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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva tématem vlivu technologie angweé reality na ndkupni roz-
hodovaci proces. Jejim hlavnim cilem je zjistitjak®e miry a jestli wbec vyuzivaji stava-
jici i potenciélni zakaznici spa@leosti IKEA mobilni aplikaci IKEA katalog 2014. Temr
ticka ¢ast z&ind vymezenim poji Déle pojednava jak o historii a vyvoji augmentové
reality, tak o sotasnych trendech a moznostech vyuziti této techiml&@jejrt tak je zde
popsano propojeni augmentove reality, marketingowamunikaci a mobilniho marke-
tingu. V z&¥ru teoretick&asti je rozebrano ndkupni chovani gpbitele. Vystupy prvni-
ho vyzkumu ukazuji, v jaké ifé a za jakym &€elem je aplikace pouzivana. Druhy vyzkum

se ¥nuje samotnému ovliiovani nakupniho chovani aplikaci s augmentovotutoeal

Kli¢ova slova: augmentova realita, AR, mobilni marlgtindkupni rozhodovaci proces,

nékupni chovani,

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the influence ajraented reality on shopping decision-
making process. Its main objective is to determuhnether potential and existing custom-
ers of IKEA know and use the mobile application KKEatalog 2014. The theoretical part
begins by defining terms. It furthermore deals whistory and development as well as
current trends and opportunities of augmentedtyedihe connection of augmented reali-
ty, marketing communication and mobile marketintpbgs to this section as well. At the
end of the theoretical part a customer’s shoppettpliour is analysed. Outputs of the first
research show how much the application is usedvarat the purpose to use it is. The
second research focuses on the influence whiclapgp#cation has on a customer’s shop-
ping behaviour.

Keywords: augmented reality, AR, mobile marketistgppping behavior, shopping deci-

sion-making process
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UvoD

Na marketingovych komunikacich je fascinujici te,jgou mladym, stale se rozvijejicim
oborem.Clovék se musi neustale vddvat a sledovat nové trendy a technologie. A prav

jedna z &chto technologii bude popsana a zkoumana v tétal&aké praci.

Augmented reality (dale jen AR) j#m dal tim vic rozvijejici se technologie, pomatu s
Sitici mezi Sirokou viejnost. Proto ma tento nastroj veliky potencialvpraa poli marke-
tingovych komunikaci. AR nam umidje divat se na svjinak. Je to platforma, zrozena
pro kreativitu. A s rozvojem mobilnich technolo@iide pouZzitelnd ve&Sim rozsahu.

V této praci bude popsano a na nazornyiiklgdech ukazano, jak AR funguje a jak se da

v marketingovych komunikacich vyuzit.

Cilem préace je zjistit, do jaké miry pouZzivaji jstidvajici, tak potencialni zakaznici firmy
IKEA AR aplikaci a ovlivauje-li je tato aplikaceifp rozhodovani o koupi. Za pomoci kvan-
titativniho i kvalitativniho vyzkumu bude zanalyZma nygjSi situace. Také budou po-

psany dobré a Spatné stranky AR aplikace IKEA

Poznatky nabyté po dokéeni této prace by & byt vyuzity pro dalSi studium. Zaroie
by mohly poslouzit spotmosti IKEA pro dalSi zlepSovani a cileni svoji kaptie vyuZziva-
jici AR.

Prace zéne teoretickowasti, kde budou vymezeny pojmy a jejich definicedalSich ka-
pitolach budou sepsany historie a vyvoj AR v sdogis s charakteristikou mobilniho
marketingu. Poté bude AR zasazena do kontextu ragkee¢ komunik&niho mixu. A
nedilnou sotasti bude i definice nakupniho chovani zakaznikpraktickécasti by po-
moci dotaznikového Jeni ntlo byt zjiS€no, do jaké miry znaji zakaznici IKEA AR apli-
kaci. Nasleda budou nad aplikaci provedeny hloubkové rozhovergwlenymi respon-
denty. Z vysledik by mélo byt patrné, do jaké miry oviiwmje, nebo by mohla ovlivnit AR
aplikace nakupni chovani zakazinilzawr prace poslouzi pro zhodnoceni vysledkza-

roven budou odpo¥zeny fedem stanovené vyzkumné otazky.

Soutasti prace by a byt i komunikace geskou pob&kou spolénosti. Tento krok by

meél zajistit WtSi presnost a relevantnost vyslédk
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1 AUGMENTED REALITY

It's not a futuristic dream, it's here noLayar, [© 2014])

Augmentova realita, takéasto nazyvana jako roxéna realita, je termin pro nahled na
realné prosedi fyzického s§ta smichané s augmentovymi,égacem generovanymi ob-
razy. Tyto d¢ sloZky dohromady vytié smiSenou realitu.fRlané digitalni obrazy jsou

promitany v realnémiase a v kontextu s realnym okolim. (Furth, 201%jik.

Pro rozeznani augmentove reality, tedy ¢&ghi je poteba mit gjaké z&izeni s kamerou.

V mnoha pipadech je pdeba mit toto Zidzeni gipojené k internetu.

V praxi si lze negtSi uplateni augmentoveé reality/pdstavit pes mobilni telefony, kon-
krétre pres jejich display snimajici fps faak) blizké okoli. Na tomto poli jiz existuji tzv.
Augmented Reality Browsers (prohtiég které do displaye telefonuditaji dalSi vrstvy
informaci.(Mediaguru, ©2013)

V dnesni dob existuje n&teni AR vrstev dkolik raiznych z#izeni. Krong¢ mobilnich tele-
fond, tablefi, které¢lovek musi drzet v ruce, existuji bryle, které dokapdgat AR do

realného obrazu.

Tato zdizeni rozeznavaji specifické vytise, nebo realné objekty (symboly v tisku, bu-
dovy, tv& c¢loveéka). Na tyto objekty dokdzou aplikace mapovétgné digitalni vrstvy
(3D objekty, videa, ...)

1.1 Moznosti vyuziti

Existuje mnoZstvi obdr ve kterych je roz&tna realita pouzivana. Tato technologie se da
vyuZivat i bézném Zzivo¥ nagiklad pro navigaci, nebo¢bné ukony spojené s pohybem
na internetu. Velké uplagni se nabizi v oblasti v&ni. Utebnice oziji vizualizacemi a

uceni tak bude nazogjsi.

AR je lakadlem i pro herni pmysl. Roz&ena realita umozni htdm pohybovat se v real-

ném s¥té a @itom zazivat moznosti digitalnich her.

Samozejmeé se nabizi vyuZziti v oblasti marketingovych komwagiich. Zobrazovani doda-

tecnych informaci o produktechiie ovliiiovat spotebitelské ndkupni chovani.

RozSfena realita nachazi uplatr i v oborech jako je architektura nebo strojitehbo-

rech, kde je pdeba tvdit vizualizace modél nebo modelovych situaci.
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Pracuje se dokonce na vyvoji aplikace, ktera by giuenhasitim s orientaci v hidci bu-
dow plné koue. Tato aplikace by generovala 3D model okoli altakposkytovala rele-
vantni informace o nebezfreosti situace. Zaroweby prenasela obraz a dalSi informace

veliteli zasahu, ktery by diky tomu mohl Iépdit celou akci. (Hodson, 2013)

Problémem u vSeckdhto aplikaci je pouze jejich pozvolny vyvoj, ktgeyéasto zdlouha-

vy. Zarove si lidé na tento novy Zigob zobrazovéani informaci musi zvyknout.
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1.2 Historie AR

o 1957
Morton Heilig vynalezl stroj nazvany Sensorama. Bykimulator motorky, ktery

jejimu uzivateli pinasel iluzi reality za pomoci promitaného 3D olrazing, ste-

reo zvuku a vibraci v sedadle. (Mortonheilig,[B.r.]

sénsorar’a
. .

Obr. 1. Sensorama (Mortonhei-
lig,[b.r.])
* 1968
Ivan Sutherland vytvd prvni systém rozgené reality, ktery byl zarovie prvnim
systémem virtualni reality. (Wagner, [2010])

Obr. 2. Prvni systém virtualni
reality (Wagner, [2010])
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1969

O dalSi posun ve vyvoji na poli AR se postaral MyKrueger, ktery sestrojil prvni
virtualni responzivni progtdi. Divaci, snimani kamerou, v tomto piesti reago-
vali na pa@itacem vytvdené ilustrace a svym chovanim jeetéeli. (MediaArt-
Net, 2005)

o 1992
Tom Caudell a David Mizell poprvé pouzili termiaugmented reality” pro gé
tatem vytvdené vrstvy pekryvajici skutény swt. (Dixon, ©1999-2014)

e 1993
Loomis ajeho kolektiv vytviol prototyp venkovniho navigaiho systému pro zra-
kowve postizené. (Wagner, [2010])

o 1997
MARS — Mobile Augmented Reality Systém se skladaryi, tabletu a batohu
S prenosnym poitatem gipojenym k internetu. Tento systém dokazal za pdmoc
GPS ukazovat nazvy ulic a budov.(Dixon, ©1999-2014)

e 1999
Hirokazu Kato a Mark Billinghurst fiestavuji ARToolKit . Software knihovnu
slouzici k vytvéeni vlastni roz$ené reality. ARToolKit je volé dostupny pod
GPL licenci. Mezi AR komunitou je stale oblibenyd@wer, [2010])

e 2000
V roce 2000 bylo fedstaveno roz&ni oblibené pitacové hry Quake. AR-Quake
byla kopie hry penesena do realného outdoorového nebo indoorovéistquli.
Pro ovladani hry nebyla za pebi ani klavesnice ani mys. VSechny akce prévad
hr& pomoci vlastnich pohyi(\Wagner, [2010])

2001
Prvni internetovy prohliZe fungujici na principech roz&né reality s ndzvem
RWWW byl predstaven roku 2001. Sestrojili ho panové Kooperazlhtyre. Jako
vSechny podobné systémy v této &obk tomuto byl zapdebi displej noSeny na
hlawe a slozité mapovaci gaeni.(Wagner, [2010])

* 2002
V roce 2002 fSel Michael Kalkusch s mobilnim AR systémem, ktdokazal na-
vigovatclovéka skrz neznamou budovu.(Wagner, [2010])

e 2003
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Druh& AR hra fiSla na swt v roce 2003. Slo o interaktivni hru Human Pacman,
kde Pacman i duchové byli realni lidé. Elrée pohybovali v redlném &¢ dopl-
néném o digitalni grafiku.

V roce 2003 také Daniel Wagner and Dieter Schneggjstiedstavujiindoor AR

navigaéni systémfungujici na zéizenich PDA

V tomto roce spokost Siemensijthazi s prvni hrou, zaloZzenou na AR, pro mo-

bilni telefony, nazvanou Mozzies. (Wagner, [2010])

2004
Mathias Mohring a kolektiv fgdstavuji 3D mapovaci systém pro mobilni telefon.
Systém rozpoznaval jednotlivé 3D Zkg a podle jejich umisghi pridaval v real-
némcase do prostoru 3D grafiku. (Mohring, Lessig a Bami2004)
Ve stejném roceipdstavili Michael Rohs a Beat Gfeller Vizualni k62§ zna-
kovaci systém pro mobilni telefony. Tyto kody mobiit pripnuty k realnym ob-
jektaim. Po néteni kodu mobilnim telefonem se zobrazitippjené informace.
(Rhos a Gfeller, 2004)

7L Profile 3

Meeting
Options Back

Obr. 3.Visual codes
(Wagner, [2010])

* Neviditelny vli&ek byla prvni AR hra pro vice htid Na readlném modelu koleji se
skrz PDA objevily digitalni vidky. Ukolem hré&d bylo ovladat viéky (zvySovat a
sniZzovat rychlost aiphazovat vyhybky tak, aby se nesrazily).(Wagnér1(2)
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Obr. 4. Invisible train (The Invisible Train, ©20@2005
e« 2005

Rozvoj hernich aplikaci s ro¥énou realitou pro mobilni telefony zaznamenal
v roce 2005 dalSi velky usgh. Anders Henrysson viozil ARToolKit do opéngho
systému Symbian. Diky tomu mohiealstavit prvni hru pro dva lidi, ktera fungova-
la na mobilnim telefonu. (Wagner, [2010])

e 2007
V roce 2007 se poprvé objevila AR reklama. Tutchtexogii vyuzila reklamni
agentura Saatchi and Saatchi k propagaci Wellimfg®Z00. (Macleod, 2007)

Obr. 5. Prvni AR reklama v novinach
(Wagner, [2010])

e 2008
Firma METAIO spousti mobilniho AR fivodce museem.
Zarovei je spu&na sluzba Wikitude (Wagner, [2010])
e 2009
V roce 2009 fichazi na scénu Layar. Jedna se o podobnou slakbijg Wikitude,

jen vylepSenou.
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Pokrok ve vykonnosti mobilnich #aeni pomohl ke spudti hry ARhrrrrl. O vy-
sokou kvalitu zobrazovani a plynulost pohybu seabtaychlé procesory. Jednalo
se o hru, p které hr& nesedl, ale pohyboval se okolo malého 3D virtualnihésm

ta a chranil jeho obyvatelégqu utoky zombie. (Madden, 2009)

Obr. 6. Hra ARhrrrr (Wagner, [2010])

1.3 Sowasné trendy AR

Lidska spolénost je momentathjen kiicek od pouzivani roz&né reality v kazdodennim,
béZném Zivo¥. AR se dostala do situace, kdy uz neni jggdpEtem zajmu ¥dci a nad-
Sena v oblasti technologii. Prévnaopak, miliony lidi na ¢ maji réjakou aplikaci s
rozStenou realitou ve svém mobilnim telefonu a kazdy jdeguzivaji. S novymi vynale-

zy a technologiemi se tento boom edspisi.

AR je schopné lidem uleht Zivot, uSetit par minutcasu, ktery€lovek travi hledanim in-

formaci na poitati nebo mobilu. Ale s kazdym plugiphazi i mozné minus.

Razné knizni a filmové zdrojeipdpovidaji mozny odklon od realnéhcitsv zpisobeny
praw rozsfenou a virtualni realitou. Nastiji moznost, Ze se lidem v digitalnimégy za-
libi natolik, Ze z 8 nebudou chtit odejit 2pdo toho realného. DalSim minuseniza byt
piehlceni uzivatele reklamami. Reklamy mohou bytzastené reali agresivejsi a vice

interaktivni, tim padem je tu moznost, Ze budowaigle vice ovliviovat.
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1.3.1 Bryle

Aktudlrné nejznangjSim projektem v oblasti vyvoje bryli s AR techngiiotzv. Glass od
spole&nosti Google. Nkteré dalSi firmy s mnohdy i zajimggimi produkty nejsou Siroké

verejnosti znamé kili mensimu objemu reklamy.

Google Glass je novinka, kter4 by mohlaiggbit zatim nej#tSi boom v pouzivani rozsi-
fené reality. Doposud byl jakykoliistup k roz&enému obsahu podngimtim, Zecloveék
musel sahnout do kapsy a zapnout na svém mobilelieiohu rjakou aplikaci. Tento
proces hral roli p rozhodovani, jestli je jeho p@tba zobrazit obsah navic dostateveli-
ka na to, aby kidi tomu proved!| akci navic. S vynalezem Google 6lgdo starosti odpa-
daji. Toto z#éizeni se da ovladat hlasem, bez nutnosti pouitiuru

Google Glass je nazev nositelnéh@ipm’e s Androidovym opetaim systémem, vyties
ného spoleénosti Google. Nabizi mnoho z funkci klasického diddelefonu. Tyto futuris-
tické bryle @ginasi uzivatelm rozSfenou realitu skrz displej, diky kterému majispup
nap‘iklad k mapam, kalendé& mailu, socialnim sitim atd./Bdpokladan& cena bryli se
podle odhadu z roku 2012¢ta pohybovat ve stejné vysi jako cena chytréhdfaelet
(Jannsen, © 2010 - 2014)

Kromé zmirgného displeje jsou bryle vybaveny fotoaparatemlsima senzory, jako jsou
¢idla pohybu, naklonu a polohy, wi-fi a bluetooh.

Bryle jdou samoizjmeé propojit s mobilnim telefonem, ktery @ao rozsii jejich funkce.

Vzhledem k tomu, Ze toto #aeni je zatim pi@d v procesu vyvoje, moc toho j@steumi.
S aktualni verzi iive uzivatel hledat na Googlu, n&§ sdilet soubory, pouzivat sluzbu

Hangouts atd. O roz&ini funkci se postaraji aplikace, které budou wtyirv budoucnu.

1Google Glass is the name for a type of wearablepcen created by the Google's Project Glass. These
futuristic glasses provide augmented reality farady visudly connecting them to an Android-ruadseup
display that offers many of the features of an Amiismartphone and connects users to many of Ggegle
key cloud features, such as maps, calendar, G@adgle+ and Google Places. Google expectsthe tézhno

gy to cos tabout as a much as a smartphone.
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Google doposud nevypustil bryle déZného prodeje, proto je zatim testuje jekatik
vyvojaru. (Polesny, 2013)

DalSi spolénosti orientujici se na vyvoj AR bryli jsou kalifditi Atheer Labs. Atheer
Labs pracuji na konkurénim produktu, 3D AR brylich. V porovnani s Googleass by
tyto bryle diky rozmiru navic néli byt schopné zobrazit mnohem realig}jSi obrazy a
aplikace. Spoknost Atheer fedpoklada, Ze tato technologie bylanbyt dostupnadhem
jednoho roku az dvou let. Sté&jjako u ostatnich produktéto kategorie i tady je problém
s velikosti hardware a malou kapacitou baterie.rfifiy Kelly, 2013)

A vision of the future throug glasses, by Atheer Labs

—
=

Obr. 7. Zobrazeni vyukové aplikace pomoci 3D ARil{youtube, 2013)

1.3.2 Kontaktni ¢ocky

PrestoZze Google Glass se svym modernim vzhledem wjipad€r jako Ezné bryle, maji
ur¢ité designové odliSnosti.dkterym lidem nemusi bytifjemné, Ze nosideo neobvyklé-
ho. Nekterym lidem nfize vadit vibec gedstava, Ze by #i nosit bryle. Napiklad €m,

ktefi se operaci zbaviliami vady proto, aby uz nikdy bryle nosit nemuseli.

Védci ze Svycarské univerzity ETHZ pracuji na vy velice tenkych a ohebnych elek-
tronickych Zizenich. Pedpokladaji, Ze by se tato technologie dala vypizivyrobé chyt-
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rych kontaktnichitocek. Musi v3ak jestvyieSit rekolik malo detaili, neZ se bude dat tato
technologie pla vyuZivat. Jednim z nich je nidklad napajeni. (Riiegg, 2014)
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2 MOBILNI MARKETING
Pojem mobilni marketing se vyvijel spolu s techg@mi s timto pojmem spojenymi.

Diive byl mobilni marketing nadzeny pojem pro jakoukoliv formu marketingu vyuZiva
ci pohybujici se médium, jako riidad pohyblivé billboardy a jiné hybajici se forrayt-

doorové reklamy. Postupetasu se vyznam pojmu mobilni marketingtpansformoval na
formu marketingu, ktera komunikuje se zakazniky poinjejich mobilnich elektronickych

zaizeni. (Ryan a Jones, 2012, s. 214)

Mobile marketing association v roce 2009 uprawlgjisdefinici Mobilniho marketingu do
nésledujiciho zi: Mobilni marketing je soubor praktik, ktery umiaje organizacim
komunikovat a zaujmout jejich cilové publikum iakgivni a nalezitou cestou skrz jakéko-

liv mobilni za&izeni.(Ryan a Jones, 2012, s. 214)

Jina definice popisuje mobilni marketing (m-mankgjijako jednu z metodiimného mar-
ketingu zaloZenou na vyuZivani mobilnicltizanich jako jsou mobilni telefony, smart-
phony, PDA, MDA a tablety. Mobilni marketing seentuje na funkcesthto zdizeni. Pro
Siteni komegniho ¢i nekomeéniho obsahu se vyuziva ridgad SMS, MMS, Bluetooth,
YAPs, WLAN, IRDA, her a aplikaci do molil atd. (MSolutions, 2006)

Mobilni marketing se dostal do p@gali zejména kli SMS-marketingu, ktery je jeho sou-
¢asti.(MSolutions, 2006)

S pichodem nové technologie telefotzv. smartphone (chytré telefony) se pro mobilni
marketing rozgilo pole pisobnosti. Chytré telefony jsou neustaf@pjeny na internet, a
proto poskytuji vice marketingovych vyuZziti. (Megliau, ©2014)

Vice neZ polovina vSech rovzniknuvsSich fpojeni k internetu pochazi z mobilnichiza

zeni.(Ryan a Jones, 2012, s. 215)

S rozvojem chytrych telefdnse zarovi rozvinula i oblast mobilnich aplikaci, her a LBS

(locationbasedserevices) (Mediaguru, ©2014)

U¢innost mobilniho marketingu roste obrovskou ryctilaga tento trend d¥e nejen neu-
staly vyvoj mobilnich technologii, ale hlavmoblibenost &chto technologii u koncovych

spotebiteli.
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Penetrace mobilnich teleforse celosstoveé pohybuje okolo 90%. Vdkterych zemich
piesahla hranici 100%. To znamend, Ze mobiltiizeai mé skoro kazdy. Navic lidé nosi

svij telefon neustale u sebe a maji ho zapnuty 24rhdeinr. (MSolutions, 2006)

Mobil je to prvni coclovék zkontroluje po probuzeni a to posledni co odklddyz jde
vecer spat.(Ryan a Jones, 2012, s. 217) BliZ nez dolniloo telefonu se uz k zakaznikovi

snad ani neda dostat.

Navic si lidé své mobilni telefonyipptisobuji svému stylu. bhi tapety, kryty, vyzvai,
nahravaji do nich sy vlastni obsah.(MSolutions, 2006)

Takové informace o zakaznikovi vedou ke srg&mu a pesrgjSimu cileni na jehofani

a poteby.

Mobilni marketing se da pouzit vSude, kde je pdksygnalem. Vyznamnou roli hraje
rychlost a kvalita. Nejaktua#jsi obsah se dostava snggmo mobilnich z&zeni nez do

jinych médii. Mobilni obsah se aktualizuje sngdnez obsah &nych médii. (MSoluti-

ons, 2006)

2.1 Vlastnosti mobilniho marketingu

Rozlicné spolénosti a pracovnici v oblasti mobilniho marketingdverili raizné akrony-
my na pojmenovani vlastnosti mobilniho marketingko nagiklad:

PAIR

« ¢ Personal - osobni

« < Available - dostupny

« e« Immediate - okamzity

« e+ Real time - v readlnémiase

MAGIC

+ * Mobile - mobilni, penosny

« ¢ Anytime - dostupny v kazdénase

« e+ Globally - globalni, roz§eny po celém gi¢

+ e Integrated - integrovany

« e Customised - fizpasobeny podlei@ni a pateb zakaznika

5M's (MovementMoment, MeMoney,Machines)
+ * Movement (pohyb)- umoziuje uniknuti z jednoho mista

« +Moment (chvile, okamih)- rozSfuje konceptasu
+ ¢ Me (ja) - vyzdvihuje n¢ samotného a moje spoenstvi
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+ *Money (penize) vynaklada pefzni prostedky
« * Machines (pFistroje) - zplnomoduje pistroje vykonévat uité ¢innosti

(MSolutions, 2006)

2.2 AR jako souéast mobilniho marketingu

Prolinanim mobilniho a realného¢ta vznika mnoho novych moznosti. UZivatelé si osvo-
juji noveé funkce svych mobilnich #aeni. To je Sance pro marketéry v oblasti mobdnih
marketingu. V pedchozich kapitolach sice byly popsany nofiétmje fungujici na prin-
cipu rozstené reality, ale v s@asnosti jsou to gad jen chytré telefony a tablety, na kte-

rych se daji AR aplikace pouZzivat.

Market&i by m¢li nawit technologii AR vnimat jako moznost jak oslovilsli skupinu
zakaznik. ProtoZe uZivatelé mobilnichizzeni si zvykli mit vSechny informace a data po

ruce. Mobilni z&zeni totiz usnaitlji jejich hledani a spravu.

Dobrym snérem jde Amsterdamska spofest Layar, kterd vyvinula AR aplikaci pro
chytré telefony. Jejich aplikace&igava do realného sta informace, které si uzivatel sam

zvoli.

~ v s

Aplikace mize uZzivateli nafiklad ukazat cestu k nejbliZzSi restauraci zobraagmamoci
digitaln¢ pridanych snirovek do realného obrazu.

2.3 Technologie

V této kapitole jsou popsany aktudlnejpouzivagSi technologie slouzici k zobrazovani
rozSiené reality. Jedna se pouze o &ryh¥istroja, které jsou neggZngji vyuzivané pi ¢teni
aplikace IKEA katalog 2014.

Evoluce mobilnich telefanje bleskova. Plyne tak rychle, Ze dnes koupenyilmiotelefon
uz bude za tyden stary. Prakticky kazdysio se na pultech obchibdbjevi nova verze

telefonuy ktera zakaznikovi nabizi rychlejSi a lakgv funkce a design.

Aby tato zdizeni mohl&iist a interagovat s AR, musi mitkolik souwtasti. K ¢m zaklad-
nim pati displej s kvalitnim rozliSenim, fotoaparatigpjeni k internetu auz skrz WiFi
nebo mobilniho internetu).dkiteré AR aplikace vyZaduji od mobilu dalsi vybaviakb je

nagiklad GPS modul nebo akcelerometr (polohovy senxbeyy slouzi k uteni aktualni
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polohy natéeni displeje. Samdgjmosti je dostatee vysgEly operani systém jako iOS,
Android nebo Windows Phone.

2.3.1 Chytré telefony

Smartphone, neboli chytry telefge telefon vybaveny vydpm operanim systémem s
aplikacni rozhranim, které umgije vytv&eni aplikaci tetimi stranami. Smartphony na-
bizi svym uZivateéin pokrailé funkce tém¥ srovnatelné s moznostmidi@ci. (Sun Mar-

keting, © 2011 — 2014) Tyto telefony maji vé&tsin¢ pripadh dotykovy displej a vSechny

ostatni funkce zmimé v Fedchéazejicim odstavci.

Funkce jako SMS, MMS a hlasové hovorgstavaji stejné jako ucébnych telefoi.
S velkym vylErem aplikaci, mnozstvim funkci a vysokym vykonenz saytrého telefonu
stava maly osobni gaac schopny zvladat kazdodenni jednoduchou pradiZeyani ho-

vora a emaiti, hledani na internetu, atd.).

2.3.2 Tablety

Tablety jsou mostem mezi mobilnimi telefony a sitiminpatitaci. Jsou sice fgnosné, ale
nejsou zarove dostaténé¢ kompaktni na to, aby je h¢lovek u sebe dvacsttyti hodin
denrg. Zarover neposkytuji dostatek komfortu, apii psani dlouhych text jako stolni

pocitace.

Diky velikosti obrazovky jsou vSak vhodné pro she@oi online videi, televize, prohlizeni
internetovych stranek, komunikaci na socialnicftisiatd.

Tablety jsou z&izeni vhodné pro jednoduchou online praci jakorikdgd online bankov-

nictvi, eshopy, viizovani email atd. (Ryan a Jones, 2012, s.219)
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3 ARV MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Augmented reality patk novym médiim, ktera se s oblibou vyuZivajilastbmarketingo-
vé komunikace. Augmented reality secas§ji 7/adi mezi formy ambientnich médii, ale
také je zéazovana do oblasti mobilniho marketingu, online ketingu a diky svémtas-
tokrat zabavnému obsahu se stava icasti virdlnich kampani, které si lidé radigposi-
laji.(JurdSkova a Haék, 2012, s. 30)

Vzhledem k pedepsanému rozsahu prace bude v této kapitole noqumize skolik vy-

branych pikladi pouZiti roz&iené reality v oblasti marketingovych komunikaci.

3.1 AR - nastroj marketingovych komunikaci

RozSfena realita se da imlit prakticky do vSech slozek komunikého mixu. V dnesni
doke zatim grevlada jeji pouziti pro podporu trédich komunikanich kanal jako napi-
klad tiS€nych médii.

3.1.1 Primy marketing

Rozsfena realita by mohla zefektivnit direkt maily. Ves& tiStné dopisy by mohli oZit
piidanymi videi, zvuky nebo 3D objekty a Zegobit tak nafiklad za pomoci emocionalni-

ho apelu.

AR je vhodnym dopikem v oblasti ekomerce. Pro zakazniky,iktee neradi mkaji
v nakupnich centrech a obchodech a preferuji siEkep pes internet. Takovym zéakazni-

kam dava AR moznost vyzkouset si produkty v pohodéh® domova.

3.1.2 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje ma AR néj8i moznost uplatimi v instore displejich. V roz-
hodovacim procesu potencialni zakaznik hleda a stfiormace o produktu. MoZnost zob-
razit si v mist prodeje zabaleny produkt nebo &mzjistit néjaké dalSi rozgujici infor-
mace (nafiklad zkuSenosti ostatnich zékazabilbby ho mohlo vést k rychlejSimu rozhod-

nuti.

Kuchaské aplikace by spimbiteli mohly pomoci najit v obchédpotrebné suroviny na

piipravu konkrétniho jidla.

Pop a pos prodky by se mohly stat vice interaktivnimi gegiat tak zakaznikoviétsi

mnozstvi informaci.
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3.1.3 Reklama
S pouzitim roz§ené reality nMiZze byt reklama vice interaktivni.

VSechny nosie venkovni reklamy, billboardy a megaboardy, afigty, rameky
v dopravnich progedcich, polepy dopravnich prosiki, riznd ambientni média atd., mo-
hou byt pouzity jako mapovaci podklad pro AR aptikaMoZznost interakce by zmila
pasivni vnimani reklamnich préstlki. Potencialni zakaznik by byl zapojen dged Tak-
to velké prostory, kolem kterych se démpohybuje mnoho lidi, poskytuji moznost krea-
tivniho osloveni zakaznika. AR jako novy prvek vi@@klane by mohla vzbudit ity

buzz efekt.

V televizni rekland by se roz&ena realita mohla vyuzit néklad pro posileni &nku pro-

duct placementu nebo prétsi interaktivou s obrazentiganim call to action odkézdo
vysilani. Napiklad @i sledovani hudebniho pedu uzivatel skrz AR aplikaci zjistit, kde se
da koupit kytara, na kterou hudebnik hraje, dogpatizorni na nejblizSi koncert kapely,
dalSi informace o hudebnicich nebeba odkaz na internetovy obchod, kde se da stahovat
hudba.

Obr. 8. AR call to action odkazy. (Grundner, 2010)
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3.1.4 Osobni prodej

Rozstena realita by mohlafispet i na poli osobniho prodeje. Mistdgalvaeéni produki
pomoci katalog a letaki by bylo mozné umistit jeipmo do zékaznikem &eného prosto-

ru a gfipadré mu nabidnout a ukazat mnoh@mych variant a Gprav. Jednalo by se 0 mno-
hem atraktivijSi zpisob prezentace, ktery by mohl zaktivizovat potdndié@ zakaznika

k ndkupu. Fklad takového vyuZiti roz&né reality pouziva v propagdm videu svého

produktu firma Atheer.

Obr. 9. Uprava virtualniho nabytkurqulva@ného remesinikem A vision of the future
2013)
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOT REBITELE

Kotler (2007, s. 309)ik&“Nakupni chovani je chovani kottgych spaotebitel: (jednotliv-

ci, domacnosti), ki€ kupuji zbozi a sluzby pro svoji pebu.”

Podle Lindstromd2009, s. 1jsme vSichni spégbitelé. A uz si kupujeme mobilni telefon,
Svycarsky krém proti vraskam anebo Coca-Colu, naképi pedstavuje vyznamnaiast

naSeho kazdodenniho zivota.

Kdyby obchodnici mohli odhalit, co se odehrava $ema mozku, kdyz si vybirame mezi
zna’kami — které informace proudi mozkovym filtremeaéine — @i by kli¢ k opravdo-
vému budovani zdak budoucnost{Lindstorm, 2009, s. 3)

Firma, ktera odhali, jak se budou gpbitelé chovat, ziska velkodgvahu nad konkuren-
ci. Proto se firmy za pomoci marketingovych vyzkusnaZzi dostat zakaznikovi do hlavy,
zkoumaji jeho reakce na marketingové pagnVysledkem &chto ptzkumi by melo byt
zjisteni, jak se v hla¥ spotebitele getvai podrét na naslednou reakci.(Kotler, 2007, s.
309)

V roce 1965 si &Zny spotebitel zapamatoval 34 procent reklam. V roce 1980 ¢islo
kleslo k osmi procefin. (Lindstrom, 2009, s. 37)

Tento fakt vznik kvli zvySujicimu se vyskytu reklam vSude okolo naslikda reklamnich
spoti v televizi se prodluzuje, internet na zakaznikaiipomoci fiznych pop-up oken a
banefi. Mobily a emailové schranky se plni zpravami. Ngyicasopisy, katalogy, gita-
¢ové hry, reklama ve vSecbchto médiich sougekazdy den o pozornost zakaznika. Vy-
sledkem je schopnost mozku odfiltrovat velké mndzgthto podwta a tak nas ochranit.

Tim padem si pamatujeme néé mér. (Lindstrom, 2009, s. 38)

4.1 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotebitele

Kotler (2007, s. 310) ve své knize popisugalik zakladnich faktar ovliviiujicich cho-
vani spatebitele. Pai mezi ¢ kulturni, spoléenské, osobni a psychologické faktory.
Kazdy z ¢chto faktofi obsahuje &olik dalSi oblasti, podle kterych se da chovareda
charakterizovat.

4.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory patti k t¢m nejsilrgéjSim a nejvyznam$Sim @i ovliviiovani zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Kultura je soubor zakladnich hodnot, posgtgpani a chovani, kterélen spolénosti pe-
jiméa od rodiny a dalSich:dezitych instituci(Kotler, 2007, s. 314-317)

Kazda kultura obsahujeikolik mensich subkultur, coz jsou skupiny lidi $ejrsymi cha-
rakteristikami a hodnotovymi systém$ubkultury zahrnuji narodnostni, naboZzenské a

etnické skupiny a geografické regiofiotler, 2007, s. 314-317)

Subkultury ovlivauji to, co si kupujeme na zakkatbho, v jaké skupinlidi se pohybuje-

me.

Do kulturnich faktoh pati také dleni na spoléenské tidy, které se da charakterizovat
jako pongrné trvalé rozdleni spolénosti, rozéleni podle socioekonomické Urayviivo-
ta. (Kotler, 2007, s. 314-317)

4.1.2 Spolaenské faktory

Nakupni chovani spisbitele je dale ovlirovano mensimi spatenskymi skupinami. P&t
mezi r¢ nagiklad skupiny, jichz je spttbitel clenem nebo skupiny, které majfipy ci
neg@imy vliv na nazory a chovariovéka a v neposledriadd skupiny, do kterych si spo-
tiebitel feje patit.

Marketé&i by m¢li vychazet z toho, Zefppozenosticlovéka je jeho touhadkam patit.

Velice vlivhou sloZkou v Zivat spotebitele je jeho rodina. Dale mezi spmaské faktory
pati role a status. Role je soubor kazdodennich lidsksztalii a ¢innosti, které odlové-
ka atekava okoli. Pro é&néhoclovéka je to role rodie nebo ditte v rodirg, zangstnance
v préaci, zdkaznika v obch®dtd. Kazda role je spojena se statutem, kteryzocta@znost,
kterou vzbuzuje role ve spdleosti.(Kotler, 2007, s. 314-317)

4.1.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které oviiwiji nakupni rozhodovéani sggebitele, pat jeho &k, faze
Zivota, zandstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnasinani sama sebe a dalSi
osobni charakteristiky. (Kotler, 2007, s. 319-323)

Do této oblasti pét i rozcleni lidi na zaklad jejich p‘ani a schopnosti investovat a pouZzi-

vat technologie:

.....

pouziti doma, v praci i pro osobni peibu.
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New Age Nurturestento typ osob také hodmtraci, avSak za#uje se na technologie pro
domécnosti, najiklad rodinné poitace.

Mouse Potatoes:spotebitelé oddani interaktivni zabgwktei jsou ochotni pbzovat si

novinky z oblasti techno zabavy.
Techno-strivers: spotebitelé, kt& technologii pouzivaji hlawnkvuali kariére.

Handshakers: starSi spdtbitelé, obvykle manafie ktefi se v praci péitace ani nedo-

tknou a nechavaji to na mladych asistentech.
(Kotler, 2007, s. 319-323)

Lidé, ktefi pouzivaji roz&enou realitu, pat negasgji do skupin Fast forwards a Mouse
potatoes.

4.1.4 Psychologické faktory

Do posledni skupiny faktarovliviujici nakupni chovani patmotivace, tedy péeba,

ktera dosahuje takové sily, Ze ntltivéka k jejimu uspokojeni. (Kotler, 2007, s. 324-331)

DalSim psychologickym faktorem je vnimani. Progeestednictvim kterého si lidé vybi-
raji a interpretuji informaceijghazejici z okolniho s¥a. Kazdyclovék ma vnimani okoli
nastaveno jinak, proto dva lidé mohou na zaklastejného poditu jednat odlisa. (Kot-
ler, 2007, s. 324-331)

ZkuSenosti vedoulovéka ke zndnam chovani. Tento proces se nazyvéni. (Kotler,
2007, s. 324-331)

Na zaklad predchozich procésnabyvaclovek preswdceni a postoje. ieswdéeni je fe-
swdceni jednotlivce o wité skut€nosti a postoje je konzistentni pozitivni nebo niega
hodnoceni, pocity a tendencécv ur¢itému gedmétu nebo myslence. (Kotler, 2007, s.
324-331)

VSechno tohle analyzovani zakaznika s&enzdat dsivé, ale Lindstrom (2009, s. 4)
piedpoklada, Z€im vice toho spolaosti budou ¥dét o naSich panich a pdebéach, tim

smysluplijSi vyrobky nam budou moci poskytovat.
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4.2 Rozhodovaci proces spdebitele

VSechny vySe uvedené faktory tedy oiiliyi nakupni chovani sp@biteli. Skrze jejich
identifikaci dok&dze marketér do jisté miryctirchovani zakaznika atippasobit mu tak

nabidku. Nakupni chovani se li§i poupi kazdého produktu.
Podle Kotlera (2007, s. 333-336) se nakupni chosg&hha nasledujici:

» Komplexni ndkupni chovani
Tento druh chovani se u speltitele projevuje vigpadech kdy je sikhangazovany
pro nakup. Kupuje &Sinou drazsi produkt, kde jsou velké rozdily mezinotli-
vymi zna&kami a tudiZ i nutnost zjistit si o nich vice infeaci. Proto by reklamy na
drazSi produkty iy obsahovat delSi texty s plnohodnotnymi infornmace

» Na&kupni chovéni sniZujici nesoulad
Spotebitel citi stejnou angazovanost jakoiadrhoziho fikladu, ale tentokrat na-
tolik nevnima rozdily mezi zi&ami. Nagiklad jednotlivé znéky koberd@ maji
témet identické vlastnosti. Proto kdyZ spelbitel zjisti od produktu dostatek infor-
maci, rozhodne se pro nakup velice rychiebh na zakladcenové akce.
Existuje vSak riziko, Ze po¢inéni nakupu fijde urita nejistota, vSimne-li si za-
kaznik rgjakych negativnich vlastnosti zakoupenéckya

» Bé&Zné nakupni rozhodovani
Bézné nakupni chovani se projevuje ve chvili, kdytigiotel nevnima velké rozdi-
ly mezi zngkami a zarove neni tolik angazovany pro nakupki Fomto chovani
spotebitel nevyhledava informace o zkach. Nakoupi si kteroukoliv ztiu
v produktové kategorii a n&lh mu problém zn&ky meénit. VétSinou se rozhoduje
na zaklad ceny nebo pohodInosti nakupu.

* Hledani fiznorodosti
Spotebitel hleda tznorodost, kdyz je jeho mira angaZzovanosti nizk@ravei
vnima velké rozdily mezi zidkami. Protocastji jednotlivé zn&ky stida. Znéna
znaky se nedje kwvili spotrebitelow nespokojenosti, ale kli tomu Ze ma moz-
nost vylgru.

Vzhledem k Sirokému portfoliu produkispole&nosti IKEA, které se liSi jak cenou, tak i

kvalitou, mizeme u jejich sptgbiteli zaznamenatizné vzorce nakupniho chovani.

Spotebnimu chovani zdkazrikKEA se bude vicednovat praktick&ast prace.
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Ackoliv se d& u zdkaznikrozlisit vice druld nakupniho chovani (viz vySe) faze nakupniho
rozhodovaciho procesu se ik nengni. BEZny spotebitel prochazi &i fazemi: rozpo-
znanim pateby, vyhledavanim informaci, hodnocenim alternatakupnim rozhodnutim a
ponakupnim chovaninfKotler, 2007, s. 336)

V prvni fazi si spakbitel uddomuje problém nebo pebu. Tuto patebu mohou vyvolat
jak vnitini (béZna poteba jako hlad nebo Zige tak i externi pod¥t (kamarad ma novy
mobil). (Kotler, 2007, s. 337)

Hned po rozpoznani peby gichazi faze hledani informaci. V této fazi gebitel bul

vyhledava informace o produktu, nebo je-li v bligkaispokojivy produkt, fechazi rov-
nou k ndkupu. MnoZstvi vyhledavanych informaci sminpodle dlezitosti produktu pro
spotebitele. Informace ziskava duaktivné hledanim, nebo pasi¥nz reklam. (Kotler,
2007, s. 336-340)

V dalSi fazi gichazi naradu hodnoceni alternativ. Spalitel analyzuje nabyté informace
o produktu a hleda nejvhogai alternativu z vice moznosti. Kazda vlastnostdpktu,
jako nagiklad cena nebo kvalita, ma pro Sfgditele jiny stupg dalezitosti. V hodnotici
fazi se projevuje i vnimana image Zkg. Hodnoceni moznosti zavisi na konkrétni nakup-
ni situaci. Nkdy se spdtbitel rozhodne sam, jindy hleda radu u relevahtogob. (Kot-
ler, 2007, s. 340-343)

Po vybrani konkrétniho produktu dochézi k ndkupniocahodnuti. Red samotnym prove-
denim nakupu existuji jeStlva faktory, které mohou rozhodnuti ovlivnit¢ckbliv si spo-
tiebitel v fredchozi fazi vybral produkt, ktery si chce zakoupibhou jeho nazor znit
lidé v jeho okoli. Druhym faktorem jsou nskavané udalosti. Sgebitel mize napiklad
piijit o praci, nebo se na trhuihe objevit vyhodné koupproduktu jiné znéy. Po zhod-
noceni vSech faktarprokéhne proces nakupu. (Kotler, 2007, s. 343-344)

Posledni fazi je ponakupni chovani. £gmkou dobu po koupi produktu spebitel projevi
bud’ spokojenost, nebo nespokojenost. Zalezi na tostli produkt splnil jeho &ekavani.
Swvij postoj pak & dal mezi své znamé. Obecplati, Ze spdiebitel 3fi negativni zkuSe-
nosti vice nez ty pozitivni. (Kotler, 2007, s. 3345)
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5 SPOLECNOST IKEA

IKEA je firma s pivodem ve Svédsku. Byla zaloZena Ingvardem Kampandssne 1943.
Zabyva se vyrobou a prodejem nabytku a bytovycHiddp Tato uspsSna firma ma vel-
kou sf’ prodejen v Evrofy USA, Asii a Australii. Z toho métyii pobaky v Ceské repub-
lice. (IKEA, © 1999 — 2014)

5.1 AR aplikace IKEA KATALOG 2014

Mobilni aplikace IKEA katalog 2014 je ro#8nhou verzi klasického t&tého katalogu
spole&nosti IKEA. Aplikace obsahuje v elektronické podal$echny aktualni stranky tis-

téného katalogu.

Aplikace je ke zdarma ke staZeni a je dostupnazgii@aeni s opermimi systémy iOS a
Android.

Tato aplikace byla vybrana, protoze vyuziva prviy. A/ kombinaci s tigihym katalogem
IKEA pfinasi jejim uzivatélm pridanou hodnotu. Aplikace je vybavena moznosti naske
novat stranku tighého katalogu a na zakkatbho zobrazit dodatey obsah na obrazovce
mobilniho z#izeni. UZivateli této aplikaci je tak umago napiklad zobrazit a umistit 3D
objekty do prostoru svého pokoje a interak&iveinimi manipulovat. Kroth 3D nabytku
zobrazuje AR aplikace IKEA dalSi obsah, ktery wheém katalogu neni napvidea, ani-

mace, vizualizace a fotogalerie.

Naskenujte si vybrané stranky z katalogu pomodiréhg telefonu nebo tabletu a ziskate
pristup k dalSim tigm a napadm na z@izovani domacnosti, prohlédnete si pokojeiz r
nych ahfi a dozvite se o aktualnich nabidkach z IKEA. Htedgjranky se symbolem plus v
oranzovém koliku, naskenujte je a prozkoumejte, co se za nigv8k(IKEA, © 1999 —
20149
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6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE

6.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit znalost mobilni aplikace KKkatalog u cilové skupiny spaieosti
IKEA. Na zakla@ tohoto zjiS&éni vyzkoumat do jaké miry je touto aplikaci ovibwano

nakupni chovani zakazriik

Vysledek této prace by ¢hposlouZzit jak autorovi k dalSimu studiu, takigadré ceské
poba:ice spolénosti IKEA jako zgtna vazba na jejich aplikaci.

6.2 Vyzkumné otazky

1 Do jaké miry vyuzZivaji zdkaznici spofeosti IKEA mobilni aplikaci IKEA katalog
20147

2 Rozhoduji se na zakladprvka rozstené reality této aplikace ke koupi prodiukt
IKEA?

6.3 Metodologie

Primarni vyzkum bude proveden za pomoci interngtizkum bude zawien nahledani
riznych zminek a komentéavztahujicich se k aplikaci na relevantnich webetkchto
Gdaji se bude dat zjistitast&ny postoj realnych zakazrila fanousk spol€nosti IKEA

a z rekterych stranek zarowie postoj uzivatal aplikace.

Pro zodpowzeni prvni vyzkumné otazky bude vyuzit kvantitativizkum. Pomoci dotaz-
nikového Seékni provedenéhored brrenskou pobdkou spolé€nosti IKEA bude proveden
pokus o zji&ni znalosti mobilni aplikace. Stejny dotaznik b&iten i pomoci internetu.
Dotaznikem by @i byt zodpowzeny d¢ z&kladni otdzky a to jestli zakaznici aplikaci

znaji a jak ji pouzivaji (jestli znaji moznosti séené reality, které aplikace poskytuje).

Ve druhécasti vyzkumu bude za pomoci moderovanych rozhiogorybranymi respon-
denty zodpovzena druhd vyzkumna otazka. Rozhovory budou zkojakdtZzny nakupni
proces respondehttak i mozné ovlivini tohoto procesu aplikaci IKEA katalog 2014.
Ucastnikim rozhovot, v piipads, Ze je nebudou znat, budou nazopredvedeny veskeré
funkce roz&ené reality, které aplikace nabizi. Pi@gstaveni aplikace bude autor shro-
mazfovat nazory a postojecastniki. Dotazy smirem k &astnikim budou kladeny tak,
aby odhalily, jestli by si &astnici na zakladzkuSenosti s aplikaci rozhodli k nakupu.
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Ugastnici rozhovoru budou v produktivningku a v takové ekonomické situaci, aby Si
mohli dovolit koupit produkty spotmosti IKEA. Budou se liSit povolanim, v&dnim a

vékem. Pfibéh rozhovoru bude nahravan.
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. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT NA INTERNETU

V prvnim bodu praktické€asti této bakal&ké prace bude podrobena analyeska verze
webovych stranek spairosti IKEA. Budou na nich hledany odkazy na zkoumaapli-
kaci. Stejny proces bude zopakovan iiippd nejvice aktivnichgi relevantnich social-
nich siti.

V dalSi fazi bude popsana analyza hodnoceni maodyilikace IKEA katalog na webovych

strankach obchag které aplikaci nabizeji ke stazeni.

7.1 Stranky ikea.com/cz/cs

Na ¢eské verzi svych webovych stranek IKEA aplikaigli$ nepropaguje. # prvnim stu-
pu na stranky ffichozi uzivatel nenalezne zadnou informaci o eristaplikace. Aby uzi-

vatel nasSel odkaz na mobilni katalog, musi hledatimotlivych podstrankach.

Priblizn¢ v poloviné Gvodni stranky je gkné viditelny odkaz sr&ujici na stranku IKEA
v mobilnim telefonu. Po rozkliknuti se uzivatel thoge na stranku informujici o aplikaci

IKEA, ktera vSak s katalogem nema nic spoého.

Z hlavni stranky se da k aplikaci IKEA katalog dxskliknutim na odkaz, ktery nabizi
moznost prohlédnout si katalog online, u kteréhabyateléekal, Ze ho odkaze na webo-

vou verzi tiséného katalogu IKEA.

7.2 Aplikace IKEA na socialnich sitich

Spolenost IKEA maceskeé profily na &kolika socialnich sitich. V nasledujicim textu bude
provedena analyza siti, na kterych jsou spyaet i jeji zakaznici nejvice aktivni a&iha
které bylo zvéejréno video pedstavujici nové funkce aplikace. Nejaktijah profil méa
IKEA na socialni siti Facebook. Zde bude provedemalyza pispivki tykajicich se no-

vého katalogu a mobilni aplikace.

7.2.1 Facebook

Facebookovy profil IKEACeska republika ma k datu 19. 3. 2014 necelych &¢dest
tisic fanousk. O strance se da také napsat, Ze jeji fanoudeiistice aktivni. B prohli-
Zeni jednotlivych fispévka se da lehce vypozorovat, Ze prakticky kazdy nosigpgvek

spole&nosti dosahuje vysokého zapojeni ze strany zakazdikiispsvku je vidkt, Ze se
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IKEA o svoje fanousky stara, odpovida na kom@ntaajima se o nadzory zakazniktd.
(IKEA Ceska republika, ©2014)

Tento interaktivni komunikani kanal spolénosti evidentd funguje. Dal by se proto ideal-
né pouzivat pro sdovani novinek Sirokému spektru zakaznik

IKEA Ceska republika
[ER=R] Lked * 15 August 2013 @

Toto je nas novy katalog! Distribuce zaéne presné za
tyden. Téite se na néj? (&)

Like - Comment * Share

gl 3,732 people ke this.

[ 24ishares

L) View previous comments 56 of 366

Renata Smejkalova dobry den. na webu méte

sice nahled noveho katalogu, ale kdy? se na ngj

Kikne, nacte se katalog stary, od kdy bude v prohlized
novy? diky

20 August 2013 at 17:04 * Like

Hichaela Mala moc!
20 Auguist 2013 at 17228 * Like

-1 Klara Noskova No ten minuly jsme sis deerou
objednaly a nedodkaly se ho!
20 Aug at 17:47 * Lke

Jana Carnd Tak} se moc téSim (L) D
8 20 Aug :14 “Like

! Jifina Kevaltinova Stejné ho nedostanu (1)

20 Aunt Fat 13:07 + Like

Alena Voditkova jeztl bude distribuce fungovat
jako + loni, tak ho dostanou jen sousedi a 3 si pro
ne_] mohu dDJEt na Cerny most @

August 2013 at 19:48 - Like
Mirka FilouSova ano doufém Ze dorazii do
% Olomouce
0 August 2015 at 15:51 - Like
MBIl Wendv Slehofernva Nostanu hi dn schranky kive

n Write & comment
INE SNiZTT, ROZHODNE NE ZV¥SIT. ‘

Obr. 10. Facebookovyifspivek tykajici se nového katalogu po rok 2014 (IKEAska
republika, ©2014)

V poloviné srpna minulého rokufjaala IKEA na swj profil ptispivek s fotografii ozna-
mujici z&inajici distribuci nového katalogu prodiikEotografie ani popisek nezioivaly
moznost propojeni ti&ého katalogu s mobilni aplikaci, ani neinformovalyom, Ze &
jaka aplikace existuje. (IKE&eskéa republika, ©2014)

Ke konci srpna IKEA sdilelalanek ze serveru iDNES, ktery psal o mobilni amiKKEA
katalog 2014 a jejim interaktivnim obsahu funguijicia principu roz&né reality. Oproti
minulému pispsvku, s obrovskym piiem komentéi, byl tento pispivek, se Sesti komen-
téti, znatné pozadu. (IKEACeska republika, ©2014)
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TKEA Ceslch republika shared a bk Timiua)

IKEA Ceskd republika

=3

Ha, tak uf st toho vamilif ) ozt - H i e |k
VEdéli jste, Ze ze zadni strany katalogu se miZete dozvEdét

nejakiudingisi novinky z IKEA? Stadl si stdhnout aplikac Katalog
IKEA do vaseho chytrého mebilniho telefonu & tabletu a €as od
€asu si naskenovat zadni stranu katalogu... & mimochodem Uz jste
nékdo vyzkouZel digitdlni rozmér naseho katalogu? (£

Pomoci aplikace IKEA dite do pokoje nabytek poahym
kliknotim na mobil - HES.cx

Obr. 11. Rispivky z Facebooku (IKEA eska republika, ©2014)

Ani u dalSiho pispivku, ktery gimo odkazuje na digitalni rozmnkatalogu, nebyla aktivita
fanouski tak velkd, jako v prvni zmince o katalogu. Z komd&hje patrné, Ze fanousci se i
pies jasny odkaz na mobilni aplikaci, vice zajimaiiS@&nou formu katalogu a o to, jestli
jim ptijde nebo nefijde do schranky. (IKEA eska republika, ©2014)

DalSi gispivek, ktery uz tentokrat obsahoval odkaz na stadplikace, se na Facebooku
objevil na zaatku z&i. V komentdich fanousciesili opet pouze distribuci ti$hého kata-
logu. (IKEA Ceska republika, ©2014)

Po analyze fispsvkt na Facebooku se da obedict, Ze facebookové fanousky aplikace

moc nezaujala. Mnohem viéeSi moznost ziskat klasicky papirovy katalog.

7.2.2 Youtube

Jako hlavni propagai prostedek, pro zviditeléni aplikace IKEA katalog 2014, slouzi
video, které vtipnou formou informuje zakaznikyoont jak se aplikace pouziva a co umi.
Toto video vypustila IKEA, necely &sic ged zahajenim distribuce papirového katalogu
v Ceské Republice, na svém hlavnim Youtube kanalue&idosahlo k 20. 3. 2014 nece-
lych 600 000 zhlédnuti. ProtoZe u tohoto videamejsovoleny koment@, nedaji se zana-
lyzovat ndzory potenciélnich uzivaie(Place IKEA furniture, ©2014)

Stejné video zvejnila IKEA i na svém Youtubedtu proCeskou Republiku. To v3ak ne-
melo témei Zadny efekt. Za té#h identickou dobu online nasbiralo jenom 168 zhlédnu

Ani u tohoto videa neni mozné najit komeéata(Misto u vas doma, ©2014)

Velky rozdil mezi oficialnim a&eskym @tem je v popisu u videa. Na oficialnim profilu

vyswtluje popis, na jakém principu aplikace fungujede lse da stahnout, zatimsesky
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profil omezil popis na dvvéty, ve kterych zakazniky vyzyva, aby vyzkouSeli Kiaunové

aplikace.

7.3 Appstore

V této podkapitole se bude auta¥nevatcéeskym komentd@m a hodnocenim na iTunes,

coz je obchod s aplikacemi profizeni fungujici na opetaim systému iOS.

Na iTunes se neda najit aplikaceeskym nazvem IKEA katalog. Aplikace je pojmenova-
na IKEA Catalogue a aZ po staZeni a nainstalov@likiaze si uzivatel ize nastavit zemi
a jazyk, ve kterém chce aplikaci pouzivat. Hodnacdsta jsoderpana £eské verze iTu-

nes.

NejnowjSi verze aplikace nebyla podle iTunes doposud boeima a komentovana v do-
staténém mnozstvi, aby se zobrazilyjaké vysledky. Proto budou zkoumana data vzta-

hovana k pedchozim verzim.

Patet hodnoceni vSechrgrdchozich verzi aplikace se blézslu 500. Z toho 162 lidifda-

lo k hodnoceni i sy koment&. Vzhledem k tomu, Ze ne vSechniggchozi verze obsaho-
valy interaktivni prvky, je peet koment&i, odkazujici na tyto funkce, roven pouze sedmi.
BohuZel komenti@ uZivatel nemaji dostataou vypowdni hodnotu na to, aby prozradily,
jestli interaktivni prvky katalogu, dokazou ovlitmozhodovani o nakupu. Da se z nich
alespa vycist ugity postoj k Emto funkcim. Z komenta je patrné, Ze lidé interaktivni

funkci katalogu océu;ji.

Hodnoceni aplikace dosahuje k datu 14. 3. 2094 hvézdicky z peti. To je pongrné vy-
soké hodnoceni, které dokazuje, Ze uzivatelé jsplikaci ¥tSinou spokojeni.

(Itunes, © 2014)

7.4 Google play

V obchod@& Google play s aplikacemi pro Android jsou dostugagentde i pro tu nejno-

véjSi verzi, takZze se zde daji nalérispevky i z roku 2014.

Také pa@et hodnoceni od uzivateje vySSi. Verzi pro Android doposud hodnotilo 2328
uzivateli. Jsou vSak k aplikacifisrgjSi. K datu 25. 3. 2014 dosahuje aplikace 3,zHir
¢ek z @ti. Koment&e jsou plné negativnich pojisoho, jak je aplikace pomaléd nebo jak
nefunguje. Sedm lidi se vyjalb k interaktivnim prvim katalogu. Prvnimu se libi nova

virtualni stranka, druhy je nespokojen s malou dladui interaktivnich moznostiieti nevi
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jak roz&fené prvky pouzivatitvrtému skenovani katalogu nefunguje, paty je smneka-
nim spokojen, s vyjimkou rychlosti, Sesty je serské&nim naprosto spokojen, sedmému

se naskenovany obsah zobrazujeivahnohama. UZivatelé jsou tedy spokojeni cca na
50%.

(Google play, © 2014)
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8 DATA OD SPOLECNOSTI IKEA

V ramci vyzkumné&asti prace byla kontaktovaiaska pobéka spolénosti IKEA v Brre.
Spolenost IKEA obvykle nespolupracuje se studentiytyorbé zawrecnych praci. Resto
marketingové od#leni v Brre projevilo zajem o tuto praci a poskytlo autoroxage rko-
lik zakladnich dat tykajicich se pouzivani mobéplikace IKEA katalog 2014.

Z poskytnutych dokumetitvyplyva, Zec¢eskou verzi aplikaci si do ledna 2014 stahiesp
29 500 uzivatdl. Z dat je také izjmé, Ze verze pro Android jgiplizné 3x stahova#si,
nez verze pro iOS (viz.ifoha Il a 1V)

Z dalSich dokumentvyplyva, Ze pouzivani aplikace roste. Oproti mémuli roku uZivate-

|é pouzivaji aplikaci pro iOS 5x vice a pro Andr@xivice. (viz. Filoha V a VI)
BohuZel IKEA neposkytla Zadna data tykajici serakévniho obsahu katalogu.

Z osobniho rozhovoru se za&stnancem marketingového adiehi vyslo najevo, Ze IKEA
ma v planu tuto aplikaci vyvijet i do budoucna.
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9 KVANTITATIVNI SET RENI — POUZIVANOST APLIKACE

9.1 Dotaznikové Seteni

Dotaznik byl sestaven na zakdaioretickécasti prace popsané vguchozich kapitolach.

Prepsané z&ni dotazniku je flloZzeno k praci.

Jeho delem bylo zjistit, jestli cilova skupina spoétesti IKEA zné aplikaci IKEA katalog
2014. Mimo jiné dotaznik dale zfidval miru interakce uZivatiek aplikaci.

Online dotaznik obsahoval celkem 17 uzsych otazek, z nichz prvnich 5 Zp&alo,
jestli respondentdkdy priSel do kontaktu se zkoumanou aplikaci. Pokud yveslbplikaci
zna, objevily se mu dalSi otazky, kterélynzjistit, jestli pouziva jeji interaktivni obsah.
Pokud jiz u otdzkyislo 5 uvedl, Ze aplikaci nikdy nepouzil, bylegngérovan na posledni
sérii otazek, které zji®valy zakladni demografické Udaje o respondentech.

Dotaznikové Séeni prokthlo prostednictvim sluzby, kterou poskytuje platforma Vypln-
to.cz od 11. 3. do 25. 3. 2014. Zadani bytersd jak véejrn¢ na webu Vyplinto.cz, tak pro-

strednictvim sociélnich siti a osobni Zadosti.

Po konzultaci s marketingovym afldnim spolénosti IKEA a s respektovanim domluve-
nych podminek, nebyl realizovan vyzkum v miptodeje. Provad vyzkum v prodeja

bylo v rozporu s filosofii spot@osti.
9.2 Analyza dotaznikového Sateni

9.2.1 Obecné udaje o respondentech

Online dotaznik vyplnilo celkem 115 responder5,22% respondeinttvorily Zeny (75
responderii) a 34,78% muzi (40 respondént

Priméarré dotaznik cilil na respondenty, kidyli nebo jsou zdkazniky spdleosti IKEA.
Presto jsou v praci zahrnuty i odpah responderit, ktefi si v IKEA nikdy nic nekoupili,

protozZe to nevylkuje fakt, Ze se mohli setkat se zkoumanou aplikaci.

Ze 115 respondeintna otazku #1 ,Nakoupil/a jsteskdy néco v IKEA?“ odpowdélo 111
responderit kladre a 4 zapora

Nejvice vyphovali dotaznik respondenti ve&ku 18 — 24 let. Tvili celkem 58,26% (67
responderif) dotazovanych. 30,43% respondentedlo ¥k mezi 25 — 34 lety (35 respon-
denti). DalSi d¥ skupiny starSich respondéniZz nebyly tak velké. 8,7% (10 respondgnt
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ve wku 35 — 44 a 2,61% (3 respondenti) vk 45 — 54. Nikdo starSi v dotazniku své
odpowdi neuvedl.

9.2.2 Penetrace mobilnich zéizeni

Otazka #2 v dotaznikovém Beni zjig'ovala, jestli respondenti pouZzivaji mobilniizani

a pokud ano, tak jaka.

Z odpowdi vyplyva, Ze 86,09% respondéntlastni minimalg jedno z mobilnich zé&zeni
z vykeru, ktery ntli k dispozici. Vice nez polovina respondéntlastni chytry mobilni

telefon a vice ne&vrtina zarové s telefonem vlastni i tablet.

9.2.3 VyuZivané opera&ni systémy

Treti otazka zjiBovala, jaké opetai systémy respondenti daptji vyuzivaji. Tato otazka
byla polozena zadglem zjiStni, jestli je pro uzivateleiznych opera&nich systém dosta-
cujici nabidka verzi aplikace IKEA katalog 2014.

Z odpowdi vySlo najevo, Ze nejvice pouzivany ogefssystém je Android. Na druhé po-
zici je iI0S a naitti Windows Phone. Tyto vysledky se shoduji s teemdktery ukazala
data od spolmosti IKEA (viz kapitola 8). Z dotazniku totiz vgshajevo, Zze Android je 3x

pouzivarjSi nez iOS. Odpaydi ostatnich respondense liSili. Nekteti netusi, co maji za

opera&ni systém, nebo pouZzivaji mobil bez OS.

Tim paddem ma minim&#93 respondefitmoznost pouzivat zkoumanou aplikaci.

9.2.4 PouZivani aplikace

70,43% respondeitodpovdélo, Ze aplikaci nezna a pouze 13,91% uvedlo, Zikapl
n¢kdy pouzilo.

9.2.5 Cetnost pouzivani aplikace

Od otéazkyislo 6 uz odpovidalo zia¢ mensi mnozstvi respondénprotoze otazky byly

zaneieny na vilastni interakci s aplikaci.

7 respondetrit uvedlo, Ze aplikaci alas zapne. 5 ji ma ve svém mobilninfizani, ale ne-
pouziva ji. 2 respondenti ji po nainstalovagjakou dobu pouzivali, ale nyni uz ji nepou-

Zivaji a 2 ji po prvnim otéeni hned smazali.
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9.2.6 Skenovani interaktivhiho obsahu

Pouze 10,43% (12 respondénte vSech dotazovanych se setkalo s interaktivotisahem
katalogu. A pouze 2,61% (3 respondenti) si za po@plikace zkusilo umistit 3D nabytek
do prostoru. Jednim Zgdpokladanychidszodi malého vyuzivani interaktivniho obsahu je

maly objem propagace aplikace.

9.2.7 Ugel pouzivani aplikace

75% (12 respondeiit z patu responderit ktefi aplikaci pozivaji, uvedlo, Ze jim aplikace
slouzi k vyhledavani informaci o produktech. Zbytedy 4 respondenti uvedli, Ze jim
aplikace slouzi pouze jako z&bava. Dle vnimani aedenti aplikace z ¥tSi ¢asti pini
praktickou funkci, kteraifnasi uzivatalm dilezité informace.

9.2.8 Zdroj informace o aplikaci

DalSi v pdadi desata otazka zjdvala, kde se uzivatelé o aplikaci dédéli. Z papirového
katalogu IKEA i z obchoil s mobilnimi aplikacemi se o aplikaci d&ekl stejny pa@et
lidi. Ob¢ moznosti ziskaly po 5 respondentech. 3 respondent aplikaci doadéli od

znamych a 3 na internetu.
9.3 Shrnuti vysledka dotaznikového Sdteni

9.3.1 Vybavenost uzivateti

» 93 respondefitviastni chytra mobilni z&eni s opermim systémem Androidi
i0S
Z tohoto Udaje vyplyva, Ze ipad, kdy jsou tito uzivateléifpojeni ges sva mo-
bilni zaizeni k internetu, mohou vyuZzivat vSechny funkckkape IKEA katalog
2014

9.3.2 Znalost a vyuZivani aplikace

» 34 respondefituvedlo, Ze aplikaci zn&

» 15 respondefituvedlo, Ze aplikaci pouziva
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Pouzivani aplikace

W Neznd
OZn3a - nepouziva

OZna - pouziva

Graf 1. Pouzivani aplikace respondenty (Vlastnkuya, 2014)

Béhem zpracovavani dat vznikl jeden logicky probldfgsSlo najevo, Ze jeden z respon-

denti uvedl, Ze aplikaci nezna, ale hned v dalSi otamgowdél, Ze aplikaci pouziva.

Vzhledem k tomu, Ze se tyto dva vyroky Wi, byla jeho odposd’ odstragna z tohoto

grafu.

9.3.3 Vztah mezi papirovym katalogem a vyuZzivanim funkcaplikace

Maji pouze papirovy katalog

Maiji papirovy katalog
a aplikaci

Maji papirovy katalog,
aplikaci a pouzivaji
interaktivni obsah

Maji papirovy katalog,
aplikaci, pouzivaji
interaktivni obsah a zobrazuji
3D objekty

Nemaji papirovy katalog
ani aplikaci

Nemaiji papirovy katalog,
ale maji aplikaci

Graf 2: Porovnani pouzivani papirového kataloguwhiimi aplikace (Vlastni vyzkum,

2014)

Ze zeler® zabarveng&asti grafu vyplyva, ze 73,04% (84) respondese dostane do kon-

taktu s papirovou verzi katalogu IKEA. Ztoho 12spendeni pouzivd zéroue

.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

s katalogem i mobilni aplikaci. 4 respondenti vyajii moZnost skenovani interaktivniho
obsahu, z nichz 3 uz stkdy vyzkouseli umistit 3D objekty do prostoru.

Cervena vysé 26,96% (31 respondentzobrazuje d&¥ mnoziny respondedy ktefi nepou-
Zivaji tiSeény katalog. V této skupinjsou ictyti respondenti, ki@ pouzivaji zkoumanou
aplikaci. Ti uvedli, Ze nevyuZivaji moznost skenuydakZe se darpdpokladat, Ze pouZi-
vaji aplikaci pouze jako elektronicky katalog.

Odfiltrujeme-li respondenty, kie nemohou vyuzZivat aplikaci ki nepodporovanému
oper&nimu systému, zbude 66 lidi, ktemaji k dispozici tidiny katalog s reklamou na
mobilni aplikaci a dostate¢ kvalitni zd&izeni pro jeji spushi. Na zéklad tohoto zjis&éni

je prekvapivé, ze aplikaci nevyuziva vice lidi.

Béhem analyzy dotaznikového fti vzniklo rkolik nelogickych, vzajemaisi odporuji-
cich odpo¥di. Vzhledem k tomu, Ze se vZzdy u hodnocenéhorkaijédnalo pouze o jed-

noho jedince, byly tyto anomdlie ignorovany a hagiy jako neplatny hlas.

Na z&klady 115 respondefitvSak nejde &lat obecné z&ry. Tento vzorek je maly. Moz-

nym divodem je znefistupréni obchodniho domu IKEA zatélem vyzkumu.

Kompletni vysledky dotaznikového &i jsou k dispozici naipozeném CD a na

www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pouzivanost-nhakaplikace/.
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10 KVALITATIVNI SET RENI

10.1 Polostrukturované rozhovory

Vysledky vyzkumu, popsané v této kapitole, bylykaisy z polostrukturovanych rozhovo-
ri s 10 respondenty. ddstnici rozhovar méli rozdilné zkuSenostmi s aplikaci, rozdilny
vék, financni piijem a byli zamistnani v éznych oborech. Rozhovoru secastnili jak
pary, u kterych se daedpokladat, Ze rozhoduji 0 ndkupu nabytku sprgletak jednotliv-
ci. VSichni respondenti sighem rozhovoru vyzkouSeli interakci s aplikaci IKKAtalog
2014 pro i0OS na tabletu iPad. Bylo to proto, Zeegyro Android v dobvyzkumu nena-
bizela, kvili n¢jaké chyk, moznost skenovat a&tgina respondedittedy nemohla spustit
aplikaci na vlastnim z&eni. Do vyzkumu se zapoijili jak uZivatelé zvykk Android,
I0S, tak i na Windows Phone.

Ucelem kvalitativniho Séeni bylo gedevsim zodpasdét druhou vyzkumnou otézku a to
zdali je aplikace IKEA katalog 2014 s interaktivngbsahem schopn&jakym zpisobem
ovlivnit nakupni rozhodovaci proces zakaznilrvni¢ast rozhovoru byla zatfena na
analyzu rozhodovaciho procesu respontlemojeného s nakupem nabytkuzhBm této
casti byly otazky kladeny tak, aby respondenti oilihsvé chovani Bhem jednotlivych
fazi rozhodovaciho procesu, ktery je popsany \et&kécasti. Druh&ast rozhovoru byla
zantiena na aplikaci samotnou. Natatku druhé&iasti neli respondenti za ukolipit na
to, jak se s aplikaci pracuje. VSem bylo dijgoromitnuto video, které jim ukéazalo nove
vlastnosti aplikace. Déle si mohliggist ndpo¥du v aplikaci nebo hledat gebné infor-
mace Vv tif&iném katalogu. V fipact, Ze respondenti nebyli sami schopni pouzit vSechny
funkce aplikace &em prvnich 15 minut, bylo jim naz@mkazano, jak se s aplikaci pra-
cuje. Poté rfli moznost si je&t jednou vyzkouSet furikost aplikace. Tatéast rozhovoru
byla vynechana vifpadech, kdy respondenti aplikaci znali a dokagali pracovat. Po
praktické ukazce nasledovala sada otazek, kteti@wala, do jaké miry by mohla aplikace
ovlivnit rozhodovaci proces respondienDtazky, smifujici na praci s aplikaci, &y slou-
Zit k vyhodnoceni jejich silnych a slabych straneésledni otazka davalgastnikim roz-
hovoru moznost siit, jaka funkce jim v aplikaci chybi nebo co bypgedstavovali jinak.

Audio nahravky z rozhovérdokazujici zagry vyzkumu jsou filozeny na CD.
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10.1.1 Udalost, nebo mySlenka vedouci k ndkupu nabytku

Jako prvni byli respondenti dotazovani na udalosbo myslenku, ktera je obvykle vede
k nakupu nabytku. NeasgjSim divodem bylo sthovani. Ctyii Ucastnici rozhovoru se

dokonce sthovali v dol&, kdy bylo Seteni provadno, takze jejich padeba byla aktualni.

Duvod sthovani uvedlo § responderit Dva respondenti uvedli jakardod vymenu opo-
ttebovaného nabytku za novyraddpowdéli, Ze v gipadt potreby doplnili stavajici naby-
tek o nové kusy. De¥ responderit uvedlo, Ze nakupuje KHuz divodu poteby, nebo

z hlediska funknosti.

Jeden respondent tvrdil, Ze by si ndbytekigibve chvili, kdy by ho omrzel ten stavajici.
Samozejme za gedpokladu, Ze by na todirdostatek financi.

Vice nez polovina respondé@&n(70%) nakupovala&Si mnozstvi kus nabytku, protoze
vybavovala nabytkem pokoj, byt nebdnd. Fi ndkupech ¥tSiho objemu je nutné zaobirat
se prostorovym uspadanim a zarowei moznosti ladni jednotlivych kug nabytku
k sok®. CoZ nabizi moznost vyuZitiznych program a aplikaci sdmito funkcemi.

10.1.2 Casovy odstup mezi nakupy

Odpowdi responderit nacasovou periodu nakupovani nabytku se vy&d@iily. Z deseti
responderit se shodli pouze dva s Udajem, Ze pro sebe kupodbiitek zatim pouze jed-
nou v zivok. Zbytek odpowdi se liSil. Respondenti uvéldrozmezi dvou misiai az ¢ty
let.

Jednalo-li se o ndkup bytovych dbih, bylo casoveé rozmezi podstatikratsi.

Faktoi ovliviwujicich toto rozhodovani fie byt mnoho. Svou roli @iZe hrat finagni
situace, konzervativni nebo flexibilnfigtup k nakupm, atd. Dva respondenti uvedli, Ze
nabytek nakupuji s tim, Ze jim vydrzi dlouhou doawe v pipact dalSiho sthovani bu-
dou nabytek femig’ovat do noveho bytu

10.1.3 Primarni shanéni informaci

Dale byli (tastnici rozhovoru dotazovani na zdroj primarnidorimaci o produktech.

U této otdzky se odpedi prilis nelisily. VSichni respondenti vyhledavaji imfpace po-
moci stejnych prostdki. Pouze preference jednotlivych médii sénimNegasgji vyuzi-

vanym meédiem je internet. &&ina respondeftuvedla, Ze informace shantipo na
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strankach prodejc Jeden respondent uvedl, Ze nehleda produkty jredena webu spo-
le¢nosti IKEA. DalSi fi nazn&ovali, Ze IKEA je pro & také prvni volba {b hledani.

NetradEni zpisob hledani nabytku uvedl mlady péar. Oba pryifejdledaji produkty fes
Google obrazky. Na zakladoroduktu, ktery se jim libi na fotografii, hledajyrobce a
teprve nasledhvybiraji z nabidky na jeho webovych strankach.

Jeden respondent uved|, Ze na internetu nehkdakécv Internet muiipadé nepehledny.
Respondenti, k¢ uvedli jako primarni zdroj internet, uvgdtyto vyhody média:

* Vice moznosti zobrazeni (jiu si to teba i fiblizit* (3:58 Respondent #1, #2))
* LepSi moZnost filtrace produkt

« Sirsi nabidka

Druhou nejastjSi odpovdi byly katalogy a ti&né letaky. Ke kazdému respondentovi,
ktery uved| katalogy, nebo letdky jako zdroj inf@en se toto médium dostane pasivni
cestou. Katalogy si respondenti vyzvedavéjimo na prodej& kdyz jdou nahodou kolem

nebo, kdyz v prodefnnakupuiji. Ti&né letaky a slevové nabidky jim chodi do schranek.
Respondenti aft zminili vyhody, které jim fnasi tisény katalog:

» Upouténi pozornosti
» Zobrazeni produkitv mistnosti (vzdjemné ladi produkii)

* Dodani sirSiho f&hledu o nabidce produikt

Treti nefasgjSi odpowdi bylo shawani informaci v mist prodeje. Do prodejny se respon-
denti vydavaji v fipac, Ze vi, Ze dany prodejce nabitégr® ten nabytek, ktery hledaji.

U dvou respondefitse objevil naznak zvyku. Uvedli, Ze ¥ipac potreby odjedou bez

piedchoziho vyhledavani informaci rovnou do IKEA.

Nikdo z respondeifit ne@isel s zadnym netraghim shagnim informaci o produktu.
VSichni se drzeli klasickych zdrij

10.1.4 Proces planovani

DalSi otazka rozhovoru zkoumala, jestli jsou resj@oi zvykli pouZzivat f planovani

n¢jakeé elektronické nastroje (programy, aplikacéjp&dre, jaké jiné techniky pouzivaiji.

Stejre jako poteba planovani umisti ndbytku v prostoru, tak i preference nastréjeré
tyto funkce umotuji, se u respondeintiSila. Rozsah planovani se pohyboval v rozmezi
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potieby rozkreslovat rozmisti do detailu pomogitvercové sit a pouhé fedstavy v hla-

v¢é respondenta.

Tt respondenti maji zkuSenosti s planovanim rozmistabytku v aplikacich, z toho dva

s webovymi aplikacemi spaleosti IKEA.
Zbytek respondeifitse b’ spoléha na tuzku a papir, nebo neméghat planovat.

Jeden respondent uved|, Zeippd potreby by se spolehnul na svoji znalost strojiren-

skych program a nakreslil by si nabytek a jeho rozlozZeni v nich.

Vysledky swd¢i o tom, Ze programpro prostorové navrhovani je dumalo, nebo nejsou
dostatén¢ propagované. DalSi moznosti je, Ze takové prograepinasi Zadné funkce
navic, které by feswdcili respondenty, Ze jsou lepSi nez tuzka a papir.

10.1.5 Osobni kontakt s produktem na prodejré

Osm respondefituvedlo, Ze by si nabytek bez osobniho kontaktwodgre nekoupili.
Duvody, které uvadi, byly praktického razu. ,Nikdy nevis, jestli tamebudou omlaceny
rohy” (Respondent#6, 5:02)

Dvéma respondefin nevadi nakupovat bez osobniho kontaktu s produkigespondent
#10 si rekolikrat nechal zhotovit ndbytek na zakazku, béwtaniz by produkt kontroloval
pied dodanim. Druhy respondent (#9) uvadi, zéipaok, Zze by ndl o produktu dostatek
informaci z jinych zdrdj, nevadilo by mu nakupovat nidgad primo pees internet. Re-
spondent #9 také jako jediny uvadi, Ze by byl soljogi koupit nabytek prosdnictvim
aplikace IKEA katalog 2014, zagalpokladu, Ze by v ni naSel dostatek informaciitkio
~Koupit".

10.1.6 Rozhodovaci faktory

Nejvice zmhovanym faktorem, ovlikujicim nakupni rozhodovéni, byl vzhled. Beve-
spondent ho uvedlo mezi prvnimiiémi prioritami. A to z toho @vodu, Ze respondenti
maji rejakou dlouhodolySi predstavu (s osobni styl) o tom, jak by &y produkty vy-
padat a na zakl@doho nakupuji. DalSim z uvedenyctivdda byl i fakt, Ze nakupuji naby-
tek na delSi dobu, takZe ¢fif aby se jim libil.

Priorita vzhledu bylaasto kombinovana s dalSimi faktory. Beggji to byl faktor ceny.

Pozice faktolt se ngnila v zavislosti na preferencich responderii respondenti uvedli,
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Ze vzhled je natolik ilezity, Ze je patba si za & priplatit. Ostatni respondenti hledali

vhodnou kombinaci mezi vzhledem a relativrizkou cenou.

Dva respondenti uvedli, Ze svou rofi ppozhodovani by mohla hrat igdchozi zkuSenost,

piipadré spokojenost s produkty dané zkga
Jednomu respondentovi Slo nejvice o kvalitu v karabi s cenou. Vzhled ho neoviliyje.

Pro jednoho z respondéntiraje velkou roli i rozhodovani originalita. Uvadi, Ze si id
koupi drazsi produkt, aby se vyvaroval tomu, Zenlopl mit stejny nabytek jako plno dalSi
lidi.

Jeden z respondéntived!, Ze pokud by mu¢jakd zngéka poskytla nastroj, usnagijici
planovaci proces umésti nabytku v prostoru, vyuZil by jejich prodiktSamokejme za

piedpokladu, Ze by se produkty shodovaly s jefealgtavou.

10.1.7 Znalost IKEA

* Znalost aplikace

Pét z deseti respondeniznalo aplikaci. Pouze dva lid€dgli o tom, Ze aplikace dokaze
v kombinaci s ti&nym katalogem zobrazitjaky interaktivni 3D obsah. Tito dva respon-
denti si tuto moznost vyzkouSeli &déli o vSech funkcich aplikace jizigd samotnym
rozhovorem. Respondent #10 se o aplikaci dddvpti hledani elektronického katalogu
IKEA, s tim, Ze si nejilv myslel, Ze jde pouze o @ty katalog, pevedeny do digitalni
podoby. Moznost skenovani objevil péid Respondent #4 se o katalogu dék od

znédmého.
DalSi i respondenti, kie aplikaci znali, ndli s jejim pouzivanim mensi zkuSenost.

Respondent #1 vidl aplikaci u znamého a taietné skenovani katalogu, ale sam si ji nikdy
nevyzkouSel. Respondent #3 aplikaci kdysi vyzkoase&d wetrg interaktivniho obsahu,
ale uz si nepamatuje, jak s aplikaci zachazet. et #8 se k aplikaci dostalegre ve

chvili, kdy prestala fungovat funkce skenovani ve verzi pro Aitdro
e Znalost znatky

VSichni respondenti uvedli, Ze&kdy néco v IKEA nakoupili. Osm respondéntivedlo, Ze

pro nakup nabytku tuto ztku preferuji a prakticky nenakupuiji jinde.

Tuto preferenci mze mit za nasledek fakt, Ze vSichni respondenti emaéiré bydli
v Brn¢ a blizkém okoli, takZe jsou v blizkosti jedné baiek IKEA.
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Vzhledem k mie oblibenosti znky IKEA je divné, Ze o aplikaci neslySelo vice resp
denti. A to ani ffesto, Ze sediSina z nich setkala jak s #&tym katalogem, tak s webo-

vymi strankami spolmosti.

10.1.8 Uzite¢nost aplikace

Dewt z deseti respondantivedlo, Ze jim aplikaceifide uzite&&na hlavi z hlediska ped-
stavivosti. Pedpokladaji, Ze by jim aplikace umozZznila Iépe vrtimestor a napadét,

jestli se do toho prostoru zobrazovany produkteejd

Mimo prostorové fedstavivosti respondenti zigivali i moznost estetického skad zob-

razovanych produkts nabytkem u nich v domacnosti.

Respondent #6 vidi v aplikaci nastroj pro o8ef casu. & tomu, Ze by diky aplikaci
dokazal redukovat get alternativ na mensi pet jiz doma a nemusel by pak travit tolik

¢asu v mist prodeje.

Respondent#3 tvrdi, Ze by nebyl schopny najit gitkaci praktické vyuziti. Neni vSak
schopny vyjadt proc.

Jednomu z dotazovanyctijde aplikace zbyina. Toto tvrzeni podporuje tim, Z& paii-
zovani prazdného prostoru chcedtidic produkti najednou a ne jen jeden produkt, ktery
je nic neikajici v celkovém laghi mistnosti. V situaci, kdy je petba doplnit novy kus
nabytku, do jiz z8zeného prostoru, by ¢hrespondent #4 problém s kvalitou zobrazeni.

Nepijde mu natolik propracovand, abyla vypovidajici hodnotu.

Z odpowdi respondeiriti z jejich reakci vypozorovanychebem prace s aplikaci se da jiz
v tomto bod vyzkumu prohlasit, Ze aplikace praypddobr najde misto v nakupnim roz-

hodovacim procesu.

10.1.9 Vliv aplikace na rozhodovani

Z rozhovoii s deviti @astniky se dalo vypozorovat, Ze by aplikace mollsaknout do
jejich rozhodovaciho procesu. Mohla by mit &ityr vliv na to, jestli by produkt koupili
nebo ne. Vnimali aplikaci jako pomocny nastmjrpzhodovani, ale hledali by informace i

jinde a konéné rozhodnuti by probihalo na zaldamstatnich faktar.

Pouze jeden respondent uved|, Ze se mu aplikacenatddik neprakticka, Ze by na jeho

rozhodovani nemohla mit zadny vliv.
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10.1.10 Aplikace — rozhodujici faktor v nakupnim pocesu
* Ne

Osm respondetitse shodlo na tom, Ze aplikace by ptonebyla rozhodujicim faktorem
pii koupi nabytku. Dva respondenti uvedli, Ze nakupauze produkty, které se jim libi a
jsou s jejich vyrem na 100% spokojeni, a proto by se nenechalvmvlinovou moznosti
zobrazeni. B responderit s negativni odpadi zastava nazor, Ze by se rozhodovali
o nakupu az v mistprodeje. Tedy aZz po osobnim kontaktu s produktémgyvajici jeden
respondent iijpousti, Ze by aplikace mohla mit na rozhodova, \dle samotna by jako

rozhodujici faktor neobstala.

* Ano

Rozdil mezi BZnym nakupnim chovanim a nakupnim chovanim po ktntaplikaci se
projevil u respondenta #9. Ten v prvni fazi rozhovaived!, Ze preferuje nakupovat
v mist prodeje. Po kontaktu s aplikadigustil, Ze pokud by mu aplikace umoznila ziskat
vSechny paebné informace o produktu, jiné médium by pro raldw@ni a ndkup nepo-

tfeboval.

10.1.11 Aplikace jako primarni zdroj informaci

VSech deset respondénivedlo, Ze by progdnictvim této aplikace neprovdidprimarni
hledani informaci. Odp@&di na tuto otazku byly té#éh identické. Respondenti by rgd
nejdiive hledali bd’ v katalogu, nebo na internetu. Pouze jeden respungipustil, Ze
kdyby wdél, Ze je ve zkoumané aplikaci cely sortiment IKESharl by informace o pro-
duktech pes ni. V aktualni podabse mu aplikace zda pro primarni hledani infornt&ci
kopadna.

Zadny z respondeintneuved!, Ze by hledal v katalogu, ktery je &sii aplikace, ani ti

respondenti, kig jiZ s aplikaci pracovali a znali ji.
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10.1.12 Prace s aplikaci a kvalita zobrazeni
* Prace s aplikaci

Odpowdi tykajici se prace s aplikaci byly rozporuplné. rféspondenti byli &akym zpi-
sobem nespokojeni s ovlddanim aplikace. Dva z nigdli, Ze maji v aplikaci problém
s ot&enim a posouvanim produkiCelkem sedmkrat zaZlo, Ze aplikace, vifpad, ze se

s ni¢loveék nali pracovat, je snadna a intuitivni na ovladani.

Polovina respondefitméla problém s navodem. Hla¥rs ¢asti, ktera vysitluje zobrazo-
vani 3D objeki. V ndvodu jim schézi podrosi informace. Nedok&Zou na jejich zakiad
produkty zobrazit.

» Kuvalita zobrazeni produkti

P&t responderit bylo s kvalitou zobrazenych 3D prodtakiaprosto spokojeno. Uvedli, ze
jim takto zobrazeny produkt poskytl dostatek infaoh Dva respondenti byli spokojeni,
ale uvedli, Zze by zobrazeni mohlo byt proprac@&nPouze jednomu respondentovi se
zobrazeni nezdalo dostate kvalitni. U dvou respondeintoyla otazka omylemipskae-

na, lkhem rozhovoru vSak nic nenazoaalo tomu, Ze by #ii proti kvalit¢ zobrazeni &

jaké namitky.
10.1.13 Navrhované zrny

Posledni otazka v rozhovoruéta za ukol zjistit, jaké zemy by respondenti v aplikaci

uvitali. Jaké funkce by jim pomohli v rozhodovani.

Ctyfti respondenti prakticky okamgibdpowdéli, Ze by chéli, aby aplikace mohla zobrazit
vice produkili najednou a tim jim pomohla $quistavivosti v Upkprazdné mistnosti.

Respondent #1 by uvital, kdyby v aplikaci mohl libtm¢ ménit velikost produki i na

ukor negesného zobrazeni velikosti.

Respondenti by také uvitali, kdyby mohli zobrazéjsy produkt ve vice barevnych vari-

antach.

Na rekteré praktické nedostatkyigli respondenti #8 a #9, Kieby radi v odkazu ,info o
produktu“ zobrazili napklad roznery nabytku. Zarowve poukazali na to, Ze v aplikaci
chybi rgjaké gehledné menu, kde by mohli rychleji listovat me& Arodukty. Odpadla
by tim nutnost skenovat papirovy katalog pokazd§zlchtji zobrazit produkt jiné kate-
gorie.
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Respondent #3 zaSel ve svych Uvahadteln rozhovoru tak daleko, Ze navrhl novou vari-
antu aplikace. Bylo by progpidealni, kdyby bylo mobilni zé&zeni propojeno s gitacem,
kde by se mu postupnyntigavanim fotografii s produkty skladal obraz cel@o&oje.
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10.2 Shrnuti vysledka kvalitativniho Setreni
V nésledujici tabulce jsou shrnuta ta régditejSi data z kvalitativniho zkumu.

Tab. 1. Shrnuti vysledikkvalitativniho Saeni (Vlastni vyzkum, 2014)

5x s€hovani

, . L : 2x opotebeni nabytku
Udalost nebo mysSlenka vedouci k nakupu nabytku

3x dokoupeni novych kiis
1x stary ndbytek omrzel
8x Internet
_ ; 5x Tis€né katalogy a letéaky
Primarni shani informaci
5x Misto prodeje
1x specializovanéasopisy
3x Specializované programy
nebo aplikace
Proces planovani 7x TuZka a papir, nebo neni
planovani paeba
1x Strojirenské programy
8x nutny ed ndkupem
Osobni kontakt s produktem na prodejn
2x neni nutny fed nakupem
9x vzhled (v kombinaci
S cenou)
2x predchozi zkuSenost

Rozhodovaci faktory 1x kvalita v kombinaci s cenou

1x poskytuje-li zn&ka program
na prostorové uspadani
nabytku

3x ano, ale neumi ji pouzivat

Znalost aplikace 2x ano vSechny funkce
5X ne
. : Ox uzite&na
Uzitecnost aplikace §
1x zbyt&na
1x ano

Vliv aplikace na rozhodovani
8x ne
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1x mozna
3x nespokojenost
7X ma& snadné a intuitivni
Prace s aplikaci ovladani, kdyz se s rloveék
nawi pracovat

5x problém s navodem

5x naprosta spokojenost
Kvalita zobrazeni 4x ¢asténa spokojenost
1x nespokojenost

Polovina ze vSech dotazovanych o mobilni aplikdGeA katalog uz gkdy slySela. Ti
z nich si vyzkouseli jiz f&d rozhovorem interaktivni obsah katalogu. Dva@adenti do-
kazali pracovat se vSemi funkcemi aplikace bez aattrdalSiho vysétlovan nebocteni

navodu.

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejpreferagjaim médiem pro hledani informaci o pro-
duktech je internet. Graf nazfkaije i to, Ze respondenti r§dhledaji nabytek u prodejc
s velkym objemem nabidky. Druhym nejpouzig&im médiem jsou katalogy a &g
letaky. V této kategorii by mohla mobilni aplikalééEA katalog hrat wtitou roli. Kopiruje
moznosti ti&ného katalogu aiwlava dalSi funkce navic.cBem vyzkumu vSak tuto moz-
nost nikdo nezminil. Bvodem niiZe byt i to, Ze by si tuto aplikaci museli akiéwyhledat

a stahnout, oproti ti&hym katalogm, které se k nim &Sinou dostanou pasivni cestou.

Vyuzivand média pfti hledani informaci o

produktech

10

8

6 m IKEA web

4 I B Weby velkych prodejct

2 B Google Obrazky

0 . . . . Hodnota

Internet Katalogy + Misto prodeje specializované
letaky casopisy

Graf 3. Vyuzivana médiafipprimarnim hledani informaci o produktech (Vlastgzkum,
2014)
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ZkusSenost s elektronickymi nastroji pfri
zarizovani bytu

O Maji zkuSenost

B Nemaji zkusenost

Graf 4. ZkuSenost s elektronickymi nastroji préizavani bytu (Vlastni vyzkum, 2014)

V¢étSina respondefitnema zkuSenost s elektronickymi nastroji (prograampjikacemi) pro
navrh usptadani nabytku v mistnosti a ani tuto moznost neddNa. Z toho plyne, Ze
sami by aplikaci IKEA katalog 2014 nenasli, pokudjimn o ni rekdo néekl, nebo by na
ni nahods nenarazili. Z tohowodu by bylo vhodné ve&sSi mire potencialnim zéakazni-
kam ukazat nastroje, které jsou k dispozici. A ta’'teklamou, zvyrazinim nabidky na

webu, v katalogu nebo v mégprodeje.

Aplikace jako rozhoduijici faktor pro nakup

OAno
O Moiznd
B Ne

Graf 5. Aplikace jako rozhodujici faktor pro nakegbytku (Vlastni vyzkum, 2014)

VétSina respondefitnevnima aplikaci jako rozhodujici faktor, ktery jgymohl gimét k
nakupu produkt. Dewt Ucastniki rozhovoru pipousti, Ze by aplikaci zéenilo do sveho
rozhodovaciho procesu. Brali by ji jako pomocnytmmgsRespondenti se shoduji na tom,
Ze je to vhodny néstroj, ktery by vyuzili ve fazdnoceni alternativ. Primarninéalem
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aplikace neni rnit nakupni rozhodovaci proces uzivatalle pouze jej vifpac potreby
doplnit o dalSi vhodné médium.

Zajimaveé je, Ze f@sto, Ze kvalita zobrazeni jednotlivych produkila pro sedm z deseti
responderit dostaténa a poskytla jim vSechnyikkzité vizualni informace o produktu,
nestdil jim tento impulz k tomu, aby se rozhodli pro ngk S&jné ch&li produkt vidt

jest na prodejn.

Velkym prekvapenim bylo, Ze respondenti &gV m¢titku zobrazovanych produktKdyz
respondenti pouzivali aplikaci viis€¢hu rozhovoru, intuitiva zkouseli, jestli jde u objeit
menit velikost. Owrovali si wrohodnost zobrazovanéhogtitka produktu. Tato pochyb-
nost o pesnosti zobrazeni by mohla ovlivniivéru uzivateti vtom, Zze by nemuseli brat

aplikaci jako relevantni zdroj informaci.
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Na zéklad rozhovoti byla sestavena SWOT analyza aplikace IKEA kata@ib4

Tab. 2. SWOT analyza aplikace IKEA katalog 2014a8thi vyzkum, 2014)

Kladné

Zaporné

Silné stranky

e Interaktivnost
* Probuzeni predstavivosti

* Nastroj pro rozhodovani

Slabé stranky

Mala propagace
Nesrozumitelny navod pro

zobrazeni 3D produkii

_’E » Uziteénost * Moznost zobrazovat pouze
= jeden kus nabytku
* Omezeny pd&et produkti
* Nedostat&né oznaeni 3D
produkta v katalogu
Prilezitosti Hrozby
e Atraktivita » Zaporné komentate od lidi,
» Stale vniméano jako novinka kterym nebude aplikace fun-
» Rozsteni portfolia zobrazova- govat
T nych produkti * Moznost, ze konkurence vy-
g  P¥idani dalsich funkci vine lepsi aplikaci

* Maléa konkurence v kategorii
produkt @

Nezajem ze strany zakaznik
Neduvéra uzivateli

v méfitko produkt
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Do jaké miry vyuzivaji zakaznici spolénosti IKEA mobilni aplikaci IKEA ka-
talog 20147

Na prvni vyzkumnou otézku &wo za ukol zodposdét dotaznikové S&tni popsané v kapi-
tole ¢. 9. Z vysledk Seteni vyplyva, Ze aplikace je malo znama. UZivateld oewdi a
tim padem ji ani nevyuZivaji. Na druhou stranu mbke s aplikaci setkaji, dostanou se

vétsinou i k jejimu interaktivnimu obsahu.

Pro zlepSeni vypadni hodnoty zréfenych dat by bylo zapibi rozsahlejSiho vyzkumu.
Vzhledem k omezeni moznosti vyzkumu s cilovou skapinebylo dosaZzeno dost&tého
poctu responderit k vytvareni obecného zéw. Vyzkoumand data, spolu s daty od spo-
le¢nosti IKEA, jsou vSak dostatea k tomu, aby nastinily séasnou situaci a sin kte-

rym pouZzivani aplikace sfuje.

VO 1: Rozhoduji se na zaklad prvka rozSirené reality této aplikace ke koupi pro-
dukti IKEA?

Dewt z deseti respondantivedlo, Ze by jim aplikace jako pagrpro koupi produktu ne-
staila. VétSinou se shodovali na tom, Zge@ samotnym nadkupem by &htnabytek vidt

v prodejrg. Jednomu respondentovi by toto médium pro konsakébytkem stdlo, ale

v aplikaci mu chybBlo tlacitko pro nakup, takze by ste&jmusel navstivit prodejnu. Z&v
zni: ne. Z rozhovdr vyplyva, Ze aplikace by rozhogimasla svoje misto v nakupnim roz-

hodovacim procesu zakazjkale rozhodnuti o nakupu na 100% neovlivni.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, moznosti technologipdzvem augmentova realita pvliv-

novani nakupniho rozhodovaciho procesu jak staeajitak potencialnich zakaziikpo-
le¢nosti IKEA.

Praktickacast prace oslila vSechny nutné pojmy a procesy nutné ke zpraaobpraktic-
ke ¢asti prace.

Vyzkumy, aplikované na stanovenou problematikuy pybvedeny v dostateé mte, aby
byly schopny odpoddét na vyzkumné otazky, formulované v teoreticésti. Pozitivum
prace bylo i vtom, Ze se pdila havazat kontakt se spéteosti IKEA, ktera poskytlad

kolik relevantnich dat do vyzkumrésti.

Technologie AR se lidem jevi jako atraktivni. Sebitelé s ni vSak stale neghazeji §z-
n¢ do kontaktu, z tohotvodu si na ni budou jeSmuset zvyknout. | samotnou technologii
¢eka dalSi vyvoj, nez bude schopné nahraditispdeiim fyzicky kontakt s produktem.

Aplikace IKEA katalog 2014 ma mnoho jazykovych ieBylo by zajimavé ve vyzkumu
pokraiovat a srovnat mezi sebou vlivy aplikace na nakopziiodovani jednotlivych zemi.
Zajimavé vysledky by mohlofmést i srovnani pouze dvotiznych zemi. Takovy vyzkum

je vSak vzhledem k aktualnim moznostem autora fieogatelny.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik — kvantitativni Seni

P Il Otazky k polostrukturovanym rozhovon
P Il Poet stazeni Android

P IV Paet stazeni iOS

PV Pouzivani aplikace Android

P VI Pouzivani aplikace iOS

P VIl Nahravky kvalitativnich rozhovér(CD)

P VIII Vysledky dotaznikového Seni (CD)



PRILOHA P |: DOTAZNIK — KVANTITATIVNI SET  RENI

1 Nakoupil/a jste nekdy néco v IKEA?
A) Ano  B) Ne
Jaka mobilni zatizeni viastnite?

A) Chytry mobilni telefon B) Chytry mobilni telefontablet C) Tablet
D)Zadné z nabizenych

2 Jaky oper&ni systém pouzivate?

A) iIOS B)Android C)Windows Phone D) Jiné (napiste)
3 Znéte Aplikaci IKEA KATALOG 20147?

A) Ano B)Ne
4 Pouzil/a jste ji nekdy?

A) Ano B)Ne

Pokud ne, fechod na otazku 12
5 Jak ¢asto aplikaci pouzivate?

A) Obgas ji zapnu B)Mam ji nainstalovanou, ale nepouzijiam  C) Po na-
instalovani jsem ji &§aky ¢as pouzival/a, aledeuz? ji nevyuzivam D) Oteel jsem
ji jednou a hned jsem ji smazal

6 PouZivate jeji interaktivni obsah? (Rozun§ skenovani papirového katalogu IKEA)
A) Ano B)Ne

7 Pouzivate moznost umi%vani 3D objekti do prostoru?
A) Ano B) Tuto funkci neznam C)Ne nevim jak D) Ne

8 Za jakym u¢elem aplikaci pouzivate?
A) Ziskadvam v ni informace o produktech B) Zabava

9 Kde jste se o aplikaci doz&dél

A) Z papirového katalogu IKEA B) Appstore/Google playC) Od znamych
D) Z internetu

10 Jakc¢asto v IKEA nakupujete?



A) Jednou zaid roku B) Jednou za &sic C) Jednou zé&vrt roku D) Jed-
nou za rok E) Jednou za tyden

11 VyuZivéate papirovy Katalog IKEA?

A)Ano, dostavam ho poStou B) Ne C) Ano, beru shhgrodeja D) Ano

prohlizim si ho u znamych

12 Pohlavi
A)Muz B) Zena
13 Vek:
A) 18-24 B)25-34  C)35-44 D)45-54 E)55-64
F)65+
14 Povolani

A) Student B) Zaréstnanec C) Podnikatel D) Nez&stnany  E) Na mate
ské/rodéovské dovolené F) V domacnosti

14 Jaké je vaSe nejvySSi dosazené ¥ihi?

A) ZS B)SS C) Vyden bez maturity D)VS —-Bc  E) VS — Ing/Mgr

s wae

A) Moravskoslezsky krajB) Olomoucky kraj C) Zlinskrak D) Krélovéhra-
decky kraj E) Plzigsky kraj F) Ustecky kraj G) Bidatesky kraj H) Jiho-
moravsky kraj CH) Pardubicky kraj 1) Pardubicky jkiaVysaina K) Jiho-
cesky kraj L) Karlovarsky kraj M) Liberecky kraj  Njlavni mesto Praha 0)
Mimo CR



PRILOHA P II: OTAZKY K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVOR UM

A) otazky tykajici se ndkupniho rozhodovani

1. Jaka udalosti myslenka vas vede k rozhodnuti, Ze byste &i koupit novy
nabytek?

Jakc¢asto nakupujete nabytekbytové dophky?

Kdy to bylo naposledy?

Kde shanite informace o produktech?

Shanite katalogy s nabidkou prodiikt

S e o

ZkouSeli jste skdy nejaké elektronické nastroje pro navrh pokoje/bytpla-

nova prostoru IKEA)

7. Je pro vas ifjemrgjSi vybirat z ti&ného katalogu, nebo r&dhledate za po-
moci réjakého elektronického raeni? (Pro)

8. Je pro vasiiezity kontakt s produktem na prod&m(Pr@)

9. V pripact, Ze mate na vys vice alternativ, jaky faktor hraje nejéi roli i
rozhodovani ktery produkt si koupit? Co je pro vagdilezitejSi? (cena,
vzhled, kvalita, rychlost dodani, vzdalenost obaljod

10. Ktery z faktoi to byl naposledy?

11.Kdo rozhoduje o ndkupu? (¥ipadt paru)

12.Radite se sdkym, kdyz nakupujete nabytek?

13.Rozhodujete se k nakupu na zaklatlouhodobého hodnoceni alternativ, nebo
jednate vice impulziw? (Pra@)

14.Dokaze ®gjaka akce (sleva) nebo informace (nova technolamréynit rychlost

vasSeho rozhodnuti?

15.Byvate zgtn¢ se svym nakupem spokojeni? (Bro
B) Otazky k aplikaci
setkali jste se¢kdy s mobilni aplikaci IKEA katalog 2014 (kdy, kde,)
Chodite nakupovat do IKEA?

Chodite na webové stranky IKEA?

Znate rjaké jiné mobilni aplikace od této spahesti?

a kr w0 Db e

(po pusEni propaganiho videa a f&teni navodu) Vite, jak aplikace funguje?
Doké&Zete ji pouzit?



V pi¥ipadé, Ze respondenti nebudou schopni aplikaci sami spiitsa pouzivat,
bude jim uk&zano, jak funguje.

6. Prijde vam takova aplikace uzttea? (Pro)

7. Pouzili byste aplikaciip zafizovani bytu? (Pr®

8. Zdéa se vam navod na aplikaci dostatendzorny?

9. Vyhovuje vam nabidka produi®

10.Je pro vas kvalita zobrazeni produkibstatena?

11.Jak se vam s aplikaci pracuje?

12.Je pro vas tento #pob kontaktu s produktem dostatg v tom sngru, abyste
se rozhodli si produkt koupit?

13.Je pro vas zajimava moznost umistit si nabytelotaktualnt ve svém byt
pied tim, nez si ho koupite? (BJo

14.Mohla by pro vas byt aplikace rozhodujicim impulggiimotazce, zda koupit
nekoupit?

15. Pouzili byste aplikaciip primarnim shaéni informaci o produktech?

16.Co vam na aplikaci chybi, navrhli bystgaké zneény?



PRILOHAP Ill: PO CET STAZENi ANDROID

Android wnioads“*‘t‘:“’f‘%‘%% W&%ﬁm

CZ - 21 964
HU 15 047
SK 5623

Total 2 519 286




PRILOHA P IV: PO CET STAZENI I0S

Updated_
2014. Januar 23:

CZ 7 346 21
HU 6 883 26
SK 3 386 30

Total 2937 713




PRILOHA P V: POUZIVANI APLIKACE ANDROID

Country (prop8) Views Report
Report Suite: IKEA Mobile App Android - All Countries
Date: February 2014

Segment: All Visits (No Segment)

View by: Day Selected Country (prop8): CZ
M Selected Month = 4 Weeks Prior = 52 Weeks Prior
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Date Selected Month 4 Weeks Prior 52 Weeks Prior
1. Feb1,2014 19,634 20,638 5,801
2. Feb2,2014 17,964 21,173 6,881
3. Feb3,2014 11,748 13,354 4,218
4. Feb4,2014 13,611 11,219 4,745
5. Feb5,2014 12,347 12,756 4,983
6. Feb6,2014 11,658 11,451 3,217
7. Feb7,2014 13,578 12,024 4,902
8. Feb8,2014 13,988 21,601 5,926
9. Feb9,2014 20,608 20,364 6,185
10. Feb 10, 2014 12,143 12,904 5,536
11. Feb 11,2014 11,256 13,411 3,923
12. Feb 12,2014 11,015 13,776 4,507
13. Feb 13,2014 12,002 11,801 3,989
14. Feb 14,2014 11,692 13,379 3,870
15. Feb 15,2014 18,545 18,073 5,089
16. Feb 16,2014 20,026 19,243 5,804
17. Feb 17,2014 12,981 14,563 4,181
18. Feb 18,2014 11,260 10,474 5,258
19. Feb 19, 2014 10,375 12,521 4,651
20. Feb 20,2014 10,528 12,555 3,263
21. Feb 21,2014 10,777 14,520 4,561
22. Feb 22,2014 17,523 20,607 5,323
23. Feb 23,2014 18,653 20,347 7,518
24. Feb 24,2014 10,859 13,894 6,406
25. Feb 25,2014 12,016 14,996 6,073
26. Feb 26,2014 11,645 10,003 4,994
27. Feb 27,2014 10,536 11,770 4,246
28. Feb 28,2014 10,362 14,341 4,445

Total 379,230 417,758 140,495
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PRILOHA P VI: POUZIVANI APLIKACE I0S

Country (prop8) Views Report
Report Suite: IKEA Mobile App Iphone - All Countries
Date: February 2014

Segment: All Visits (No Segment)

View by: Day Selected Country (prop8): CZ
1 Selected Month = 4 Weeks Prior = 52 Weeks Prior
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20 21 22 23

24 25 26 27 28

Date Selected Month 4 Weeks Prior 52 Weeks Prior
1. Feb1,2014 9,320 11,451 1,931
2. Feb2,2014 11,483 13,243 288
3. Feb3,2014 7,261 5,883 427
4. Feb4,2014 6,224 7,756 300
5. Feb5,2014 6,989 8,069 318
6. Feb6,2014 7,660 7,123 382
7. Feb7,2014 6,535 8,472 1,196
8. Feb8,2014 8,241 11,655 1,670
9. Feb9,2014 9,965 14,798 847
10. Feb 10, 2014 5,116 9,638 383
11. Feb 11,2014 5,254 8,631 1,055
12. Feb 12,2014 4,419 7,750 641
13. Feb 13,2014 4,670 8,516 665
14. Feb 14,2014 4,314 8,943 716
15. Feb 15,2014 5,572 11,642 937
16. Feb 16,2014 7,198 13,020 609
17. Feb 17,2014 4,717 7,659 535
18. Feb 18,2014 4,529 7,821 447
19. Feb 19, 2014 5,365 7,118 719
20. Feb 20,2014 4,320 6,793 972
21. Feb 21,2014 4,990 8,883 353
22. Feb 22,2014 5,834 12,804 769
23. Feb 23,2014 6,604 9,468 1,648
24. Feb 24,2014 3,876 6,655 698
25. Feb 25,2014 3,589 6,194 716
26. Feb 26,2014 4,899 5,858 488
27. Feb 27,2014 4,887 6,438 898
28. Feb 28,2014 4,987 6,983 1,181

Total 168,818 249,164 21,789
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