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Uvod

K dnesni spole¢nosti neodmyslitelné patii mobilni telefony a Zivot v digitalnim prostiedi.
Moderni technologie se neustale vyvijeji a pokud chtéji firmy obstat mezi konkurenct, je
pro né¢ nezbytné, aby se tomuto rozvoji pfizpusobily a vhodné adaptovaly své

marketingové aktivity.

Cilem prace je popsat vybrané zpisoby vyuziti mobilnich telefont v rdmei marketingu

na trhu s médou a nasledné zjistit skute¢nou miru jejich vyuzivani spotiebiteli.

Literarni reSerSe v prvni Casti prace je zaméfena na pfiblizeni pojmu moderniho
marketingu, mobilnich telefont a jejich uzivatelii a internetu. Dal$i ¢ast literarni reSerse
se vénuje spotiebnimu chovani, faktorim, které jej ovliviiuji, a procesu kupniho
rozhodnuti. Nasleduje charakterizace riiznych forem obchodd, tedy zejména tradi¢nich
kamennych obchodl a internetovych obchodi — e-shopli. Posledni kapitola literarni
reSerSe se tyk4 digitdlniho marketingu a charakterizovani zplsobl jeho vyuziti
v souvislosti s mobilnimi telefony. Tato kapitola je zaméfena na problematiku
e-mailového marketingu, socidlnich siti a mobilniho marketingu a metoddm vyuZzivanych
v této oblasti. Konkrétnimi tématy v rdmci mobilniho marketingu jsou mobilni aplikace,
dale jsou stru¢né piestaveny moznosti vyuziti ¢arovych kéda v obchodé¢, Wi-Fi ptipojeni

a charakterizace mobilnich plateb.

Prakticka ¢ast prace vychdzi z teoretickych poznatkli pfedstavenych v literarni reSersi.
Prvnim krokem je charakterizovani vybrané ¢asti ¢eského spotiebitelského trhu, kterym
jsou bézné znacky s médou. Po predstaveni zvoleného spotiebitelského trhu nasleduje
analyza vybranych moédnich znacek v souvislosti se skutenym vyuzivanim moznosti,
které mobilni telefony v marketingu poskytuji. Vyzkum je zakoncen dotaznikovym
Setfenim zaméfenym na spotiebitele mddy, jejich nadkupni chovani a miru vyuziti
mobilnich telefont pfi ndkupu. V zavéru prace jsou zodpovézeny vyzkumné otazky

a formulace doporuceni.



1 Moderni marketing

Existuje mnoho definic vysvétlujicich pojem marketing. Mnoho znich zdlraziuje
diilezitost orientace na zadkaznika. Godin (2019) definuje marketing jako pomoc pfi feSeni

ur¢itého problému, nabidku ptilezitosti ¢i jako moznost poskytnout sluzbu.

Podle Americké marketingové asociace (citovano v Karli¢ek a kol., 2018, s. 19) je
marketing ,,¢innost, soubor zavedenych postupli a procesi pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které pfindseji hodnotu zékaznikiim, partneriim a spole¢nosti
jako celku*.

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadi, ze marketing je zaloZen na rozpoznani lidskych
definic marketingu autofi povazuji tvrzeni, Ze marketing ptedstavuje ,,uspokojovani

potieb ziskoveé™.

Spotiebitelé chtéji utéct od reality svych kazdodennich Zivotli, coz jim umoziiuje vyvoj
technologii a on-line prostfedi. Narozdil od televiznich reklam a dalSich masovych médii,
internet nabizi moznost vzdjemné komunikace, zabezpecuje interaktivitu. Hlavni kupni
silou se dnes stavaji milenidlové (lidé narozeni zhruba mezi lety 1986 az 1999)
a generace Z (ti, ktefi se narodili mezi lety 2000 az 2010), coz pro firmy znamena
nezbytnost nalézt vyhovujici formu personalizace, potfebu vyuziti modernich technologii

a nutnost vstupu do digitalniho prostfedi (Gil, 2020; Sit¢ v hrsti, 2021).

Mladsi generace, tedy generace Z a generace Y (milenidlové), maji nejvétsi vliv na
digitalni transformaci. Jelikoz tyto generace tvofi nejvEtsi spotiebitelsky trh v historii,
firmy upravuji své strategie s ohledem pravé na jejich preference. Piestoze proces
digitalizace probihd pomérné rychle, stale zde existuji zékaznici, ktefi uptednostiiuji
tradi¢ni zpisob nakupovani. Jistym podnétem pro piechod k digitalizaci vSak pfedstavuje
pandemie COVID-19, ktera zapficinila, ze firmy i spotfebitelé jsou nuceni se procesu

digitalizace ptizptsobit a akceptovat ho (Kotler a kol., 2021).

Informaéni a komunikac¢ni technologie se vyvijeji, nastavaji spolecenské i technologické
zmény, méni se spotiebitelské chovani. Na v§echny tyto skute¢nosti musi marketing umét
novych odvétvi marketingu, ve vétSiné ptipadech se nejednd o reakci na vyvoj

technologii. Rada z nich existovala jiz pfed rozmachem digitalniho prostiedi a jedna se



tedy pouze o rozsifeni a inovaci jiz znamych nastrojti a technik (napf. content marketing,

influencer marketing apod.) (Pfikrylova a kol., 2019).

Prestoze on-line média nabizeji velké mnozstvi moznosti, vysledky byvaji odlisné.
Vytvoreni efektivni strategie v on-line prostfedi je mozné za ptedpokladu dodrzeni
zakladnich principti. Témi jsou — respektovani zakaznikova prava na soukromi,
zabezpeCeni dlveryhodnosti, relevance sdilené zpravy, umoznéni interaktivity
a dvousmérné komunikace, implementace prvku zadbavy, a nakonec zajisténi podileni se

téchto médii na budovani znacky (Svétlik, 2016).

Nase spolecnost je prehlcena informacemi, stava se zavislou na socialnich médiich a na
novych technologiich. V této souvislosti vznikd potifeba nalezeni rovnovahy mezi
rozpoctem na tradicni off-line marketingové aktivity a na aktivity v digitdlnim prostiedi.
Pouze ty firmy ¢i znacky, kterym se podaii drzet krok v digitalni sféfe, zGstanou

relevantni (Budikova, 2014).

1.1 Mobilni telefony a jejich uzivatelé

Historie mobilnich telefonii saha do roku 1982. Za vznikem prvniho pienosného
mobilniho zafizeni stoji spolecnost Nokia. Postupem ¢asu dochazi k modernizaci
a technologickému pokroku, ktery pfinesl prvni chytré zafizeni s internetem. V roce 2007
nastava prevrat na trhu s mobilnimi telefony, o jez se zapfiCinila americka spole¢nost
Apple a jejich iPhone, nasledovany spolecnosti Google s opera¢nim systémem Android.
Postupné tak dochazi k odsouvani ostatnich vyrobct, jako Blackberry ¢i Nokia, do

fadi spolecnost Apple, Samsung ¢i Xiaomi (Bariencik, 2022).

Pocet majiteld chytrych telefonli s operacnim systémem (tzv. smartphonit) kazdoro¢né
roste. Celosvetové vlastni smartphone celkem 6,6 miliard uzivatela (k roku 2022), coz
presahuje 83 % svétové populace. Predpoklada se, ze tyto statistiky nadale porostou
a vroce 2025 bude pocet celosvétovych uzivatelii smartphonit dosahovat cisla

7,3 miliardy (Oberlo, 2022).

Vyuziti mobilnich technologii v marketingu dnes piedstavuje obrovskou pfileZitost,
nebot’ umoziuji dosazeni Siroké vefejnosti, a to velmi jednoduchym zptsobem. Jako

jednu z hlavnich vyhod lze zminit snadny a rychly pfistup uzivatele k jeho mobilnimu



zafizeni. Primérny uzivatel totiz zkontroluje svlij mobilni telefon kazdych Sest a ptl

minuty, ¢imz se telefony stavaji nejvice pouzivanou technologii (Dodson, 2016).
Tab. 1: Uzivatelé mobilnich telefonti v Ceské republice k roku 2022

Celkem Chytry telefon —  Tlacditkovy

(%) smartphone (%) telefon (%)

Celkem (16 let a starsi) 98,8 80,7 19,1
Muzi 99,1 82,3 17,9
Zeny 98,6 79,1 20,2
Vékova skupina

16 — 24 let 99,7 99,2 0,9
25 —34 let 99,8 99,2 0,9
35 —44 let 99,5 97,3 3,0
45 — 54 let 99,9 94,6 6,7
55— 64 let 99,4 80,9 19,9
65— 74 let 96,2 30,0 67,3
75 let a vice 93,1 21,3 72,4
Dosazené vzdélani (25 — 64 let)

Stfedni bez maturity a nizsi 99,2 87,2 13,0
Stfedni s maturitou 100,0 96,0 4,8
Vysokoskolské 100,0 98,3 2.9

Zdroj: Cesky statisticky uad (CSU), 2023

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze majitelem mobilniho telefonu je naprosta vétSina
obyvatel Ceské republiky starich 16 let. S piibyvajicim vékem uZivateli zarovet klesa
preference chytrého telefonu, jehoz vyuzivéani je pfedmétem bakalatské prace, a roste

mira vyuziti telefonu tlacitkového.



1.2 Internet a jeho vyuziti v marketingu

Konec 90. let 20. stoleti je poznamenan pocatkem vyuzivani marketingu na internetu.
V t¢ dobé vSak existuji urcitd omezeni jeho vyuziti, a to zejména z hlediska moZznosti
pfipojeni uzivatelli do on-line prostfedi. Postupné ale dochéazi k technickému pokroku
a firmy se zacinaji prezentovat prostiednictvim internetovych stranek, které pomalu

vytlacuji tisténé brozury ¢i katalogy (Janouch, 2014).

Dnes je internet v marketingu vyuzivan dvéma zplsoby, a to jako internetova reklama

a jako elektronicka komerce (také e-commerce, e-komerce) (Bouckova a kol., 2003).

Mezi hlavni vlastnosti internetu patii naptiklad snadné cileni. Prostfednictvim internetu
1ze totiz zacilit az na Groven jednotlivce. MozZnost zpétné vazby (interaktivita) je neméné

dilezitou vlastnosti internetu (Frey, 2011).

Blazkova (2005, s. 13-16) v ramci srovnani tradi¢nich médii (jako je televize, rozhlas ¢i

tisk) s vyuzitim internetu udava naptiklad nasledujici faktory:

e pisobnost média: zatimco vySe zminénd tradini média povazuje za spiSe
regionalni, internet poskytuje celosvétovy dosah;

e smér komunikace: narozdil od internetu, ktery umoZziiuje obousmérnou
komunikaci, s vyuzitim tradi¢nich médii lze dosahnout pouze jednosmérné
komunikace;

e pfenos: prostiednictvim internetu je mozné prenaset zvuk, video, obrazky i text,
zatimco tradi¢ni média umoznuji pfenaset jen nékteré z t€chto moznosti;

e zdroj zpravy: zpravy ztelevize, rozhlasu ¢i tisku lze ve vétSiné piipadech
povazovat za v€rohodné, u sdéleni na internetu vSak muze dojit k urcité mire
nevérohodnosti z toho diivodu, Ze na internet mize kazdy sdilet cokoliv;

e moznost individualizace obsahu: internet poskytuje moznost personalizace
pfijimaného obsahu (napf. dle za4jmt dané osoby), obsah z tradi¢nich médii je ale
pro vSechny pfijemce stejny;

e cena reklamy: ve srovnani s tradiénimi médii reklama na internetu vyzaduje

e opctovné shlédnuti zpravy: zpétné shlédnuti zpravy poskytuje zejména internet ¢i

tisk;
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e moznost mé&fit ucinnost reklamniho sdéleni: zatimco u médii, jako je rozhlas ¢i
tisk, je moznost méfeni ti€innosti velmi nizka, internet poskytuje tvorbu statistik

(tedy zjistit napt. nadvstévnost webovych stranek a podobn¢).

Se stale vétsi oblibou chytrych telefonli nartistd procento uzivateld, ktefi vyuzivaji sva
mobilni zafizeni k piistupu na internet. V roce 2022 v Ceské republice pouziva internet
84,5 % osob starSich 16 let, ztoho 76,7 % uzivatell pouziva internet na mobilnim
telefonu. Vzrista také pocet uzivateli socidlnich siti — pocet uzivateli starSich 16 let
stoupd na 58,2 %. Dalsi riist zaznamendva pocet uskutecnénych on-line nakupt — pres

internet v roce 2022 nakoupilo 60,5 % osob starsich 16 let (CSU, 2023).

Existuje fada zplsobu, jak mize byt internet marketérim ndpomocen. Mezi né patii
napiiklad moZznost globalniho dosazeni, kter¢ je diky internetu dostupné i pro malé firmy
¢i pro zacinajici podnikatele. Zaroven je internet schopen poskytnout i lokélni zacileni
zakaznikd, ktefi se nachazi v blizkosti. Dal§imi vyhodami jsou nizké naklady, moznost
vyuziti velkého mnozstvi strategii (napfiklad e-mailovy marketing, marketing na
socialnich sitich, video marketing a jiné) ¢i rizné druhy sdileného obsahu (blogy,

podcasty, pfispévky na socidlnich sitich apod.) (Simplilearn, 2023).

Janouch (2014) mezi vyhody internetu pfidavéa napiiklad nepfetrzity a snadny pfistup
k informacim, moznost porovnavani cen a nabidky produktd, zdkaznici si mohou

vymeéiovat své nazory ¢i provést samotny nakup.

Bouckova a kol. (2003) dopliuji vyhody internetové reklamy, a to naptiklad o schopnost
meétit odezvu ¢i nizké vyrobni ndklady. Zaroven upozornuji na nékteré nevyhody
internetové reklamy, jako je riziko pfesycenosti trhu reklamou. Dal$i nevyhodou mulze
byt omezeny rozsah internetové populace, konkrétné¢ lze uvést napiiklad pfevazné

negativni vztah seniorti a starSich lidi k internetu.
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2 Spotiebni chovani

Koudelka (2006, str. 6) definuje spotiebni chovani jako ,,chovani lidi — kone¢nych
spotiebitell, které¢ se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladdani spotfebnich vyrobkia —

produktt.

Trh lze rozd¢lit na trh organizaci (primyslovy, obchodni a statni) a trh spotfebni. Na
spotfebnim trhu figuruji domécnosti a jednotlivei uzivajici produkty a sluzby pro vlastni
spotiebu. V souvislosti se zakazniky Ize analyzovat jejich ndkupni proces a faktory, které

tento proces ovliviiyji (Jakubikova, 2013).

2.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Faktory, které plisobi na spotiebitele a jeho chovani, se u kazdého jedince lisi. Tyto
faktory jsou dany v€kem, pohlavim, pifijmem, bydlist€ém a dal$imi. Segmentace trhu
umoziuje jednodussi ur€eni zasadnich faktort. Segmentacni kritéria a zjiSténé faktory
nasledné poskytuji lepsi rozhodovani managementu podniku (Novotny & Duspiva,

2014).

Obr. 1: Model spottebniho chovani

Psychologie
spotfebitele
motivace —
vnimanl
Marketingové Ostatni Poz"a"a‘m o Proces kupniho Kupni
stimuly stimuly “apamatova rozhodovani rozhodnuti
vyrobky a sluzby ekonomické rozpoznani problému volba wrobku
cena technologické [ [ whledani informacdt | _ | volba znacky
distribuce politické ' zhodnoceni alternativ volba prodeje
komunikace kufturni nakupni rozhodnuti volba nakupovaného
T ponakupni chovani mnozstvi
Chara:;tei:,m;ky nacasovani nakupu
FoEovsle zplsob platby
, | kulturni Ll
spolecenské
osobni

Zdroj: Kotler & Keller, 2013, str. 198

Z obr. 1 vyplyva, Ze marketingové a ostatni stimuly vstupuji do védomi spotiebitele, na
kterého dale plisobi psychologické procesy spolu s charakteristikami daného jedince.

Tyto charakteristiky muzeme rozdélit na kulturni (kultura, spolecenska vrstva),
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spolecenské (napf. rodina nebo referen¢ni skupiny, tj. skupiny, které piimym i
nepiimym zplisobem ovlivituji chovani ¢lovéka) a osobni (vek, zaméstnani, ekonomické
podminky clovéka, jeho osobnost, hodnoty ¢i zivotni styl). Vysledkem piisobeni
marketingovych a ostatnich stimulid jsou rozhodovaci procesy zakoncené kupnim

rozhodnutim (Jesensky a kol., 2018; Kotler & Keller, 2013).

Dtlezitym faktorem pro spotiebitele jsou uzitné vlastnosti produktu. Z psychologického
hlediska sem dale fadime miru, v jaké je produkt schopen uspokojit potfebu spotiebitele,
v socidlnim kontextu pak socidlni standard ¢i spolecensky symbol, ktery produkt
pfedstavuje. S timto faktorem uzce souvisi také cena produktu ve vztahu k uzitné hodnoté

pro spotiebitele (Vysekalova a kol., 2011).

V soucasné dobé€ je marketingovd komunikace ovlivnéna aktivitami v on-line prostfedi
a vyuzitim socidlnich siti. Tato forma komunikace poskytuje interaktivitu a prohlubuje
moznost interakce mezi prodejcem a spotiebitelem. Plati v§ak, ze psychologicka analyza

jednotlivych jevi je klicova (Vysekalova a kol., 2012).

2.2 Psychologie spotiebitele

Autofi Kotler a Keller (2013) mezi psychologické faktory ovliviiujici spottebitele fadi
jeho motivaci, vnimani, poznavani a zapamatovani. V souvislosti s motivaci tito autofi
jmenuji tii teorie, a to Freudovu, Maslowovu a Herzbergovu. Freudova teorie
predpoklada, ze neni mozné zcela porozumét své motivaci, a ze psychologické sily, které
formuji lidské chovani, jsou nevédomé. Pii zvazovani urcité znacky bude tudiz spotiebitel

reagovat i na mén¢ védomé podnéty (Kotler & Keller, 2013).

Maslowova teorie je zaloZena na tzv. Maslowové€ hierachii potieb. Nejnize poloZenymi
potfebami v hierarchii jsou potteby fyziologické, nasleduji potieby bezpeci, spolecenské
potieby, potfeby uzndni a nejvyse jsou umistény potieby seberealizace. Tato teorie fika,
ze k tomu, aby se potieby, které jsou v hierarchii umistény vyse, mohly stdt motivaci,
musi byt nejdiive v jist¢ mife uspokojeny potieby nize polozené (Vysekalova a kol.,

2011).

Posledni zminéna Herzbergova teorie vychdzi zrozdéleni faktori na satisfaktory
(motivacni faktory, jedna se o faktory zplsobujici spokojenost) a dissatisfaktory

(hygienické faktory, tedy faktory, které zapficinuji naopak nespokojenost). Plati, Ze
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absence dissatisfaktorti nestaci ke spokojenosti nebo k motivaci pro provedeni nakupu,

ale je nutnd pfitomnost satisfaktorti (Kotler & Keller, 2013; ManagementMania, 2016).

DalSim psychologickym faktorem ovliviiyjici spotiebitele je vnimani, na jehoz zakladé¢
spottebitelé tfidi, vybiraji a predavaji informace. Jednotlivei mohou vnimat a reagovat na
totozny jev odlisné. Nasleduje faktor poznavéani (ueni), které na zdkladé ptredchozi
zkuSenosti pozitivnim ¢i negativnim zplisobem méni naSe chovani. S faktorem uceni jsou
uzce spjaty emoce spotiebitele. Poslednim faktorem je pamét spotiebitele. Cilem
marketérl je vytvoreni zkuSenosti s produktem, tvorba vazby znalosti znacky a nasledné

uchovani v paméti spotiebitele (Kotler & Keller, 2013; Novotny & Duspiva, 2014).

2.3 Proces kupniho rozhodnuti

V ramci procesu kupniho rozhodnuti 1ze vymezit zpravidla pét fazi, za¢atkem procesu
byva uvédomeéni si potieby. Po rozpoznani potieby nasleduje sbér informaci a hodnoceni
variant produktu, ktery by mohl danou potiebu uspokojit. Nésleduje fdze rozhodnuti
o nakupu. Proces kupniho rozhodnuti je zakonfen pondkupnim chovanim (Urbanek,

2010).

Rozhodovaci proces tedy zacind uvédoménim si potieby ¢i rozpoznanim urcitého
problému. Nésleduje sbér informaci pottebnych k rozhodnuti. Tyto informace vyhledava
spotiebitel aktivné, pficemz vychazi z vlastnich zkuSenosti ¢i jiz diive ziskanych
informaci. Dal§im zdrojem informaci mize byt internet, zkuSenosti piatel ¢i vyzkum
nabidky na trhu. Po takto nabytych informacich nésleduje hodnoceni alternativ a volba
optimalni varianty. V rdmci ndkupniho rozhodnuti dochézi k vlastnimu nakupu nebo

odmitnuti ndkupu, tedy Uplné ¢i doc¢asné odloZeni ndkupu (Zamazalova, 2009).

Ponakupni chovani je charakteristické porovnavanim ocekavani a reality zakoupeného
zbozi. V ptipadé spokojenosti mize dojit k zopakovani nakupu, v ptipadé negativni
zkuSenosti muze dojit k zamitnuti opakovaného ndkupu ¢i ke sdileni této negativni
zkuSenosti s okolim. V rdmci kupniho rozhodovani spotiebitel ne vzdy prochdzi vSemi
etapami, miize dojit k vynechani ¢i slouc¢eni n¢kterych fazi (Jesensky a kol., 2017).

ZjednoduSeny proces kupniho rozhodnuti byvé napiiklad u ndkupu béznych produkti ¢i
pfi nakupech, kdy zékaznik jedna impulzivné. Naopak rozsifeny proces kupniho
rozhodnuti se muze vyskytnout v pfipadé nakupu produktt, které jsou financéné ci

technicky naro¢né (Bouckova a kol., 2003).
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Proces nakupniho rozhodnuti Gizce souvisi s mirou zaujeti, dlezitosti a rizik, které nakup
dané¢ho produktu pro zédkaznika ptedstavuji. Nakup produkti, které se vyznacuji nizsi
mirou dileZitosti pro zdkaznika, obvykle probihd na zaklad¢ rutinniho rozhodovani.
Zpravidla se jedna o levngjsi produkty, které nemaji souvislost s zZivotnim stylem ¢i
pfesvédCenim zékaznika. V tomto pfipad¢ je vhodné zaméfit se na budovani vztahu se
zakazniky a zajiSténi jejich loajality vici znacce. Pti ndkupu produktl, které predstavuji
naopak vys$$i miru dulezitosti pro zdkaznika, probihd mnohem aktivnéjsi zjiStovani
pfedstavuji uritou investici. V tomto ptipadé¢ je vhodné soustiedit se na kvalitu produktu

a jeho vyvoj (Hollensen, 2019).
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3 Formy prodeje

V ramci této kapitoly jsou struéné predstaveny jednotlivé formy prodeje, konkrétné
prodej v kamennych prodejnach a prodej prostiednictvim internetovych obchodi
(e-shoptt). Bakalatska prace se soustiedi na trh B2C (Business to Consumer), distribu¢ni

cesta tedy vede od prodejce ke kone¢nému spotiebiteli (Jadernd & Volfova, 2021).

3.1 Kamenné prodejny

Prostfedi kamennych prodejen na zédkazniky pusobi nékolika faktory, jako je naptiklad
osvétleni, barvy v prodejné a jejich kombinace, design pobocky, prehlednost prodejniho
prostoru ¢i viiné v daném obchodé&. Témito faktory se zabyva tzv. smyslovy marketing,
ktery zahrnuje vizudlni, sluchovy, ¢ichovy, chutovy a hmatovy marketing. Na zaklad¢
smyslového marketingu lze zpiijemnit zdkaznikovu zkuSenost ¢i zajistit vhodnou
atmosféru prodejny. V rdmci vizudlniho vnimani zdkaznika se lze zaméfit naptiklad na
osvétleni a barvy v prodejné — plati, Ze celkovy vzhled prodejny a jeji prezentace musi
zakaznika zaujmout a vybizet k nadvstéve. Hudba ptisobici na sluchové vnimani zdkaznika
by méla souznét se zamefenim daného obchodu a vyvolavat pozadovanou atmosféru.
Dtlezita je také viiné v prodejné, kterd miize v zakaznikovi vyvolat pozitivni ¢i negativni
reakci. Moznost zapojeni hmatu pfi vybéru produktu v kamenné prodejné je pro

zakaznika nezbytna naptiklad z hlediska pouzitého materialu (Bocek a kol., 2009).

S vyvojem modernich technologii, internetu a chytrych mobilnich telefoni dochézi
k jejich stale CastéjSimu vyuziti pfi ndkupu v kamennych prodejnach. Mezi vyuzivané
technologické inovace patii napiiklad QR (Quick Response) kody, bezkontaktni platby
spomoci technologie NFC (Near-Field Communication), interaktivni displeje
a infokiosky, virtudlni kabinky, mobilni aplikace, Wi-Fi (Wireless Fidelity) pfipojeni,

socialni sité, rozsifend a virtualni realita ¢i uméla inteligence (Jesensky a kol., 2017).

Diky globalizaci trhu mutZeme v Ceské republice navitivit kamenné prodejny
mezindrodnich spolecnosti. V souvislosti s globalizaci se také méni preference
spotiebitell, jejich ndkupni chovani, poptavka a nabidka produktd. Roste také vyznam
e-commerce, po restrikcich spojenych s pandemii COVID-19 se naskyta otdzka moznosti
vyrazného nahrazeni kamennych prodejen internetovym obchodovanim (Jadernd &

Volfova, 2021).
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3.2 E-shop

E-shop pfedstavuje elektronickou podobu kamenného obchodu, ktery disponuje
internetovym ndzvem a webovym sidlem. Po samotném zaloZeni e-shopu je nutné
soustiedit se na optimalizaci pro vyhledavace (Search Engine Optimalization — SEO),
propojeni se srovnavaci cen, placenou reklamu ¢i aktivitu na socidlnich sitich (BuresSova,

2022).

Optimalizace pro vyhledavace zabezpecuje zobrazeni na prednich mistech v pfirozenych
vysledcich pfi vyhleddvani na internetovych vyhledavacich na zaklad€ kli¢ovych slov.

Cilem je zobrazeni na co nejlepsi pozici a nasledné zvyseni navstévnosti (Janouch, 2011).

Mezi funkce e-shopu se fadi registrace zdkaznikd, kterou lze posilit nabidnutim ptidané
hodnoty, jako naptiklad okamzité slevy. Dal§imi funkcemi je vyhleddvani produktii na
e-shopu a moznost filtrace pii vyhleddvani, vybér zplisobu platby a dopravy, evidence
objednavek, zobrazeni nejprodavanéjsiho zbozi ¢i odkaz na socidlni sité. Mezi
nadstandardni funkce se fadi moznost volby specifické vlastnosti zbozi (barvy apod.),
zobrazeni souvisejiciho zbozi, on-line platby, podpora zahrani¢nich mén a jazykovych
verzi, on-line sledovéani stavu objednavky, recenze zdkaznikli ¢i v€rnostni systémy

(Sedlak & Mikulaskova, 2012).

Nutnosti je zajiSténi optimalniho zobrazeni e-shopu na vSech druzich zafizeni, coz
zabezpecuje responzivni design e-shopu. V piipadé absence responzivniho designu miize
dojit k okamzitému opusténi e-shopu zdkaznikem, ke zhorSenému ovladani a Spatné
prehlednosti e-shopu. Responzivni design e-shopu je tedy vhodny z divodu trendu
sledovani internetu pies mobilni zafizeni a pravdépodobnosti ndkupu pies mobil

(Beranek, 2014).

Druhou moznosti pro zajiSténi optimélniho zobrazeni na mobilnich zafizenich je
existence mobilniho e-shopu, ktery rozpoznd navstiveni pfes mobilni telefon
a automaticky zadkaznika pfesméruje na mobilni verzi. Dillezité je ptizptusobeni stylu
ovladani pro dotykovy displej zafizeni, a to vcetné vzhledu, rozméru ¢i rozmisténi
navigatnich prvkl tak, aby byla zajisténa jednoduchost uzivatelského rozhrani

(Podnikatel, n.d.).

Tato aktivita je oznacovana jako mobilni komerce (také m-commerce, m-komerce).

Piedstavuje prodej ¢i ndkup, ktery je uskutecnén pomoci mobilniho zafizeni. Zahrnuje
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napiiklad vyuzivani digitdlnich penéZenek (Apple Pay, Samsung Pay a podobné),
mobilnich jizdenek ¢i nakup v prosttedi mobilni aplikace, se kterym je spojen také pojem
komerce na socialnich sitich, jenz zahrnuje nakup prostfednictvim mobilni aplikace dané

socialni sité (napfiklad Instagram) ¢i komunikaci se zékazniky (Adjust, n.d.).

Jednou z vyhod, které internet nabizi, je moznost porovnavani cen jednotlivych produkti.
Srovnavac zabezpeCuje vyhledavani konkrétnich produkti a srovnavani jejich cen za
ucelem nalezeni nejvhodnéjsi nabidky na trhu. Nejcastéj$Sim segmentem pii srovnavani
cen je elektronika, naopak problematické srovnavani cen nastava napiiklad u finan¢nich

produktti (BureSova, 2022).
Mezi oblibené srovnavace cen v Ceské republice patii napiiklad:

e heureka.cz — nabizi srovnani tisicovek produkti s recenzemi,
e zbozi.cz — srovnavac produktl od vyhledavace seznam.cz,

e hledejceny.cz,

e srovname.cz,

e cochces.cz a dalsi (Nakupni priivodce, n.d.).

Timto zplisobem lze srovnévat produkty, sluzby (pojisténi, bankovni sluzby apod.) ¢i
sledovat hodnoceni konkrétnich prodejcli, a to napiiklad formou pftidéleni bodi,

certifikatl diveéryhodnosti ¢i recenzi zakaznikii (Jak na internet, n.d.).

3.3 Omnichannel

Po singlechannel, ktery vyuzivd napf. pouze prodej v kamennych prodejnach,
a multichannel, ktery vyuzivé vice kandll, jenz ovSem nejsou vzajemné sjednoceny, je
omnichannel prodej kombinaci a propojenim vSech dostupnych kanali. Vyhodou vyuziti
omnichannel strategie je jednoduchost z hlediska administrativy, kontroly a poskytnuti

v&tsi efektivity v interakei se zakaznikem (Simek, 2020).

Omnichannel pfedstavuje zptsob prodeje, ktery vyuziva v§echny technologicky dostupné
formy komunikace. Krom plisobeni on-line je tedy stejnd informace distribuovéana i ve
vefejném prostoru a v kamenné prodejné. Zasadni je moznost vyuziti totoznych sluzeb
pfi nakupu v kazdém prodejnim misté. Jednotlivé kandly jsou vzajemné propojeny.
V ramci on-line komunikace 1ze tedy vyuzit naptiklad e-mailing, socidlni sité, SEO, PPC

(Pay-Per-Click), bannerovou reklamu a dalsi. Mezi vyuzivané off-line aktivity se fadi
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billboardy, PR (Public Relations) komunikace, obrazovky na prodejnach a podobné
(Penkala, 2018).

Mezi trendy v omnichannel prodeji patii napiiklad nakup BOPIS (buy on-line, pickup
in-store, tedy nakup on-line, vyzvedni v obchod¢), showroom s produkty (vétSinou je
vystaveno mensi mnozstvi produktl, nabizi moznost zakoupit produkt a nasledné ho
zakaznikovi dorucit na pozadovanou adresu ¢i produkt vyzkousSet a zakoupit on-line),
virtudlni nakup (on-line ndkup s moznosti komunikace se znackou pomoci vybraného
kanalu, naptiklad chat), propagace produktii prostfednictvim videi na socidlnich sitich
(naptiklad ve spolupréci s influencery, tzn. lidmi s uréitym vlivem na socialnich sitich) ¢i
bezkontaktni nakup (vyuZiti samoobsluznych pokladen, vydejnich mist a podobng)

(Decker, 2023).
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4 Digitalni marketing

S pfichodem internetu se zafind objevovat pojem digitdlniho marketingu, ktery
pfedstavuje vyuziti digitalnich kanalti za ucelem dosazeni cilové skupiny a umoziuje

zpétnou vazbu ¢i obousmérnou komunikaci se zdkaznikem (Barone, 2022).

Digitalni marketing slouzi jako zastfeSujici termin pro vSechny aktivity vykondvané
pomoci digitalnich zafizeni a platforem, a to bez ohledu na to, zda se jedna o on-line
aktivitu, ¢i nikoliv. Pod digitalni marketing tedy spada také naptiklad on-line marketing,

ktery je limitovan nezbytnou dostupnosti internetového piipojeni (Abud, 2018).
Digitalni marketing zahrnuje naptiklad:

e vyuziti webovych stranek,

e socialni média,

e optimalizaci pro vyhledavani,
e obsahovy (content) marketing,
e PPC marketing,

e mobilni marketing,

e e-mailovy marketing,

e on-line praci s vefejnosti a dalsi (Alexander, 2022; Barone, 2022; Gillis, 2022).

Americkd marketingova asociace (n.d.) definuje vyhody, které piinasi vyuzivani
digitalniho marketingu. Tyto vyhody zahrnuji moznost osloveni zakaznik béhem jejich
kazdodennich aktivit (napfiklad prostiednictvim socialnich siti), globalni vliv
marketingové aktivity nebo nizké vstupni ndklady. DalSimi vyhodami je meéfitelna
navratnost investic, moznost lepSiho zacileni skupiny, okamzité spojeni se zdkazniky

nebo moznost budovani vztahu s nimi.

4.1 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je formou pfimého marketingu na internetu, konkrétné piima
komunikace mezi firmou a jejimi skutecnymi, ptipadné potencidlnimi zékazniky. Jedna
se bud’ o komunikaci se stalymi zdkazniky, nebo o hromadné, vefejné e-maily. Z diivodu
legislativni ochrany proti nevyzadané posté je vSak nutné potvrzeni zajmu odbératele

e-maill (Svétlik, 2016).
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E-mailing lze vyuzit k propagaci ¢i nabidky nového zbozi, nabidky souvisejicich
produktti ke zbozi, které bylo v minulosti zdkaznikem jiz zakoupeno, k pfipomenuti

vvvvv

bonust pro stalé zakazniky (Sedldk & Mikuldskova, 2012).

Uspésny e-mailovy marketing je zaloZzen na spravném zacileni pfijemct, tedy na kvalitni
databazi zdkaznikl. Dal§im faktorem je spravné nacasovani z hlediska dne v tydnu, denni
doby, a také zvazeni frekvence sdileni. Design e-mailu by mél byt sestaven tak, aby byl
optimédln¢ zobrazen na vSech zafizenich. Struktura sdilené zpravy musi byt jasna
a srozumitelnd, vhodné je kratké a relevantni pouziti textu. Vyzva k akci by méla byt

okamzit¢ rozpoznatelna (Kingsnorth, 2022).

Mezi vyhody e-mailového marketingu se fadi nizké finan¢ni naklady v porovnani
s jinymi moznostmi marketingu. Umoziiuje zvyseni prodeje a buduje vztah se zdkazniky.
Kazdé sdéleni lze pfizpisobit aktualni potfebé. Nastroje hromadnych e-mailli také
zabezpecuji rychlou dostupnost a ¢asovou nendrocnost na spravu. E-mailovy marketing
poskytuje snadné vyhodnoceni marketingovych aktivit, a to naptiklad sledovanim poctu
otevienych e-maild (tzv. open rate), poctu klikii na odkazy v e-mailu (tzv. click rate),

konverzniho poméru ¢i poc¢tu odhlaSenych e-mailti (Sedlak & Mikulaskova, 2012).

Castou formou komunikace vramci e-mailu je zasilani newsletterti. Newslettery
pfedstavuji informac¢ni zpravoda;j distribuovany zakaznikim, ktefi o n€ projevili zajem.
Obsahem newsletterd mohou byt informace o znacce, jejich produktech ¢i sluzbach,

relevantni novinky ¢i reklamni sdéleni (Foret, 2006).

Soucasti newsletteru by mélo byt logo znacky a atraktivni vizudl. Vhodné je ptilozeni
relevantnich obrazk, strukturovani textu a vyuziti personalizace, tedy naptiklad osloveni
informace a dlivod zaslani, poté se zaméfit na vyhody, které znacka nabizi, a na dalsi
komunikované zpravy. Pfihodné muze byt také ptilozeni odkazu na socidlni sité znacky,

které se nejcasteji umist'uje ve spodni Casti newsletteru (Hajkova, 2021).

4.2 Socialni sité

Jedna se o virtudlni prostor slouzici ke komunikaci, sdileni obsahu a informaci a dal§im
doplitkovym funkcim. V disledku stoupajici oblibenosti mobilnich technologii

a zvySujici se dostupnosti mobilniho internetu také roste pocet uzivatelli socialnich siti.
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Hlavnim cilem socidlnich siti je budovani, popfipad¢ zlepSovani vztahli mezi lidmi ¢i

mezi firmami a jejimi spotiebiteli, a tvorba zisku (Cernovsky, 2022).

Socidlni sit¢ umoznuji jejich uzivatelim on-line sdileni obsahu, kterym mohou byt
fotografie, videa, hudba, ndzory, zazitky ¢i osobni zkuSenosti a dalsi. Firmdm socialni
sité¢ poskytuji moznost komunikovat se Sirokou vetejnosti, a to s vynalozenim nizkych

nakladi (Buresova, 2022; Karlicek a kol., 2016).

Socidlni sité lze délit vicero zplsoby. Profesni socidlni sité jsou zaméfené na vybér
novych zaméstnancti, sdileni Zivotopisii, komunikaci firem a podobné. Osobni socidlni
sit¢ nabizeji komunikaci mezi uzivateli, sdileni osobnich informaci a obsaht. Dal§im
zptisobem mize byt déleni na profilové zalozené socidlni sité¢ a sité pro networking
(Facebook, Twitter, LinkedIn a dalsi) a na obsahov¢ zalozené socidlni sité. Ty se dale déli
na sit¢ zamétené na sdileni fotografii (Instagram, Snapchat, Pinterest), sdileni videi
(YouTube, TikTok), a na mikroblogging a komunitné orientované socialni sit¢ (Tumblr,

Reddit a dali) (Cernovsky, 2022).

Facebook patii mezi nejoblibené;jsi socialni sit€. Umoziiuje zapojeni zainteresovanych
navstévniki,, zvySeni divéryhodnosti znacky ¢i budovani loajalnich zékaznikt
prostiednictvim lepSiho zacileni na publikum a poskytuje moznost obousmérné
komunikace (Smith, 2017). Formou firemni stranky Ize sdilet ptispévky, potfadat soutéze,
odpovidat na komentare, konat ziva vysilani, inzerovat své produkty a sluzby ¢i vytvaret
facebookové eventy. Déle nabizi také propagaci ptispévki, tedy sdileni placeného obsahu

(Sugar Pavonicova, n.d.)

Instagram je zaloZen na sdileni fotografii a videi prevazné estetick¢ho aspektu. Tato
socialni sit’ nabizi vyuziti firemniho G¢tu a sledovani interakci prostfednictvim funkce
Instagram piehledy. Na zaklad¢ hashtagi (#) 1ze ttidit obsah a zaroven budovat vztah se
znackou. Od roku 2017 mohou uzivatelé vyuzit funkci Instagram Shopping, ktera
zdkaznika presméruje na webovou stranku ¢i e-shop vybrané znacky s nalezenim

konkrétniho produktu (Semeraddova & Weinlich, 2019).

Twitter funguje na principu sdileni kratkych zprav uzivateli. Jedna se prevazné o udalosti
ze zivota, rizné novinky apod. Lze také sdilet fotografie a webové odkazy (Treadaway &

Smith, 2011).
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YouTube je nejnavstévovangj$i platformou pro sdileni pievazné delSich videi.
Ptedstavuje vhodnou metodu pro zvySeni povédomi o znacce, posileni prodeje a pozice

na trhu ¢i osloveni novych zakaznikti (Get Boost, 2019).

Pinterest je jakousi kombinaci socidlni sit¢ a vyhledavace, ktery slouzi pro inspiraci
a sdileni obrazk?, videi a napadii. V Ceské republice tvoii uzivatele Pinterestu prevazné
zeny, a to zhruba ze 73 %. Ptredstavuje vhodny zplisob prezentace pro firmy s vizualné
zajimavymi produkty, zejména v oblasti gastronomie, uméni, modniho primyslu,

zabavy, bydleni, designu, cestovani ¢i kosmetiky (Priivodce podnikanim, 2022).

4.3 Mobilni marketing

Pomoci mobilniho marketingu lze zacilit na uzivatele mobilnich zafizeni tak, aby
stavajicim €i potencidlnim zdkazniklim poskytoval personalizované, ¢asové a lokalizacné

citlivé informace (Marrs, 2022).

Mobilni marketing je zaloZen na vyuziti mobilnich zatizeni (smartphont, tabletll). Mezi

vyuzivané zpusoby mobilniho marketingu se fadi:

e reklamni sdé€leni distribuované pomoci SMS (Short Message Service) ¢i MMS
(Multimedia Messaging Service) zpravami,
e mobilni aplikace spolu s push notifikacemi,

e skenovani ¢arovych kodii (Kenton, 2022).
Handl (2011) dale ptidava naptiklad:

e sluzby spojené s polohou (LBS — Location Based Services),
e slevové kupdny, které lze zaslat prostfednictvim mobilni aplikace nebo SMS

Zpravy.

Jedna se o jakoukoli formu marketingu, ktera cili na spotiebitele a je uskutecnéna pomoci
mobilni technologie. Mezi vyhody mobilniho marketingu se fadi naptiklad moznost
pfesného zacileni kampané, piima interakce mezi zadavatelem a piijemcem, nizké
naklady, jednoducha méfitelnost ¢i moznost Sirokého vyuziti (Ptikrylovad & Jahodova,

2010).

Dalsi vyhodou je moznost virdlniho efektu, schopnost rychlé aktualizace a zmény

nabidek, bezprostfedni neustdly kontakt s uzivateli mobilni aplikace ¢i intenzivnéjsi
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a divéryhodnéjsi vniméni znacky. Je vhodny pro zvySeni povédomi o znacce, budovani

vztahu se zdkazniky ¢i rist prodeju (Altaxo, n.d.)

4.3.1 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace pfedstavuji formu pfimého marketingu. Pfi jejim stazeni a instalaci
vyjadiuje uzivatel souhlas s oslovovanim aplikace napiiklad prostfednictvim push
notifikaci. Jednou z hlavnich vyhod je skutecnost, ze vétSina uzivateli ma svd mobilni
zafizeni neustale u sebe, tudiz jej 1ze oslovit vicemén¢ kdykoliv. Vyvoj vlastni aplikace
umoziuje lépe kontrolovat chovani ¢i vzhled aplikace, zajistit potfebny prib¢h interakce

s uzivatelem (user experience design) ¢i sbér tdaju (Ptikrylova a kol., 2019).

Uspé&sna mobilni aplikace poskytuje jednoduché ovladani, prehlednost jejich funkci
a rychlé nacitani. V ptipad¢ delSiho nacitani je vhodné umistit panel, ktery ukazuje
pribéh naéitani. Zadouci je také bezpe&nost, zvla§té ochrana osobnich udaji nebo &isla
platebni karty. Dalsi diilezitou vlastnosti je moznost ptidani zpétné vazby uZzivatele a jeji
off-line dostupnost alespoii u téch funkei, u kterych je to mozné. Mobilni aplikace by také
méla byt dostupna na vSech operacnich systémech, zejména na iOS a Android (Pavlicek,

2021).

Prostfednictvim mobilni aplikace Ize personalizovat komunikaci se zékaznikem ¢i snadno
zasilat ozndmeni (napf. pomoci push notifikace). Vyhodu mobilnich aplikaci predstavuje
také mozné vyuziti funkci mobilnich zatizeni, jako je naptiklad fotoaparat (pii skenovani
QR koédu, vyplnovani formuléit, ¢isla platebni karty), GPS (Global Positioning System)
apod. Ve srovnani s mobilnimi webovymi strdnkami uzivatelé travi mnohem vice Casu
v mobilnich aplikacich, konkrétné 88 % Casu oproti 12 % casu stravenych na webovych

strankach (Blazkova, 2022).

Mobilni aplikace napomahaji k budovani image znacky a s vyuzitim vhodné strategie
také zvySuji dosah cilového publika. V pfipadé uziti personalizované komunikace,
zajimavych a trendy vizuali lze dosdhnout vys$Siho zapojeni zdkaznikl. Z hlediska
analyzy dat poskytuji mobilni aplikace jejich snaz$i sledovani a znalost, na jejichz

zaklad¢ je mozné vylepsit aplikované strategie a zajistit tak riist prodeje (Vanvani, 2022).

V ramci mobilni aplikace 1ze vyuzivat vérnostni programy, a to formou elektronické
vérnostni karty. Pfedstavuji cileny marketingovy nastroj, ktery napomaha ke zvySeni

prodeje a loajality zakaznikli. Namisto plastovych karticek se preferenci stavaji digitalni
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vérnostni programy (napiiklad prostiednictvim mobilni aplikace). Podle agentury
Incomind (citovano v Retail News, 2022) povazuje pét ze Sesti Cechil vérnostni program
za pfidanou hodnotu. Nej€astéji jsou vyuzivany v potravinafstvi, drogeriich a Iékarnach

(Bouckova a kol., 2003; Retail News, 2022).

Push notifikace predstavuji kratké informacni oznameni, které se zobrazuji na displeji
mobilniho telefonu uzivatele mobilni aplikace. Zpravidla jde o struény a jednoznacny
text. Je vhodné zvazit frekvenci zasilani push notifikaci — u socidlnich siti je mozné
upozornéni zasilat ¢astéji, u e-shopovych aplikaci naopak. Vzdy je vSak dilezité zachovat
jistou pravidelnost v zasilani, a to z divodu zachovéani divéryhodnosti. Vyhodami push
notifikaci je v priméru desetkrat vyssi open rate (mira otevieni) nez u e-mailti, zvySeni
obratu z mobilnich zatizeni, moznost personalizace sdilené zpravy pro cilovou skupinu,
odeslani je zdarma a muze zvysit interakci aktivnich uZivatelll ¢i motivovat uzivatele
neaktivni. Dalsi vyhodou je také skutecnost, Ze vétSina uzivateli si notifikaci precte,

1 kdyZ ozndmeni neotevie (Pavlicek, 2022).

Kromé frekvence zasilani push notifikaci je klicové také spravné nacasovani, které byva
nejcasteji ve vSedni dny odpoledne. Vhodné je také zvazeni délky textu notifikace, za
optimalni se povazuje piiblizn¢ deset slov, obecné se uvadi zhruba 60 az 120 znakt. Pro
vyhodnoceni tspésnosti push notifikaci 1ze vyuzit nékolik ukazateli, jako naptiklad pocet

zafizeni, na kterych byla notifikace odeslana, ¢i mira reakci piijemct (Lipkova, 2016).

4.3.2 Carové kody v obchodé

Carové kody jsou tvofeny sekvencemi ¢ar a mezer. Nejroz§ifendjsimi ¢arovymi kody
vyuzivanymi v obchodech jsou linedrni kody EAN 8 a EAN 13 (EAN — European Article
Number). Podle znak, které jsou kody schopny zakodovat, je délime na kédy numerické,
numerické se specidlnimi znaky a alfanumerické. Na zéklad¢ jejich struktury délime kody
na linearni ¢i slozené linearni (jednodimenziondlni) a maticové (dvoudimenzionalni).
Zastupcem dvoudimenziondlnich ¢arovych kodt je napiiklad QR kod (Danck & Plevny,
2005).

QR kody slouzi k pfenosu libovolné informace do mobilniho zafizeni. Funguji na
principu namifeni fotoaparatu na QR kod, a to bud’ prostfednictvim funkce mobilniho
zafizeni, nebo pomoci mobilni aplikace. Poté dojde k automatickému provedeni
pozadované akce, kterou mize byt pfesmerovani na webové stranky, vyhledani
informaci, odeslani SMS, provedeni platby a dalsi (Qikni, n.d.).
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Mezi moznosti vyuziti této technologie v obchodech patii napiiklad systém
samoobsluznych pokladen ¢i skenovani kodi za ucelem ziskdni informaci ohledné
produkt, a to vcetné recenzi dalSich zdkazniki ¢i nabidky podobnych polozek

(Dynamsoft, 2020).
4.3.3 Wi-Fi pripojeni

Bezdratové Wi-Fi ptipojeni v kamenném obchod€ umoziuje zakaznikiim pfipojit se na
internet, mohou vyhledavat informace o danych produktech, ¢ist recenze a podobné¢.
Zaroven jim je umoznén piistup na socialni sit¢ — diky moznosti komunikace ¢i sdileni
mohou byt zdkaznici shovivavéjsi naptiklad v ptipad€ dlouhého ¢ekéni ve frontach (Deep

Blue Communications, n.d.).

Pokud prodejna poskytuje rychlé a stabilni Wi-Fi pfipojeni, je pravdépodobné, Ze zde
zakaznici stravi vice Casu. Zaroven toto pfipojeni napomaha pii sbéru dat ¢i budovani
databazi zakaznik, a to naptiklad prostiednictvim cilové (vstupni) stranky (Beambox,

2023).

4.3.4 Mobilni platby

Piestoze Cesi stale preferuji spise fyzické platebni karty, kazdy treti Cech jiz sviij chytry
telefon k platbé pouzil. Ti, kdo si na platbu prostfednictvim mobilniho telefonu zvykli,
ho pouzivaji v priméru pfi kazdé druhé transakci. Do poptedi se dostavaji také platby
chytrymi hodinkami. Vyhodu pfi placeni pomoci mobilnich zatfizeni pfedstavuje zejména
rychlost a pohodlnost. Hlavni vyhoda vyuziti tohoto zplsobu platby pii ndkupu na
internetu spo¢iva v tom, Ze neni nutné ruéné opisovat Cislo karty, ale probéhne jeho

automatické vyplnéni (Pays, n.d.; Vacovsky, 2022).

Technologie umoznujici platbu mobilem se nazyvda NFC. Poskytuje rychlou
a zabezpeCenou vymeénu dat, kterd automaticky spusti komunikaci dvou zafizeni, které
disponuji NFC technologii, a to pfi vzajemném dotyku nebo ptibliZzeni téchto zatizeni

(Prtivodce podnikanim, 2020).

Pro platbu mobilnim telefonem stac¢i pfidat vybranou platebni kartu do mobilniho
telefonu ¢i jiného mobilniho zatizeni, ktery tento zptisob platby podporuje. Pro zaplaceni
staci pfilozit mobilni zafizeni nad symbol bezkontaktni platby na terminalu pokladny. Pro
potvrzeni platby miize poslouzit PIN (Personal Identification Number), sken obliceje
nebo otisk prstu na zafizeni (Visa, n.d.).
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5 Predstaveni vyzkumu

Tato bakalafska prace se soustfedi na vyuZziti mobilnich telefonli v marketingu na ¢eském
trhu s médou. Po piedstaveni zvoleného spotiebitelského trhu nasleduje shrnuti vybrané

metodiky pro vypracovani praktické ¢asti.

5.1 Charakteristika vybraného spotrebitelského trhu

Autorky Khelerova, Haunerova a Simonovska (2019, s. 13) definuji modu jako ,,soubor
antropologickych, socidlné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i
méng typickych pro urcitou historickou, spole¢ensko-ekonomickou etapu vyvoje clovéka

a spole¢nosti.*

Easey (2009, s. 3-5) definuje médu jako zménu, kterou predstavuji kratkodobé trendy
nebo vystfelky. Tuto zménu podmitiuje vytvarenim novych produktl a piitomnosti

kreativni a designové slozky.

Zvoleny trh lze rozdélit na n€kolik kategorii. BureSova (2019, s. 100) rozdélila modni
znacky nésledovné: second hand (napt. Aukro), diskont (Pepco, Kik, Aliexpress),
supermarket (Lidl, F&F — Tesco), levnéjsi bézna moda (H&M, Reserved, New Yorker),
drazsi bézna moda (Zara, Marks&Spencer, Bershka), butik (Levi’s, Bandi, Gant), luxus
(Dior, Chanel, Prada) a médni navrhati (Blanka Matragi, Beata Rajska).

Modu je mozné odlisit dle nabizenych produkti, a to napiiklad na odév (muzsky, zensky,
détsky), obuv, sportovni obleceni, formalni obleceni, dopliiky (kabelky, klobouky, bryle,
ponozky apod.), hodinky a Sperky a dalsi (Spacey, 2017).

Pro ucely této bakalafské prace pod pojem moda autorka zahrnuje pouze odév. Zaroven
se prace zamétuje na znacky levnéjsi a drazsi bézné mody v €lenéni dle Buresové (2019).
Pro vypracovani prace byly vybrany nasledujici znacky levnéjsi a drazsi bézné mody:

Bershka, C&A, H&M, Lindex, Mango, Reserved, Terranova a Zara.

Bershka se fadi mezi jednu z nejoblibenéjSich znacek na trhu s moédou. Spada pod
Spanélskou skupinu Inditex, kterd byla zalozena v Katalansku v roce 1998. V soucasnosti
svym sortimentem cili pfedev§im na mladsi vékovou kategorii. V Ceské republice dnes
muzeme najit pét prodejen této znacky ve tfech méstech, konkrétn€ je mozné navstivit tii
prodejny v Praze, jednu v Brné a jednu v Ostravé. Nakupovat lze také on-line

prostiednictvim e-shopu ¢i mobilni aplikace (Recenzer, 2023a).
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Spole¢nost C&A ziskala své jméno po svych zakladatelich, kterymi byli bratii Clemens
a August Brenninkmeijer. Od svého zaloZeni v roce 1841 v Nizozemsku se spolecnost
znaéné rozsitila. V Ceské republice dnes mizeme navstivit velké mnoZstvi prodejen

v mnoha méstech (C&A, n.d.).

Hennes & Mauritz, neboli H&M, je svédska spolecnost zalozend v roce 1947. V nabidce
se nachazi Sirokd Skala médnich kouskl rtiznych cenovych kategorii, mimo jiné také
limitované kolaborace se svétovymi designéry, jako jsou napiiklad Kenzo, Versace,
Giambattista Vali &i nejnovéjsi spoluprace s Mugler. V Ceské republice 1ze znacku najit

v mnoha jejich kamennych prodejnach, ¢i on-line (Davis, 2023; H&M Group, n.d.).

Lindex byl zalozen v roce 1954 ve Svédsku, dnes je soucasti skupiny Stockmann Group.
Nabizi prevazné damské obleceni, détské obleceni a spodni pradlo. Ve své komunikaci
spole¢nost vyjadiuje zejména podporu Zen a udrzitelnost. V Ceské republice je mozné

produkty Lindex nakupovat on-line ¢i v jejich kamennych prodejnach (Lindex, n.d.).

Mango je spolecnost zaloZzend v roce 1984 v Barceloné. V soucasné dob¢ disponuje vice
nez dvou a pul tisici kamennymi prodejnami po celém svété. V Ceské republice 1ze jejich
prodejny navstivit zejména v Praze ¢i v Brné, nakupovat je mozné i1 on-line (Mango

Fashion Group, n.d.; Recenzer, 2023b).

Reserved je polskéd znacka, kterd na trhu figuruje téméf tficet let. Je soucasti skupiny
LPP S.A., kam spadaji také znacky House, Cropp, Mohito a Sinsay. Spole¢nost podporuje
udrzitelnou moédu, a to napiiklad prostfednictvim jejich kolekce Eco Aware. V Ceské

republice Ize navstivit jejich kamenné prodejny ¢i nakoupit on-line (Reserved, n.d.).

Terranova byla zalozena v roce 1988 v Rimini, Italii. Jako soucést spolec¢nosti Teddy
Group nabizi dostupné modni kousky, zaroven také prezentuji svij diraz na Siroké

spektrum barev (Teddy Group, n.d.).

Zara, stejné jako Bershka, je soucasti Spanélské skupiny Inditex. Byla zaloZena v roce
1975. Krom on-line ndkupu je v Ceské republice mozné nahlédnout do jejich nabidky
v péti obchodech. Jejich rozlozeni je stejné jako u Bershky, tedy tii prodejny v Praze,

jedna v Brn¢ a jedna v Ostravé (Recenzer, 2023c).

5.2 Metodika

V ramci této podkapitoly je pfedstaven cil vyzkumu a zvolena metodika pro zpracovani
praktické ¢asti bakalarské prace.
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5.2.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu je shodny s cilem préce, tedy popsat vybrané zplisoby vyuziti mobilnich
telefonti v rdmci marketingu na trhu s médou a nasledné zjistit skutecnou miru jejich
vyuzivani spotiebiteli.

Hlavni vyzkumna otazka byla definovana nésledovné: V jaké mife spotiebitelé vyuzivaji

mobilni telefony pti ndkupu mody?
Na hlavni vyzkumnou otazku navazuji tfi zptesiujici otdzky, a to:

e Povazuji spotiebitelé vyuZziti modernich technologii na daném trhu za dostacujici?
e Jsou o moznostech vyuZziti mobilnich telefoni na daném trhu spotiebitelé
dostate¢né informovani?

e Preferuji spotiebitelé nakup v kamenné prodejné, nebo nakup on-line?

5.2.2 Analyza vybranych aktivit

Ke zjisténi vybranych zplisobli vyuziti mobilnich telefonti v marketingu na konkrétnim
trhu byla zvolena forma analyzovani aktivit danych béznych levnéjsich a drazsich znacek
s modou. Pfedmétem analyzy jsou jak moznosti vyuziti mobilnich telefonti pfi nakupu
v kamenné prodejné, tak i dostupné moznosti vyuziti mobilnich telefonii pii nakupu

on-line.

V ramci prizkumu situace v kamennych prodejnach jsou sledovany moznosti skenovani
carovych a QR kodu a poskytnuti Wi-Fi pfipojeni. V on-line prostiedi jsou analyzovany
zejména funkce mobilnich aplikaci, dale vyuziti mobilnich telefond v rdmci socidlnich
siti a e-mailového marketingu. Podoba formulare, ktery byl pfi analyze vybranych aktivit

vyuZit, je zobrazena v piiloze A.

5.2.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim Google Formulafe. Pfed samotnym spusténim
dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz. V ramci pilotdze dotazniku byly zjistény
odpovédi od péti zen a tfech muzl ve vékové kategorii 18 — 35 let. Na zaklad¢ pilotaze
bylo ovéfeno chapani otazek respondenty a prob&hla konecna uprava dotazniku.
Konkrétni Gipravou bylo doplnéni vysvétleni u moznostech odpovédi u otazky tykajici se
zpiisobll vyuziti modernich technologii — byl bliZe piiblizen termin interaktivni kabinky

a orientace prodejnou v mobilni aplikaci.

29



Distribuce dotazniku probé¢hla ve dnech 16. 3. az 30. 3. 2023 a byla zaloZena na sdileni
odkazu v ramci socidlni sité¢ Instagram. Jedna se tedy o zdmérny vybér respondenti, ktery

je omezen na uZzivatele Instagramu, vysledek vyzkumu tudiz nelze zobecnit.

V uvodu dotazniku jsou respondenti seznameni s u¢elem dotaznikového Setieni a zaroven
jsou definovany bézné znacky s mdodou spolu s priklady téchto znacek. Respondenti jsou

informovani, ze pod pojem moda je pro ucely dotazniku zahrnuto pouze obleceni.

Otazky v dotazniku jsou formulovany tak, aby zjistili pfedev§im skute¢né vyuzivani
mobilnich telefonti pfi ndkupu mody v kamennych prodejnach a on-line. VyuZzivanymi
typy otdzek jsou uzaviené otdzky, polouzaviené vyctové otazky, ve kterych respondent
oznacuje jednu ¢i vice odpoveédi s moznosti piidat vlastni odpoveéd’, vyberové otazky
a uzaviené hodnotici otazky s vyuzitim verbalnich $kal ptedstavujicich miru dilezitosti

a frekvence (Micik, 2022).

Z celkového poctu respondentii (n = 344) odpoveédélo 31 dotazovanych zaporn€ na
filtracni otdzku, ktera zjiStovala, zda respondenti béhem posledniho roku nakoupili médu
u béznych znacek s oblecenim. Jelikoz dalsi odpovédi od této skupiny respondentti nejsou
pro ucel vyzkumu validni, byli dotazovani pfesmerovani k sekci otazek zjist'ujicich jejich
charakteristiky, které jsou zndzornény v tabulce ¢. 2. Po vyplnéni téchto otdzek bylo

dotazovani ukonceno.

Tab. 2: Respondenti odpovidajici zdporné na filtracni otazku

Charakteristika Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Muz 19 61,3 %
Pohlavi .
Zena 12 38,7 %
18 — 25 let 24 77,4 %
26 — 35 let 4 12,9 %
Veék
36 —45 let 2 6,45 %
66 let a vice 1 3,2%
. Stiedoskolské
Nejvysi dosazené vzd&lani 1eCoSKOIEE 31 100 %
S maturitou
Student/ka 24 77,4 %
Nezaméstnany/a 2 6,45 %
Ekonomicka aktivita
Zaméstnany/a 4 12,9 %
Starobni diichod 1 3,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Z tabulky €. 2 je patrny vyssi podil muzi, ktefi béhem posledniho roku nenakoupili moédu

u béznych znacek s oblecenim. VéEtsina téchto respondenti je zaroven studenty ve véku

18 — 25 let.

Charakteristiky respondenti, kteti odpoveédéli kladné na filtrani otdzku (celkem 313

dotazovanych), a jejichz odpovédi jsou pro dotaznikové Setfeni validni, jsou uvedeny

v nasledujici tabulce:

Tab. 3: Respondenti odpovidajici kladn€ na filtra¢ni otdzku

Charakteristika Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 139 44,4 %
Pohlavi 5
Zena 174 55,6 %
Méné nez 18 let 11 3,5%
18 — 25 let 132 42,17 %
Vék 26 — 35 let 107 34,19 %
36 —45 let 47 15 %
46 — 55 let 16 5,1 %
Zakladni 11 3,5%
Stred(?skolske bez 3 7.35 %
Nejvyssi dosazené maturity
vzdélani Yo d g "
Stred(?skolske S 247 78.9 %
maturitou
Vysokoskolské 32 10,2 %
Student/ka 134 42,8 %
Nezaméstnany/a 5 1,6 %
. i o
Ekonomicka aktivita Zaméstnany/a 158 50,48 %
Podnikatel/ka 13 4,15 %
Mateiska, rodi¢ovska 3 0.96 %

dovolena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky €. 3 vyplyva, ze pohlavi respondentli je viceméné¢ vyrovnané. Za nejcetnéjsi

vékovou kategorii respondentil 1ze oznacit rozpéti 18 — 25 let, ndsledovano respondenty

ve véku 26 — 35 let, jedna se tedy spiSe o mladsi vyzkumny vzorek s vy$§im podilem

studentii. Z diivodu distribuce dotazniku prostiednictvim socialni sit¢ Instagram se jedna

o zamérny vybér respondenttl, vyzkum je tudiz limitovan a jeho vysledek nelze zobecnit.
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6 Analyza vyuziti mobilnich telefont na daném trhu

Pro ucely bakalarské prace bylo vybrano celkem osm znacek s mddou, které podle
Buresové (2019) spadaji do kategorie bézné levngjsi a draz§i mody. Vybranymi znackami
jsou C&A, H&M, Reserved a Terranova z kategorie levnéjsi bézné mody, a Bershka,

Lindex, Mango a Zara reprezentujici kategorii drazsi bézné mody.

Vramci této kapitoly jsou analyzovany moznosti vyuZziti mobilnich telefont

v kamennych prodejnach s modou, prostiedi mobilnich aplikaci a dalsi on-line aktivity.

6.1 Vyuziti mobilnich telefonii v kamennych prodejnach

Béhem biezna 2023 byly navstiveny vybrané kamenné prodejny znacek bézné mody, kde

byly zji§tovany moznosti pfipojeni Wi-Fi a vyuziti carovych a QR kodi.
6.1.1 Wi-Fi pripojeni

Bezdratové ptipojeni Wi-Fi v kamennych prodejnach poskytuje polovina vybranych
znacek, konkrétné C&A, H&M, Terranova a Zara. V piipadé nutnosti piipojeni k Wi-Fi
u zbyvajicich znafek lze v rdmci ndkupu v nédkupnich centrech vyuzit pouze Wi-Fi
pfipojeni poskytované ndkupnim centrem. Pfistup pro zakazniky je nezaheslovany

a snadno rozpoznatelny — naptiklad Zara-WiFi.

Béhem vyzéadani piistupu k Wi-Fi pfipojeni u nékterych znacek dojde k pfesmérovani na
tzv. cilovou stranku (také vstupni strdnka — landing page). Pro moznost vyuziti Wi-Fi
pfipojeni musi zdkaznici souhlasit s obchodnimi podminkami pouzivani této sluzby. Pti
pfijeti téchto obchodnich podminek zakaznici souhlasi napfiklad s pfekrocenim
osmndctileté vékové hranice. Spolecnost poskytujici Wi-Fi ptipojeni v ramci obchodnich
podminek zdlraznuje, Ze nenese odpoveédnost za informace ziskané na zékladé pouziti
Wi-Fi a za bezpec¢nost udajii uzivatela této sluzby, zakazuje navstévovani webovych
stranek s neetickym obsahem ¢i jakékoliv nezakonné jednani a dalsi (H&M, n.d.;

Mioweb, n.d.).
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Obr. 2: Cilova stranka Wi-Fi

Vitame vas u C&A!

V této poboéce vam nabizime bezplatnou sit WiFi.

Potvrd'te prosim nase podminky pouziti

Piijimam smiuvni podminky.

LOGIN >

Impresum - Ochrana Gdajl

Zdroj: C&A (n.d.), potizeno 2023

Mezi obvyklé zplsoby vyuziti Wi-Fi pfipojeni v kamennych prodejnach s mdédou lze
zafadit komunikaci zakaznikli prostiednictvim socidlnich siti, videohovorti a podobné,

dale naptiklad vyhledavani produkti ¢i srovnavani cen.

Dle dat Ceského statistického tfadu kazdoro¢né roste pocet uzivateltt Wi-Fi pfipojen.
V roce 2021 tento zplsob piipojeni nejvice vyuzivala vékova skupina od 16 do 24 let
(96,7 %), nasledovéano lidmi ve véku 25 az 34 let (vyuzilo 93,7 %). S vice nez 90 %
uzivateli vyuzila Wi-Fi pfipojeni také vékova kategorie 35 az 44 let (CSU, 2021). Realné
vyuziti Wi-Fi zdkazniky v kamennych prodejnach s médou lze na zéklad¢€ dotaznikového
Setfeni povazovat za pomérné vyuzivané — z 297 respondentt, ktefi nakupuji modu

v kamennych prodejnéch, uzivad Wi-Fi pfipojeni 184 dotazovanych, tedy zhruba 61,95 %.

6.1.2 Carové a QR kédy

Dalsi sledovanou aktivitou je vyuziti carovych a QR koédu v kamenné prodejné. Oba typy
kodh poskytuji stejnou informaci, ¢arové kédy jsou skenovany pomoci mobilni aplikace
spolecnosti, QR kody 1ze naskenovat bud’ fotoaparatem mobilniho telefonu, nebo mobilni

aplikaci.

Ve vSech piipadech jsou carové a QR kdédy umistény na cenovce produktu. Pii
naskenovéani ¢arového kodu mobilnim telefonem dochdzi k presmérovani do mobilni

aplikace, kde je nasledné€ zobrazen pozadovany produkt. Na stejném principu funguji také
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QR kody. V pfipadé, Ze zdkaznik nemd nainstalovanou mobilni aplikaci znacky
a naskenuje QR kod pomoci fotoaparatu mobilniho telefonu, dojde ke

stejnému presmérovani s tim rozdilem, Ze je zékaznik pfiveden na e-shop znacky.

Obr. 3: Carové a QR kédy v obchods
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pfi naskenovani daného ¢arového ¢i QR kdédu a presmérovani do on-line prostredi 1ze
vyhledat informace o produktu (materidl, stfih, detaily apod.), ov¢fit dostupnost na
prodejné veetné velikosti, zjistit nabidku barevnych provedeni, provést nakup on-line
a dalsi.

Zatimco pfi skenovani ¢arového kddu pii navstéve prodejny znacky Reserved, kdy doslo
k pfesmérovani do mobilni aplikace a ndslednému zobrazeni pozadovaného produktu, pii

skenovani QR koédu doslo pouze k nacteni mobilni aplikace bez nalezeni produktu.

Vyuziti QR kodu je v tomto ptipad¢ pro zakaznika bezpfedmétné.

Vyuziti moznosti skenovani ¢arovych a QR kodl bylo zkoumano v ramci dotaznikového
Setteni, kdy z 297 respondentti uziva skenovani téchto kodii pouze 57 dotazovanych, tedy

19,2 %. Na zakladé tohoto vysledku lze vyuziti této technologie povazovat za nizké.

6.1.3 Srovnani znacek z hlediska moZnosti vyuZziti mobilnich telefoni

Tabulka ¢. 4 poskytuje srovndni zkoumanych zplsobii vyuziti mobilnich telefonti

vybranymi znac¢kami v jejich kamennych prodejnéch.
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Tab. 4: Srovnani moznosti vyuziti mobilnich telefonti v kamennych prodejnach

Znacka Wi-Fi pfipojeni
Bershka Neposkytuje
C&A CandA FreeWifi
H&M H&M Free WiFi
Lindex Neposkytuje
Mango Neposkytuje
Reserved Neposkytuje
Terranova Terranova Wi-Fi
Zara Zara-WiFi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tyto moznosti vyuziti mobilnich telefonli ve svych kamennych prodejnach nejvice
vyuzivaji znacky C&A a Zara, které poskytuji vSechny tfi uvedené zpisoby vyuziti, tedy

Wi-Fi ptipojeni, skenovani ¢arovych i QR kodi. Naopak nejméné tyto moznosti vyuziva

Cilova
stranka W-Fi

X
Ano
Ano

Carovy kéd

Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano

znac¢ka Lindex, kterd umoziiuje pouze skenovani ¢arovych kodi.

6.2 Mobilni aplikace

VSechny zminéné znacky poskytuji moznost instalace vlastni mobilni aplikace.
Komunikace o existenci mobilni aplikace funguje v ramci off-line aktivit (distribuce
informacnich ozndmeni u vstupu do prodejny i napfi¢ prodejnim prostorem, u pokladen,
prohlaseni prostfednictvim radia v prodejné a dal$i). V on-line prostfedi podnécuji znacky

ke stazeni aplikace napiiklad pomoci e-mailti a sdilenych newsletteri, na e-shopu

QR kéd

Ano
Ano

o moznosti stazeni aplikace informuje H&M, Lindex, Mango, Reserved a Terranova.

Obr. 4: Propagace mobilnich aplikaci

= MANGO
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023; Mango, 2023; vlastni zpracovani, 2023
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Jak je patrné z obr. 4, tyto mobilni aplikace jsou dostupné ke staZeni prostiednictvim App

Store pro operacni systém iOS a v ramci obchodu Google Play pro operacni systém

Android. Mobilni aplikace 1ze hodnotit po¢tem hvézdicek a ptidat slovni recenzi.

Tab. 5: Srovnani mobilnich aplikaci

Znacka Hodnoceni (App Store)
Bershka 4,6/5
C&A 4,8/5
H&M 4,9/5
Lindex 4,8/5
Mango 4,9/5
Reserved 4,6/5
Terranova Neni k dispozici
Zara 4,9/5

Hodnoceni (Google Play) Jazyk
4,0/5 Cestina
4,4/5 Cestina
4,2/5 Cestina
4,9/5 Cestina
4,4/5 Cestina
4,7/5 Cestina
Neni k dispozici Cestina
4,8/5 Cestina

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023; App Store, 2023; Google Play, 2023

Z dostupnych hodnoceni je nejlépe hodnocena mobilni aplikace znac¢ky Lindex a Zara,

naopak nejhtie hodnocenou mobilni aplikaci je aplikace znacky Bershka. Nejnovéjsi

slovni recenze u mobilni aplikace Bershky jsou zhruba dva roky staré, jejich validita je

tedy diskutabilni. Mezi €asté vytky této aplikace vSak patii problémy v procesu on-line

objednani (dokonéeni objednavky, zadavani dodaci adresy), celkova nepiehlednost

aplikace, komunikace a zakaznickd podpora v ptipadé problému s objednavkou (Google

Play, 2021).

Tab. 6: Srovnani vybranych funkci mobilnich aplikaci

Znatka Vyhledf’mi o Dostupn(.)stv
produktu vizuialné na prodejné
Bershka Ne Ano
C&A Ano Ne
H&M Ano Ano
Lindex Ne Ano
Mango Ne Ano
Reserved Ne Ano
Terranova Ne Ano
Zara Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Navrh na
kombinaci

Ano
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Funkce, které nejsou zminény v tabulce ¢. 6, poskytuji vSechny znacky. Krom jiz
zminéného skenovani ¢arovych a QR kaodi 1ze tyto mobilni aplikace vyuZzit k vyhledavani
produktli (ruénim zptsobem ¢i vizualné — nahranim fotografie pozadovaného produktu)
a informaci o nich (zjis$téni dostupnosti daného produktu na vybrané prodejné, informace
o materidlu, slozeni ¢i stfihu produktu, navod na péci o produkt, navrh na kombinaci
daného produktu, ndvrh podobnych produktli, ulozeni produktii mezi oblibené — seznam
ptéani), nalezeni nejbliz§i kamenné prodejny, uplatnéni slevy, provedeni ndkupu on-line,
ulozeni digitalnich stvrzenek, vyhleddvani informaci o zékaznickém servisu (o platbé
a doruceni, o vraceni zbozi, o vérnostnim programu atd.), sledovani historie objednavek
a nakupu, odebirdni newsletteri ¢i zanechani zpétné vazby. Mobilni aplikace Zary také
nabizi moznost rezervace kabinky v pfipadé€, Ze se jiz nachézite v prodejné. V aplikaci
H&M je mozné €ist slovni recenze a hodnoceni jednotlivych produktd. Zajimavosti je, Ze
mobilni aplikace C&A zobrazuje ceny pouze v eurech, piestoze je zadana poloha Ceské

republiky.

Vérnostni program (Clenstvi) poskytuje v ramci mobilni aplikace znacka H&M (H&M
Membership), Lindex (More at Lindex) a Terranova (WE Card). Clentim vérnostnich
programt jsou poskytovany nejriznéjsi vyhody, jako napiiklad sleva na prvni nakup pii
registraci, body za nakupovani a nasledné bonusové poukazy, specidlni slevy pro ¢leny

a dal$i nabidky.

Krom slev v ramci vérnostniho programu lze také vyuzit slevy pro mobilni aplikace,
sezOénni slevy, slevy pii ndkupu nad urcitou Castku a podobné. Slevy, které jsou
distribuovany prostfednictvim mobilnich aplikaci, jsou pfi platbé v kamenné prodejné
uplatiiovany zpravidla pomoci naskenovani vygenerovaného carového kodu u pokladny.

Pti ndkupu on-line jsou poskytnuty slevové kody.

Mobilni aplikace lze také vyuzit pro ulozeni digitalnich stvrzenek z ndkupi, které jsou
nezbytné pro ptipadné vraceni produktii. Pii ndkupu v kamenné prodejné je stvrzenka
ulozena v mobilni aplikaci po naskenovani ¢arového nebo QR kodu ¢i ¢lenského ID

(Identification), pti ndkupu on-line se aktualizuje historie objednévek.

O aktualitach informuji aplikace prostfednictvim push notifikaci, které¢ uzivatelim
vyskakuji na obrazovce mobilniho telefonu. Obvyklym obsahem push notifikaci byvaji

oznameni o slevach a jinych nabidkach.
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Obr. 5: Priklad push notifikace

Sezaénni vyprodej: -20% ted’
B Pouze dnes v aplikaci! Extra sleva s kodem:
APP20CZ na nakupy nad 500 CZK.

Zdroj: Reserved, 2023

Vyuziti mobilnich aplikaci je zkouméno v ramci dotaznikového Setieni. Z celkového
poctu respondentl (n = 313) jich 238 (tedy zhruba tii Ctvrtiny dotazovanych) pouziva
alesponi jednu mobilni aplikaci obchodt s mddou. Mezi nejéastéjsi zpisoby vyuziti téchto
aplikaci patii vyhledavani produktii, uplatnéni slevy a ndkup moddy prostiednictvim

mobilni aplikace. Detailnéjsi pfiblizeni této problematiky se nachéazi v kapitole 7.3.

6.3 Zpisoby vyuziti on-line prostredi

Obsahem podkapitoly je stru¢né piedstaveni vyuziti mobilnich telefonti v on-line
prostfedi, a to zejména v rdmci komunikace prostfednictvim socidlnich siti a e-mailu

vybranych béznych znacek s modou.

Co se tyCe ndkupu pies e-shop danych znacek s mddou, vyrazné se nelisi od nakupu
pomoci mobilni aplikace. V ptipadé, ze ma zékaznik jiz staZzenou danou aplikaci, dojde
pfi navstévé e-shopu rovnou k pfesmérovani do prostifedi aplikace, nebo k vyzvée
k pokraovani v ndkupu prostiednictvim mobilni aplikace — vyjimkou je znacka Lindex,
kterd umozni pfistup do e-shopu bez presmérovani €i jiné vyzvy i v pfipad¢, kdy ma

zakaznik moznost vyuzit mobilni aplikaci.

Za nedostatek 1ze povazovat absenci slovnich recenzi zakaznikl pfi ndkupu na e-shopu.
Stejné jako v mobilnich aplikacich, jedinou znackou, kterd umoznuje zobrazeni recenzi
zakazniki, je H&M. Z dotaznikového Setfeni zaroven vyplynulo, ze vétSina (89,23 %)

respondentll povazuje recenze zakaznikl za dilezité pii prezentaci produktu.

6.3.1 Socialni sité

K pfiiblizeni vyuziti mobilnich telefoni v marketingu v on-line prostfedi byly vybrany
socialni sit¢ a e-mailing. Odkazy na oficidlni profily socidlnich siti znacek mohou
zakaznici nalézt na jejich e-shopech. Mira vyuziti zakladnich socidlnich siti je zobrazena

v tabulce ¢. 7.
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Tab. 7: Mira vyuziti zékladnich socidlnich siti

Znacka Facebook  Instagram YouTube Twitter TikTok Pinterest
Bershka Ano Ano Ano Ano Ano Ano
C&A Ano Ano Ano Ne Ano Ano
H&M Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Lindex Ano Ano Ano Ano Ne Ne
Mango Ano Ano Ano Ano Ne Ano
Reserved Ano Ano Ano Ne Ne Ano
Terranova Ano Ano Ne Ne Ne Ne
Zara Ano Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Mezi nejvyuzivangjsi socialni sité patii Facebook a Instagram, které vyuzivaji vS§echny
znacky. Terranova je ze vSech znacek na socidlnich sitich aktivni nejméné — vyuziva

pouze Facebook a Instagram, coZ je dnes mozné povazovat za nedostatek.

Prostfednictvim socidlnich siti se nejcastéji prezentuji novinky, akéni nabidky a slevy
a poskytuje se inspirace zdkazniklim. Pfi zobrazeni instagramového profilu znacky je
mozné navstivit obchod, ktery umozituje vyhleddvat produkty v internetovém katalogu.
V pfipadé¢ zajmu o urcity produkt je zdkaznik presmérovan do e-shopu, kde muze

uskute¢nit nakup.

Pro ziskani vétSiho dosahu je také mozné vyuzit spolupraci znacek s ostatnimi uzivateli
socialnich siti (zpravidla s influencery, tzn. vlivné uZivatele s ur¢itym poctem sledujicich,
¢i celebritami). Piikladem této formy propagace muze byt naptiklad partnerstvi znacky
H&M s modelkou Gigi Hadid nebo spoluprace znacky Reserved s ¢eskou influencerkou
Shopaholic Nicol. Ptispévky jsou viditelné oznaceny jako placené partnerstvi ¢i jako jina

forma spoluprace, zaroven obsahuji ozna¢eni modni znacky na fotografii i v popisku.
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Obr. 6: Instagramovy ptispévek
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Zdroj: Gigi Hadid, 2022 (potizeno 2023); Shopaholic Nicol, 2018 (potizeno 2023)

Data CSU vykazuji kazdoroéni riist uZivatelii socialnich siti nap#i¢ vékovymi
kategoriemi od osob 16 let a star$i — v roce 2022 vlastni Gi€et na socialnich siti 58,2 %
osob. Nejvetsi procento je mezi uzivateli ve vékové skupin€ 16 az 24 let (96,3 %),

25— 34 let (94,5 %) a 35 az 44 let (81,5 %) (CSU, 2023).

6.3.2 E-mailovy marketing

Dalsi zvolenou formou marketingové komunikace je e-mailing, nejcastéji je
prostiednictvim e-mailu rozesilan newsletter. Pro zjisténi vyuziti této formy komunikace
byla provedena registrace pro odebirani newsletterti u vsech zkoumanych znacek, ktera

probéhla zacatkem Unora. Sledovanym obdobim je tedy unor a biezen 2023.

Tab. 8: Pruzkum zasilani newsletteru

Znacka Frekvence zasilani Motivace Optimalizované zobrazeni
Bershka Jednou za 1 az2 tydny =~ Narozeninové piekvapeni Ano
C&A 2x - 3x tydné 15 % sleva. na Rrvni on-line Ano
objednavku
H&M 2x — 3x tydné X Ano
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Lindex 2x — 3x tydné X Ano

Mango 2x — 3x tydné 10 % sleva na ptisti nakup Ano
Reserved 2x — 3x tydné 10 % sleva na pfisti nakup Ne
Terranova 2x — 3x tydné Slevovy kod -20 % Ano
Zara 3x — 4x tydné X Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V souvislosti s newslettery je mozné zhodnotit také zobrazeni na riznych typech zatizeni,
konkrétné na mobilnich telefonech. V ramci vybranych znacek lze zminit newsletter
znacky Reserved, ktery neposkytuje zcela optimalni zobrazeni — Sifka obsahu newsletteru
se neptizpusobuje obrazovce mobilniho telefonu, je tedy nutné ruéni posouvani do strany

pro plné zobrazeni sdéleni.

Obsahem newsletter jsou zpravidla novinky, akéni nabidky ¢i poskytnuti inspirace.
Soucasti newsletteri jsou také odkazy na socidlni sité znacky ¢i odkaz ke stazeni mobilni

aplikace a moznost odhlasit se od odebirani newsletterd.

Obr. 7: Newsletter
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Zdroj: Zara, 2023

Newsletter na obr. 7 obsahuje pfedstaveni novinek panské jarni a letni kolekce znacky
Zara spolu s modni inspiraci. Prostfednictvim newsletteru je mozné presmérovani do

41



mobilni aplikace (nebo e-shopu v ptipadé, Zze dany zdkaznik mobilni aplikaci nevyuziva)
s nalezenim produktii této kolekce, zobrazeni detailnéjSich informaci o produktech

¢1 moznosti provést on-line nakup.

Podle Ceského statistického Gifadu v roce 2022 vyuZivalo e-mail v Ceské republice ke
komunikaci celkem 79,6 % osob starSich 16 let. Ve vékové kategorii 16 az 54 let je tato

forma komunikace vyuZivana pies 90 % uzivateli (CSU, 2023).

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze zatimco komunikace prostfednictvim
socialnich siti (zejména aktivita samotné znacky) je nejvlivnéjs$i formou on-line
propagace, newsletter distribuovany prostfednictvim e-mailu se dle respondentii stava
vlivaym nejméné — necelych 90 % dotazovanych uvedlo, Ze je newsletter k provedeni

nakupu neptesvedci.
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7 Vysledky vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit zplsoby vyuzivani mobilnich telefoni pfi nakupu
mody pro své osobni potieby. Mezi zkoumané aktivity se fadi vyuziti mobilnich telefonti
v kamennych prodejnéch, skutecnosti tykajici se nakupu mody on-line, vyuziti mobilnich
aplikaci obchodli s médou a také nakupni chovéani respondentii. Po filtracni otdzce byl
dotaznik rozdélen do sekci podle predchozich odpovédi respondentli. Podoba dotazniku

je uvedena v pfiloze B.

Z celkového poctu respondentii (n = 344) odpovédélo 31 dotazovanych zaporn€ na
filtra¢ni otazku, tzn., Ze béhem posledniho roku nenakoupili obleceni u béznych znacek
s modou. Na zaklad¢ filtracni otdzky byli respondenti, ktefi na ni odpoveédéli zaporné,
pozadani o zodpovézeni otazek tykajicich se jejich charakteristik (viz. tabulka €. 2),
a otazky zjist'ujici druh nakupované mody. Po vyplnéni téchto otazek byli tito respondenti

pfesméerovani k ukon€eni dotazniku.

Doplitujici informaci od této skupiny respondentti je, jaky druh médy nakupuji. Nejvice
respondentl (23 dotazovanych — 74,2 %) odpovédelo, ze nejcastéji nakupuji rizné znacky
prostiednictvim internetovych obchodi, jako jsou Zalando, AboutYou, Zoot a podobné.
Mensi procento respondentli (5 dotazovanych — 16,13 %) uvedlo, Ze nakupuji moédu
v supermarketech (napt. F&F, Lidl). Dva respondenti (6,45 %) nakupuji prémiové
zna¢ky, naptiklad Calvin Klein, Tommy Hilfiger a jiné. Jeden respondent (3,2 %)
nakupuje oble€eni v second handu. Na tyto druhy mody neni bakaldiské prace zamétfena,

proto byli respondenti po vyplnéni téchto otazek presmérovani k ukonceni dotazniku.

Dotaznik je rozdélen na sekce. Po filtracni otazce, kterda slouzila pro vyfazeni
respondentl, ktefi béhem posledniho roku nenakoupili médu u béZnych znafek
s obleCenim, a jejichz charakteristiky jsou zobrazeny v tabulce €. 2, nésledovala otazka
zamétena na zpusob komunikace obchodd s modou a jejich vliv na provedeni nakupu

respondenty.
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Obr. 8: Zpiisoby komunikace a jejich vliv na provedeni ndkupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 313), 2023

K zodpovézeni této otazky byla vyuzita Ctyfstupiiova Skéla s vyjadfenim miry souhlasu.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze za nejmén€ vlivnou formu komunikace
respondenti povazuji newsletter. Naopak nejvétsi vliv na respondenta zaznamenaly
socialni sit¢ — na respondenty nejvice plsobi prispévky na socialnich sitich obchodu

s modou.

Tab. 9: Zptsoby komunikace a jejich vliv — popisna statistika

Zpiisob komunikace Primér Smérodatna odchylka Rozptyl
Newsletter -0,98 1,554434517 2,416266667
Prispévek na socialnich sitich 0.195 1,112969002 12387
obchodti s mddou ’

Prispévek na socialnich sitich 0,11 1,176463627 1384066667
ostatnich uzivateld

Push notifikace -0,795 1,87931725 3,53183333
Reklama v televizi, radiu -0,4475 1,3003429 1,69089167
Off-line reklama -0,20 1,15273588 1,3288

Zdroj: vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2023

Pro reflektovani miry souhlasu byly jednotlivym zpisoblim komunikace piidéleny
hodnoty (urcité ano 2, spise ano 1, spiSe ne -1, urcité ne -2). Na zéklad¢ kladné primérné
hodnoty je patrny nejvétsi vliv piispévku na socialnich sitich obchodi s modou.

Nasledujici otazka se tyka moznosti vyuZziti modernich technologii, které by respondenti

uvitali, pfipadné neuvitali. V otdzce jsou vyjmenovany Ctyii zpisoby mozného vyuziti,
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v odpovédi je opét vyuzito Skalovani. Otdzka se soustiedi zejména na Ctyfi moznosti
vyuziti modernich technologii, kterymi jsou orientace prodejnou v mobilni aplikaci
(lokalizace produkti v prodejn€), interaktivni kabinky, samoobsluzné pokladny

a vyzkousSeni obleceni prostfednictvim nahrani své fotografie do mobilni aplikace.

Interaktivni kabinky pfedstavuje napi. americky prodejce Amazon. Funguji na principu
umisténi modelového zbozi v prodejn€, kde si nasledné zdkaznici pomoci mobilni
aplikace naskenuji kod pozadovaného zbozi. Poté se zatadi do virtualni fronty, kde cekaji
na zkuSebni kabinku. Tu lze po jejim pfipraveni odemknout mobilnim telefonem.
Ve zkuSebni kabince se nachazi dotykova obrazovka, kterd umoziuje pozadat o pfineseni
dalsich produktd, které mu zameéstnanci obchodu donesou do oboustranné skiiné
v kabince. Na zékladé¢ algoritmu dotykova obrazovka také navrhuje podobné zbozi, které
bylo zdkaznikem dfive naskenovéano (Aktudlng, 2022). Interaktivni kabinky na podobném
principu vytvotil také obchodni diim Macy’s &i spoleénost Nordstrom, v Ceské republice
uvedla chytrou kabinku spole¢nost Tchibo, a to ve své prodejné¢ v Praze na Zli¢iné

(Jesensky a kol., 2017).

Co se tyce samoobsluznych pokladen v kamennych prodejnach s médou, v soucasnosti
je vyuziva naptiklad Zara ve svych prodejnach v Londyné ¢i Vidni. Diivodem pro vyuziti

této technologie je zejména snaha poskytnout lepsi zékaznicky zazitek (Dressipi, 2018).

Obr. 9: Moznosti vyuziti modernich technologii
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 313), 2023

Pii formulaci této otazky bylo vyuzito Ctyfstupiiové Skdlovani, spolu s mozZnosti
,INemohu posoudit”, kterou ale zadny respondent nevyuzil. Nejvice dotazovanych by

pfivitalo zavedeni samoobsluznych pokladen v kamennych prodejnach s modou.
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Primérné hodnoty uvedené v tabulce €. 10 zobrazuji, Ze nasledné by méli respondenti
zajem o orientaci prodejnou v mobilni aplikaci, interaktivni kabinky i o vyzkouSeni

oblec¢eni nahranim své fotografie do mobilni aplikace.

Tab. 10: Vybrané technologie — popisna statistika

Moderni technologie Primér Smérodatna odchylka Rozptyl
Orientace prodejnou 0,5125 1,845885063 3,407291667
Interaktivni kabinky 0,48 1,238574449 1,534066667
Samoobsluzné pokladny 1,0625 2,216459263 4,912691667
Vyzkouseni obleteni 0,335 1,22633601 1,5039

nahranim fotografie

Zdroj: vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2023

Na tuto otdzku dale navazuje oteviend otdzka rozsitujici ptipadné uvitani dalsich zptisobti
vyuziti modernich technologii pfi nakupu. Vyrazna vétSina respondentii odpovédela
vyjadfenim urcité nejistoty (,,nevim®, ,,nic m¢ nenapadd®, ,nejsem si jisty™ apod.).
Nékolik respondentti v§ak uvedlo, Ze by uvitali roz$ifeni moZznosti mobilnich aplikaci.
Jeden dotazovany zminil moznost rezervace pozadovaného produktu na prodejné
prostiednictvim mobilni aplikace. Dalsi respondent by uvital moznost oblékat virtualni

figurinu, zkouset rizné kombinace obleceni a podobné, opét v prosttedi mobilni aplikace.

7.1 Vyuziti mobilnich telefonii v kamenné prodejné s médou

Po téchto otdzkach nasleduje sekce otazek tykajicich se ndkupu mody v kamennych
prodejnach, kde nakupuje 297 respondentli (94,89 %). Zbytek dotazovanych, ktefi

v kamennych prodejnach nenakupuji (16 respondentl), pfechazi k dalsi sekci otdzek.

Prvni otazka této sekce se zamétuje na vyuziti mobilnich telefonti pfi ndkupu v kamenné
prodejné s modou. Otazka byla poloZena jako polouzaviend, ve které respondenti vybiraji
vSechny zplsoby vyuziti mobilnich telefont, jenz pfi ndkupu uZzivaji, spolu s moznosti

doplnit vlastni odpovéd’.
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Obr. 10: Vyuziti mobilnich telefonii v kamenné prodejn¢ s médou
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n =297), 2023

Moznost pfidat vlastni odpoveéd’ vyuzilo Sestnéact respondenttl, kteti uvedli, ze mobilni
telefon vyuzivaji mimo jiné k vyfoceni produktu a ke kontaktu a konzultaci o ndkupu se

svymi blizkymi (prostfednictvim socialnich siti, ptipadné telefonni hovor, videohovor).

Nejcastejsim zpisobem vyuziti mobilnich telefont pti ndkupu mody v kamenné prodejné
je podle dotaznikového Setfeni platba prostiednictvim mobilniho telefonu (vyuziva
80,13 % dotazovanych), nasledované uplatnénim slevovych kodu (68,7 % respondentit)
a vyuzitim Wi-Fi pfipojeni (vyuziva 61,95 %). Vyhledavani informaci o produktu
vyuziva 51,18 % respondentd, o néco mensi procento (49,16 %) pii ndkupu vyuziva
mobilni aplikaci prodejny. Pfiblizné 40 % dotazovanych ovétuje dostupnost produktu na
prodejné. 34,68 % dotazovanych vyhledava nejbliz§i kamennou prodejnu a 32,32 %
srovnava ceny podobnych produktli. Nejméné dotazovanych (27,27 %) pii nakupu
sleduje akéni nabidky, 19,2 % skenuje ¢arové nebo QR kody. 5,72 % respondentt uvedlo,

ze mobilni telefon pfi ndkupu mody v kamenné prodejné viibec nevyuziva.

Zhruba 80 % dotazovanych uvedlo, Ze v kamenné prodejné vyuZzivaji moznost platby
prostfednictvim mobilniho telefonu. Dal$i otdzka se tedy zaméfuje na to, kterou formu
platby respondenti preferuji nejcastéji. Otazka je formulovand jako polouzaviena, kdy je
dotazovanym dano na vybér ze tii moznosti (hotove, kartou, ¢i prostfednictvim mobilniho

telefonu nebo jiného chytrého zatizeni) a moznost ptidat vlastni odpovéd'.

S tvrzenim, Ze k platb¢ nejCastéji vyuzivaji moznost platit hotové, souhlasilo celkem

47 dotazovanych, tedy 15,82 %. MoZnost platby prostfednictvim mobilniho ¢i jiného
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chytrého zatfizeni zvolilo 114 respondentii (38,38 %). Z této otazky tedy vyplyva, ze
nejvyuzivanéjsi formou platby v kamennych prodejnach s modou je se 136 odpoveéd'mi
(45,8 %) moznost platby fyzickou platebni kartou.

7.2 Nakup mody on-line

V ramci otazek tykajicich se ndkupu méddy on-line byly vytvoteny dvé sekce, a to pro

respondenty, kteti nakupuji on-line, a pro ty, ktefi on-line naopak nenakupuji.
Obr. 11: Nakup médy on-line podle pohlavi a véku respondent
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 260), 2023

Z vyzkumného vzorku (n = 313) celkem 260 respondentii (zhruba 83 %) souhlasilo, ze
moddu on-line nakupuji, zatimco 53 respondentil (tedy ptiblizné 17 %) uvedlo, Ze modu

on-line, at’ uz pies e-shopy obchodi ¢i jejich mobilni aplikace, nenakupuji.

Otazka zabyvajici se diivody, pro¢ respondenti moédu on-line nenakupuji, byla polozena
jako otdzka s vybérem vice moznosti odpoveédi. Mezi divody, kvili kterym respondenti

modu on-line nenakupuji, patii nasledujici faktory:

Obr. 12: Dvody neuskuteénéni ndkupu mody on-line
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 53), 2023
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Nejcastgjsi pficinou, pro¢ respondenti nenakupuji mdédu on-line, je skuteCnost, ze
v ptipad€ nespokojenosti s objednavkou dotazovani nechtéji resit vraceni produkti.
Tuto moZnost oznacilo celkem 42 respondentt, tedy 79,25 % dotazovanych. Dalsi ¢astou
odpovédi je neumoznéni vyzkouSet si dany produkt pied jeho zakoupenim. S timto
tvrzenim souhlasi 69,8 % respondenti. Obava z poskozeni produktu (oznacilo zhruba
45,28 % dotazovanych), ¢ekaci doba pted doruc¢enim zésilky (24,53 % respondentil)
a neochota platit za dopravu (11,32 % respondentd) jsou dalSimi davody, proc tato

skupina nenakupuje modu on-line.

Sekce pro respondenty nakupujici modu on-line obsahuje otdzku, kterd zjistuje
nejcastéjsi elektronické zatfizeni, jenz je vyuZzivano pii ndkupu. Mezi nabizené odpovédi
patifi notebook, stolni pocita¢, tablet, mobilni telefon a chytrd televize. Odpovédi
respondentl jsou vSak jednoznacné rozdéleny mezi dvé moznosti, a to mezi notebook
a mobilni telefon. Z celkového poctu respondentd (n = 260) jich 167 (64,23 %) ptfi nakupu
mody on-line preferuje mobilni telefon, 93 respondentt (35,77 %) upfednostiiuje

provedeni nakupu pomoci notebooku.

V ptipadé, pokud zédkaznik preferuje nakup pies e-shop spiSe nez pfes mobilni aplikaci
nebo pokud mobilni aplikaci vibec nevyuzivd, zdiraziluje vysledek této otazky
nezbytnost responzivniho designu e-shopu, ktery zabezpecuje jeho optimélni zobrazeni
na riznych typech elektronickych zafizeni, tj. konkrétné¢ na mobilnim telefonu,

prostiednictvim kterého preferuje nadkup 64,23 % respondentli dotaznikového Setteni.

Nasledujici otazka zkouma dtlezitost prvki, které jsou vyuzivany pii prezentaci produkti
on-line. Pii sestaveni otdzky byla pouzita Ctyfstupiiova Skala, ktera vyjadiuje miru

dilezitosti jednotlivych zptsobt prezentace produktl pro respondenta.
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Obr. 13: Dulezitost prvki vyuzivanych pfi prezentaci produkti on-line

250
200 196
152 168
150 116
91 g5
100 73 = 64 57
50 44 43 38
18 17
7 3 14 11 I I
0 - e l . || |
Fotografie Text / popis  Hodnoceni (pocet Recenze Dalsi prezentace
produktu produktu hvézdicek) zakaznikil produktu (napt.

video)

m Dilezité Spise dilezit¢  m SpiSe nedilezit¢ mNedilezité
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dotaznikového Setieni fotografie produktu, nasledoviano recenzemi ostatnich
zakazniki. Fotografii produktu za vice ¢i méné dulezité povazuje celkem 240
respondentll (tedy 92,31 %), recenze ostatnich zdkaznikti jsou dilezité pro 232
respondentll (89,23 % dotazovanych). Pro 225 respondentt (86,54 %) je dilezity také
text ¢i popis produktu. Naopak nejméné dilezitymi prvky je hodnoceni (tzn. pocet
hvézdicek udéleny ostatnimi zakazniky), a dalsi prezentace produktu, jako je naptiklad
video, 3D prezentace a podobné. Dalsi prezentace produktu neni dilezita pro 39,23 %

dotazovanych, hodnoceni poctem hvézdicek za zadsadni nepovazuje 35 % respondent.
7.3 Vyuziti mobilnich aplikaci

Nasledujici sekce otazek se zabyva vyuzitim mobilnich aplikaci obchod s modou. Sekce
je rozdélena do dvou ¢asti podle toho, zda mobilni aplikace respondenti pouzivaji, ¢i
nikoliv. Vyuziti mobilnich aplikaci dle pohlavi a véku respondentli je zobrazeno

v nasledujicim grafu:
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Obr. 14: Vyuziti mobilnich aplikaci podle pohlavi a v€ku respondenti
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Z celkového poctu respondentd (n = 313) jich 238 (tedy zhruba 76 %) uvedlo, zZe
vyuzivaji alespon jednu mobilni aplikaci obchodl s modou. 75 respondentt (piiblizné
24 %) mobilni aplikace téchto obchodi nevyuziva.

Naésledujici otazka zkouma zplisoby vyuziti mobilnich aplikaci obchodti s médou. Otazka
byla formulovédna s pomoci Ctyfstupiiové skaly vyjadiujici miru vyuziti. Respondentim
byla také nabidnuta odpovéd’ v ptipad€, ze vybranou moznost dand mobilni aplikace

neumoziuje, ¢i o tomto zplisobu vyuziti dotazovani nevédi.

Obr. 15: Zplsoby vyuziti mobilnich aplikaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 238), 2023

NejcastejsSimi  zplsoby vyuziti mobilnich aplikaci je dle dotaznikového Setieni
vyhledavani produkti (vice ¢i méné vyuziva celkem 89,5 % respondentil), uplatnéni
slevy z mobilni aplikace pti nakupu v prodejné (oznacilo celkem 88,24 % dotazovanych)
a nakup mody on-line prostfednictvim mobilni aplikace (zhruba 76 % respondentil).

Moznost zjisténi dostupnosti pozadovaného produktu na dané prodejné vyuziva zhruba
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polovina dotazovanych, konkrétné 50,4 %. Nejméné vyuzivanymi zpiisoby vyuziti
mobilnich aplikaci je zanechani zpétné vazby v mobilni aplikaci, coz nevyuziva 91,18 %
respondentli, vyhledavani informaci pomoci skenovani carovych nebo QR kodi
(nevyuziva 76,47 % respondentil), ulozeni digitdlnich stvrzenek (nevyuziva 74,37 %
dotazovanych) a nalezeni nejbliz§i prodejny — tuto moznost nevyuzivd 63,87 %

dotazovanych.

V nékolika piipadech dotazovani uvedli, Ze danou moznost vybrand aplikace
neumoziuje, piipadné o tomto vyuziti respondenti neveédi. Jedna se o ulozeni digitalnich
stvrzenek (uvedlo 7,56 9% respondentil), vyhledavani informaci prostiednictvim
skenovani carovych nebo QR kodu (6,3 %), nalezeni nejblizsi prodejny (5,89 %)

a zanechani zpétné vazby (4,62 % dotazovanych).

Dalsi otazka se soustfedi na motivaci spotiebitelii ke stazeni mobilni aplikace obchodt
s modou. Tato otdzka byla poloZena jak v ¢asti pro ty, ktefi jiz mobilni aplikace vyuZzivaji
(tzn.: Co Vas piimélo ke stazeni mobilni aplikace?), tak i v €asti pro respondenty, kteti
mobilni aplikace nevyuzivaji (tzn.: Co by Vas pfimélo ke stazeni mobilni aplikace?).
Na zaklad¢ vysledkt je tak mozné porovnat motivace téchto dvou skupin dotazovanych.
Pii zodpovézeni otdzky mohli respondenti oznacit vice odpovédi, spolu s moznosti ptidat

vlastni odpovéd..

Obr. 16: Motivace ke staZzeni mobilni aplikace
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Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni, 2023

Z celkového poctu respondenttl jich 238 mobilni aplikace obchodl s médou jiz vyuziva,

75 dotazovanych nikoliv.
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Vlastni odpovéd’ ze skupiny dotazovanych, ktefi jiz mobilni aplikace vyuzivaji, pfidalo
celkem sedm respondentti, z nichz Sest dotazovanych uvedlo, ze diivodem ke stazeni
mobilni aplikace bylo pohodli, jeden respondent uvedl reklamu na internetu. Ze skupiny
respondentll, kteti mobilni aplikace nevyuzivaji, jich 19 oznacilo, Ze o mobilni aplikace

jednoduse nemaji zajem.

Z obr. 16 vyplyva, ze nejcastéj$im diivodem pro stazeni mobilni aplikace ve skupiné
respondentl, ktefi jiz mobilni aplikaci vyuzivaji, je nutnost staZeni aplikace pro
moznost vyuZiti vérnostniho programu (oznacilo 72,69 % respondenttll), zatimco
u skupiny, ktefi mobilni aplikace nevyuzivaji, jsou nejcastéjSim diivodem akce pro
uZivatele mobilnich zafizeni (uvedlo 68 % dotazovanych). Naopak nejméné vlivnym
zpusobem u obou skupin je nabidka ke stazeni aplikace napiiklad od zaméstnance na
prodejné.

Dopliiujici informaci ziskdvanou od skupiny dotazovanych, ktefi mobilni aplikace
nevyuzivaji, je divod pro jejich nevyuziti. Respondentiim bylo umoznéno oznacit vice

odpovédi a mohli také ptidat vlastni odpoveéd’, kterou ale nikdo nevyplnil.

Obr. 17: Dvody pro nevyuziti mobilnich aplikaci obchodl s médou

Uzivéni aplikace mi ptijde slozit¢ W 2

Nevim, ze obchody s moédou maji své
mobilni aplikace

2
Nevlastnim chytry mobilni telefon [l 3
Povazuji to za zbytecné¢  [IENEGEGEGEGNGENNNN 41
Nevim, k ¢emu tyto aplikace vyuzivat [ 66

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 75), 2023

Nejcasteji uvadénym diivodem je nevédomost respondentii z hlediska moznosti vyuziti
aplikaci — toto tvrzeni potvrdilo 88 9% respondentli. Znacny pocet dotazovanych

(54,67 %) také uvedl, Ze jim vyuZzivani téchto mobilnich aplikaci ptijde zbyte¢né.
7.4 Nakupni chovani

Zavérecna sekce dotazniku zjistuje frekvenci nakupu mody v kamennych prodejnéch

a frekvenci ndkupu mody on-line, stejné jako penézni Castku, kterou respondenti za
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obleceni pro sebe utratili. Otazka se zamé&fuje na ndkupy provedené za posledni tii mésice
(dotaznikové Setfeni bylo provadéno od 16. do 30. bfezna 2023) a zaroven zahrnuje pouze

obleceni bézné mddy pro své vlastni potieby.

Obr. 18: Frekvence nakupu mody

200
163
148
150
106
100 79
64
50 31
0 - |
Ani jednou Ix —2x 3x —4x Vice nez 5x
m 'V kamenné prodejné On-line

Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setteni (n = 313), 2023

Vyse uvedena otdzka porovnava pocet provedenych ndkupt mody v kamenné prodejné
a pocet provedenych nakupi médy on-line. Nejcetnéjsi odpovédi byla v obou piipadech
frekvence niakupu jednou az dvakrat. V intervalech 3x — 4x a vice nez 5x prevazuje
on-line nakup. Nejméné Castou odpovedi je provedeni nakupu vice nez pétkrat za
posledni tfi mésice. Tuto moznost oznacilo zhruba 7 % respondentli v ramci nakupu mody

on-line a pfiblizné 4 % dotazovanych v kamennych prodejnéch.

V souvislosti s frekvenci nakupu mody byly stanoveny nésledujici hypotézy:

Ho: Frekvence ndkupu v kamenné prodejné neni zavisla na vyuzivani mobilnich aplikaci.
Hi: Frekvence nakupu v kamenné prodejné je zavisla na vyuzivani mobilnich aplikaci.
Ho: Frekvence nakupu on-line neni zévisla na vyuZzivani mobilnich aplikaci.

Hi: Frekvence nakupu on-line je zavisla na vyuZzivani mobilnich aplikaci.

K potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz byl vybrdn > test nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce, ktery porovnava empirické (O;) a teoretické cetnosti (Ej).
Teoretické Cetnostiproi=1, ...,raj=1, ..., s lze urcit podle:

T X My
Eq;j =
n

>
pfi¢emz testové kritérium y? je mozné vypocitat pomoci vzorce:
& T
=Y {Oa';r; Ey;)?
g

i=1 j=1
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Jestlize testové kritérium (také testovaci statistika) je vEétSi nez piislusny kvantil

$ %% 1-a(r — 1)(s — 1) stupni volnosti, je zamitnuta nulova hypotéza. Pro pouziti tohoto testu

je nutné splnéni podminek — zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt nizsi nez jedna,

pfi¢emz maximaln¢ 20 % teoretickych Cetnosti smi byt nizsi nez pét (Svoboda a kol.,

2019). Tyto podminky jsou splnény, proto byl zvolen y? test nezavislosti v kontingen¢ni

tabulce.

Tab. 11: Zavislost frekvence ndkupu a vyuziti mobilnich aplikaci — empirické ¢etnosti

Kamenna prodejna On-line
Frekvence Vyl.liivé Nevyuiivé Celkem Vyl.liivé Nevyuiivé Celkem
aplikace aplikace aplikace aplikace
Ani jednou 78 28 106 44 35 79
Ix —2x 132 31 163 116 32 148
3x —4x 18 13 31 59 5 64
Vice nez 5x 10 3 13 19 3 22
Celkem 238 75 313 238 75 313

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zakladé téchto dat byly nasledné vypocteny teoretické Cetnosti a testové kritérium.

Tab. 12: Zavislost frekvence ndkupu a vyuziti mobilnich aplikaci — vypocet a shrnuti

Kamenna prodejna On-line
78 80,60063898 = 0,083911532 44 60,07028754 = 4,299199358
28 25,39936102  0,266279261 35 18,92971246  13,64279263
132 123,942492  0,523819022 116 112,5367412  0,10657996
31 39,05750799  1,662252363 32 35,46325879  0,338213741
18 23,57188498 = 1,317073382 59 48,66453674  2,195064577
13 7,428115016  4,179512865 5 15,33546326  6,965671592
10 9,884984026 = 0,00133826 19 16,7284345 = 0,308457423
3 3,115015974  0,004246744 3 5271565495  0,978838222
313 313 8,03843343 313 313 28,8348175
Hladina vyznamnosti o, 0,05
Pocet stupiii volnosti 3

Kvantil kritické hodnoty (%%0.95)

Hodnota testového kritéria — kamenna
prodejna

Hodnota testového kritéria — on-line

Zdroj: vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2023

55

7,814727903
8,03843343

28,8348175



Jelikoz je kvantil kritické hodnoty v obou piipadech nizsi nez hodnota testového kritéria,
zamitdme nulové hypotézy — plati tedy, Ze frekvence nakupu méddy v kamennych

prodejnach i on-line je zavisla na vyuZzivani mobilnich aplikaci.

Posledni otazka dotazniku zjiSt'uje penézni ¢astku utracenou za obleceni bézné mody pro
sebe, a to stejné jako v pfedchozi otdzce, v porovnani s nakupem v kamennych

prodejnach a s ndkupem on-line.

Obr. 19: Utracena penézni ¢astka

180 163

140 119
120
100 79
80 63
60
40 24 "
20 4 3 7 4
0 | _ =
Méné ne 599 K& — 1001 K&~ 2000KE—  5000Ke— Vice nez
599 K¢& 1 000 K¢& 1 999 K¢ 4999 K& 9999 K¢& 10 000 K¢&

m V kamenné prodejné On-line

Zdroj: vlastni zpracovani, dotaznikové Setfeni (n = 313), 2023

Méné nez 599 K¢ za modu v kamennych prodejnach utratilo zhruba 38 % respondentt,
v ramci ndkupu on-line oznacilo tuto moznost 25,24 % dotazovanych. Nejcastéjsi
odpovédi je rozmezi mezi 599 K¢ az 1 000 K¢, které utratilo ptiblizné 52 % respondentt
v kamennych prodejnach a 47,28 % on-line. V dalSich odpovédich pfevazuje on-line
forma ndkupu mody. Finanéni ¢astku mezi 1 001 K¢ az 1999 K¢ utratilo 20,13 %
respondentll v on-line prostiedi, stejnou castku oznacilo 7,67 % za ttratu v kamennych
prodejnach. Mezi 5000 K¢ az 9999 K¢ utratilo 2,24 9% respondentll on-line,
v kamennych prodejnach to byli pouze tii dotazovani, tedy necelé jedno procento. Ctyii
respondenti (1,28 %) uvedli, Ze za modu on-line za posledni tii mésice utratili vice nez

10 000 K¢.
Ke zjiSténi zdvislosti vySe utracené penézni Castky pii ndkupu on-line na vyuziti
mobilnich aplikaci byla definovana nasledujici nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Frekvence nakupu on-line neni zavisla na vyuZzivani mobilnich aplikaci.

Hi: Frekvence nakupu on-line je zavisla na vyuZzivani mobilnich aplikaci.
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Podle Svobody a kol. (2019) je mozné v piipad¢ vzorku s nizSimi ¢etnostmi vyuzit také
Freeman-Haltondv test. Namisto zvoleni tohoto testu byl vzorek oc€iStén o extrémni
hodnoty s nizkymi ¢etnostmi (tj. financni ¢astka 5 000 K¢ a vice) a k potvrzeni ¢i

vyvraceni hypotéz byl vybran x? test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce.

Tab. 13: Zavislost vySe utracené penézni ¢astky on-line na vyuziti mobilnich aplikaci —

empirické cetnosti

Vyse ¢astky Vyuziva aplikace Nevyuziva aplikace Celkem
Méné nez 599 K¢ 44 35 79
599 K& -1 000 K¢ 131 17 148
1001 K¢ —1999 K¢ 51 12 63
2 000 K¢ —4 999 K¢ 8 4 12
Celkem 234 68 302

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladé téchto dat byly vypocitany teoretické Cetnosti a testové kritérium.

Tab. 14: Zavislost vySe utracené penézni ¢astky on-line na vyuziti mobilnich aplikaci —

vypocet a shrnuti

0; Ej —(Oij];ijEij)z
44 61,21192053 4,839746993
35 17,78807947 16,65442348
131 114,6754967 2,323856587
17 33,32450331 7,996800609
51 48,81456954 0,09784182
12 14,18543046 0,336690968
8 9,298013245 0,181204128
4 2,701986755 0,623555382
313 313 33,05412
Hladina vyznamnosti o 0,05
Pocet stupiiti volnosti 3
Kwvantil kritické hodnoty (y%0,95) 7,814727903
Hodnota testového kritéria 33,05412

Zdroj: vlastni zpracovani v Microsoft Excel, 2023
Kvantil kritické hodnoty je nizsi nez hodnota testového kritéria, nulova hypotéza je tedy
zamitnuta. VySe utracené penézni castky pii ndkupu on-line je zavisld na vyuziti

mobilnich aplikaci.
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8 Vyhodnoceni a doporuceni

Obsahem osmé kapitoly je vyhodnoceni vyzkumnych otazek, po kterych nasleduje

formulace doporuceni pro praxi.

8.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V ramci vyzkumu bakalaiské prace byla definovana hlavni vyzkumna otazka a tii
zptesnujici otazky.
Hlavni vyzkumni otazka: V jaké mife spotiebitelé vyuZivaji mobilni telefony pri

nakupu mody?

Jelikoz vétSina respondentli dotaznikového Setfeni patii do vékové skupiny od 18 do 35
let, u které se oc¢ekava prevazné kladny vztah k mobilnim telefontim a ndkupu on-line,
pfedpokladana mira jejich vyuZiti pii ndkupu mody byla pomérné vysoka. Pfi nakupu
v kamenné prodejné¢ pouze 17 dotazovanych (na tuto otdzku odpovidalo celkem 297
respondentl — 16 respondentl uvedlo, Ze v kamennych prodejnach s médou nenakupuji)
zadnym zpiisobem nevyuziva mobilni telefon. 260 respondentii (83 %) nakupuje modu
on-line, pfi¢emz respondenti tuto formu nakupu preferuji pfed ndkupem v kamennych
prodejnéch (viz. zptesiujici otdzka 3). Alespoil jednu mobilni aplikaci obchodl s médou
z celkového vyzkumného vzorku (n = 313) vyuziva 238 respondentil, coz je zhruba 76 %

dotazovanych.

Lze tedy konstatovat, ze mobilni telefony pti ndkupu mddy vice ¢i méné vyuzivaji pies
tii Ctvrtiny respondentll, pficemz nejvice respondentll vyuziva sva mobilni zafizeni pfi
nakupu v kamennych prodejnach. Miru vyuziti vybranych zplisobt mobilnich telefonti
pfi ndkupu mody 1ze povazovat za pomérné vysokou, piesto je v této problematice prostor
pro zvySovani informovanosti zdkaznikti o dostupnych moznostech vyuziti mobilnich

telefonti pfi ndkupu ¢i pro rozvoj poskytovani téchto moznosti.

Zpreshujici otazka 1: PovaZuji spoti‘ebitelé vyuZziti modernich technologii na daném
trhu za dostacujici?

Z obrazku €. 9 vyplyva, ze by respondenti uvedené moznosti vyuziti modernich
technologii spiSe uvitali. Skute¢nost, Ze vSechny Ctyfi uvedené moznosti vyuziti
modernich technologii (orientace prodejnou, interaktivni kabinky, samoobsluzné

pokladny, vyzkouSeni obleceni nahranim fotografie) pfesahuji padesatiprocentni miru
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souhlasu s uvitanim dané moznosti ukazuje, Ze jsou respondenti dotaznikového Setieni
otevieni témto moznostem. Toto tvrzeni je potvzeno také v rdmci popisné statistiky
zobrazené v tabulce ¢. 10. Navazujici oteviena otdzka dotaznikového Setfeni zaroven

ukdzala zdjem respondentl o dal$i zplisoby vyuziti mobilnich aplikaci.

Zpreshujici otizka 2: Jsou 0 moZnostech vyuziti mobilnich telefonii na daném trhu

spotrebitelé dostate¢né informovani?

Piestoze je mira vyuziti mobilnich telefonti pfi ndkupu médy pomérné vysokd, nekteré
vyhody zptsobu jejich vyuziti zdkaznikiim unikaji. Jako ptiklad lze uvést skenovani
carovych a QR kodi, které vyuziva pouze 57 respondenti z 297 dotazovanych
nakupujicich v kamennych prodejnach. V ptipadé€, kdy pii zkouSeni produktu v kabince
zakaznik zjisti, ze potfebuje jinou velikost, chce jinou barvu produktu apod., staci
naskenovat ¢arovy nebo QR kdd prostiednictvim mobilni aplikace nebo fotoaparatu
a vyhledat pozadované informace, v tomto konkrétnim ptipad€ dostupnost dané velikosti
¢i barvy produktu na prodejné. Toto feseni zadkaznikovi usetii ¢as, pokud je produkt na
prodejné nedostupny — o tomto zptisobu je mozn¢ zdkaznika informovat naptiklad pfimo

ve zkuSebni kabince formou informacniho letdku ¢i samolepky.

Dalsim piikladem miize byt skutecnost, ze 66 respondentii z téch, ktefi nevyuzivaji
mobilni aplikace (v dotaznikovém Setieni je 75 takovych respondentl), nevédi, k cemu
tyto aplikace vyuzivat. V tomto piipad¢ lze zvysit informovanost napiiklad pomoci
e-shopi ¢i socialnich siti.

Zpreshujici otazka 3: Preferuji spotiebitelé nakup v kamenné prodejné, nebo nakup

on-line?

Obr. 18 ukazuje, Ze prevazuje frekvence nakupu mody on-line. VEtsi pocet respondentli
uvedl, Ze béhem poslednich tfech mésicii ani jednou nenakoupil modu v kamennych
prodejnach. Frekvence nakupu jednou az dvakrat ziskala podobny pocet odpovédi, o néco
vice respondentl se vSak ptiklonilo k ndkupu v kamenné prodejné. Nakup mody on-line
s frekvenci tiikrat az Ctyfikrat béhem poslednich tfech mésicti provedlo zhruba dvakrat
vice dotazovanych nez v kamennych prodejnach. Vice nez pétkrat za sledované obdobi
nakoupilo vétsi procento respondentii on-line. Diky obr. 19 je také zietelné, ze za modu
on-line utraceji respondenti vy$$i financni Castky nez pifi ndkupu v kamennych

prodejnach.
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8.2 Formulace doporuceni

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu lze formulovat nékolik doporuceni pro praxi.
Jednotliva doporuceni vyzaduji urcité vynalozeni nakladu, je tudiz nezbytné individudlni
vyhodnoceni ptinosi uvedenych doporuceni pro konkrétni znacky tak, aby byly naklady

na zménu pokryty.

1) Forma komunikace: Respondenti, kterymi byli pfevazné mladsi lidé ve v€ku 18 — 35
let, jednoznac¢né preferuji komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, a to zejména skrze
oficialni stranky znacek. Z toho diivodu lze doporucit rozvoj aktivit na socialnich sitich
a soustfedéni marketingové komunikace pravé timto smérem. Zaroven je vhodné byt
otevfen vstupu na novéjsi socialni sité, jako je naptiklad TikTok — z tabulky ¢. 7, ktera
srovnadva miru vyuziti zakladnich socidlnich siti, si lze povSimnout, Ze polovina
vybranych znacek profilem na této socialni siti nedisponuje. Tyto znacky tak piichazi
o vyhody jako je moznost komunikace zejména s mladsi vékovou skupinou svych
zakaznikl, sledovani a participace v aktudlnich trendech ¢i moznost virdlniho

marketingu.

2) Technologie v kamennych prodejnach: S rychlym vyvojem modernich technologii
pfichazi také vyssi ocekavani a naroky na dostupné moznosti jejich vyuzivani zdkazniky.
Nejzadanéjsi technologii je dle vysledkti vyzkumu zavedeni samoobsluznych pokladen
v kamennych prodejnach s médou. V tomto ptipadé by méla byt samoziejmosti napiiklad
¢tecka mobilniho telefonu, kterd umoziuje zdkaznikovi uplatnit slevovy kod ¢i nacist své
Clenské ID a sbirat body za nakup. Dalsi pozadovanou technologii jsou také interaktivni
kabinky, které zakaznikim uSetii ¢as pifi zkouSeni produktl a vylepsi jejich zazitek

z nakupu.

3) Funkce mobilnich aplikaci: Pfi vyvoji novych ¢i pfi aktualizaci jiz existujicich
mobilnich aplikaci zna¢ek s modou lze na zdkladé vyzkumu doporucit zatazeni

nasledujicich funkei:

e Orientace prodejnou: Obzvlasté v ptipadé, kdy dany obchod disponuje vétsi
rozlohou, mlze byt pro zdkaznika obtizné najit produkt, ktery zrovna hleda.
Orientace prodejnou v prostfedi mobilni aplikace mu poskytne snadnou lokalizaci
produktu bez nutnosti dlouhého hledédni ¢i dotazovani se zaméstnancti obchodu.

e VyzkouSeni obleceni nahranim fotografie: Jednim z hlavnich divodu, ktery
uvadéli respondenti v otdzce zaméfené na neuskutecnéni on-line nékupi
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(viz. obrazek ¢. 12), byla nemoznost vyzkouSeni si produktu pied jeho
zakoupenim. Tato obava by se dala ¢astecné eliminovat nahrdnim své fotografie
do mobilni aplikace a nésledného vyzkouSeni produktu timto zptisobem.
Virtudlni figurina: MoZnost ,,oblékat™ virtudlni figurinu v prostiedi mobilni
aplikace by umoznila uzivatelim zkouset rizné kombinace obleceni.

Rezervace produktu na prodejné: V piipad€ z4jmu zdkaznika o produkt, ktery je
na vybrané prodejné¢ dostupny v malém poctu kusl, coz mlze zakaznik zjistit
pomoci funkce ,Dostupnost na prodejné“, by mu tato funkce poskytla
zarezervovat si pozadovany produkt v konkrétni velikosti a barevném provedeni
na vybrané prodejné. Pro omezeni zneuzivani této funkce se naskytuje moznost
casového limitu rezervace, tedy rezervovani produktu pouze po predem urcenou
¢asovou dobu.

Rezervace kabinky: Tato funkce nabizi zdkaznikovi zarezervovat si zkuSebni
kabinku v moment¢, kdy se jiz nachazi v dané prodejné. Divodem miize byt
dlouha ¢ekaci doba, kterou mize zakaznik vyuzit dle svého uvazeni, nez se jeho
kabinka uvolni.

Recenze/hodnoceni produktt: Pti vyhledavani produkti je pro zdkazniky dulezité
mit moznost vyjadiit se €i zjistit nazory zékaznik, ktefi si jiz produkt zakoupili
(viz. obrazek ¢. 13). Ze sledovanych znacek je v souc¢asné dob¢ jedinou znackou,

kterd tuto funkci poskytuje, znacka H&M.
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Z.avér

Cilem prace bylo zanalyzovat vybrané zplsoby vyuziti mobilnich telefonli v ramci
marketingu na trhu s médou a nasledné zjistit skuteCnou miru jejich vyuZzivani

spottebiteli.

V prvni Casti prace byla zpracovana teoretickd vychodiska, kterd poslouzila pfii
vypracovani casti praktické. Literarni reSerSe se soustfedila na pojem moderniho
marketingu, mobilnich telefont a jejich uzivateli a internetu. Nasledovala problematika
spotiebniho chovani, kterd byla zamétena na faktory, které toto chovani ovliviiuji, a na
proces kupniho rozhodnuti. Déle byly stru¢né piedstaveny formy prodeje, a to zejména
tradicni kamenné prodejny a e-shopy. V ramci kapitoly o digitdlnim marketingu byly
pfedstaveny vybrané zpiisoby jeho vyuziti v souvislosti s mobilnimi telefony, konkrétné
e-mailovy marketing, socidlni sit¢ a mobilni marketing. V souvislosti s mobilnim
marketingem byly dale charakterizovany mobilni aplikace, moznosti vyuziti ¢arovych

koda, Wi-Fi ptipojeni a mobilni platby.

V nésledujici ¢asti byl predstaven vyzkum bakalatské prace. Po charakterizaci vybraného
spotiebitelského trhu (tedy bézné levnéjsi a draz$i znacky s modou) byla piiblizena
zvolend metodika pro vypracovani praktické ¢asti, kterou bylo analyzovani vybranych
marketingovych aktivit a dotaznikové Setfeni. Respondenti dotaznikového Setfeni byli
vybirdni zamérnym vybérem, z divodu nereprezentativnosti vzorku proto nelze vysledek

zobecnit.

Analyza byla uskute¢néna v kamennych prodejndch vybranych znaek, pificemz
pfedmétem sledovani byly moznosti internetového ptipojeni Wi-Fi a zplisoby vyuZziti
carovych a QR kodu. Déle byly zanalyzovany funkce mobilnich aplikaci téchto znacek
a dal$i vyuziti mobilnich telefonii v marketingu v digitdlnim prostfedi. Vybranymi

zpiisoby byl e-mailovy marketing a socialni sité.

Zavéere€nou casti bakalaiské prace bylo predstaveni vysledkii dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ dat ziskanych z odpovédi respondentii byly zodpovézeny vyzkumné otazky
a prob¢hla formulace doporuceni. Provedenim analyzy vyuziti mobilnich telefonti
vramci marketingu vybranych béZznych znafek s modou a zjiSténim skute¢ného

vyuzivani téchto moznosti byl naplnén cil bakalairské prace.
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Piiloha A: Formular pri analyze vybranych aktivit/funkei

Prodejna, lokalita:

1) Wi-Fi pfipojeni:

Poskytuje prodejna Wi-Fi ptipojeni? ANO - NE
Je nazev Wi-Fi snadno rozpoznatelny? ANO - NE
Dochazi pti pfipojeni k Wi-Fi k pfesmérovani? ANO - NE
2) Carové a QR kody:

Nachazi se v prodejné carové kody? ANO - NE
Nachazi se v prodejné QR kody? ANO - NE

Kde jsou kody umistény?

Dochazi pfi nacteni k nalezeni daného produktu? ANO - NE
3) Mobilni aplikace:
Probihé off-line propagace mobilni aplikace? ANO - NE

K ¢emu lze mobilni aplikace vyuzit?
a) skenovani ¢arovych/QR kodi b) vyhledavani produktl a informaci o nich

¢) nalezeni nejbliz8i kamenné prodejny  d) uplatnéni slevy

e) provedeni ndkupu on-line f) ulozeni digitalnich stvrzenek
g) odebirani newslettert h) sledovani historie objednavek a nakupt
1) zanechani zpétné vazby j) vérnostni program

k) jiné:




Analyza on-line aktivit
1) Socidlni sité
Jaké socialni sit¢ znacka vyuziva?
a) Facebook b) Instagram ¢) YouTube

d) Twitter e) TikTok f) Pinterest

2) E-mailovy marketing

Jaka je frekvence zasilani newsletteru?

Jaka je motivace k registraci pro odebirani newsletteru?

Je zobrazeni newsletteru optimalni na vice typech zatizeni? ANO - NE



Priloha B: Dotaznik

Vyuziti mobilnich telefonii v marketingu na spoti'ebitelském trhu s médou

Vézena respondentko, vazeny respondente,

jsem studentkou tfetiho rocniku bakalatského studia Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni a touto cestou bych Vés rdda pozadala o vyplnéni anonymniho
dotazniku tykajiciho se vyuziti mobilnich telefoni v marketingu na spotiebitelském trhu
s modou.

Dotaznik je zaméfen na vyuziti mobilnich telefonti pti ndkupu levnéjsi (napt. H&M,
C&A, New Yorker, Reserved, Terranova a podobné) a drazsi (napt. Zara, Bershka,
Mango, Marks&Spencer, Lindex a podobné) bézné mody pro své vlastni potieby. Pro
ucely dotazniku pod pojem moda zahrnuji pouze obleCeni. Informace ziskané
prostiednictvim dotazniku budou slouZzit pouze pro zpracovani mé bakalarské prace.

Velmi si vazim VaSeho Casu, ktery jste vé€novali vyplnéni dotazniku, a dékuji za Vasi
odpovéd..

Aneta Bonaventurova

*povinnd otdzka

Nakoupili jste béhem posledniho roku médu u béZnych znacek s oble¢enim?*

(Napr. H&M, Zara, Mango, Bershka, Marks&Spencer, New Yorker, C&A, Reserved,
Lindex apod.; obleceni pro své vlastni potreby.)
e Ano
e Ne (Respondent je presmérovan do sekce ,, Za posledni rok nenakoupil “ na
konci dotazniku a k naslednému odeslani dotazniku.)

Jaky z uvedenych zpiisobii komunikace Vas ovlivni k provedeni nakupu?*

(1 = urcité ano, 2 = spise ano, 3 = spise ne, 4 = urcite ne, X = nechci uvest)



Newsletter (obsahuje informace a novinky o znacce ci produktu,
nejcastéji formou e-mailu)

Ptispévek na socidlnich sitich obchodu s moédou

Prispévek ostatnich uzivateli (celebrit, influencerti, svych
znamych apod.) s oznacenim (tzv. tagovanim) mddni znacky

Push notifikace mobilni aplikace (zzn. vyskakujici upozornéni na
Vasem mobilnim zarizeni)

Reklama v televizi, radiu

Off-line reklama (billboardy, reklama v ndkupnich centrech,
vylohéach obchodt apod.)

Jaké mozZnosti vyuziti mobilnich technologii byste uvitali?*

(1 = urcite uvital, 2 = spise uvital, 3 = spise neuvital, 4 = urcité neuvital, X = nemohu
posoudit)

Orientace prodejnou v mobilni aplikaci (vyhledani lokace
pozadovaného produktu v prodejné)

Interaktivni kabinky (moZnost nechat si pfinést napf.
mensi/vétsi velikost daného zbozi pomoci mobilni
aplikace obchodu a dotykové obrazovky v kabince)

Samoobsluzné pokladny v obchodech s modou

VyzkouSeni obleCeni prostiednictvim nahrani své
fotografie do mobilni aplikace

Jaké dalS§i moZnosti vyuziti mobilnich technologii byste uvitali, popripadé jiz
vyuzivate?*

Nakupujete v kamennych prodejnach médnich znacek?*

e Ano (Respondent je presmérovan do sekce ,, Kamenné prodejny *)
e Ne



KAMENNE PRODEJNY
K ¢emu vyuZzivate sviij mobilni telefon pfi nakupu v kamenné prodejné s médou?*

(Vyberte vSechny vyuzivané moznosti.)
e Mobilni telefon pfi ndkupu nevyuzivam
e Vyhledavani nejblizsi kamenné prodejny
e Ovéfeni dostupnosti produktu na dané prodejné
e Wi-Fi pfipojeni
e Vyuzivani mobilni aplikace prodejny
e Sledovéni ak¢nich nabidek
e Uplatnéni slevovych koda
e Srovnavani cen podobnych produkti
e Skenovani ¢arovych koda nebo QR kodu
e Vyhledavani informaci ¢i recenzi o produktu
e Platba prostfednictvim mobilniho telefonu
o Jiné:

Jaky zpiisob platby v kamenné prodejné vyuZivate nejcastéji?*
e Hotové
e Kartou (VISA, MasterCard, Maestro)
¢ Platbou prostednictvim mobilniho telefonu ¢i jiného chytrého zatizeni
o Jiné:

Nakupujete modu on-line?*

(Pres e-shopy obchodii s modou ¢i jejich mobilni aplikace.)
e Ano (Respondent je presmérovan do sekce ,, On-line )
e Ne (Respondent je presmérovan do sekce ,, Nenakupuje on-line )

ON-LINE
Které z nasledujicich zarizeni nejéastéji vyuzivate pii nakupu on-line?*

(Vyberte pouze jedno zarizeni.)

e Notebook
e Stolni pocita¢
e Tablet

e Mobilni telefon
e Chytra televize



Jak jsou pro Vas dulezité prvky vyuzivané pri prezentaci produkti on-line?*

(1 = dilezite, 2 = spise diilezité, 3 = spise nediilezité , 4 = nediilezité)

Fotografie produktu

Text / popis produktu
Hodnoceni (pocet hvézdicek)
Recenze zédkazniki

Dalsi prezentace produktu (video, libovolné otaceni produktem
apod.)

NENAKUPUJE ON-LINE

Z jakych diivodii nenakupujete médu na on-line?*
e Chci si zbozi nejdiive vyzkouset
e Bojim se, Ze produkt piijde poskozeny
e Nechci fesit vraceni objednavky v ptipadé nespokojenosti
e Nechci platit za dopravu
e Nechci na zbozi cekat
o Jiné:

VyuZivite alespoii jednu mobilni aplikaci obchodii s médou?*
e Ano (Respondent je presmérovan do sekce ,, Vyuziti mobilnich aplikaci®)
e Ne (Respondent je presmeérovan do sekce ,, Nevyuzivani mobilnich aplikaci*)

VYUZiVANI MOBILNICH APLIKACI
K ¢emu vyuZzivate mobilni aplikace obchodii s médou?*

(1= casto vyuzivam, 2 = spise vyuzivam, 3 = spise nevyuzivam, 4 = nikdy nevyuzivam, X
= aplikace neumoznuje)



Vyhledéavani produkti

Nékup on-line prostfednictvim mobilni aplikace

Nalezeni nejblizsi prodejny

Zjisténi dostupnosti produktli na prodejné

Uplatnéni slevy zmobilni aplikace pifi nakupu v kamenné
prodejné

Vyhledani informaci skenovanim ¢arovych nebo QR kodi
v kamenné prodejné

Ulozeni digitalnich stvrzenek z ndkupt

Zanechani zpétné vazby

Co Vis primélo ke staZeni mobilni aplikace?*

Nutnost staZeni aplikace pro moznost vyuziti vérnostniho programu
Nabidka ke stazeni aplikace od zaméstnance na prodejné

Akce pro uzivatele mobilnich aplikaci

Jiné:

NEVYUZIVANI MOBILNICH APLIKACI

Z jakych diivodii nevyuZzivate mobilni aplikace obchodii s médou?*

Nevlastnim chytry mobilni telefon

Nevim, ze obchody s mdédou maji své mobilni aplikace
Nevim, k ¢emu tyto aplikace vyuzivat

Uzivani aplikace mi pfijde slozité

Povazuji to za zbyte¢né

Jiné:

Co by Vis primélo ke stazeni mobilni aplikace?*

Nutnost staZeni aplikace pro moznost vyuziti vérnostniho programu
Nabidka ke stazeni aplikace od zaméstnance na prodejné

Akce pro uzivatele mobilnich aplikaci

O mobilni aplikace nemam zajem

Jiné:




NAKUPNI CHOVANI
Jak casto jste za posledni tii mésice nakoupili médu?*

(tzn.: obleceni bézné mody pro sebe)

V kamenné prodejné On-line
Ani jednou
Ix —2x
3x —4x
4x — 5x

Vice nez 5x

Jakou penéZni ¢astku jste za posledni tFi mésice odhadem utratili za médu?*

V kamenné prodejné On-line
Méné nez 599 K¢
599 K& -1 000 K&
1 000 K¢ — 1999 K¢
2000 -4 999 K¢
5000 K& -9 999 K&
Vice nez 10 000 K¢

O RESPONDENTOVI
Jaké je VaSe pohlavi?*
e Muz
e Zena
e Nechci uvést

o Jiné:

Jaky je Vas vék?*
e Méné nez 18 let
e 18—-251et

e 26—-351et



o 36-—45]let
o 46—551et
o 56—65Iet
e 66 leta vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
e Zakladni
e Stiedoskolské bez maturity
e Stfedoskolské s maturitou
e Vyssi odborné
e Vysokoskolské

Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?*
e Student/ka
e Nezaméstnany/a
e Zaméstnany/a
e Podnikatel/ka
e Mateiska, rodiCovska dovolena
e Starobni diichod
o Jiné:

ZA POSLEDNi ROK NENAKOUPIL

Jakou modu nakupujete?*
e Haute couture (Chanel, Dior, Hermes apod.)
e Od mddnich navrhari
e Prémiové znacky (Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Michael Kors apod.)
e Rizné znacky prostiednictvim internetovych obchodl (Zalando, AboutY ou,
Zoot apod.)
e Modu v supermarketech (F&F, Lidl apod.)
e Second hand
o Jiné:

Jaké je VaSe pohlavi?*
e Muz
e Zena
e Nechci uvést
e Jiné:




Jaky je Vas vék?*
e Méné nez 18 let

o 18—-251et
e 26-—351et
e 36-—451et
o 46—551et
e 56-—65Iet

e 66 letavice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
e Zakladni
o Stiedoskolské bez maturity
e Stfedoskolské s maturitou
e Vyssi odborné
e Vysokoskolské

Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?*
e Student/ka
e Nezaméstnany/a
e Zaméstnany/a
e Podnikatel/ka
e Matetska, rodiCovska dovolena
e Starobni diichod
o Jiné:




Abstrakt

Bonaventurova, A. (2023). Vyuziti mobilnich telefonuit v marketingu na spotrebitelskem

trhu s modou [Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: kamenné prodejny, on-line nakup, bézné znacky s modou, digitalni

marketing, mobilni telefony, mobilni aplikace, moderni technologie

Bakalaiska prace zkouma vyuziti mobilnich telefonti v marketingu béznych levnéjSich
a draz$ich znacek s modou. Teoretickd ¢ast se soustfedi na ptiblizeni pojmi moderniho
marketingu, spotfebniho chovani, charakteristiku riznych forem prodeje a vysvétleni
digitdlntho marketingu. V Gvodu praktické casti je charakterizovan vybrany
spotiebitelsky trh, pfedstaven vyzkum a zvolend metodika. Formou analyzy byly zjistény
zplisoby vyuziti mobilnich telefond v kamennych prodejnéach, konkrétné vyuziti Wi-Fi
pfipojeni a moznosti ¢arovych a QR kodi. Nasledné byly pfiblizeny zplisoby vyuZziti
mobilnich aplikaci a vybrané moznosti vyuziti mobilnich telefonii v on-line prostiedi.
Vyzkum je zakoncen dotaznikovym Setfenim zkoumajicim skute¢né vyuzivani moznosti,
které poskytuji mobilni telefony pii ndkupu médy. Na zavér jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky a formulovana doporuceni.



Abstract

Bonaventurova, A. (2023). The use of mobile phones in marketing at the consumer

fashion market [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: brick-and-mortar stores, on-line shopping, common fashion brands, digital

marketing, mobile phones, mobile apps, modern technologies

The bachelor thesis examines the use of mobile phones in marketing of common cheaper
and more expensive fashion brands. The theoretical part focuses on the introductions of
the concepts of modern marketing, consumer behavior, the characteristics of different
forms of sales and the explanation of digital marketing. In the introduction to the practical
part, the selected consumer market is characterized, the research and chosen methodology
are presented. Through analysis, the methods of using mobile phones in brick-and-mortar
stores were founded, specifically the use of Wi-Fi connection and the possibilities of
barcodes and QR codes. Subsequently, methods of using mobile applications and selected
possibilities of using mobile phones in an on-line environment were explained. The
research is concluded with a questionnaire survey investigating the actual use of the
possibilities provided by mobile phones in fashion shopping. At the end, the research

questions are answered and recommendations are formulated.



