konec¢né rozhodnuti

Pred prikrocenim knakupu je jesté nutné vybrat, kde produkt koupit. Jak se
ukazalo, ivybér obchodu miiZze zménit vybrané alternativy azplsobit pfesun

k jinym moZnostem.

Heureka.cz

Pifed ucinénim konecného rozhodnuti pozorovani posuzovali jednu aZ jedenact
alternativ - to znameng, Ze otevieli stranku s podrobnostmi u jednoho az jedenacti
vysavacl. Vpriméru to vychazi pribliZzné na pét uvazovanych alternativ na
jednoho sledovaného.

Ve vysledku vSichni pozorovani dbali hlavné na co nejpiiznivéjsi cenu. Co se tyce
dopravy, Ctyfi osoby vybraly obchod s dopravou zdarma ajeden s velmi nizkou
cenou dopravy. Jini ¢tyfi pozorovani se rozhodli pro osobni odbér, s tim, Ze tri
z nich si chtéji i objednavku vyridit na prodejné.

Na tom zda internetovy obchod znaji, i kdyZ alespon z doslechu, zalezelo deviti
lidem. Jeden se spokojil s dobrym hodnocenim obchodu. Jedenacti pozorovanym
zaleZelo na tom, aby zboZi bylo skladem.

Jedné z pozorovanych se nepodaril najit vysavac, ktery by ji vyhovoval - Spatné se
jl hledalo, nakonec vybrala jeden vyrobek pro splnéni zadaného ukolu, ale
doopravdy by o jeho porizeni neuvazovala z diivodu vysoké ceny a nevyhovujicim
parametrim.

Zbozi.cz

Posuzované mnoZstvi alternativ se na srovnavaci Zbozi.cz pohybovalo mezi dvéma
az osmi zobrazenymi produkty. Priimérné to vychazelo na cCtyfi uvaZované
alternativy na pozorovaného. Oproti Heurece.cz zde ale bylo mnohem vice
sledovanych (pét), ktefi své rozhodnuti ucinili velmi rychle ato jiZ po dvou
zvolenych alternativach. Na Heurece.cz si touto rychlosti vybraly pouze dvé osoby.
Vzhledem k absenci recenzi produktli, zde srovnavac¢ cen dostal svého jména

a nejcastéji pozorovani vybirali dle priznivé ceny. NejniZ$i cena byla hlavnim
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atributem pro vybér obchodu, jen v jednom pripadé pozorovany vybral obchod bez
ohledu na cenu, jelikoz byl jediny, ktery odpovidal jeho zvolenému odbérnému
mistu. Co se tyce celkové vyzvednuti na odbérném misté nebo zakoupenim na
pobocce, tuto variantu zvolilo pét lidi. Ostatni volili obchod s nejlevnéjsi cenou
a takovy, ktery znali alesponn dle jména, nékdy vném uZ nakupovali nebo mél

dobré recenze.

5.3 Zavérecné informace

Na zavér odpovidali pozorovani na nékolik doplnujicich otazek ohledné jejich

hledani na srovnavaci.

5.3.1 Spokojenost s rozhodnutim

Po hledani na Heureka.cz bylo se zvolenym produktem spokojeno 6 sledovanych.
Tti osoby byly celkem spokojeni, jedna z nich uvedla, Ze by si predstavovala nizsi
cenu, ale jinak se ji vybér libil. SpiSe nespokojeni se svym vybérem byli dva
pozorovani a nespokojend byla jedna sledovana osoba. Nespokojenost v téchto
tiech pripadech byla nejspiSe zpiisobena problémy pfi hledani, v diisledku zvoleni
vétsStho mnozstvi parametri, které se pak odrazely ve hledani formou mensiho

poctu vysledkd.

Se svym rozhodnutim ucinénym pomoci srovnavace ZboZi.cz byli skoro vsichni
sledovani nespokojeni. Pro upresnéni dva lidé uvedli, Ze jsou nespokojeni
a zbylych deset volilo odpovéd’ ,spiSe nespokojeni“. Pouze dvé pozorované osoby
byly se svym rozhodnutim spiSe spokojené.

Nespokojenost byla nejspise zplisobena nedostatkem informaci o produktech a po
srovnani s Heurekou.cz mél také velky vliv nedostatek recenzi, které by mohly

poskytnout vice informaci a nahradit radu znamého.
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5.3.2 Doba hledani na srovnavaci

Vzhledem k tomu, Ze se lidé mohou chovat pri pozorovani jinak, nez by se chovali
béZné, byla jim poloZena otazka: Myslite si, Ze byste mimo tento vyzkum vyhleddvali
delsi dobu?

Doba hledani se odrazela od spokojenosti s vybranym produktem, pozorovani,
ktefi byli se svym vybérem spokojeni, uZ neméli potfebu vyhledavat dal.

vaivys

strance.

Ze skupiny hledajici na Heureka.cz ctyii osoby odpovédély ano. Uvadély, Ze by
nejspiS hledali dal nebo by si zkusili celé vyhledavani od zacatku s jinymi
parametry nebo razenimi a podrobnéji by si precetli recenze, nez by se rozhodli
vyrobek zakoupit. Jeden z pozorovanych si nebyl jisty a odpovédél, Ze mozna by
mu to trvalo déle. Zbylych sedm osob bylo presvédcenych otom, Ze by jim

vyhledavani trvalo stejnou dobu.

Nadale by pokracovala ve hledani na ZboZi.cz jen jedna osoba, stejné tak ijedna
osoba zvolila odpovéd’ moZna. Jak bylo uvedeno, toto se odrazilo od spokojenosti
sutinénym rozhodnutim. Tyto dvé osoby byly ty relativné spokojené. Ostatni
nespokojeni uvedli odpovéd ne - nepokracovali by v pouZivani srovnavace

ZboZi.cz.

5.3.3 Jiné zdroje informaci

JelikoZ méli pozorovani pri hledani k dispozici jenom srovnavace, dal$i otdzka
znéla: Udélali byste néco jinak, kdybyste méli pristup na jiné strdnky, mohli s nékym
diskutovat apod.?

Néco jinak by ze skupiny, ktera pouzivala Heureku.cz, udélalo deset lidi, dva byli
se svym vybérem natolik spokojeni, Ze uZ by ani po jinych zdrojich nepatrali.
NejcastéjSimi uvadénymi zdroji byly jmenovany: ziskdni nazoru nebo schvaleni
ndkupu dalSimi osobami a navstéva oblibeného obchodu. Jedna ze sledovanych
pfimo uvedla, Ze by si nechala nékym podrobné ukazat fungovani srovnavace

a hlavné vysvétlit, kde udélala chybu.
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Z Gcastnikii pozorovani, kteti vyhledavali na ZboZi.cz odpovédéli vSichni ano.
Nikdo nebyl spokojeny cisté jen s vyhledanim pomoci srovnavace Zbozi.cz. Opét se
objevovaly zdroje informaci jako rady znamych, navstéva kamennych obchodd,
oblibenych e-shopli, dohleddni vice informaci ovybraném produktu na

vyhledavacich nebo jak uvedli Ctyfi pozorovani, vyuziti srovnavace Heureka.cz.

5.3.4 Nazor na srovnavace

Nazor pozorovanych na srovnavace byl zjiStovan nékolika jednoduchymi

otazkami.

Co si nyni myslite o Heureka.cz/ZbozZi.cz, je to dobry nastroj na srovnani cen?

VSichni sledovani uvedli, Ze Heureka.cz je dobrym nastrojem na srovnani cen.
Pouze tfi znich vahali s odpovédi adodavali, Ze vahaji, kvili problémim pri
hledani, které vznikaly v diisledku zvoleni vice parametri. Piesto ale uvedli, Ze je
to dobry nastroj, jen by to chtélo trochu vyladit.

Zbozi.cz vidélo jako dobry srovnavac¢ cen sedm lidi zdvanacti, ale tfi znich

dodavali, Ze dobry srovnavac opravdu jen cen, Ze nenabizi mnoho jinych nastrojt.

Myslite, Ze na srovnavaci jsou dostate¢né informace k rozhodnuti o ndkupu?

Na otazku, zda je na Heurece.cz dostatek informaci o vyrobcich kucinéni
nakupniho rozhodnuti odpovédélo 11 pozorovanych, Ze ano, tfi z nich dodali, Ze je
tieba trochu vynaloZit usili, aby se vSechny tyto informace nasly. Jedna pozorovana
si nebyla jista a uvedla, Ze nevi.

,SpiSe ano“ jako odpovéd uZbozi.cz zvolily jen tfi pozorované osoby, zbytek
pozorovanych k tomu mél negativni postoj. Sest sledovanych odpovédélo, Ze ne

a zbyli tfi zvolili odpovéd’ ,spiSe ne“.

Myslite, Ze Heureka.cz/ZboZi.cz usnadinuje rozhodovani?

S tim, Ze Heureka.cz usnadiiuje rozhodovani, souhlasilo devét sledovanych, zbyli
tii nesouhlasili. V obou pripadech se shodovali na tom, Ze Heureka.cz miize
prehlcovat informacemi, ve kterych se pak hiif orientuje. OvSem to za nevyhodu

povazovalo méné pozorovanych. Jedna osoba uvedla: ,Myslim si, Ze Heureka
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obsahuje prilis mnoho moZnosti a ¢lovék pak strdvi hleddnim spoustu ¢asu a ne vZdy
nalezne opravdu tu nejlevnéjsi a nejlepsi moznost. Napriklad p¥i vybéru v prodejné by
si mohl stejné dobre vybrat z mensiho poctu vysavacii a nevadilo by mu, i kdyby ten
zakoupeny kus byl treba o stovku draZsi.“

Ano, Zbozi.cz usnadiluje rozhodovani - takto odpovédély dvé osoby. Opét
uZbozi.cz prevazoval hlavné negativni nazor. Ctyfi pozorovani uvedli, Ze

neusnadnuje a polovina lidi se shodla na tom, Ze spiSe neusnadnuje.

Myslite, Ze po tomto vyzkumu budete srovnavac navstévovat ¢astéji?

Tento vyzkum presvédcil k vyuzivani srovnavace Heureka.cz pét lidi, kteii
odpovidali, Ze nejspiSe budou srovnavac¢ Heureka.cz po této zkuSenosti
navstévovat castéji. DalSich pét lidi uvedlo, Ze Heureku.cz budou navstévovat jako
doted. Jedna osoba rekla, Ze moZna navstivi a jedna si mysli, Ze nejspiS nenavstivi
Heureku.cz uz viibec.

Castéji bude srovnava¢ ZboZi.cz po tomto vyzkumu navitévovat jen jedna
pozorovana osoba. Jeden €lovék mozn4, tii lidé spiSe ne a Sest lidi mélo jasno, Ze
srovnavac castéji navstévovat urcité nebudou. Jeden z pozorovanych uvedl, Ze

srovnavac bude navstévovat jako doposud, a to omylem pfti kliknuti z vyhledavani.

5.3.5 Recenze nakupu

Recenze Sencor SVC 7 CA

Statistika hodnoceni produktu Doporuéeni od ziakaznikd

8570 ;r:i;reu

204 hodnoceni

Q 79 zakaznikd doperuéuje tento produkt

a 6 zékaznikd nedoporuéuje tento produkt

(132)
(47)
(17
(4)
(4)
« Nejprinosnéjsi pozitivni recenze
90% iy (64 z 86 lidi shledalo tuto recenzi jako pfinosnou)

Po velmi dlouhém patrani a hledani nového vysavace (pfedtim jsme méli ETA PROXIMO) jsme se rozhodli pro tento vysavac.
Hlavnim divodem byla pofizovaci cena (= 2 tis) a saci vykon. Pokud bych mé&la porovnat pomér cena x vykon, jde opravdu o
levny a presto VELMI zdafily a kvalitni vyrobek. Neni téZky, ... Zobrazit celou recenzi

Obr. 19 Statistika recenzi ndhodného produktu na Heurece.cz.
Zdroj: Vlastni zpracovani - Screenshot z Heureka.cz (2015)
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Pozorovani v tomto vyzkumu dosli k rozhodnuti o koupi vysavace. Kdyby nakup
skutecné uskutecnili, je nasnadé otazka, zda by prispéli recenzi.

Dva z pozorovanych pravidelné prispivaji svymi recenzemi na Heureku.cz, proto
odpovédéli, Ze ano. Jeden sledovany uved], Ze by recenzi pridal a jeden, Ze mozna
ano. Zbylych 8 ale naopak reklo, Ze by recenzi nepridavali.

Recenzi na ZboZi.cz by mozna prispél jeden Clovék, ti'i pozorovani si mysli, Ze spiSe

ne a stejné jako u Heureky.cz i zde uvedlo 8 osob, Ze by recenzi neprispéli.

5.3.6 Koupé dalsiho produktu

Posledni otdzka zjiStovala, zda je mozné pii hledani na srovnavaci tzv. zavadit
o jiny produkt, ktery by si navstévnici chtéli koupit. U této otazky jiZ nezaleZelo na

srovnavaci pouZzitém pti pozorovani.

Je moZné pri vyvhledavani na srovnavacich narazit na jiny produkt, ktery byste si

chtéli zakoupit? Stalo se vAm to nékdy?

Ano, je to moZné, uvedlo devét osob, dalsi devét si mysli, Ze moZna ano. Nejvice se
shodovali na tom, Ze by tato situace mohla nastat koupi prislusenstvi, navstévou
slevové akce nebo vlivem reklamy. Dvé osoby si mysli, Ze to moZné neni a tfi osoby
neumi posoudit. Péti pozorovanym se to uZz nékdy stalo, jednomu moZna.
Domnivali se, Ze to nejspiSe bylo néjaké prisluSenstvi, néco ze slev nebo zakoupeni
stejného vyrobku ¢i podobného jako darek.

Nazor jednoho pozorovaného: ,Na Heureku chodim velmi ¢asto a pokud se dobre
pamatuji, stalo se mi to nejméné dvakrdt. Jednou jsem vybiral vdanocni ddrek rodi¢im
a napadlo mé, Ze bych mohl podobny vyrobek zakoupit i prarodiciim. I ten jsem pak

vyhledal na Heurece.”

5.4 Shrnuti vysledku praktické c¢asti

Pozorované osoby mély se srovnavaci rtizné zkusenosti. O srovnavacich alesporii
nékdy slySelo 71 % pozorovanych, osobné je ale nékdy pouzilo uz jen 56 % z nich.

Srovnavac jako prvni volbu pri hledani informaci o zboZi na internetu voli 22 %
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dotazanych. Vyhledavace zde mély prevahu, ale nevyluCuje se mozZnost, Ze
srovnavac poté navstivi z vysledkii vyhledavani.

Vzhled srovnavacl byl pro pozorované velmi piehledny a intuitivni. Nikdo
z pozorovanych nemél potiZe dostat se na stranku s vysledky srovnani. Domovské
stranky srovnavacii nejsou piehlceny zbytecnymi informacemi, ¢imz se snizuje
riziko odrazeni z dGivodu sloZitosti ¢i zvoleni nespravné cesty.

Necelych 80 % pozorovanych nevyuZzilo Nakupniho rddce od Heureky.cz ani ¢lanku
Jak vybrat na Zbozi.cz. Kcerpani informaci wvyuzivali predevSim detaily
jednotlivych produktd. Vzhledem k mnozstvi produktli ve vyhledavani bylo snadné
byt prehlceny informacemi a mnoZstvim alternativ a nechat se tak odradit od
dalSiho hledani. Tomuto se vSichni pozorovani snaZili vyvarovat pomoci Upravy
vyhledavani, ve kterém pouZzivali rizné druhy razeni vysledki a filtrace dle
parametra.

Pii vybéru vhodnych alternativ bylo nasnadé vyuziti srovnani parametri
vybranych produkti vedle sebe. Tuto volbu ale pouzil jen jeden pozorovany.
Ostatni se spokojili svysledky na zakladé filtrace dle vybranych parametri
a neméli potfrebu porovnavat dalsi parametry.

Po nastaveni filtrace artazeni bylo dalSim dilezitym aspektem pro porovnani
alternativ hodnoceni. Vzhledem k takika nulovému poctu recenzi produktii na
ZboZi.cz, dostala prednost cena, zatimco na Heurece.cz byla cena aZ druhotada po
hodnoceni. Na hodnoceni na Heurece.cz prihliZeli vSichni pozorovani a byli jim
silné ovlivnéni. Spatné hodnoceni ¢asto znamenalo vyfazeni daného produktu
z uvazovanych alternativ.

Vlivy na vybér obchodu, kde vybrany produkt zakoupit, byly velmi riznorodé.
Nékteri se rozhodli pro obchod, ve kterém jiZ nakoupili, nebo ho znali. Jini volili
moZznost osobniho odbéru pobliZ nebo vybirali podle mista moZné reklamace.
V nékolika pripadech byl vybran obchod, ktery existuje ijako kamenna prodejna
a pozorovani uvedli, Ze by si vybrany produkt zakoupili radéji osobné az primo
v prodejné. Na vybér obchodu méla vliv i cena, kde v pripadé vybéru dle blizkosti
Se svym konec¢nym rozhodnutim bylo natolik spokojeno, aby produkt bez vahani

zakoupilo, pouze minimum tucastnikd pozorovani. VétSina se shodovala na tom, Ze
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by Cerpali jesté z jinych zdroji informaci. Nej¢astéji byly uvadény rady piibuznych
a znamych, navstiveni dalSich stranek na internetu nebo pfima navstéva a vybér
v oblibeném obchodé.

Nazor sledovanych na srovnavace se rozchazel. Heureka.cz ziskala lepsi hodnocenti,
co se tyCe mnoZzstvi informaci, usnadnéni rozhodovani a celkové schopnosti
porovnat produkty. ZboZi.cz dopadlo znacné hiife, nejvice tento nazor byl ale
ovlivnény opét absenci recenzi produktd. Pokud by ZboZi.cz nabralo vice aktivnich
uZzivatel(i, mohl by tento nazor byt vice srovnatelny s Heurekou.cz.

Vzhledem k dilezitosti, kterd byla recenzim kladena, byl prekvapivy vysledek, ze
cca 65 % pozorovanych by po ndkupu recenzi urcité neptidalo. Jen dva pozorovani
piSou recenze pravidelné. Z toho vyplyva, Ze vétsSina lidi si recenze rada precte, ale

jejich psani uz pro né neni ani zdaleka tak atraktivni.

Heureka.cz vs. Zbozi.cz

Oba srovnavace byly, pri posuzovani schopnosti porovnat produkty, velmi
vyrovnané. Hlavni rozdil byl vidét u recenzi, kde Heureka.cz méla recenzi vice, jak
u produktii tak i obchodi, nez tomu bylo u Zbozi.cz. Co se tyCe recenzi produktd,
mohl byt tento jev u ZboZi.cz zplisoben tim, Ze byly spustény az v 1été roku 2015,
zatimco Heureka.cz ma tuto funkci od prvotniho spusténi. Také co do navstévnosti
ma Heureka.cz navrch, z ¢ehoz vyplyva vice navstévniki, ktefi budou moci prispét
svou recenzi. OvSem pokud si navstévnik ma vybrat, ktery srovnavac spiSe
navstivi, mize byt jeho rozhodnuti ovlivnéna pravé poctem recenzi, kde by tedy
zvitézila Heureka.cz. Spolu spoltem recenzi souvisi iabsence razeni dle

oblibenosti na ZboZi.cz, které Heureka.cz pouziva jako vychozi.
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6 Diskuze

Mohou srovnavace ovliviiovat vSechny faze rozhodovaciho procesu zakaznika?
Pokud ano, jak?

Prvni fazi je rozpoznani problému, to znamena uvédomeénti si potieby nebo primo
zvoleni produktu, ktery chce clovék koupit. Tuto fazi nebylo v priibéhu pozorovani
moZzné sledovat, jelikoZ bylo pro potreby porovnani jednotlivych pozorovani zvolit
stejny vyrobek k hledani. Bylo to tedy reSeno otdzkou v zavére¢nych informacich.
Z odpovédi vyplyva, Ze srovnava¢ do prvni faze zasahovat miiZe, ale neni to
obvyklé. Srovnavace tuto fazi podporuji reklamami, nabidkami prislusenstvi
a lakavymi slevami.

Ovlivnéni druhé faze (hledani informaci) srovnavaci je mozné, coz potvrzuje, jak
pribéh pozorovani, tak i ndzory sledovanych, ktefi uvedli, Ze srovnavace mohou
poskytovat dostate¢né mnoZstvi informaci pro ucinéni rozhodnuti. Srovnavace
k této fazi mohou ptispivat popisy vyrobkd, jejich recenzemi a hodnocenimi.

Vliv na treti fazi, kterd se zabyva hodnocenim alternativ, je ziejmy. Vybér
a hodnoceni alternativ jsou zakladnimi funkcemi srovnavaci. Pro hodnoceni
alternativ zde navstévnik miize vyuzit nastroji pro filtraci atridéni vysledkd,
napiiklad dle parametr.

Ctvrta faze predstavuje jiZ samotné nakupni rozhodnuti, zahrnujici ikoupi
produktu. Smyslem ahlavnim cilem srovnavacli je primét navstévnika, aby
vyrobek po vyhledani zakoupil. Srovnavace proto ovliviiuji i ¢tvrtou fazi a zasahuji
do ni nastroji pro razeni a hodnoceni obchodt, které toto rozhodnuti ulehcuji.
Ponakupni chovani je patou a posledni fazi rozhodovaciho procesu zakaznika.
[ do této faze mohou srovnavace zasahovat. Prodejci vyzyvaji své zakazniky, aby po
nakupu zverejnili recenzi, jak jejich obchodu, tak ivyrobku, ktery zakoupili.
SrovnavacCe proto zasahuji do této faze svymi nastroji na hodnoceni produkti

a obchodd.
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7 Zavéry a doporuceni

Srovnavace cen zbozi piredstavuji vyborny nastroj pro porovnavanti tisicti produkti
na jednom misté a usnadnit tak vyhledavani i rozhodovani. Nakolik porovnavace
zasahuji do rozhodovaciho procesu zakaznika, je diileZité pro porozuméni, jak
zakaznik srovnavac pouziva a jak u toho mysli. Z provedeného pozorovani vyplyva,
Ze srovnavace zasahuji hlavné do téchto ¢tyr fazi: hledani informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a ponadkupni chovani. Za jistych podminek mohou
zasahovat ido prvni faze - rozpoznani problému. Zikaznikovo rozhodovani
ulehcuji srovnavace rlznymi nastroji, jako jsou recenze, hodnoceni obchodd,

filtrace vysledkii vyhledavani dle parametrt, razeni vysledki apod.

Prodejci vyuZivajici srovnavace isrovnavace samotné by méli vénovat vétsi
pozornost parametrim produktt, dle kterych mohou navstévnici vyhledavat. Jejich
absence, piipadné zadani jen nékterych, vede po filtraci vysledkl k nezobrazeni
daného produktu a prodejce se tim miize pripravit o potencionalni zdkazniky. Také
by se méli snazit zabranit spadani ptislusenstvi k produktiim omylem do kategorie

daného produktu misto do jejich prisluSenstvi.

Pro dal$i vyzkum je mozné doporucit zaméreni na oblast prvni faze rozhodovaciho
procesu ajak je tato faze ovlivnéna srovnavaci cen. Vyzkumna c¢ast by se mohla
zamérit napriklad na to, jak jednotlivé prvky stranky (reklamy, slevy, denni
nabidky, apod.) piisobi na zadkaznika, zda ho motivuji k ndkupu a doporucit jakymi

dalsimi zpisoby by se dala prvni faze do srovnavact zapojit.
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9 PFilohy

1) Struktura pozorovani
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Priloha ¢. 1

Struktura rozhovoru/pozorovani

1. Pohlavi
o Muz
o Zena

2. Kolik je Vam let?

o 18-26
o 27-49
o 50avice

3. Vyhledaval/a jste nékdy informace o zboZi na internetu? Pokud ano, jak

casto?
o Ano
o Velmi cCasto
o Casto
o Nékdy
o Malokdy
o Ne, nikdy

4. Jak casto nakupujete na internetu?
Nékolikrat mésicné

Jednou mésicné

Jednou za dva mésice

Nékolikrat rocné

Jednou ro¢né

Méné casto nez jednou rocné
Nikdy

0O O O O O O O

5.]Jaky je Vas postoj k nakupovani na internetu?

o Kladny, bez problému (Nemam problém nakupovat na internetu.)

Davam prednost kamennym obchodiim

Bojim se zneuziti osobnich udaji ¢i podvodu pti nakupu.
Nakup na internetu je pro mne prili$ sloZity a komplikovany.
Jina odpoveéd’:

o O O O



Priloha ¢. 1

6. Vite nebo slysel/a jste o srovnavacich cen?

o Ano
o Ne
Co by je mohlo pomoci zviditelnit?

7. Pri vyhledavani zboZi na internetu, na které stranky vedou vase prvni
kroky?

Vyhledavac (Seznam, Google, Bing atd.)

Srovnavac cen (Heuréka, Zbozi.cz, HledejCeny.cz atd.)
Oblibeny obchod

Jina stranka:

o O O O

8. Pouzil/a jste nékdy vy osobné srovnavac cen? Ktery?

o Ano
o Ne

9. Pozorovani:
Orientace na strance
Prvni krok - Kategorie/Vyhledavani
Spravna kategorie napoprveé?
Hledani informaci k vyrobku (napt. Nakupni radce)
Zvolené atributy/parametry
Razen{ vysledki (cena, oblibenost)
Cteni recenzi? Hodnoceni?
Vybér obchodu - dle ¢eho?
Pocet zobrazeni detailu produktu

Co vybral/a?

Zavérecné otazky:

Jste spokojen/a se svym vybérem?

Myslite si, Ze byste mimo vyzkum stravili hledanim vice ¢asu?

Udélal/a byste néco jinak, kdybyste mél/a pristup i na jiné stranky, prip. moZnost
s nékym diskutovat?

Myslite, Ze po tomto vyzkumu budete srovnavac navstévovat castéji?



Priloha ¢. 1

Myslite, Ze na srovnavaci jsou dostate¢né informace k rozhodnuti o nakupu?

Myslite, Ze srovnavac usnadiiuje rozhodovani?
Dali byste na srovnavac recenzi zakoupeného vyrobku?

Je moZné pri vyhledavani na srovnavacich narazit na jiny produkt, ktery byste si

chtéli zakoupit? Stalo se vam to nékdy?
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