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Abstrakt

Tato bakaldiskd prace se zabyva tématem hromadného nakupovani na slevovych
serverech, zejména pak pfi¢inami jeho rozsSifeni do ceské spolenosti a postavenim
spottebitele na ceském trhu slevovych serverii. Prace zkoumé dand podtémata z hlediska
uzivatelské perspektivy, do které se autorka snazi proniknout prostrednictvim provedeni
vlastniho vyzkumu kvalitativniho charakteru. Autorka vychazi ze sociologickych teorii
konzumni spolecnosti, ve kterych se snazi nalézat kofeny tspéSnosti fenoménu a také
teoretickd vychodiska k problematice postaveni spottebitele na trhu slevovych serverd.
Pri¢iny roz$ifeni fenoménu jsou v praci zjiStovany formou vyzkumu motivacnich
faktorti, které uzivatele slevovych serveri vedou k nakupovani zde. V préci jsou tedy i
struéné vysvétleny socidlnépsychologické pojmy spojené s motivaci a lidskymi
potiebami. Autorka provedla sérii polostrukturovanych rozhovorti. Diraz byl pak
kladen zejména na vyznamy, které uzivatelé slevovych serverti konkrétnimu jednani
pfisuzovali. Vyzkumna cast prace se veénuje propojeni hlavnich pfic¢in rozsifeni
fenoménu, teoreticky ukotvenych v teorii konzumni spolecnosti, s aspekty, které jsou
typické pro tento relativné novy zpiisob internetového nakupovani a nasledné spotieby.
Vysledné motivacni faktory déli do odpovidajicich kategorii. Déle pak fe$i nazor

samotnych spotiebiteli-uzivatelil na jejich vlastni postaveni na trhu slevovych servert.

Abstract

This bachelor thesis is focused on a phenomenon of group-buying on daily deals
websites, especially then on the factors leading to it’s popularity and the consumer
position on the daily deals market. The topic is viewed from the user perspective, which

the author tries to get to by way of a qualitative research. The author relies on the



sociological theory of the consumer society in which she tries to find the roots of the
successfully spreading of popularity of the discused phenomenon. As well author draws
on there the theoretical background for a topic of consumer position on the daily deals
market. Causes of spreading out are researched by a force of an exploration of
motivation factors leading users to buy there. On that account there are as well
described the theoretical conceptions of motivation and needs in brief. Author
conducted a series of semistructured interview in which she emphasised the meanings
that the users attach to the particular action. The analytical part of thesis connects main
causes of spreading out of phenomenon, theoretically grounded in the theories of
consumer society, with a typical aspects of this rather new way of internet shopping and
consequent consume. The second topic, the own consumer-user view on their position

on this market, is discused as well there.
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Namét prace:

Ve své bakalaiské praci bych se rada vénovala v soucasnosti vyraznému trendu
hromadného nakupovani na slevovych serverech, zejména pak pti¢inam jeho rozsifeni a
jeho vlivu na postaveni spotiebitele v konzumni spole¢nosti. V roce 2010 ptichazi do
Ceské republiky myslenka hromadného nakupovéni prostiednictvim slevovych serverii -
1 za hranicemi relativné mlady marketingovy néstroj. Nasledn¢ vznikl tzv. slevovy trh a
jiz béhem nékolika prvnich mésici zaznamenal zna¢ny narast zajmu, a to jak ze strany
uZivatelii-spotiebiteld, tak ze strany dodavatelii sluzeb. Za prvni rok své existence v CR
slevové servery dosdhly poctu cca 200 a ty nejvétsi si mohou dovolit brat* z prodeje
nasmlouvaného produktu az 25% marzi. Podle dat z vyzkumu agentury Ipsos Tambor,
ktera provedla v kvétnu 2011 lokalni prizkum vetfejného minéni na toto téma, ,,vyuziva
49 procent dospélé populace nabidek slevovych serverd k nakupam. [Cesko je...']
Nakupovéni na slevovych serverech se stalo (zejména v Ceské spolecnosti) skuteCnym
fenoménem. Pfi¢iny tohoto rozmachu, tak jak je vidi jejich uzivatelé, by se mély stat
pfedmétem zajmu mé bakalaiské prace.

Predpokladané metody zpracovani:

Ma priace by méla byt empirického charakteru. Co se tyce teoretickych
vychodisek, budu v praci Cerpat zejména zteorie konzumni spoleCnosti a socialné-
psychologické teorie motivaci a potieb. Z divodu nynéjSiho nedostatku relevantni
literatury pfedpokladam, ze budu fakta ohledn¢ hromadného nakupovani ¢erpat ve velké
mife z internetovych zdroja.

Ve vlastnim vyzkumu bych se rada zaméfila na uzivatelskou perspektivu, mymi
respondenty tedy budou uZivatelé slevovych servert, se kterymi provedu
polostrukturované rozhovory. Dle kvantitativniho vyzkumu provedeného vyzkumnou
agenturou Ipsos Tambor jsou nejCastéjSimi uzivateli slevovych serverti mladi lidé ve
veéku 18-24 let se stiedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Z téchto tdaji budu
vychdzet pii vybéru respondentli pro interview.

! <http://www.kpmg.com/CZ/cs/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Press-releases/Stranky/Cesko-je-
rajem-slevovych-serveru.aspx>




Cile vvzkumu:

Ve své bakalafské praci se pokusim nalézt pficiny toho, pro¢ se nakupovani na
slevovych serverech stalo v tak kratkém case spoleCenskym fenoménem. Jaké faktory
motivuji zdkazniky k ndkupu na slevovych serverech? Jednd se €isté o ekonomickou
racionalitu, ¢i zde hraji roli 1 dalSi aspekty? M4 nakupovéani na slevovych serverech
né¢jaké dopady na jejich socidlni Zivot? Co jim nakupovani zde pfinasi za pozitiva? Jaka
jsou jejich ocekavani ve spojeni s takovym nakupem?

Zajima m¢é také, jak uzivatelé slevovych serverti vidi své spotiebitelské
postaveni v konzumni spolecnosti, zda jejich moc diky slevovym serveriim roste, ¢i se
naopak citi byt ve vleku slev. Maji slevové servery néjaky vliv na postaveni spotiebitele
v konzumni spole¢nosti?
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Uvod

Ve své bakalaiské praci se vénuji pfi¢indm rozSifeni fenoménu hromadného
nakupovani na slevovych serverech” a postaveni spotiebitele na trhu slevovych server.
Téma zkoumam z perspektivy spotiebitele, v daném piipadé tedy uzivatele slevovych
serveri. Vybér tématu fenoménu hromadného nakupovani byl veden cist¢ mou
zvédavosti a zdjmem o nova témata, kterd ovliviluji (nejen) Ceskou spolecnost. Jeho
dosavadni neprobadanost (ze sociologické perspektivy vzato) byla pak jistou vyzvou a
hréla pti vybéru také jistou roli. Dana podtémata jsem pak zvolila po zralych Gvahach,
vedoucich k zavéru, ze pric¢iny rozsifeni tohoto fenoménu do Ceské spolecnosti a jeho
vliv na jednani a postaveni jejich ¢lent ve vytvofenych obchodnich mechanismech
slevového trhu, jsou zakladnimi otazkami, které je mozné si ze sociologické perspektivy
v dané oblasti klast.

Piijeti tohoto obchodniho néstroje spolecnosti a vliv jeho plisobeni na ni je
mozné zatfadit do odvétvi sociologie spotfeby. Pravé tato disciplina je znacné
poznamenana velice rychlym vyvojem technologii, jako je napiiklad pravé internetové
nakupovéni, do kterého jsou slevové servery tazeny. George Ritzer uvadi, ze na
samotnou sociologii spotieby, ve srovnani s n€kterymi tradi¢nimi tematickymi celky
(napt. sociologii socidlni stratifikace), Casto byva pohlizeno ,skrze prsty*. Ritzer
k tomuto ale poznamenava, ze sociologii spotieby je nutné se zabyvat uz i ztoho
divodu, ze stale vétsi mnozstvi lidi travi vice svého Casu nakupovanim, nez ¢innosti,
ktera statky produkuje, jejich vyrobou. [Ritzer 2001: 2] Toto tvrzeni je dokazovano
prave i rozSifenim fenoménu hromadného nakupovani.

Pro patrani po pficinach rozsifeni tohoto fenoménu jsem zvolila za nejvhodné;si
uzivatelskou perspektivu problému, a v pfislusné ¢asti prace se tedy vénuji zkoumani
faktort, které vedou respondenty k nakupovani na slevovych serverech. Na uZzivatelskou
perspektivu jsem se zaméfila 1 v ¢asti, vénujici se postaveni spotifebitele-uzivatele na
trhu slevovych serverl. Jsem toho nézoru, Ze uzivatel je v obou ptipadech dulezitym i
zajimavym zdrojem informaci, které je jinym zptisobem mozné ziskat jen stézi, pokud

vubec.

* Pojmy hromadné nakupovani a slevové servery budou v praci nadale pouZivany v obou formach,
vétsinou vSak samostatné. Jejich vyznam je mnohdy zameénitelny, resp. je vysvétlen v kapitole Hromadné
nakupovani. V praci jsou jednotliva spojeni vyuzivana spiSe podle toho, které z nich vice odpovida
danému kontextu.



Prace je rozdélena do nékolika dil¢ich celkl. V jeji teoretické Casti rozebirdm
zékladni vazby mezi zkoumanym fenoménem a teorii konzumni spole¢nosti. Ugelem
této Casti prace je poukdzat na to, Ze kofeny uspéSnosti hromadného nakupovani
miZeme pozorovat jiz v dilech uzndvanych sociologickych autorti stdvajiciho i
minulého stoleti. Protoze se téma tykd pomérné nového obchodniho nastroje, dalsi
kapitolu jsem se rozhodla vénovat zasvéceni ¢tenate do zékladnich funkénich principt,
historie a dosavadnich vyzkumi, které byly v CR na toto téma provedeny. V nasledujici
casti se vénuji metodologickému pozadi vyzkumu, tedy zejména metodé sbéru dat,
vybéru respondentli, pribéhu sbéru dat a postupu ndsledné analyzy. Cilem vyzkumné
Casti je pak pfedstaveni hlavnich zji$téni, ziskanych na zéklad¢ provedeného vyzkumu,
tedy osvétleni pfi¢in rozSifeni fenoménu hromadného nakupovéani prostfednictvim
motivacnich faktord, které vedou respondenty k nédkupu a také toho, jak vidi respondenti
své postaveni na trhu slevovych serverd.

Tato prace se vénuje doposud sociologicky nezpracovanému tématu, pokousi se
tak o jeden z prvnich badatelskych krokii v této oblasti. Navzdory teprve neddvnému
rozvoji samotného funkéniho principu zkoumaného tématu se prace snazi Cerpat
z provétenych sociologickych teorii. Doufam, Ze jako takovéd, by mohla pfispét
k dalsimu rozvoji odvétvi sociologie spotieby a 1 celkové schopnosti sociologie
reagovat na nova témata a vyzvy, se kterymi se béhem celého jejiho vyvoje potykala a

bezesporu i do budoucna potykat bude.



1. TEORETICKA CAST
1.1. Spotieba a nakupovdani v konzumni spolecnosti

Nésledujici odstavce si kladou za cil naznalit propojeni teorii, vénujicich se
konzumni spolecnosti, s modernim fenoménem nakupovani na slevovych serverech.
Protoze prakticky oborové patii nasledujici odstavece do odvétvi sociologie spotieby, je
misty patrny z podstaty spotieby vychézejici vliv dalSich obort jako je ekonomie Ci
psychologie. Ag&koliv v uvahach o konzumni spole¢nosti prakticky nemize byt’
explicitni zminka o zkoumané formé nakupovani, domnivam se, Ze je mozné zde
pozorovat kofeny fenoménu a zdsadnich otazek snim spojenych. Mym cilem
v nasledujicim textu neni postihnout veSkera mozna propojeni teorie konzumni
spoleCnosti a podstaty zdkaznické ,,pfitazlivosti® slevovych serverli (kromé& vysokého
poctu piistupli ke konzumni spolecnosti je divodem i omezeny rozsah bakalaiské
prace), ale spiSe by méla byt patrna snaha o nalezeni zakladnich vazeb. Mym hlavnim
zamerem zde je pokusit se nalézt pomoci sociologické perspektivy podstatné prapfic¢iny

rozsiteni fenoménu slevovych serverli do spolecnosti.

1.1.1. Postaveni spotiebitele v konzumni spole¢nosti — Rybka
v marketingové siti?

V oblasti nakupovani v konzumni spolecnosti je nemalou mérou podstatna
otazka postaveni spotiebitele v konzumni spole¢nosti. To zda je konzument ten, kdo
svou poptavkou fidi strukturu nabidky (tedy i vyroby), nebo je tomu naopak, je jednou
z dominantnich otdzek, které konzumni spolecnost nastolila. Jiz v 50. letech minulého
stoleti se vnéavaznosti na nastoupeni vyspélych zemi na cestu postindustridlni
spolecnosti ustanovila celistva koncepce konzumni spolecnosti, tedy v tom smyslu, ze
z ni jiz nebyla pouze vydélovana dil¢i témata, jako tomu bylo v 19. a prvni poloving 20.
stoleti.

Jednim z prvnich autorti, jenz se vénoval tématu jako celku, byl zakladatel
ekonomické psychologie George Katona. Ten vyjadioval ndzor, ze spotfebitel ma

wrwe

disponibilniho piijmu®. [Caplovitz 1966: 117] Nézor, ktery zpochybiioval neoklasické

? Vzhledem k datu vzniku vétsiny z nich, které predchézi datu piechodu principu hromadného nakupovani
na internet, nebo minimalné masivnimu rozsifeni povédomi o ném.
4 e r ’ . v . . . v ’ v r ¥

Tzv. pfijem ,,navic®, ktery dovoluje spotiebiteli uspokojovat spottebou vice nez nezbytné potieby.



pojeti suverénniho spotiebitele, zastaval americky ekonom J. K. Galbraith. Ten ve svém
textu The New Industrial State z roku 1967 predklada tvrzeni, které ma vyvratit teorii o
nadvladé spotiebitele. Galbraith povazuje reklamu a ji podobné marketingové aktivity
suverenity spotiebitele””), na vld€enou pasivni obét” nadnédrodnich organizaci (“teze
obraceného postupu”). [Petrusek 2007: 373] Na tuto stranu se pak v roce 1970 caste¢né
priklani Jean Baudrillard ve své knize Consumer Society, kterou psal jeste¢ v dobé&, kdy
byla jeho tvorba silné ovlivnéna marxistickou teorii. Autor zde v duchu tohoto vlivu
poukazuje na paralelu mezi vykofistovanim délnického lidu a nyn&j$im vykotistovanim
spotiebitelt. [Ritzer 2001: 111-112] Baudrillard tvrdi, ze kapitalismus postupem ¢asu
vytvofil ,konzumni masu®, jiz ovladd pomoci specidlnich mechanismii - vlastnich
forem regulace a sankci. [Gate 1991: 65]

Nahlédneme-li blize do soucasnosti, na zacatku nového tisicileti komentuje
danou problematiku ve své knize Tekutda modernita Zygmunt Bauman. Svobodna viile,
se kterou si, dle naSeho nazoru, vybirdme nakupni kos, je pouze klam. Ve skute¢nosti
jsou konzumenti, ackoliv bez jakéhokoliv ndznaku nésili, tlaceni tam, kam je prodejci
chtgji dostat. Veskera moc uz neni v rukou poptavky, ale pfesouva se na stranu nabidky.
To v8e bezkonfliktné, pomoci neviditelného tlaku ze strany téch, co tahaji za nitky
konzumni spole¢nosti. Samotny proces vybéru se vlastné stavd jednou z podstatnych
hodnot, nabyvéa na dilezitosti, dokonce v ni piekracuje i kone¢né vybrané produkty. Uz
nezalezi na tom co, ale jak to kupujete. [Bauman 2002: 134 - 140]

Gilles Lipovetsky’ pak piedklada koncepci, ve které uvadi, Zze za posledni dvé
dekady se spoleénost konzumniho formatu transformovala na spolecnost
hyperkonzumni. V pfipadé Lipovetského se moc presouva od firemni/globalni
ekonomické nabidky ke spotiebitelské poptavce, coz povazuje za dikaz zkvalitnéni
pfistupu k trhu. Jako slozky, charakteristické pro spotiebitelskou poptavku v
hyperkonzumni spole¢nosti, uvadi autor “emociondlni zazitky a lepsi Zivot, vysokou
zivotni arovein a kvalitu zdravi, zndmé znacky a autenticitu, bezprostfednost a
komunikaci.”, ¢emuz odpovida reakce firem, které presunuly priority do oblasti, jako

jsou “politika firemni znacky, tvorba hodnot pro zdkaznika, vé€rnostni programy, sklon k

> Jsem si védoma toho, e Gilles Lipovetsky je do jisté miry zatizen povésti jednoho z autord, jejichz
myslenky nejsou striktné ptivodni a mnohdy opakuji jiz jednou feCené. Avsak vzhledem k faktu, Ze autor
ne vSechny své myslenkové zdroje v knihach oteviené piiznava, nemam moznost dopatrat se jejich
originalniho piivodu. Na druhou stranu povazuji nékteré za zajimava teoreticka vychodiska, a rozhodla
jsem se je tedy do své prace zafadit.



segmentaci a komunikacni aktivité¢*. [Lipovetsky 2007: 14] Lipovetsky zde uvadi
vesmes aktivity marketingového razu, které povazuje za prostiedky hrajici vyznamnou
roli v procesu plnéni zékaznickych tuzeb. Casteén& by se daly oznaGit za jakousi

demonstraci vstficnosti smérem k zakaznikovi.

V obou pfistupech k postaveni spotiebitele na trhu je mozné pozorovat vymezeni
se ve vztahu k podstaté marketingovych aktivit. Zdmérem predchozich odstavci bylo
poukdzat na existenci dvou tdbori a snimi souvisejici znac¢nou nazorovou
rozporuplnost v otdzce postaveni spotiebitele v konzumni spole¢nosti. Na jejich zakladé
je mozné konstatovat, Ze role slev (jako soucasti marketingovych aktivit) je stejné tak
diskutabilni. Pasobeni slevovych serverii vtéto oblasti, tedy nabidka poskytnuti
extrémni slevy, by mohlo byt chapéano jako vstficnost smérem k zédkaznikovi. Jde tedy o
naznak navySeni moci spotiebitele? Na druhou stranu jednim z hlavnich cilii podniki
vyuzivajicich slevové servery je bezesporu zvyseni navstévnosti. Slevové servery jsou
soucasti marketingovych aktivit daného podniku, mély by tedy byt vyhodné zejména
pro samotny podnik? V ptipadé slevovych serverll je moc spotiebitele otdzkou zejména
faktického néavratu zakaznika do stejného podniku bez slevového kuponu. Na téma
navratnosti zdkaznikli ze slevovych serverti probéhlo (zejména v USA) jiz nékolik
prizkumt, které se nicméné ve vyslednych zjisténich pomérné znaéné rozchazeji.
Naptiklad prizkum loajality zdkaznikli provedeny Riceovou univerzitou v americkém
stat¢ Texas, ktery dotazoval firmy, ukazuje, Ze opakované se do podniku vraci 20%
zakaznikd, pfichazejicich ze slevovych servert. [Dholakia 2011: 2] Oproti tomu studie
navstiveného podniku se opakovan¢ vratilo (¢i to ma v planu) az 91% dotazovanych
[ForeSee Daily...®]. Tento vyrazny rozdil je pravdépodobné zpiisoben zejména
rozdilnou metodikou. U vyzkumné agentury mohou byt pii takovémto vysledku
diskutabilni 1 jeji vyzkumné z4jmy a objektivita.

Nicméné ani slevové servery by tedy nemély byt povazovany za jednostranné
vyhodny proces. Zakaznickéd perspektiva této otazky, tedy to jak se sami spotiebitelé
v tomto vztahu citi a zda z jejich pohledu slevové servery slouzi k posileni pozice firmy,
nebo jejich prostiednictvim spiSe dochazi k navySeni moci spotiebitele-zakaznika, bude

jednim z témat vyzkumné ¢ésti prace.

® ForeSee Daily Deal Commentary - < http://www.foreseeresults.com/research-white-papers/thankyou-
daily-deal-commentary-2012-foresee.shtml >



1.1.2. D¥Fivéjsi vyrobce, dnesni konzument

Bauman d¢li spole¢nost podle kritéria, jaka role je v ni clovéku ptfisuzovana, do

vvvvvv

cey

zdjmem cClovéka zijictho ve spoleCnosti vyrobct je udrzet sviij zivot mezi dvéma
normativné danymi liniemi, tedy byt konformni. Spodni hranice je dana tim, co je
nutné, aby Clovek prezil a zarovenn mohl fungovat ve své roli vyrobce. Horni je to, co si
Clovék muze dovolit v zavislosti na spolecenskych norméch, za co jeSt¢ nebude
perzekuovan. Piekrocit horni hranici znamend dovolit si luxus, tedy zhfesSit. [Bauman
2002: 122]

Naproti tomu v postmodernim svété je kazdy cloveék konzument. Ideélni stav pak
je, kdyz se takovy Clovék Zadnymi normami netidi. To, co jedince svadi (spiSe nez
vede) na cesté zivotem, jsou touhy a pfani. Pro UspéSny Zivot nejsou dané limity.
Jedinec neustale sam sebe srovnava v kontextu ostatnich. Podstatou existence se stava
,»vzdypfipravenost™ jeho tuzeb podlehnout novym ldkadlim. Jeho potfeby musi zUstat
pod kontrolou, nesmi dat najevo neuzitecnost potencialné novych zazitkli. [Bauman
2002: 123] Opét se tak dostavame k typickému rysu sortimentu slevovych serverd,
jehoz charakter svou zbytnosti podtrhavd Baumanova tvrzeni. Na druhou stranu i
Thorstein Veblen pti rozboru okazalé spotieby [Veblen 1999] pfistupuje na to, ze ,,iu
véci a sluzeb, u nichz se zda zcela jasné, ze jejich primarnim Gcelem neni nic jiného nez
okazalé plytvani, je odvazné tvrdit, ze nikdy nemohou slouzit nicemu uzite¢nému...*

[Veblen 1999: 82]

1.1.3. Zména podstaty spotiebnich statki

konzumni spole¢nost spotiebovava. Jaké podstaty jsou véci, které spotiebitelé nakupuji.
S konzumni spole¢nosti je v tomto ohledu zejména spojen prvek masovosti. Pivodné byla
masovost spojovana s kulturou, spiSe nez s politikou ¢i spole¢nosti obecné. [Petrusek 2007:
175] Za ucelem demonstrace odliSnosti podstaty spotiebnich statki uvadim tedy rozdily
mezi kulturami tzv. tradicni (moderni) a masové (konzumni, postmoderni) spolecnosti,
které vyjadiila Hannah Arendtova takto: “snad nejvétsi rozdil mezi (tradicni) “spolecnosti”
a “masovou spolecnosti” spociva v tom, ze (tradicni — poznamka K. S.) spolecnost sice

kulturu cht€la, Ze sice hodnotila a znehodnocovala kulturni véci a zneuzivala kulturni véci a



zneuzivala je pro své vlastni sobecké cile, ale ,nespotiecbovavala® je. Byly obnosené, ale
zustavaly stale vécmi (...), vyhlizely jako ruiny, ale nemizely. Masova spole¢nost naproti
tomu kulturu nechce, chce zabavu a zbozi zabavnim primyslem nabizené tato spolecnost
spotiebovava jako konzumni zbozi.” [Arendtova 1954 in Petrusek 2007: 175, kurziva v
originale] Tomuto tvrzeni odpovida i podstata hlavniho sortimentu slevovych servert, jimz
jsou praveé produkty a sluzby, které maji ¢lovéka bavit, spiSe nez by byly pro jeho existenci
nezbytné. Pocty zakazniki slevovych servert také poukazuji na masovost, s jakou jsou tyto
zbytné produkty a sluzby spise zabavného charakteru vyuzivany, tedy spotiebovavany.
Erich Fromm pak popisuje, jak vypadal pfistup k vlastnictvi v 19. stoleti: .. .kazdy,
kdo néco vlastnil, to choval v lasce, pecoval o to a choval to, pokud to bylo mozné. Kupovat
znamenalo, aby koupené ‘vydrzelo’ a mottem 19. stoleti by mohlo byt: ‘Staré je krasné!’.”
[Fromm 1994: 60, uvozovky v originale] V konzumni spole¢nosti se vsak jiz nenakupuje za
ucelem uchovani daného produktu po co nejdelsi mozny cas. “Nakupovani se stava
nakupovanim pro ‘vyhazovani’. (...) a dnes$ni heslo by mélo znit ‘Nové je krasné’.”
[Fromm 1994: 60, uvozovky v originale] V podstaté¢ tedy nedoslo ke snizovani kvality
produkti v zavislosti pouze na zdrazovani pracovni sily a vyrobnich materiald, ale fakticky
se zmeénila 1 podstata spotiebitelské poptavky. Fromm pak uvadi pét cCiniteld, které
poukazuji na vyhodnost ¢astého nakupovani:
1) Spottebiteli nejde o konkrétni produkt, ale zejména o to, co symbolizuje (napf. auto
= symbol postaveni a moci).
2) Diky ¢astym nakupiim stoupa vzruseni a nadSeni ze zisku.
3) Kazdy nakup nového zbozi nabizi Sanci ‘udélat dobry obchod’ — profitovat znovu a
znovu z dané smény, ac se jedna o stejny druh produktu.
4) Spotiebitel trpi neutuchajicim hladem po novych zazitcich, stimulech.
5) Doslo ke zméné ‘uchovavaciho charakteru’ spotiebitele na charakter “trzni’.
[Fromm 1994: 60-61, uvozovky v originale]
Fromm popisuje pocatky castého nakupovani i bézného nezlevnéného zbozi. Nakupovani
ve slevach casto motivuje, v urCitych pfipadech by se dalo fici, az nuti, spotiebitele k
CastéjSimu nakupovani. A to zejména proto, ze prakticky jesté nasobi vSechny vyse zminéné
Cinitele. Vsechny jsou totiz, at’ jiz pfimo, ¢i nepifimo, ovlivilovany cenou kupovaného
produktu ¢i sluzby, a pravé jeji snizeni mize byt impulsem k dalsimu zvyseni frekvence

nakupt. Nakupovani na slevovych serverech je diky spojeni s principem nakupovani na



internetu snadno dostupné’, a mozna frekvence nakupovani na nich je tedy

maximalizovana.

1.1.4. Sife vybéru

Siroky vybér mize byt piijemny, aviak stejné tak umi byt i zhoubnym.
V podstaté se jednd pravé o jeho neskonalou S§ifi. Spotiebitel je tak totiz neustéle
nepiimo nucen klést si otazku: Vybral jsem si skute¢né to pravé? Mnohdy pak Elovek
(jiz z principu konzumni spolecnosti zavisly na spotiebé, a tedy i nakupovani) neni sto
pominout stale nartistajici pocet moznosti, a to navzdory tomu, Ze jeho prostiedky
nevystacuji k naplnéni ani potfeb zékladnich, natoz pak k ziskani statkii zbytnych. To,
ze je takovy clovék vkonzumni spolecnosti, naptiklad prostfednictvim reklamy,
deprivace z nedostatku a touhu alesponn na okamzik zakusit onu opojnou moznost
vybéru. [Bauman 2002: 140-141] Sledujeme zde tedy pfimou uméru mezi $ifi vybéru a
neutuchajici touhou po ném, nehled¢ na redlné moznosti jeho vyuziti. K tématu honby
za néCim, co je vzdy o krok napted, pfispiva i Thorstein Veblen, ktery ve své Teorii
zahalcivé tridy podotyka, ze nejvyssi tfida ma moc uddvat normu uctyhodnosti, a to
prostiednictvim tlaku, kterym téméf neomezené plsobi na vSechny vrstvy spolecnosti,
idedl slusnych zivotnich podminek zivotni styl, ktery je v méde v nejblizsi vyssi vrstve
a svou energii upinaji k tomu, aby svym Zivotem tento ideal naplnili.“ [Veblen 1999:
70]

Mohou byt slevové servery povazovany za nastroj uleheni od tohoto biimé,
prostiednika pfibliZzeni SirSiho sortimentu, tfeba i typického pro vyssi socialni tfidy, na

ktery by ptipadné zdkaznik jinak nemél prostiedky?

1.1.5. VSudypritomnost spotieby

Pomérné zasadni charakteristikou dnesni spotieby je jeji vSudyptitomnost. Dle
Lipovetského postupné ztraci svet spotieby své Casoprostorové hranice. ,,Konzumentsky

¢étos transformuje veSkeré konani a jednani, a to i mimo pfimou zbozni sménu.*

7 Diky velkému rozsifeni moderni mobilni techniky, ktera umoziiuje piistup na internet jiz témét
odkudkoliv, kam saha pokryti mobilniho operatora.
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[Lipovetsky 2007: 16] Spotieba dnes ovlivituje Sirokou Skalu kazdodennich tkont,
v §ir§im pojeti pak zasahuje do rodinnych vztaht, ndbozenského a politického smysleni,
kulturnich a volno¢asovych aktivit. Stava se jakousi ,,suverénni fi$i“. [Lipovetsky 2007:
16] Nakupovani uz neni vyhranéno pouze mistim, kde bychom jej zpravidla sami
ocekavali. Bauman tvrdi, Ze ,znamena-li ,nakupovani ohleddvani sortimentu
moznosti, zkoumani, osahavani a dotykani se vystavovaného zboZzi, porovnavani jeho
ceny s obsahem naSi penézenky nebo zlstatkem na kreditni karté, ukladani nékterych
véci do voziku a vraceni jinych do regald, pak lze fici, ze nakupujeme i mimo obchody;
nakupujeme na ulici i doma, v praci i ve volném case, v bdélém stavu i ve snech.”
[Bauman 2002: 118] Lipovetsky i Bauman nardZi na jednu ze zakladnich charakteristik
internetového nakupovéni obecné. A tedy logicky i nakupovani na slevovych serverech
se tak stavd jest¢ vice vSudypfitomnym. V nékterych piipadech zasahuje
prostfednictvim  PC  (podobné, jak uvddi Bauman, jako nakupovani
béZzného/neinternetového typu) prakticky ,,pouze” do naSich domovil, piipadné
pracoviSt. Souvisejic s jiz zminénym rozvojem ,,chytré techniky, vSak nékteré jedince

provazi i na cestach méstskou hromadnou dopravou, ¢i v cekarné zubniho I1ékare.

1.1.6. Zavislost na nakupovani

Ze samé podstaty zavislosti je ziejmé, Ze je téméf nemozné, touhu, jez je jejim
pohonem, pln¢ uspokojit. Zavislost vytvari jakysi neustaly kolobé&h, ze kterého je jen
stézi Uniku. Ukazkovym ptfikladem je pravé zdvislost na nakupovani ve
spole¢nosti konzumniho typu. Bauman popisuje tento kolob¢h tak, Ze kazdy jednotlivy
uspéch, kazdé naplnéni touhy je pouze chvilkovou zalezitosti, kterd bude brzy odsunuta
do pozadi dal$im z obrovské skaly vyvolavatelti této touhy. Moznosti jsou nepieberné,
touha ve skute¢nosti nenaplnitelnd, konec honu na absolutni spokojenost zd4 se v
nedohlednu. Co jiného zbyva neZ nalézt uspokojeni ve voleni/touzeni samotném.
Nutnost volit se znendhla netvafi tak nevlidné, stava se skutecné pfitelem. Bez ni jiz
nelze v konzumnim svété nepiebernych moZnosti fungovat. Stavad se zavislosti.
[Bauman 2002: 116-122] V ptipad¢ slevovych serverli je proces volby stejné tak
nevyhnutelny. Nezbyva, neZ se adaptovat, zptijemnit si jej ziskanim zaliby jiz v procesu
samotném. Hovofime pak o postupném vytvareni zavislosti jak na prohliZzeni toho, co

slevové servery nabizeji, tak na nakupovani samotném.
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1.2. Motivace a potieby - faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Motiva¢nim faktorim jsem se rozhodla vénovat v této praci zejména z toho
diivodu, Ze jsou skutecnym ,,...klicem k proniknuti k pficindam chovani spotiebitele.
[Douchova etc. 1994: 64], coz je pravé cilem této prace. Pro spravné pochopeni
pomérné slozitého konceptu motivacnich faktort predstavim v nasledujicich odstavcich

zakladni pojmy.

Dulezité je rozliSovat mezi pojmy motiv a motivace. ,,Motivem clovéka muize
byt vSe, co jej aktivizuje do Cinnosti, uruje smér a cil ¢innosti.“ [Douchova etc. 1994:
65] Mezi zakladni druhy motivl patii naptiklad potteby, navyky ¢i zajmy. ,,Motivace je
pak proces vznikly aktivizaci motivaéni dispozice néjakou vnéjsi podnétovou situaci.*
[Douchova etc. 1994: 65] Socialni psycholog Milan Nakonecny vysvétluje motivace
jako procesy, které predurcuji zaméteni, silu a délku trvani chovéani. Vyvolavaji stavy
nedostatku, které jsou oznacovany jako potieby. Potieba je vychozim stavem motivace
a mysl jej spojuje s pohnutkou k nau¢enému chovéni, které sméfuje k naplnéni dané
potieby prostfednictvim dosazeni cilového objektu. V ptipad¢ splnéni vSech podminek
dochazi k tzv. dovrSujici reakci a cely proces je ukonen uspokojenim. [Nakonecny
2009: 177] Samotné potieby jsou pak dvojiho druhu: biogenni a sociogenni. Prvni
vyjadiuji nedostatky organismu (ne vSechny nedostatky organismu vSak vyvolavaji
psychickou odezvu-potiebu), druhé pak nedostatky v socidlnim byti jedince. Potfeby
tedy kopiruji dudlni zaloZeni ¢loveéka — biologické a spoleCenské. Nekteré potieby se
vSak mohou dotykat obou zalozeni zdroven, toto vymezeni tedy neni Uplné striktni.
[Nakonecny 2009: 179]

Pii studiu motivaci jsou mimo jiné podstatné nevédomé motivy. ,,...1 pii
zamérném jednani si subjekt nemusi uvédomovat jeho skutecné psychologické
divody...“ [Nakonecny 2009: 179]

Za obecné principy motivace jsou povazovany: ,,1) maximalizace ptijemného a
minimalizace nepiijemného; 2) dodrZzovani a restaurace psychické rovnovahy*

[Nakonecny 2009: 180]

Jednim z uznavanych systému rozttidéni potieb je Maslovowa hierarchie (1970),

cvwr
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Obrizek ¢&. 1° - Maslovowa pyramida potieb

Potteba
seberealizace

Potieba uznani, ucty

Potieba lasky, piijeti,
spolupatfiénosti

DPotieba bezpedéi a jistoty

Zakladni télesné, fvzologicke potfeby

Tuto hierarchii zde uvadim spiSe pro nazornou ilustraci druhii potieb. Samotna
hierarchie neni pro vyzkum spotiebniho chovani tak podstatnd, jako sila, se kterou

jednotlivé druhy pasobi na kupni chovani. [Douchova etc. 1994: 65]

Krom¢ motivacnich faktorti existuje i mnoho dalSich faktorti, které maji
vyznamny vliv na nakupni chovani spotiebitelli. Mezi takové patii zejména objektivni
podminky spotiebniho chovéani (celkova troveit ekonomiky zemé a zni plynouci
individualni ekonomické okoli ¢loveéka), osobnost cloveka-spotiebitele, jeho kulturni

zazemi, socidlni okoli, kulturni vyladéni a zkuSenosti. [Douchova etc. 1994: 60-61]

2. HROMADNE NAKUPOVANI

V nasledujici kapitole jsem se rozhodla popsat, zdkladni funkéni principy
hromadného nakupovani na slevovych serverech, jeho celkovou historii, vyvoje ¢eského
trhu slevovych serverti a dosavadni vyzkumy v této oblasti provedené. Dle mého nazoru

je nasledujici text podstatny pro komplexni pochopeni zkoumaného tématu.
2.1. Definice

Hromadné (kolektivni) nakupovani je vychozim principem fungovéni slevovych
serverti’. Ty se spojuji s firmami, které jsou ochotny akceptovat kli¢ovou myslenku

tohoto marketingového nastroje: Nakoupi-li produkt urc¢ity pocet lidi, resp. proda-li se

¥ [vytvotila K.S, zdroj: <http://karelsykora.blog.idnes.cz/c/169512/Uceni-se-nejruznejsim-vyctum-a-
seznamum.htmI>]
? anglicky nazev - daily deals websites
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urcity pocet kusti produktu/sluzby, je mozné na né¢ kupujicim nabidnout nadprimérné
vysokou slevu (vétSinou vice jak 50% z ptvodni ceny). [Wagdy 2011] Fakt, ze jsou
firmy ochotny dat uzivatelim slevovych serverii takovouto slevu, tedy snizit svou marzi
oproti klasickému prodeji (mimo cenové akce) ve vétsin€ na extrémné malou ¢astku,
kompenzuje pocet zékazniki, kteti si produkt koupi, a firmé& tak déavaji jistotu odbéru.
Cile této koncepce jsou tedy: Nabidnout spotfebiteli moznost vyrazné uSettit. U
firem nabizejicich slevu by pak mél byt smysl dvoji:
a) Upozornit na podnik a kvalitu jeho sluzeb, tedy ptildkat do n&j nové zakazniky,
kteti by se pfisté vratili a koupili by si produkty ¢i sluzby jiz za plnou cenu.
b) Jednorazovy zisk, plynouci z poctu zakazniki, kteti zlevnény kupon (voucher)
koupili. V tomto piipadé firma spoléha také na to, ze kdyz uz se ji podaftilo
dostat zdkaznika do mista prodeje, utrati dotyény na misté jeSt¢ dalsi penize, a

zvysi tak firmé okamzity zisk.

2.2. Slevové agregdtory

Se stoupajicimi poéty slevovych servert'® se na ¢eském trhu zagaly objevovat
tzv. slevové agregatory. Stranky, na kterych je kazdy den mozné nalézt nabidky slev
z riznych slevovych serveri, které uzivatelé mohou tfidit podle stejnych kategorii jako
na samostatnych slevovych serverech. Jednd se o jakysi prafez slevovym trhem.
Jednotlivé slevové servery plati za umisténi své nabidky agregitorim provize.
Agregatory umoznuji milovnikiim slev prohliZet si vSechny nabidky na jednom misté.
Uzivatelé pak nemuseji prochézet kazdy server s desitkami nabidek zvIast. Agregatory
uzivatelim zatim neumoziuji tfidit produkty a sluzby podle slevovych servert, ale u
kazdé slevové nabidky uvadi ndzev origindlniho serveru, kde je umisténa. Je tedy do
jisté miry mozné kontrolovat kvalitu a dlivéryhodnost zprostfedkovatele. Za tuto taktiku
jsou ale agregatory kritizovany vétSimi slevovymi servery, které investuji znacné castky
do marketingovych aktivit. Jejich nabidky se totiz objevuji na agregatorech vedle
neznamych serverd, a jejich investice do reklamy tak ¢aste¢né pfichazi vnive¢. [Tima

2011] NejznaméjSim a nejveétsim Ceskym slevovym agregatorem je Skrz.cz.

' Ke dni 6.1.2012 bylo na &eském trhu registrovano 250 slevovych servertl. Informace dostupna na:
<http://www.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/ zprava/slevovych-portalu-je-v-cesku-uz-250-mnozi-
se-i-stiznosti-zakazniku--999836>
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2.3. Historie hromadného nakupovani

Princip hromadného nakupovani neni v historii obchodu ni¢im novym. Béhem
poslednich dvou dekad miZeme ale nalézt, stejn¢ jako v mnoha jinych obchodnich a
nakupnich strategiich, i v oblasti hromadného nakupovani obrovsky posun. Princip h.n.
se jako dalsi osvéd€ené koncepce nevyvaroval pievodu do modernich technologii, a tak

s prenosem kolektivni smény na internet vznikl i novy fenomén.

2.3.1. Cina

V Cing se na zakladé principu hromadného nakupovani vyprofiloval novy
vzorec nadkupniho chovani. Zajemci, naptiklad ze sousedské komunity, se ve vE&tSim
poctu dohodli a navstivili spoleéné prodejce, u n¢hoz se pak snazili usmlouvat
mnozstevni slevu. [Rucai, Jie 2008] Vyhody této strategie vSak nespocivaly pouze ve
sniZeni ceny. Diky tomu, Ze zédkaznikli bylo vice, jednali podle okiidleného ,,Vic hlav,
vic vi“, a mohli tedy snaze dospét k vybéru produktu s nejlepSim pomérem ceny a
vykonu. Zaroven je ve vyssim poctu také nebylo tak snadné oklamat nekalou obchodni
praktikou.
vyvazali ze zavislosti na lokalni komunité. Hromadné nakupovéni se tak v roce 2001
dostdva na internetova fora. Za¢inaji vznikat specializované webové stranky'', které
fenomén s ndzvem Tuangou'’ zadtituji. Zde se mohou spojit lidé se zdjmem o stejny
produkt z $irSi oblasti, nez je tfeba sousedstvi. Existuji stranky, které uz maji s ur¢itymi
obchodniky ptfedjedndnu dohodu o tom, Ze skupina dorazi a snazi se tak vyvarovat
konfliktim, které mohou pfi prekvapeni obchodnika vzniknout. Nicméné i nadéle se
domlouvaji akce tzv. s pfekvapenim, kde obchodnik zpocatku protestuje, ale nakonec
pod tlakem slibného objemu prodeje povoli. [Tang 2008; Li et al. 2009; Shop

affronts..."]

" Liba.com, Qeeka.com

"2 Vyraz Tuangou byva voln& prekladan pravé jako hromadné nakupovani. [Tang 2008] Vyslovuje se
[tvangt].

" <http://www.economist.com/node/7121669>
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2.3.2. USA

Za prukopniky hromadného nakupovani ve Spojenych statech americkych jsou
povazovany servery Mercata.com a LetsBuylt.com, které se prosadily jiz koncem 90.
let. Jejich koncept spocival v dojizdéni zédkaznickych skupinek za slevou. Server byl
mistem, kde se lidé sdruzovali za Gcelem ziskat konkrétni produkt, poté server zajistil
zakaznikiim dopravu (vétSinou autobusovou) na misto prodeje, kde se cena vyjednavala.
Zakaznikd byly cCasto 1 stovky, a tak je nasnad€ otdzka pohodli. Dalsi nevyhodou je
Casova narocnost takového ndkupniho vyletu. Zékaznici si navic nemohli vybrany
produkt ihned z mista prodeje odvést, ale vétSinou jim byl dorucen se zpozdénim az
nékolika tydnli postou. Obé webové stranky skoncily s ¢innosti v roce 2001. [Tang

2008]

2.3.3. Nastup Grouponu

V roce 2007 ptichazi Andrew Mason, budouci zakladatel Grouponu, s ndpadem
na socidlni server ThePoint.com, ktery méa za cil shromazdovat lidi k riznym akcim
jako jsou napft. protestni pochody. Pozdéji se vSak Mason 1 jeho spolecnik Eric
Lefkovsky pfeorientovavaji na ziskovéjsi vyuziti mySlenky sdruzovani lidi na
internetové siti — hromadné nakupovani. [Saporito 2011] Na oficidlnich strankéach
Grouponu se dozvidame, Ze impulsem jim k tomu byla myslenka pomoci obyvatelim
vétSich mést, a to formou usnadnéni vyberu z obrovského mnozstvi aktivit, které mésta
nabizeji. Groupon na svych strankach zacal nabizet kazdy den jednu aktivitu nebo zbozi
s vysokou'* slevou, kterd jeho odbérateliim znatng usnadni vybér z jinak obrovského
mnozstvi nabidek. [Groupon-about us ]

Matetskym méstem Grouponu je americké Chicago, nicméné v tnoru roku 2011
je jiz rozsiten v 500 méstech po 35 zemich svéta. [Saporito 2011] V srpnu 2011 ma na
svém konté 115 miliont odbérateld, coz je dvakrat vice nez za¢atkem téhoz roku. [Barr

2011]

' Vyse slev mize dosahovat az 90 % z ptivodni ceny produktu &i sluzby. [Saporito 2011]
1< http://www.groupon.com/about>
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2.4. Principy fungovani

Slevové servery plni vcelém konceptu hromadného nakupovani roli
zprostiedkovatele, platformy pro nalezeni nejvyhodnéj$i nabidky. Umozni firmam
umistit jejich nabidku na své webové stranky, kde je dostupnd uZivateli, t;.
potencidlnimu zédkaznikovi. Slevové servery vétSinou tfidi kupony do riiznych kategorii
napf. server zapakatel.cz nabizi zalozky cestovani, jidlo, krasa a relax, sport a zazitky,
zbozi &i kultura a sluzby.'® Sluzby je mozné lokalizovat podle mésta, které si uzivatel
vybere z nabidky, coz zajiStuje firmam lepSi zacileni na zékaznika. Za tyto
zprostiedkovatelské sluzby si slevové servery Uctuji marze ve vysi zpravidla mezi 15 —

25 % ceny nabizeného kuponu. [Stefek 2011]

Diky tomu, Ze firmy stanovi minimalni poc¢et prodanych kupont, ktery je nutny
k aktivaci slevy, vznikd mezi potencialnimi zdkazniky za ucelem dosaZeni nezbytného
poctu prodanych kust kuponu socidlni interakce. Sami zékaznici se tak stavaji
propagatory ¢i obchodnimi agenty a upozoriiuji ostatni na jimi vybranou nabidku.
Slevové servery prostiednictvim umisténi facebookového plug-inu (ikonky, ktera
umozni uzivatelim Facebooku dat o dané nabidce na védomi svym ,,facebookovym*
pratelim) na webové stranky do blizkosti dané slevy socidlni interakci zajemcim o
poctu, kupon se neaktivuje a propadne. Uzivatelim, ktefi si jiz za slevu zaplatili nejvetsi
slevové servery garantuji zaruku vraceni penéz. S tim, ze by sleva propadla se vSak na
véting slevovych serverti v CR jiz nesetkdme. Firmy si vétSinou uréuji tak nizké
pozadované hranice (napft. 8-10 kusti) prodanych kuponil, Ze je vétSinou jisté, Ze hranice

bude dosazena a sleva bude aktivovana.

2.5. Vyvoj trhu slevovych serverii v Ceské republice

Prvni slevové servery, fungujici na stejném principu jako americky Groupon,
zaéaly v Ceské republice vznikat v dubnu roku 2010. Priikopnikem byl server

Slevomat.cz'’, jehoz zakladatelem je Tomas Cupr. Ten se pii svém pobytu ve Velké

1 <http://zapakatel.cz/>
7 Podle tohoto projektu jsou pak slevové servery v Cesku vefejnosti &asto obecné nazyvany jako
slevomaty*.
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Britanii nechal inspirovat Gspéchem serveru City Deal'® a piinesl myslenku slevového
serveru, ktery kazdy den generuje jednu hlavni slevu, i do Ceské republiky. [Stefek
2011] Jen o 3 hodiny mladsi je server Vykupto.cz. [Vyletal 2011] Do konce roku 2011
se podet slevovych serveri zvysil na 250'°. Mezi nejvétsimi z nich pak dochazi k
ruznym fuzim. [Tama 2011] Na slevovy trh také postupné vstoupili velci tuzemsti
internetovi hraci jako Seznam.cz, Centrum.cz. nebo Aukro.cz.

Za rok 2011 dosahly slevové servery obratu 1,95 miliardy korun. Mezi
nejoblibenéjsi produktové kategorie se v roce 2011 fadi jidlo a piti, krdsa a relaxace a

pobyty [Slev.servery loni...*].

Tabulka ¢&. 1°! - Obraty a poéty prodanych kuponii v jednotlivych kategoriich

Kategorie produktt/sluzeb | Pocet prodanych kuponit | Celkova hodnota v mil. K&
v mil. ks

Jidlo a piti 1,3 211,3

Krasa a relaxace 1,1 391,4

Pobyty - 878

Nutno dodat, Ze obrovské pocty vzniknuvsich slevovych servert v tak kratkém
trh. Prvotni investice spo¢iva v podstaté pouze v naprogramovani webové stranky.
Oproti tomu potencialni zisky mohou byt dost lakavé. Mezi firmy, které u nas vyuzivaji
slevové servery jako zprostfedkovatele prodeje svych sluzeb a produktt se fadi zejména
mensi provozovatelé, ktefi tak maji moznost najit si novou klientelu. Dalsi firmy pak
zapliuji nabidkou na slevovych serverech méné frekventovana prodejni obdobi ¢i denni
doby, nebo se zbavuji prebytecnych zasob. Zajimavosti je, Ze mezi poskytovateli slev na
slevovych serverech se zacinaji objevovat skutecné¢ ne¢ekané subjekty jako naptiklad

hypermarket Globus ¢i instituce jako je Narodni Muzeum.

'820.4.2010 oznamil Groupon koupi tohoto projektu. Dnes jiZ tedy funguje pod jménem Groupon. [Batrla
2010]

' Ke dni 6.1.2012 bylo na &eském trhu registrovano 250 slevovych servert. Informace dostupna z:
<http://www.rozhlas.cz/zpravy/domacickonomika/ zprava/slevovych-portalu-je-v-cesku-uz-250-mnozi-
se-i-stiznosti-zakazniku--999836>

%% <http://www.financninoviny.cz/os-finance/zpravy/slevove-servery-loni-utrzily-rekordni-dve-miliardy-
kc/736809&id seznam>

*! [vytvoteno K. S., zdroj: <http://www.financninoviny.cz/os-finance/zpravy/slevove-servery-loni-utrzily-
rekordni-dve-miliardy-kc/736809&id _seznam>]
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2.6. Dosavadni priizzkumy na téma slevovych serverii v Ceské republice

Na toto téma byla doposud®* a bohuZel pouze &aste¢né zvefejnéna data ze dvou
prizkumi® provedenych vyzkumnymi agenturami. Oba dva jsou kvantitativniho
charakteru a jsou urceny pro komer¢ni ucely, nebylo tedy mozné ziskat kompletni
vyslednd data. Hlavni zjiSténi jsem tak mohla cerpat pouze ztiskové zpravy a
z medidlniho vystupu - ¢lanku o konferenci, na kterych byla predstavena. Ackoliv jsem
si védoma, Ze vysledna data mohou byt z riznych divodl zkreslena, jiné prizkumy (s
vys8i zarukou objektivity a nezévislosti) se mi nepodafilo dohledat. Data pifimo od
slevovych serverli patfi mezi ptisné stfezené firemni informace, a tak mi bylo sd¢leno,
ze mi nemohou byt poskytnuta. Tato data by nicméné stejné nemohla zajistit
komplexnéjsi srovnani, které zajist'uji vySe zminéné prazkumy.

Prvni prizkum probé¢hl jednordzové v tinoru roku 2011 na internetové populaci
ve véku 15 a vice let a provedla ho agentura Mediaresearch, ktera jej prezentuje jako
volné prodejnou studii. Respondenti jsou soucasti NetPanelu agentury. Analyza dat pak
byla uskute¢néna na vzorku 2 927 respondentii. Mezi jeho hlavni zjiSténi, kterd jsem
néjakym zpiisobem vyuzila ve své praci, patii tyto:

,» - Na slevovych serverech nakupuji vice Zeny a mladsi ro¢niky.

vvvvvv

- Nejdtlezitéjsimi faktory pfi rozhodovani o ndkupu jsou zajimavost produktu
a celkové cena sluzby ¢i vyrobku. Tietim nejdulezitéjSim faktorem je vySe
slevy.

- Divéra v nabidku slevovych serverti klesd s vékem.” [Slev.servery

sleduje...**]

Druhy priizkum provedla v kvétnu roku 2011 vyzkumna agentura Ipsos Tambor
pro zadavatele KPMG na reprezentativnim vzorku® populace ve véku od 18 do 65 let
(dle regionu, velikosti a mista bydlisté, pohlavi, véku a vzdélani). Z tohoto prizkumu
byla zvefejnéna tiskova zprava. V praci jsem pak vyuzila zejména nasledujici zjisténi:

,» = 49 procent dosp€lé populace vyuziva nabidek slevovych serverti k nakuplim.

*24/2012

* Je mozné, 7e na dané téma probéhlo vice priizkumi, nicméné je pravdépodobné, Ze jejich zadavatelé, &i
zpracovatelé si uschovali vysledna zjisténi pro vlastni soukromé ucely a neodtajnili obsah vefejnosti ani
prostrednictvim tiskovych zprav.

#* <http://www.mediar.cz/slevove-servery-sleduje-6-z- 1 0-uzivatelu-v-cesku-vic-nez-tretina-na-nich-uz-
nakoupila/>

3 Pocet respondentl v tomto piipadé nebyl zvefejnén
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- K nejbézngj$im zékaznikiim slevovych portala se fadi lidé ve véku 18 az 24 let
se stfedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim. Z hlediska mésicnich

piijmi se pak fadi spise k praméru. [Cesko je...* ]

2.7. Slevy v kamennych obchodech vs. slevové servery - hlavni rozdily

Mezi obéma formami prodeje zlevnénych vyrobkil existuje asi nejpodstatné;si
nasledujici rozdil. K nakupovéani na slevovych serverech potfebuje zdkaznik ptistup
k internetu a jeho uzivatelskou znalost, z ¢ehoz plyne 1 vék jeho nejéastéjSich uzivateld.
Neni tedy tolik zdkaznikl ve vy$sim veku, kteti by nakupovali na slevovych serverech.
Na fakticky niz§i v€k uzivateli slevovych serveri ma kromé nutné internetoveé
gramotnosti vliv i fakt, ktery popisuje Safr, ktery hovoii o procesu zmény
spotiebitelskych zvyklosti obecné. ,,Neopominutelna je i dynamika jejich generacni
odliS$nosti souvisejici s mensi ochotou stfedni a starSi generace, jejiz zvyky se utvarely
jesté za socialismu, ménit své zvyklosti” [Safr 2006: 2] V této souvislosti Ize také
poukazat na vysledky vysSe zminéného prazkumu, které ukazuji, ze s veékem
respondentil klesa i diivéra v nabidku slevovych servert [Slev.servery sleduje...*’].

Je také nutné zminit, Ze kazdé z forem prodeje zlevnénych produktl a sluzeb nabizi
ve vétsing€ odliSny sortiment. Bézné slevy jsou nej€astéji spojovany s ndkupem potravin,
obleceni ¢i drogistického zbozi. Slevové servery pak jejich uzivatelé nejvice vyuzivaji
k ndkupu kuponli na sluzby restaurac¢nich zatizeni, kosmetické a relaxacni sluzby,
pobyty, zazitkové aktivity a rtzné druhy zbozi®. Je tedy mozné konstatovat, Ze
v béZznych slevach nakupuji respondenti vyrobky potifebné v kazdodennim Zivoté, tedy

vvvvvv

téméf bez vyjimky patrna ur€itd mira zbytnosti.

%% <http://www.kpmg.com/CZ/cs/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Press-releases/Stranky/Cesko-
je-rajem-slevovych-serveru.aspx>
7 <http://www.mediar.cz/slevove-servery-sleduje-6-z- 1 0-uzivatelu-v-cesku-vic-nez-tretina-na-nich-uz-

nakoupila/>

28 . Mo v , o . vov Yo w SR Mowro v . r
Produkty jsou vétsinou néjakym zptisobem designove ¢i funkené ozvlastnéné. Ve vétsing se nejedna o
zbozi denni potieby.
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3. METODOLOGIE

Jak jiz bylo uvedeno vySe, mym zamérem je hlubsi proniknuti a) do faktord,
motivujicich uzivatele k ndkupu na slevovém serveru, b) do vlastniho pohledu uzivatele
na jeho postaveni na trhu slevovych serverti. V ndsledujici kapitole bych rada

podrobnéji predstavila cile vyzkumu a metody, které byly k jejich dosaZeni vyuzity.

3.1. Cile vyzkumu

Hlavnim cilem prvni ¢asti vyzkumu je objasnéni pficin roz$ifeni fenoménu
hromadného nakupovani do ¢eské spole€nosti, a to prostiednictvim motivacnich faktori
uzivatell, tedy ze spotiebitelské perspektivy. V této oblasti byl kladen diraz zejména na
to, jaké faktory motivuji zakazniky k ndkupu na slevovych serverech? Jaké dalsi
aspekty kromé ekonomické racionality zde hraji roli? Ma nakupovéani na slevovych
serverech néjaké dopady na jejich socidlni zivot? Co jim nakupovani zde piinadsi za
pozitiva? Jaka jsou jejich o¢ekavani ve spojeni s takovym nakupem?

V druhé casti je pak cilem zjistit, jak uzivatelé¢ slevovych servert vidi své
spotiebitelské postaveni v konzumni spole¢nosti? Zda jejich moc diky slevovym
serverlim roste, ¢i se naopak citi byt ve vleku slev? Maji slevové servery né&jaky vliv na

postaveni spotiebitele v konzumni spolecnosti?

3.2. Charakter vyzkumu a metoda sbéru dat

Pro kvalitativni charakter vyzkumu jsem se rozhodla z diivodd, jez jsou dobie
zachyceny v nasledujicich tvrzenich: ,Kvalitativni metody se uzivaji k odhaleni a
porozumeéni tomu, co je podstatou jevil, o nichz toho jest¢ moc nevime. Mohou byt také
pouzity k ziskdni novych a neotfelych ndzorli na jevy, o nichz uz néco vime.*
[Corbinova — Strauss 1999: 11] Zvolené vyzkumné téma v dobé jeho zpracovavani
spliiuje vySe zminé€né okolnosti. Na toto téma bylo zvefejnéno nemnoho vyzkumi
kvantitativni povahy, které se tématu vénovaly spiSe z marketingového hlediska. Za
ucelem dosazeni lepSitho porozuméni fenoménu jako takovému, respektive jeho
uzivatelskému hledisku, a ne pouze jeho marketingové povaze, jsem zvolila kvalitativni
ptistup k tématu.

Co se tyCe osobni zkuSenosti s vyzkumnym prostfedim, v daném piipadé

s nakupovanim na slevovych serverech, do doby sbéru a zpracovani dat jsem
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absolvovala 2 nadkupy na slevovych serverech. Z této dosavadni zkuSenosti jsem tedy
Cerpala praktické (zejména funk¢ni) znalosti o pribéhu takového ndkupu. Fakt, ze
disponuji uzivatelskou zkuSenosti tohoto poctu opakovani, vSak nepovazuji za faktor,
ktery by zasadnim zplisobem ovlivnil analytickou ¢ast prace.

Metoda sbéru dat prostfednictvim interview byla zvolena z diivodu snahy o
hlubsi proniknuti do spotiebitelského pohledu, intenci spojenych s nakupem a
zkuSenosti, které se k uzivani slevovych servert vazi. Charakter vyzkumného tématu a
rozttiSténost vyzkumného prostiedi v tomto piipad€ vylucuje kombinaci s pozorovanim,
a tak neni mozné ovétit, zda se chovani respondentti ,,v terénu“ skute¢né¢ shoduje
s jejich vypovéd'mi. Jsem si védoma této slabiny zvolené metody a jak pfii realizaci
rozhovord, tak pfi provadéné analyze, jsem se snazila fakt v maximalni mife reflektovat.
Rozhovory s respondenty jsou polostrukturovaného charakteru. Tento ptistup umoziuje
osob& tazatele aktudln€ reagovat na potencidlné podnétna vyjadreni respondenta. Pfi
provadéni rozhovoru jsem se drzela pfedem zvolenych oblasti zdjmu. Kazdé interview
jsem pak pfizpisobovala jednotlivym respondentim a zajimavym poznatklm, které

v seznamu otazek nebyly zminény.

Jako néstroj pro sbér informaci sociodemografického charakteru jsem zvolila
kratky dotaznik. O jeho vyplnéni jsem pozadala respondenty az po uskute¢néni
rozhovoru, a to zejména z divodu, ze dotaznik obsahuje i1 otazku na piijem, kterou je
mozné povazovat za citlivou. Predpokladala jsem tedy, Ze v prib&hu rozhovoru si v
pfipadé¢ nezndmych respondentll ziskam jejich divéru, a jeho vyplnéni tak bude pro
respondenty mén¢ problematické. Tento ptedpoklad se u vSech rozhovort naplnil,
zadny z respondentll dotaznik neodmitl vyplnit, a pfi jeho vypliiovani nevznikl ani

zadny dalsi problém podobného charakteru.

3.3. Vybér respondentii

Celkem jsem provedla rozhovory s 10 respondenty. Zakladnim kritériem jejich
vybéru byl vék v rozmezi 18 — 24 let. Respondenti také méli mit bud’ ukoncené
sttedoSkolské vzdélani, nebo byt studenty ¢i absolventy vysoké Skoly. Pti volbé téchto

vybérovych kritérii jsem vychéazela z vysledkli jiz vySe zmifovaného prazkumu
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vyzkumné agentury Ipsos Tambor™, ktery ukézal tuto vékovou a vzd&lanostni skupinu
jako tu, jejiz €lenové nakupuji na slevovych serverech nejcastéji, a je tim padem i
nejveétsi cilovou skupinou. Jsem tedy toho nazoru, Ze pro vyzkum daného vyzkumného
tématu, zejména pak pfi€in rozsifeni fenoménu slevovych servert, jsou tito respondenti
vhodnymi informacnimi zdroji. Vyhodu skyta i fakt, Ze spaddm do stejné vékové i
vzdélanostni skupiny, jsem tak pro takovy vyzkum potencidlné vhodnou vyzkumnickou
osobou. Dle priizkumu agentury Mediaresearch™ nakupuji na slevovych serverech vice
zeny, agentura vSak neuvadi v jakém poméru. Pro mij vyzkum jsem se rozhodla zvolit
pomér Sesti Zen a Ctyf muzd.

Ziskavani respondentli probihalo nepravdépodobnostnim vybérem, metodou
snowball (bud’ piimou formou, ¢i zprostfedkované pies autoriny osobni kontakty)
v kombinaci s vybérem na zéklad¢ dalSich kritérii, tykajicich se jejich nakupovani na
slevovych serverech. Respondenti byli vybirdni tak, aby ve skupiné byly zastoupeny
ruzné frekvence nakupovani na slevovych serverech, rizné primérné Castky utrat za
nakupy na nich a rtizny pocet absolvovanych akci. Rozhodla jsem se stanovit minimalni
pocet zakoupenych kuponii na 5 kust, a to zejména z diivodu vyssi pravdépodobnosti
existence jiz utvofené¢ho vlastniho ndzoru na dané téma. V piipadé menSiho poctu
nakupti totiz hrozi riziko ndhodnosti konéni této ¢innosti.

Polovinu respondentl jsem v rizné mife znala jiz pted provedenim rozhovord, u
druhé poloviny je mozné fici, ze prvni kontakt prob&hl pravé za Gcelem rozhovord.
Pfedchozi znamost s vybranymi respondenty povazuji v celkové optice daného
vyzkumu spiSe za vyhodnou, zejména pak co se ty¢e samotného provedeni rozhovoru.
U téchto respondentl jsem spiSe védéla, co mizu od jejich zpiisobu komunikace
oCekavat, a dafilo se mi tak 1épe reagovat na jejich vypovédi. Nebyla jsem zaskoCena
nékterymi reakcemi, a fakt pfedchozi znamosti tak pfispél k vEétsi plynulosti
komunikacni stranky rozhovoru. Pti provadéni rozhovort i jejich nasledné analyze jsem
se snazila pristupovat ke vSem respondentim objektivné a rovnomérné. Myslim, Ze i
moznd mira zkresleni vypovédi timto faktorem je vzhledem k povaze tématu

zanedbatelna.

¥ <http://www.kpmg.com/CZ/cs/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Press-releases/Stranky/Cesko-
je-rajem-slevovych-serveru.aspx>

0 <http://www.mediar.cz/slevove-servery-sleduje-6-z-10-uzivatelu-v-cesku-vic-nez-tretina-na-nich-uz-
nakoupila/>
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3.4. Sbér dat

Jednotlivé rozhovory byly provadény v kavarenskych zatfizenich, v ptipadé
nékolika respondentll pak v misté jejich bydlisté. Respondenti si misto provedeni
rozhovoru volili bud’ sami, nebo nechali-li vybér na mné, bylo zvoleno kavéarenské
zatizeni klidné&jSiho charakteru, z divodu mozZnosti pofizeni kvalitniho zvukového
zdznamu rozhovoru. Atmosféra rozhovoru byla u vSech rozhovorii neupjatého
charakteru, pravdépodobné zejména diky faktu, Ze jsem vrstevnici respondentd.
Respondenti tak pulsobili dojmem uvolnénosti a pozitivniho naladéni smérem k
vyzkumu.

VSichni respondenti byli pfed realizaci rozhovorii sezndmeni s tématem
vyzkumu a uji§téni o své anonymité a vyuziti nahravek rozhovorti pouze pro vyzkumné
ucely prace. Z hlediska etiky vyzkumu jsem se také rozhodla uvést v analytické casti

prace pouze smyslend jména respondentd.

3.5. Analyza dat

Analyza dat byla provadéna spole¢né pro vSechny provedené rozhovory. Po
provedeni rozhovord jsem pofidila jejich prepisy’’, pii¢emz jsem se rozhodla pouzit
hovorovy jazyk respondenttl, a to z diivodu zachovani autenticity. Zvolila jsem oteviené
kédovani dat. Postupné jsem tak provedla kategorizaci dat pomoci pojmti, kterymi jsem
oznacovala jednotlivé jevy. Pojmy jsem ndsledné spojila do kategorii, které jsem dale
rozdelila do subkategorii. Doslo tak k vytvofeni seznamu kategorii a jeho pojmovému
naplnéni. Z téchto dat jsem se nasledné snaZzila interpretovat motivacni faktory, s nimi

spojené jednani a socidlni jednani respondenta.

31 Piepisy jsou k dispozici u autorky vyzkumu.
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4. VYZKUMNA CAST

4.1. Motivacni faktory spojované s nakupem na slevovych serverech

V nésledujicich odstavcich se snazim o hlubsi proniknuti do rtznych
specifickych vzorcii chovani, které jsou s ndkupem spojeny, a to pomoci motivacnich
faktord, které k ndkupu vedou, a vyhod, které respondenti v nakupovani na slevovych
serverech spatiuji. Respondenti se nekoncentruji vyhradné¢ na preferenci jediné
z nasledujicich kategorii, ve vétsiné¢ piipadli uvedli kombinaci riiznych faktort. Mira
dilezitosti, jez kazdy z respondentii pfisuzuje jednotlivym kategoriim je riiznd. Lisi se
v z&vislosti na mnoha skute¢nostech, jako jsou mimo jiné naptiklad hodnoty a potieby

jednotlivych respondentti. Jeji pfesna specifikace neni v§ak zdmérem této prace.

4.1.1. Motivacni faktory z finan¢niho hlediska

Z podstaty slevovych serverit vychazi fakt, ze finan¢ni faktor je ve vétSing i
primarnim motivaénim faktorem k ndkupu zde. Vyse konecné Céastky a velikost slevy
jsou pro respondenty vétSinou prvnimi elementy, které jsou v souvislosti
srozvazovanim o nakupu brany v potaz. Slevové servery jsou povazovany za
prikopniky v oblasti extrémnich slev, které nabizeji, oproti kamennym obchodim,
celoro¢nd. To je také jednou z moznych piicin, proé¢ se v Ceské republice trh slevovych

serveru tak rychle rozvinul.

Ackoliv v téch kamennych obchodech na ty slevy nejsem, tak tady naopak u
téch slevomatt, jako tfeba u toho jidla m¢ to tfeba i 1aka si néco koupit
s velkou slevou. (...)
Zaujalo mé, Ze tieba tam ty slevy u toho jidla jsou az takovy extrémni. Pravé
kdyz to tady zacalo, tak mé upln¢ dostalo, kdyz tam ty majitelé restauraci dali
slevu 50%.

Markéta

Tak hodné lidi tam nakupuje urcité proto, Ze to je levny a taky protoze
jakoby...protoze SLEVA, protoze jsme Cesi.

Jaroslav
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Vzhledem k nabidce extrémni slevy, tedy radikadlnimu sniZeni piivodni ¢astky,
respondenti Casto ocenuji roli slevového serveru jako prostfednika moznosti ziskat
Ciniteld, které sam uvadi do souvislosti s ¢astym nakupovanim, oznacuje skutecnost, ze
spotiebiteli nejde o konkrétni produkt, ale zejména o to, ¢eho je dand véc symbolem.
[Fromm 1994: 60-61] V pfipadé slevovych servert neni asi mozné tvrdit, ze by uzivatelim
symbolizuje, ma na potiebu vracet se na slevové servery a podnikat zde stale nové nakupy,
jist¢ také svij vliv. Veblen a Bauman se pak vyjadiuji k touze prislusniki nizSich a
sttednich tfid po sortimentu, ktery je za normalnich podminek pfistupny pouze vysSim

tiidam [viz. teoretickd Cast prace - Veblen 1999: 70; Bauman 2002: 140-141].

Mné se na tom libi tieba to spoleny straveni Casu v dobrym podniku na
dobrym jidle a tfeba i to zajimavy jidlo, ktery by si ¢lovék nedopial, ze by
jinak asi mél nutkani, ze ptjde jinam, kde je to levnéjsi.

Eliska

Za prestiznj$i €1 luxusni jsou oznaCovany produkty/sluzby dvou kategorii,
respektive je mozné pozorovat dva druhy pfistupli k témto produktim/sluzbam pied
jejich nalezenim na slevovém serveru.

Respondenti by si takové produkty/sluzby za plnou cenu radi pofidili, ale jejich

pfijmy jim to nedovoluji.

Opravdu si vybiram ty restaurace, kam bych se jinak nedostal, no. Byla tam
asi jedna’”, ktera byla jakoZe v takovy moji adekvatni cenovy relaci.

Filip

Druhy ptipad je, Ze produkty/sluzby se sice pohybuji v rdmci financnich
moznosti respondentl, ale jejich zbytny charakter neposkytuje dostate¢nou motivaci

k jejich zakoupeni za pivodni plnou cenu.

*? 7 9 navstivenych — poznamka autorky
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My si to jako vétsinou koupime nékde, kam bychom se jako normalné
nedostali, ze nam to normalné piijde zbyteCny za to dat tolik penéz, ale pri
tom bychom to chtéli vyzkouset.

Lucie

Laka mé na tom prave to, Ze se k tém vécem jako za normalnich podminek ne
nedostanes, ale dostanes za draho.

Radek

Faktor prestize ¢i vy$si arovné podniku, nez je béZznym standardem respondenta,
je povazovan za vyhodu vétSinou dotazovanych. Dva respondenti vyjadfili vyslovny
rozpor stimto pfistupem a naopak uvedli, Ze prostfednictvim slevovych servert
navstévuji spiSe takové podniky, které by navstivili 1 za plivodni cenu, a jedinou
vyhodou, kterou z tohoto hlediska u nakupu spatiuji je jeho redln€ niz8i cena. Je zde
patrna snaha o prezentaci sebe sama jako zakaznika, ktery se pfi ndkupu na slevovych
serverech fidi Cist€¢ ekonomicky raciondlnimi diivody, coz by se ale Castecné dalo
nékterymi dal§imi vypovéd’'mi vyvratit. Napiiklad ve vypovédi jedné z respondentek pii
hodnoceni absolvované navstévy restauraniho zatizeni lze vypozorovat, ze stejné jako
dobré jidlo (deklarované jako primarni divod ndkupu v prvni vypovédi) je pro ni

podstatny i luxusni charakter navstivené restaurace (viz. druha vypoved).

Nedélam to s tim zamérem, ze se dostanu nékam jinam, protoZe to pro mé
neni priorita. Je pro mé spis priorita to, Ze se tam dobfe najim, za dobrou
cenu, ale uz nefesim, jestli jsem tam nikdy nebyla, jestli je to néco vic. S tim

to nekupuju urcité.

Restaurace, kde jsi za 400 korun mél bud’ stejk z lososa, nebo stejk ze
svickovy a jest¢ k tomu zakusek a sklenicku vina. A fakt to bylo super,
luxusni restaurace, vyborny to jidlo.

Monika

Nékterym uzivatelim umoziuje slevovy server, diky mnohdy extrémné snizené
cen¢, absolvovani ¢innosti jako takové. Tito zdkaznici pak maji moZnost absolvovat
aktivity, na které by z divodu nedostatecné vyse piijmi vibec neméli dostatek
finan¢nich prostiedkd. Piipadné (maji-li na vyzkouSeni dostatek financi) mohou

absolvovat takové aktivity ¢astéji nez doposud.
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Ja si zase ty véci, co oni si tam pofizujou, dovolim i normalné, jako typu
dovolena, restaurace, kultura, ale oni” by se tam jinak asi viibec nedostali
(...) prosté je to pro n¢ zabava za malo penéz, ktery oni objektivné maj,
protoze studujou oba stfedni Skolu. Jako nic ztoho by nedélali, kdyby ty
slevomaty neexistovaly.

Zuzana

Taky si ¢lovek asi Castéj$ nékam vyrazi, nez je zvyklej, najednou mize jit do
restaurace dvakrat mési¢né misto jednou, jelikoz utrati vlastné polovinu ty
ceny ptuvodni

Markéta

Casto je do souvislosti s ndkupem ve slevé davan dobry pocit z uskute¢néného
uspéSného nakupu. Slevové servery vtomto nejsou vyjimkou. Nakupovéani zde je
povazovano za lov na tu nejvyhodnégjsi nabidku. Podafi-1i se uzivateli nalézt ji, zjistit si
o ni informace, které potvrzuji, Ze je skute¢né ta nejlepsi, jez v dané kategorii, za danou
cenu, muze ziskat, dochdzi k uspokojeni zakaznika lovce. Opét se tedy dostdvam k
Frommovym péti Cinitelim castého ndkupu. Které mimo jiné tikaji, ze diky castym
nakuptim stoupa vzruSeni a nadSeni ze zisku a ze kazdy nakup nového zbozi nabizi Sanci
‘udélat dobry obchod’ — profitovat znovu a znovu z dané smény, ac se jedna o stejny druh

produktu. [Fromm 1994: 60-61]

Taky to uspokojeni, kazdej je takovej jeSitnej a fekne si, jsem udélal dobrej
kauf.
Radek

Spis mam asi radost sama ze sebe, Ze jsem tieba tu levnéjsi véc objevila.

Lucie

*3 mladsi bratr s pfitelkyni — poznamka autorky
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4.1.2. Motivaéni faktory vazané na druh sortimentu

Dtivodem k nédkupu na slevovych serverech je také rozdilnost sortimentu, ktery
uzivatelé na slevovych serverech mohou nalézt. Zazitkové agentury, cestovni kancelare,
restauracni zafizeni jsou kategorie podniki, kde jsou ve vétSiné slevové akce, navic
s tak vysokymi slevami, spiSe vyjimecné (rozhodné ve srovnani se slevovymi servery).

Podobny sortiment lIze za takto nizké ceny nalézt tedy jen s obtiZzemi, zda viibec.

Tak vétsinou jako to je troSicku jinej sortiment véci, tfeba ty jidla, restaurace,
zazitky, nez v béznejch slevach. Jinde tohle takhle levné nenajdes.
Monika
V piipadé sluzeb je pak ocenovan fakt, Ze jejich vysledn4 cena neni tolik (jako
v pfipad¢é samostatné prodavanych hmotnych produktli) zavisld na té vyrobni. Je tedy

mozné jit se slevami ,,dal* a nemusi tomu byt umérné sniZena jejich kvalita.

U sluzeb ta cena neznaci tu kvalitu normalng, takze kdyz mizes dostat tu véc

za nizkou cenu, tak si stejné myslim, Zze ma srovnatelnou kvalitu jako ta véc
draha.

Jaroslav

Produkty zde, ve srovnani se sluzbami, nakupuji dotazovani spiSe pomalu.
Vétsinou je produktovy sortiment oznaCovan za zatim nerozvinuty a nezajimavy.
Respondenti povazuji nabidku produktl za jesté postradatelnéjsi a méné piinosnou, nez
nabidku sluzeb. Neni pfili§ produktii, které by je ke koupi zde motivovaly. Pokud uZz se
rozhodnou néco zde zakoupit, jedna se casto o véc, kterou chtéji darovat jako darek a
hledaji zde inspiraci. Takovd véc pak musi byt pro respondenta néjakym zpiisobem
origindlni a néapaditd, uzitkové nebo designové vyjimecnd. Jako ptiklady zakoupenych
produktii uvadim fotodiaf s vlastnimi fotografiemi, designovy néhrdelnik, klapky na usi

¢i dopliiky do auta.

Ono to je pro me spi§ tak zazitkovy, to zbozi uz tak ldkavy neni. Jsou to
takovy blbosti spiS. Pokud by se tam teda nenabizelo néco z toho uzkyho
sortimentu, co nakupuju pofad, ale to ne¢ekam.

Zuzana
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Zbozi mé jako tak neoslovuje, koupila jsem si tam jen vlastn¢ ten fotodiar,
ten byl takovej napaditej. Zda se mi to jinak takovy nerozvinuty jesté, nic
moc m¢ tam nelaka.

Lucie

4.1.2.1.Socialni aspekt

Nasledujici kapitola se tyka pouze nekterych kategorii sluzeb, nabizenych na
slevovych serverech. Nejcastéji se jednd o navstévu restauraci, zdzitkové aktivity,
wellness sluzby ¢i pobyty. Prakticky je nutné, aby aktivita skytala prostor pro jeji
absolvovani ve vétSim poctu ucastniki, tedy nebyla pouze individudlni povahy.

Casto zmifiovanym motivaénim faktorem je socidlni povaha akce, kterou
respondenti se slevou absolvuji. Respondenti se k tomuto aspektu vyjadfovali z riznych
uhli pohledu, tedy popisovali, popi. ocenovali riizné dimenze vyuziti slevového kuponu
jako prostfednika socialni udalosti.

Slevovy kupon je napfiklad povazovan za silny motivacni, v nékterych
pfipadech az témét donucovaci, prostfedek. Byva tak vyuzivan, ma-li jeho nakupci
v umyslu motivovat k setkani dalSi potencionalni Gcastniky. V ptipad€ takové snahy,
kterd neni doplnéna zakoupenim kuponu, respondenti tento proces mnohdy hodnoti jako
pomérné naro¢ny. Pfi domluveni se na zakoupeni kuponu a jeho nasledném vyuziti,
tedy v podstaté faktickém finan¢nim zainteresovani potencidlnich Gc€astnikd, se situace
pro clovéka, ktery dava impuls k setkani, stava vyrazn¢ snazsi. Potiz s domluvenim se
na setkani bez zakoupeni kuponu mulze byt zpisobena zejména objektivnim
nedostatkem ¢i subjektivnim pocitem nedostatku finan¢nich prostiedki ¢i volného ¢asu.
Zaplaceni slevového kuponu s uréitym casovym piedstihem zde vystupuje jako jakasi

forma zéaruky kondni setkani.

Tohle je divod, nebo tohle nas prosté¢ donuti, Ze se domluvime a nikdo to pak
neodvola.

Petr

I se tak da lip manipulovat s ostatnima, néco s nékym podniknout. Kdyz tfeba
nékdo remcd, Ze nema penize nebo Cas, tak se da lip rozhoupat, kdyz vidi
zajimavy Cislo u ty slevy.

Zuzana
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Ptipadné funguje motivace slevovym kuponem v tom smyslu, ze ucastnici jsou
sice schopni dohodnout se na setkani bez jeho vyuziti, ale ne tak casto. ZvySené
frekvenci samotnych nakupl je tedy pfimo Umérna zvySend frekvence socialnich
udalosti, které uzivatelé takto absolvuji. Jinymi slovy by se tedy dalo fici, Ze jejich
socialni vazby jsou castéji stimulovdny osobnim kontaktem. Zakoupeni slevového
kuponu by mohlo vést v téchto ptipadech (k co do poctu spole¢nych aktivit) bohatSimu
partnerskému ¢i spolecenskému zivotu. Zde ptichazi do uvahy pouze pocet spolecné
absolvovanych aktivit, a tedy zaveéry neni mozné nijak spojovat s celkovou kvalitou

mezilidskych vztahi.

Jinak bychom se asi taky sesli, ale ne tak Casto teba.

Lucie

Jsou to tieba studenti jako ja, protoze jinak nemitizes do ty hospody kazdej
tejden jako jit.
Filip

Zakoupeni slevového kuponu mize byt motivem k takovému setkéni i pro
samotného ndkupciho. Nalezeni nabidky, ktera ndkupciho zaujme, dava popud
k osloveni dalSich ucastnikli. Slevovy kupon tedy miiZze plnit roli primarniho impulsu
k osobnimu setkani. Op¢t tedy nabizi moznost, moznéa v nékterych ptipadech i jakousi

zaminku, k utuzovani mezilidskych vztaht.

Je to tfeba dlivod zavolat lidem, ktery jsem dlouho nevidél a feknu jim:
.koupim to“, no a pak se urcité sejdem.

Petr

Dalsi oceniovanou skutecnosti je vyssi ,kultura®“ setkani, které tfeba s jistou
mirou pravidelnosti probih4. Skupina studenti se vétSinou schazi na misté, které je
vSem cenove dostupné a pomiji pak, dle jejich nazoru, zbytné okolnosti, mezi které¢ patii
prave i kultura (prosttedi) navstiveného podniku ¢i mista. Diky slevovému serveru maji
moznost za piijatelnéj$i cenu navstivit podnik s lepSim prosttedim, sluzbami c¢i

produkty, ptipadné viibec navstivit podnik.
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Jako ja bych na tu vecefi jinak zasla, ale takhle jako spi$ donutim ty lidi, nebo
ne donutim, ale jakoZe ptijdou ty ostatni jako taky na tu vecefi, Ze urcité by si
dopfiali s ndma radi spolecnou vecefi, ale urcité by se pak feklo, Ze se udéla
néco u nékoho doma, Ze to vyjde levnéjs...Mn¢ se na tom libi tieba to
spole¢ny straveni ¢asu v dobrym podniku na dobrym jidle a tfeba i to
zajimavy jidlo, ktery by si ¢loveék nedopfal, ze by jinak asi m¢l nutkani, ze
pujde jinam, kde je to levngjsi.

Eliska

Akce, zakoupena na slevovém serveru, je také povazovana za zpestieni bézného
setkdni. Respondenti hledaji v nabidkach nové zajimavé podnéty pro jejich bézna
setkani, snazi se vyvazat ze stereotypil a oceiluji, Ze setkani s pfateli neni pokazdé

stejné.

...byl to s nima prosté jinej vecer, nez jako béznej vecer. JakoZe zpestteni.

Filip

No ur€ite je to jiny v tom, Ze bysme se jinak sesli tfeba u nékoho v byté, nebo
nékde na pivu, ale ta vecefe je jako pfece jenom jina zalezitost, je to takovy
jiny, je to jako nécim ozvlastnény.

Eliska

Na védomém propojovani slevovych serverl se socialnim aspektem se ramcovée
shodla polovina respondenti. AvSak ostatni, ktefi se o této skuteCnosti ve svych
vypovédich nezminili explicitng, ve vétsin¢ uvedli, Ze si vybiraji takové nabidky, které
jsou uréeny pro vice nez jednu osobu. Je tedy patrné, Ze vétSina zakoupenych nabidek
vyse zminéné povahy (v patfi¢nych kategoriich) je absolvovéana jako socialni udélost™,
at’ jiz zamérné, ¢i neptimo zamérné. U respondentl, kteti se o socidlnim aspektu nakupu
na slevovych serverech zminiovali explicitng, je urcité¢ nutné vzit v tvahu jejich priority
v oblasti pratelstvi, respektive socidlni oblasti jako celku. Zde se otevira prostor otazce
miry souvislosti mezi socidlnim aspektem slevovych servert a hodnotovym Zebtickem
jeho uzivatelil, zejména tedy diileZitosti pratelstvi ¢i integrace ve skupin€ vrstevnika.

Je nutné mit na védomi fakt, ze socidlni aspekt 1ze oznacit jako motivacni faktor
zejména z pozice samotného nakupciho, ptipadné ¢loveka, ktery dava k nakupu vétsiho

mnozstvi slevovych kupont impuls. Ja jsem se v praci zabyvala povétSinou vypovéd'mi

34 ¥ St . v [ S r P 1.0
Mysleno socialni udalost uzivatele s ostatnimi jemu znamymi ucastniky v roli zakazniku.
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respondentl z pozice nakupciho. Vyvstava tedy otazka, zda z hlediska dalSich ucastnika
neni socidlni aspekt spiSe druhotny ptinos, ¢i jej pfi rozhodovani své ucasti na akci
zvazuji stejné, jako aspekt ekonomicky, tedy faktickou velikost slevy ¢i vysi konecné
castky.

Dulezitost socidlniho aspektu, kterou respondenti nakupovani na slevovych
serverech pfisuzuji, mize mit také souvislost s jejich vékem. V tomto vékovém obdobi
je pratelstvi a vrstevnicky kolektiv stile velice dilezitym aspektem, ovliviiujicim

kazdodenni chovani ¢lovéka.

4.1.2.2.Nové zazitky

Jak jiz konstatoval Fromm: ,,Spotiebitel trpi neutuchajicim hladem po novych
zazitcich.” [Fromm 1994: 61] Toto tvrzeni se shoduje i s vypovéd’'mi mladych respondentd,
z kterych vyplyva, Ze na slevovém serveru uzivatelé casto hledaji zpestfeni
kazdodenniho Zivota. V soucasné spoleCnosti, kterd je zejména ve velkych méstech
formovana nedostatkem c¢asu a rychlym Zzivotnim tempem, mohou mnozi pocitovat
zabfednuti do jakéhosi ,rychlostereotypu doby*“. A& rychle se rozvijejici trh
s modernimi technologiemi neustdle zahrnuje nasi pozornost novymi stimuly, dojem
kolob¢hu rutiny muze pobizet nékteré uzivatele k tomu, aby na slevovych serverech
vyhledavali pravé stimuly vpodob&é novych zazitkli, poznavani novych mist ¢i

ochutnani neobvyklého jidla.

Hledam tam néco, co by mé asi jako na chvili dostalo z toho normalniho
stereotypniho Zivota, co vlastné ¢lovek normalné by si nedopfal, nebo ¢im si
mize zpfijemnit den.

Eliska

Ocekavam od toho, Ze to splni tfeba to, Ze troSku zménim ty svy bézny
navyky, nebo Ze tfeba pljdem ncékam jinam, Ze tieba néco novyho
vyzkousim.

Dana

Piinos je vSak mozné spatfovat nejen v obohaceni kazdodenniho zabé&hlého
kolobéhu. Za vyhodu respondenti povazuji také fakt, ze slevovy server plni vlastné roli

zprostfedkovatele, jakéhosi ,pfiblizovatele zazitkd. Pozorujeme pomyslnou
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transformaci spotiebitele na faktického sbératele zazitkii. Zndmé heslo by se v tomto
ptipadé dalo pozménit na: Rekni mi, co jsi absolvoval, kde jsi viude byl, ja ti feknu,
jaky jsi. Hannah Arendtova se jiz pfed vice nez pulstoletim v tomto duchu vyjadiila o
jednom z typickych rystt masové konzumni spole¢nosti, kterd ,,..kulturu nechce, chce
zabavu a zbozi zabavnim primyslem nabizené tato spolecnosti spotfebovava jako konzumni
zbozi.” [Arendtova 1954 in Petrusek 2007: 175, kurziva v originale] Arendtova mluvi o své
soudobé spolecnosti, kdy agentury na zprostiedkovani zazitki soudobého charakteru
pravdépodobné neexistovaly. Pod zdbavnim primyslem tedy mini jist€ jiné z jeho odvétvi.
Vezmeme-li vSak v tuvahu dulezitost zazitkové povahy, ktera je prikladana sortimentu
slevovych serverti™, jejichZ zékladnim elementem je pravé zabava, platnost jeji myslenky je

1 v tomto pripad¢ stale aktualni.

Taky kvili tomu, ze je tam mnoho véci, ktery by ¢lovek jako jinak neznal,
anebo je neokusil, tak jako se dostanou mezi relativné bézny lidi, tak to
povazuju za vyhodu...a celkové ty lidi za¢inaj diky tém slevam délat véci, do
kterejch by jinak nesli, tieba ty skdkacky™, je to jakoby pitomost, ale jelikoz
je to v ty slevé, je to za relativné rozumnou slevu, tak pro¢ do toho nejit.

Filip

Ona se jako pies to dostane na véci, ktery by ji nikdy nenapadli, asi jako
jezdéni na velbloudech, a tam si to prosté koupi, takze je nadSena z toho, Ze
muze jako poznavat novy zazitky.

Eliska

4.1.2.3.Impuls k Cinnosti

Zakoupeni slevového kuponu miZe motivovat spolutcastniky nejen k aktu
samotného setkdni, ale viibec k vykonani néjaké aktivity. Finanén€ vyhodna nabidka
dokdze v osloveném clovéku vzbudit zajem o aktivitu, na kterou by za béznych
podminek svou pozornost nezaméfil. At uz se jednd o ndvstévu restaurace, ¢i o
jakoukoliv aktivitu, kterou ucastnik odmitd vykondvat napiiklad z dvodu pohodlnosti.
Utastnik je tedy diky slevovému kuponu schopen upravit sviij postoj k riiznym
Cinnostem, piipadné piekonat pohodlnost. Zde je nutné upozornit na fakt, Ze

respondent—nakupci je pravdépodobné z dvojice ¢i skupiny ten aktivnéjsi, a tak (spiSe

%> A nejen jich. Vzniku slevovych serverii predchazel boom pravé na trhu zazitkovych agentur.
%% adrenalinova aktivita s vyuzitim tzv. skakacich bot — pozndmka autorky
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pro hlubsi vyzkum mezilidskych vztahl) vyvstava otazka celkové vyhodnosti pro

vzéajemné vztahy ucastnika.

Tata by jinak radsi byl doma, mama by ho tam nedostala, ale takhle vyrazej
Eliska

v

aktivit typu zimni/letni dovolena...

Ja bych jinak do restaurace v podstaté nesla, protoze nemam s kym v Praze,
ale takhle vlastné, kdyz je to tak strasné¢ vyhodny a strasné lakavy, tak jsme
schopny tfeba i spojit vic téch akci a ud¢lat si prosté n¢jakej den v Praze,
jakoze sem dotahnu pfitele a udélame si skoro takovej nizkonékladovej den,
jakozZe jdeme do divadla, nebo jdeme tady na néjaky motokary se slevou a
pak jdeme na vecefi se slevou.

Zuzana

Vliv na obecné¢ vyssi aktivitu je vesmées respondenty vniman jako pozitivni
prvek. Uzivatelé-ndkupci jsou aktivni lidé a prostfednictvim zvyhodnénych nabidek se

vvvvvv

ptatelské, pracovni ¢i jiné.

4.1.2.4.Zména navyku

Casto respondenti hovofili o tom, jak diky nakuptim na slevovych serverech
ptijali do svého kazdodenniho zivota novy zvyk. Slevovy kupon vystupuje v tomto
ptipad¢ v roli impulsu k vyzkouSeni néjaké ¢innosti, respondent si ji znovu se slevou
vyhledd a zakoupi na slevovém serveru, a to stakovym poctem opakovani, az se

z konkrétni ¢innosti stane novy navyk.

Jako jinak ja jsem do ty doby v Zivoté ani nebyla v Praze v restauraci jako na
vecefi.

Zuzana
K.S.: Takze chodis i normalné takhle casto do restauraci?
Ted uz jo, no. Dfiv ne jako. Asi jsem se to naudil diky t€ém slevovejm
portalim.

Petr
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V nékterych piipadech je tato ,,schopnost” od nabidek na slevovém serveru
pfimo ocekavéna, vyzadovéana. Respondenti se zmifnuji o tom, jak jim nakupovéani na
slevovych serverech pfineslo do jejich bézného zivota novy navyk, nebo jak by si
takovou véc prali a za timto Ucelem zde tedy nakupuji. Dalo by se fici, ze se zde
projevuje tendence respondentl k predédvani (na ,,bedra“ slevového serveru) podilu na

zodpovédnosti ¢asti velice slozitého a naméhavého ukonu — zmény navyku.

Ocekavam od toho, Ze to splni tfeba to, Ze troSku zménim ty svy bézny
navyky, nebo Ze tfeba pljdem nc€kam jinam, Ze tieba néco novyho
vyzkousim.

Dana

4.1.2.5.Usnadnéni vybéru a inspirace

Jak jiz bylo zminéno vySe, jednim zudajnych impulsi ke vzniku ,otce®
slevovych serveri, amerického Grouponu, byla mySlenka usnadnéni vybéru
z obrovského poctu moZnosti traveni volného ¢asu. Nepiimo v ném tento ucel nachazeji
i dotazovani uzivatelé slevovych serverii v Ceské republice. V dnesni dobé, kdy na
Clovéka Utoci reklama na nejriznéjsi aktivity nespocetnékrat za den, jedinec ztraci o
vSech moZnostech piehled a prestava se v nabidce orientovat. Hled4a pak cesty, které mu
nabidnou konkrétni aktivity za konkrétni ceny. Nabidka slevového serveru je pieci jen
uzsi nez veskery existujici sortiment, a tak funguje v tomto piipadé jako nastroj zuZeni
jinak obrovské Sife sortimentu a prostfedek snadngjsi orientace. Tato funkce slevového
serveru je v souladu s Baumanovym zamyslenim se nad §ifi vybéru a z toho plynoucim
faktem, Ze spotiebitel je neustdle nucen si klast otazku: Vybral jsem si skutecné to

pravé? [Bauman 2002: 140]

Je toho prosté tolik, co ¢lovék muze délat a tady to je takova snadna cesta si
vybrat, najit si tu svoji aktivitu.

Dana
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V podstaté se miize jednat 1 o véci, o kterych do té doby respondenti nevédéli, ze
existuji. Hledaji zde netuSené mozZnosti, slevové servery jsou jim vtomto piipadé

zdrojem inspirace a respondenti ocenuji, ze rozsituji jejich obzory.

Oceiiuju na tom tieba i to, ze diky tomu tfeba poznam misto, kam by m¢ ani
nenapadlo jet.

Jaroslav

Obcas to jsou i véci, ktery jako nevim, Ze jsou, nebo o nich nevim, protoze
jsou uplné mimo.

Radek

4.1.3. Motivacni faktory vazané na nakupovani pres internet

Casto ocefiovanou vlastnosti slevovych serveri je fakt, Ze nadkup na nich je
pohodlny a jednoduchy. Umoziuji zaplatit vybranou véc z pohodli domova, vyhnout se
daviim v obchodech. V ptipadé produktu si jej miize zdkaznik nechat dorucit az do
domu. Produkty i sluzby z jedné oblasti/kategorie jsou na strance pohromad¢ a nabizi
tak wuZzivateli moznost jejich vzdjemného porovnavani, at jiz cenového, nebo
kvalitativniho. Stejné tak zde uzivatel ma moznost zvefejnit své zkuSenosti s danym
produktem, ¢i si precist zkusenosti zékaznikl, kteti jiz absolvovali nabidku, o kterou ma
pravé zajem, a provést tak fundovangjdi kupni rozhodnuti’’. K tomuto pfispiva i
moznost okamzitého vyhledani dalSich informaci jak o produktu/sluzbé, tak o

samotném poskytovateli.

Na tom je dobry, Ze to je vSechno na jednom misté, Ze to je z pohodli
domova, Ze jako nemusis nikde courat, vyhnes se daviim v obchodech.

Lucie

Ja si myslim, Ze je vyhoda, Ze si ty véci mtizu takhle lip zkontrolovat, Ze si ty
véci hodné procitam. Chodim tfeba i na stranky téch poskytovatelti a hodné si
na to davam pozor, jak to vypada a co to je.

Monika

37 Coz samoziejmé nemusi byt pravidlem. Na internetovych forech se totiz ozyvaji i hlasy, které tvrdi, e
u nékterych slevovych servert byvaji v diskuzich pod jednotlivymi nabidkami negativni ohlasy na né
cenzurovany. Zdroj - <http://www.omlazeni.cz/slevovy-portal-nebeslev-91-92984-0.htmI>
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Jednou z dalSich moznych pfi€in rychlého rozsiteni slevovych servert je princip,
ktery zvyhodiiuje Sifeni nabidek slevovych serverii po socialnich sitich. Pivodnim
zamerem bylo §ifit takto nabidku s motivaci spocivajici v tom, aby si sam Sifitel mohl
slevu zakoupit. K tomu bylo nutné slevu co nejvice rozsitit mezi potencialni kupce a
timto zplisobem napomoci jejimu aktivovani, mozZnosti ji zakoupit. Respondenti se vSak
o tom, ze by né€kdy vibec byli nuceni tento proces absolvovat, ani v jednom piipadée
nezminili. Po dikladném prohlidnuti n¢kolika slevovych servert jsem také zjistila, ze
najit takovou neaktivovanou slevu je prakticky nemozné. Princip Sifeni nabidky je tak
sice nepodminitelny touto vyhodou, ale neznamena to, Ze by se nabidky formou jejich
doporuceni ze strany zndmé osoby po socidlnich sitich, ¢i jinych kandlech, nesitily. Jak
bylo popsano vyse, respondenti vyuzivaji asto slevové kupony pro setkani s vice lidmi,
coz je pravé motivuje k rozsiteni povédomi o dané nabidce. Mezi dalsi faktory
ovlivilyjici Sifeni nabidky do svého okoli mohou patfit altruistické rysy Sifitele, které
jsou v tomto ptipade ,,uvedeny do pohybu* skute¢nym dojmem vyhodnosti nabidky ¢i
jeho potieba pochlubit se vlastnim ,ilovkem®. Takovi znalci nabidek na slevovych
serverech se pak mohou stat tzv. maveny’® - osobami, které jsou okolim povazovany za
odborniky, znalce vSemoZnych nabidek vyskytujicich se vtomto piipadé na trhu

slevovych server.

K.S.: A myslis, Ze se tim chce jako i pochlubit, nebo jako pro¢ to posila tém
lidem?

No jako casteCné asi i proto, Ze si vazné mysli, Ze to je vyhodna nabidka.
Zaroven se chce i pochlubit, Ze to nasel, Ze si to koupil a Ze to je tak uzasny.
Asi tomu hlavné véri. Asi si i mysli, Ze by to mohlo tfeba jesté nékomu
pomoct.

Filip

Ja obecné mam mezi kamarddama povést clovéka, kterej se vyzna
v nakupovani. Kolikrat se mé nékdo na néco pta, co jak koupit. O mné se vi,
ze jsem docela velkej konzument. Bavi mé konzumovat.

Markéta

38 P . . . o . P
Slovo Maven pochézi z jazyka Jidi§ a znamena Ten, ktery shromazd’uje znalosti. V posledni dob¢ se na
maveny soustiedi velka pozornost ze strany ekonomul. Ti totiz povazuji takové lidi za jedny

vvvvvv
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4.2. Postaveni spotiebitele na trhu slevovych serverii

Vétsina respondentil vypovédéla, ze se do navstivenych podniki jiz za plnou cenu
pozd¢ji nevraceji. K tomuto chovani je vétsinou soubézné vede nékolik riznych davodu.
Hlavnim divodem je pragmatické vyuzivani nizsi ceny. Miize se jednat o sluzbu/produkt,
ktery by si za plnou cenu nemohli (nebo nechtéli) dovolit, ale tfeba i o sluzbu, kterou bézné
vyuzivaji, vétSinou jiz vSak ve svém oblibeném podniku. Slevovy kupon tak berou ¢isté

jako prostiednika usetfeni finan¢nich prostiedk.

A to kafe, tam bychom stejn¢ §ly a kdyz to tam vidim za néjakou péknou
cenu, tak toho vyuziju. Ale potom, kdyZ je to za plnou cenu, tak uz se vratim
k ty svoji oblibeny kavarné.

Dana

Ja sama to znam, ty restaurace, ja jsem si tam pochutnala, jenze pfijdu znovu,
kdyz se tam objevi sleva nékde jinde a je taky dobra? Tak ja zkusim nckde

néco novyho a nevracim se. Vracim se minimalng, tak na ty shaky a na ty
zdravy bagety, ale na tu vecefi jdu pokazdy jinam.

Markéta

Na druhou stranu respondenti si uvédomuji, ze se podnik od chvile jejich prvni
navstévy dostal do jejich povédomi a ackoliv to dosud neudélali, nékteti respondenti
nevyuluéuji, ze jej n€kdy navstivi. Samoziejmé vychozim faktorem je charakter stavajici
zkuSenosti respondenta s danym podnikem. Je-li spiSe pozitivni, hovoii respondenti o

hypotetické moZnosti dal$i navstévy.

Nemuizu fict, Ze bych se vracel, ale kdyz bych chtél nékam jit na ten tatarak,
tak bych se vratil tam asi. I za tu plnou cenu.

Jaroslav

Jo, jako kdyz ¢lovék nema negativni zkusenost, nemusis si fikat, tady to bylo
super, ale jdes kolem a feknes si: tady to znam.

Radek

Casto je vsSak, zejména v piipadé¢ castéji vyuzivanych sluzeb (zejména
restauracnich a ubytovacich zafizeni), popisovano mnoho ne$varti (Spatné chovani
obsluhy — ignorace, neumoznéni rezervace, ...), které se ve vysledku s moznosti dalsi

navstévy vylucuji. Za jednu z pfi¢in niz§i navratnosti je tedy také mozné povazovat
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$patny piistup samotnych firem. Tomas Cupr, zakladatel nejvétsiho &eského slevového
serveru Slevomat.cz, oznaluje tuto pfi¢inu za zasadni. ,,Ctvrtina az pétina zakazniki se
na zéklad¢ dlouhodobych vyzkumi pravidelné¢ vraci. To samoziejmé ale zalezi
pfedevsim na chovani k zadkaznikovi pfichdzejicimu ptes slevové servery.* [Ttma 2011]
Toto tvrzeni je ze strany majitele slevového serveru pochopitelné. Nebylo by logické
shazovat funkénost vlastniho obchodniho principu. Respondenti vSak povétSinou nevidi
tento problém jako jediny divod toho, Ze nemaji po prvni navstévé potiebu se do
podnikii vracet. VEétsi roli z jejich pohledu hraje jiz vySe zminénd potieba ,,chladného
kalkulu®. Mezi dal$i vyznamnymi diivody opakovaného nenavstévovani podnikil patii
napiiklad pfilisnd vzdalenost podniku od mista bydlisteé, pfiliS vysokd plvodni cena

nebo nevelké nadSeni (neohromeni) z absolvované navstévy (bez negativni zkusenosti).

Jesté jsem to neudélala, protoze mé to asi neptesvédCilo, nepfislo mi to tak
dobry, tfeba konkrétné ty restaurace. Mozna bych prosté fekla, ze tu plnou
cenu bych za to nedala, Ze az tak dobry to nebylo.

Dana

Jako za tou slevou jsem jakoby ochotna dojet, jako vadi mi to, ze je to
daleko, ale kdyz uz jsme tam na to jidlo jeli, tak jsme prosté sedli étyfi do
auta a jeli jsme. Ale abych si fekla: Ted’ jsem tady v centru a pojedu se tam
najist, protoze mi tam chutnalo, na Lhotku, tak to fakt ne jako.

Monika

Ackoliv respondenti vyuzivaji vyhod nabizenych slevovymi servery spiSe
pragmatickym zplsobem, nepocituji, ze by méli jako spotfebitelé na trhu diky
slevovym serverim vétsi moc. VéEtSina z nich ptfiznava, ze ve chvili ndkupu se sice
povazuji za vitéze, ale po vysledné rekapitulaci celé situace jsou si védomi vlivu, jaké

na n¢ tato marketingova praktika ma.

No urcité¢ se citim spi§ jako rybka na marketingovych navnadach, kdyz
nakupuju na slevovejch serverech.

Lucie

Clovek si chee myslet, Ze na vSechno prisel sam a Ze k tomu nevedly néjaky
vnéjsi vlivy...no samoziejme to neni pravda.

Jaroslav
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Zde se otazka sily spotiebitele, jeho vlivu na vyrobce, resp. podnik, poskytujici
slevu, stava spiSe vedlejs$i. Do poptedi se dostava strana, kterou zde zastupuji slevové
servery. Ty vtomto obchodnim vztahu funguji v roli distributora produktii/sluzeb na
cesté od vyrobce i prodejce k zédkaznikovi. Z deklarovaného (ze strany respondentit)
nevraceni se do podnikli vyplyvd, Ze firma samotna prakticky cerpa spiSe z
jednorazového zisku z takové akce, vypliiuje méné navstévované Casy, nabizi méné
oblibené sluzby ¢i produkty ze svého celkového sortimentu. Z tohoto pohledu tedy
funguje plnéni spiSe pouze jednoho z obou jiz diive zminénych firemnich cilii. Nicméné
respondenti si jsou védomi toho, Ze jsou pod vlivem marketingového néstroje, ktery jim
pfinasi z toho vyplyvajici negativa. Ta spocivaji zejména v manipulaci uZivatele tam,
kam ho slevové servery chtéji nasmérovat, a to prostfednictvim typické charakteristiky
slev - svadivosti. Tuto typickou vlastnost slev samotnych je samoziejmé nutné zaradit
jako daldi pfi¢inu rychlého rozsiteni slevovych serverl. Nejmensi riziko v tomto
trojstranném obchodnim vztahu nesou slevové servery. Spotiebitel sam tedy, diky své
krajni pozici na jednom konci tohoto vztahu, pocit spotiebitelské sily, kterou fakticky ve

svych rukou (z hlediska navratnosti) tfima, ve vysledku nepocituje.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala fenoménem hromadného nakupovani
na slevovych serverech. Zvlast¢ jsem se pak zaméfila na dvé ze sociologické
perspektivy vyznamné oblasti, a to nalezeni pfiCin, vedoucich ktomu, Ze se
znakupovani na slevovych serverech stal spolecensky fenomén, a na postaveni
spotiebitele na trhu slevovych servert.

Pfi¢iny rozmachu jsem se snazila hledat u téch, ktefi jsou jeho majoritnim
prostfedkem, a sice samotnych uzivateld slevovych servert. Jako nejvhodnéjsi postup
jsem zvolila analyzu respondenty (explicitné i implicitn¢) deklarovanych motivacnich
faktorti, které je k nakupu na slevovych serverech vedou. Ty jsem nasledné rozd¢lila do
tii skupin podle riznych hledisek, kterymi je moZné na jednotlivé motivacni faktory
pohlizet, a to na financni, ovlivnéné druhem sortimentu a spojené s nakupovanim na
internetu. VeétSinou nedochazelo ze strany respondentti k upfednostiovani nékteré
z kategorii. Je mozné fici, Ze vSechny kategorie jsou zastoupeny ve vypovédich
respondentii pomérné rovnomeérné, a tedy vSechny maji jisty podil na motivaci uzivateli
k nakuptim na slevovych serverech.

Z hlediska finan¢niho faktoru je dominantnim lakadlem slevovych servert fakt,
jako takova, kterd nabizi zdkaznikiim kyZeny pocit uspokojeni ze samotného nakupu.
Ackoliv je financni faktor ve spojeni s takovym nékupem vétSinou ten prvni, ktery si
respondenti vybavi, vyzkum ukézal, Ze rozhodné¢ neni tim jedinym. Mezi dal§imi se
jako vyznamné ukézaly mozZnosti, které poskytuje zde nabizeny sortiment. Zejména
nejvyuzivangj$i kategorie vyrobkl (navstévy restauracnich zatizeni, pobyty, zazitky...)
v sob€ skytaji, dle nazoru respondentd, pomérné¢ vyznamny socidlni aspekt. Nakup
slevového kuponu ovliviiyje realizaci (pfipadné zvySuje jeji frekvenci) socialnich akci
ve formé setkdvani se s prateli, rodinou ¢i kolegy. Velice ldkava je pro uZivatele také
moznost absolvovat jednotlivé akce jako zazitky, coz se netyka pouze ryze zazitkovych
(napt. adrenalinovych) aktivit. Za zazitek je zde povazovana kazda navstéva dobré
restaurace, wellness pobyt ¢i hodina squashe. V tomto smyslu je tedy mozné chéapat
zazitek jako cokoliv nového, co uZivatel mize vyzkousSet, zazit. Zmény dosavadnich
navykd jsou dalSim atributem, ktery respondenti s ndkupem na slevovych serverech
spojuji. Celkové je mozné fici, Ze uzivatelé slevovych serverti s nimi védomé spojuji

mnohem hlubsi motivy nez je pouze ekonomicka vyhodnost. Motivy, které ve vysledku



42

mohou vyrazn€ ovlivnit (a pravdépodobné také ovlivituji) jejich socidlni i osobnostni
rozvoj.

V teoretické Casti prace jsem se snazila najit propojeni fenoménu slevovych
serveru a charakteristickych rysti konzumni spole¢nosti. Celd prace pak ukazuje na fakt,
ze na slevové servery miZe byt pohlizeno jako na dal§i zfady funkEnich ndastroji
konzumni spolecnosti, slouZicich k prohlubovani vazby mezi novou generaci
konzumentii a ,.konzumnimi“ hodnotami jako jsou honba za zdbavou, zbytnymi
produkty, nedosazitelnou §ifi i vysi sortimentu apod.. Celkova zjisténi této prace by
vSak neméla byt nahliZena pouze takto Cernobilou optikou. V praci jsem se snazila
poukdzat na fakt, ktery byl jizZ zminén na zacatku teoretické ¢asti, a sice Ze: ,, 1 u véci a
sluzeb, u nichz se zda zcela jasné, Ze jejich primdrnim ucelem neni nic jiného nez
okazalé plytvani, je odvazné tvrdit, ze nikdy nemohou slouzit nicemu uzite¢nému...*
[Veblen 1999: 82] Ackoliv uZivatelskd obliba mnohych charakteristik prameni jiz v
teoriich mnohem starSich, nez jsou ony sami, pfinaSi s sebou i mnohd nova, ne
nepiinosna spojeni. Slevové servery mohou byt pomocnikem pifi zméné dosavadnich
navykl, nebo mohou byt motivatorem ke zvySeni aktivity pohodlného jedince. Mohou
vést k CastéjSimu osobnimu socidlnimu kontaktu atd. Tim, co zapfi€inilo raketovy
vzestup tohoto fenoménu, je pravé vysledny mix jeho mnohdy uZzitecnych rysii spiSe
,nekonzumni povahy a téch, které jsou vice pfimocate spojené s konzumem.

Druhou oblasti zajmu této prace byla otdzka postaveni spotfebitele na trhu
slevovych serverl. V této Casti jsem objasnila uzZivatelsky pohled na problematiku.
Spotiebitel sice méa ve svych rukou velmi dilezitou moc v podob¢ navstévnosti, kterou
pfimo ovliviiuje firmy. Nicméné diky své krajni pozici ve trojstranném vztahu
spottebitel - slevovy server - firma je jeho postaveni stejné¢ “bezmocné” jako pozice
firem na opa¢ném poélu vztahu. S nejmenSim rizikem do vztahu vstupuji slevové
servery, které zde vystupuji v roli mocného ,loutkoherce™. Uzivatel¢ se totiz citi pti
nakupu spise vleceni triky slevovych servert (zejména svadivosti slev k ndkupu véci a
mnozstvi, které nepotiebuji apod.).

Piinosem této prace je odhaleni konkrétnich pfi€in, které hraji klicovou roli v
roz§iteni fenoménu hromadného nakupovani do ¢eské spolecnosti, a jejich propojeni jak
s vychozimi ptedpoklady (zachycenymi v teoretické ¢asti), tak s naslednymi ptinosy pro
uzivatele a jejich okoli. Zamérem prace také bylo ukazat zakaznickou perspektivu
problematiky suverenity spotfebitele na slevovém trhu. Tato bakaldiskd prace by méla

byt piispévkem v oblasti vyzkumu slevovych servert, kterd je svou podstatou novou
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soucasti jedné ze sociologickych stilic — sociologie spotieby a spotfebniho chovéni.
Doufam, Ze jako takové, se ji podafilo poodkryt nové obzory a nastinit otazky, které

budou uzite¢né pii dal§im studiu zkoumaného spolecenského fenoménu.

SUMMARY

In my thesis I have focused on the phenomenon of group buying on daily deals
websites, especially I was interested in two connected topics — causes of its spreading
out to czech society and the position of consumer on a group buying market. Both issues
was viewed from the user perspective, which I decided to research through the method
of semistructered interview.

In case of both topics I was leaning on the largely sociological theories of
consumer society. In theoretical part I described the main connections with the
contemporary phenomenon. First topic I decided to research by the force of an
exploration of motivation factors. Therefore there is placed a brief explanation of the
concept of motivation and human needs from a perspective of social psychology in the
theoretical part of the thesis. Due to fact, that the group buying is a rather new topic,
especially in sociology, I describe it in more details in a special chapter. There I write
about the main technological and trade function rules, history of group buying and
existing surveys of this topic in Czech Republic. One chapter is dedicated to the
description of the methodological background of my research as well. In the last part I
introduced main analytical findings and their interpretation. Motivation factors are
separated into three main sections according to the main groups of studied causes of
successfull spreading out of the phenomenon. The main categories were formed by the
criterium of influence to those which are influenced by the a) financial aspect; b) type
of sortiment; c) e-shopping. All three categories were mentioned quite equally in all
respondent utterances. The first part of the analytical chapter shows that causes of such
a successfull spreading out of the explored phenomenon is a mixture of the typical
consumerism aspects (like a hunt for fun, inessential products etc.) and those which are
not so connected with consumerism (like more often personal social contact among
people or changing of ones habits etc.). The second part is dedicated to the feelings of
the user about his position on the group buying market. The main finding is that the

user, despite his potency to influence an attendance of companies, is feeling rather weak
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in this relationship. Nevertheless the power is for the most part not on the side of
companies but of the daily deals websites side, which function in the role of distributor
and on that account the user-consumer feels as though to be dragged by them than to

have any power.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1: Zakladni charakteristiky vSech respondentt (tabulka)

Priloha €. 2: Scénar rozhovoru (soupis)
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Priloha €. 1: Zakladni charakteristiky vSech respondentt (tabulka)

Pramérny

Cisty mésicni

pfijem po Primérna

zaplaceni utrata za |Pocet

pravidelnych | Frekvence jeden absolvovanych
Jméno Vék |Vzdélani vydajt nakupovani nakup akci
Eliska 22 | studentka VS 2 500 K& | 1x za 3 mésice 250 K¢ 6
Dana 21 | studentka VS 1500 K& | 1x za 2-3 més. 200 K¢ 10
Markéta 22 | studentka VS 6 000 K¢ | 1x za 2 mésice 100 K¢ 7
Jaroslav 24 | absolvent VS 6 000 K¢ | 1x za 2 mésice 200 K¢ 8
Lucie 22 | studentka VS 10 000 K¢ | 1x za mésic 750 K¢ 25
Petr 22 | student VS 3000 K¢ | 1x za mésic 200 K¢ 12
Monika 22 | studentka VS 4 000 K¢ | 1x za mésic 200 K¢ 8
Filip 22 | student VS 4 000 K& | 2 x za mésic 400 K¢ 15
Radek 24 | absolvent SS 20 000 K¢ | 2 x za mésic 500 K¢ 10
Zuzana 23 | studentka VS 10 000 K¢ | 2 x za mésic 200 K¢ 24

Priloha €. 2: Scénar rozhovoru (soupis)

1. Slevové servery

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
L.5.
1.6.

1.7.

1.8.
1.9.

Jak Casto zde nakupujes? Kolik jsi absolvoval/a akci?

Co na nich nakupujes?

Pro kolik lidi jsou vétSinou koupené kupony?

Kolik na slevovych serverech pfiblizné utrati§ za mésic penéz?

Nakupujes tam i véci, které vylozené nepotiebujes? Proc¢?

S ¢im tam piichazis? Co od zbozi/sluzby, které tam nakoupis, o¢ekavas? Jaka je

realita?

Jaké vyhody se ti vybavi ve spojeni se slevovymi servery? Pro¢ tam vlastné

nakupujes?

Co byl tviyj ,,nejvetsi kauf na slevovém serveru? Jaky byl ten vyrobek/sluzba?

Vraci$ se do podniki? Pro¢ ano/ne?
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2. Sila spotiebitele

2.1.

2.2.

2.3.

Mas pocit, Ze by ti nakupovani na slevovém serveru ptidavalo jako
spottebiteli/zakaznikovi na sile? Citis se po takovém nakupu ,,mocné&jsi ve
vztahu* k obchodnikovi?

Jak se citi§ ve vztahu k obchodnikovi? (Napf. jako vitéz, nebo spise jako rybka
chycena na chytrou marketingovou navnadu)

Mas obecné pocit, Ze spotiebitel ma na trhu néjakou moc?
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