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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera aktualnou témou spotrebitel'ov z tzv. Generacie Z, ktora zaht-
na spotrebitel'ov vo veku 13 — 19 rokov. Cielom prace je zistit’, akymi charakteristikami sa
tento segment vyznacuje a ako sa odliSuje od predchadzajucich generacii v ndkupnom
sprévani. Prva Cast’ prace predstavuje teoreticky zaklad v oblasti spotrebitel’ského sprava-
nia a cieleného marketingu a vychodiska tykajuce sa segmentécie trhu a marketingového
vyskumu. Dalej predstavuje charakteristiku skimaného trzného segmentu. Prakticka Zast
obsahuje vychodiska vyskumného Setrenia a popis metodiky, ktora bola pre tento vyskum
zvolena. Stcastou tejto kapitoly je aj rozbor dat ziskanych z vyskumu a definovanie zave-
rov tohto vyskumu. V tretej kapitole su na zéklade vysledkov vyskumu vypracované navr-
hy a odportcania na zlepSenie komunikacie s danym segmentom pre uz existujicu spolo¢-

nost’, ktord ma urceny dany segment ako primarnu cielovl skupinu

KPlucové slova: segmentécia, trzny segment, Generdcia Z, teenager, nakupné spravanie,

internet, e-shop

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on the current topic of consumers of Generation Z, which
means consumers aged 13 — 19 years. The goal of the thesis is to find out, which character-
istics are typical for this segment and how it differs from previous generations in terms of
purchasing behaviour. First part of the thesis constitutes of the theoretical basis in the field
of consumer behaviour and target marketing and background concerning market segmenta-
tion and marketing research. It further constitutes of an introduction of the studied market
segment. The practical part, constitutes of the research background and methodics descrip-
tion, which was chosen for the research. This chapter also includes an analysis of the data,
which were gained in the research, and research findings. The third chapter consists of
suggestions and recommendations based on research findings, to improve communication
with the chosen segment for an already existing company, which has chosen this segment

as its target group.

Keywords: segmentation, market segment, Generation Z, teenager, purchasing behaviour,

internet, e-shop
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UvoD

Nova generacia skuto¢ne dorazila. NajstarSia skupina Generacie Z, tych, ktori sa narodili
v roku 1995 a neskar, teraz nastupila na pracovny trh a mnozstvo d’alSich prechadza skorou
adolescenciou a pubertou. V silnom poéte 11 milidbnov, asuz teraz znacnou nakupnou
silou, ktord ma v najblizsich piatich rokoch este vzrast, reprezentujt tito ,,digitalni rodaci
vel'ku prilezitost’ pre predajcov orientovanych na mlady trh. Avsak iba ti, ktori dokazu
porozumiet’, nastavit’ a predpokladat’ potreby a tizby tejto rozmanitej skupiny maji Sancu

vytvorit’ pre seba zisk.

Uz aj samotni rodi¢ia si v8imli, Ze vychovavaju iny typ deti, ako ich rodi¢ia z generacie
baby boomu. Vedia, Ze ich deti st neustale prilepené k obrazovkam vSetkého druhu. Nie je
pre ne t'azké riesit’ niekol’ko uloh naraz, nemaji predsudky voci r6znym rasam, etnikdm a
kultaram. Cédecka st pre nich uz zastarané. Priatel'stva vznikaju aj na Facebooku. Detské
knizky si mozu citat’ na elektronickych ¢itackach a pesniCky pocuvaju z iPodov. Tuzia
mat’ mobil, iPod, debetnd kartu, digitalny fotoaparat, notebook a, samozrejme, facebooko-
vé Ci twitterové konto. Vd’aka Facebooku, ¢i sluzbe Skype, vedia mladi komuniko-
vat’ s kamaratmi na druhom konci krajiny, ¢i dokonca sveta. Aj ucitelia v $kolach si uz
davno vsimli, ze pristup k dne$nym detom musia mat’ uplne iny ako pred rokmi. Je nepo-
pieratelnym faktom, ze deti st technicky zru¢né, maju zaujem o dianie okolo seba, nezapru
sa kritickym nazeranim na situdciu v spolo¢nosti. Na druhej strane ich do problémov do-

stdva prehnané sebavedomie, ¢asto hraniciace s aroganciou. (Koni¢kova, 2014)

Dnesni teenageri ziji v meniacom sa svete, ktory je ovplyvneny ekonomickou krizou, post-
modernitou, technoldgiou a spotrebou. Potrebuju moznost’ volby, autondémiu, vlastny
priestor, tiZia byt reSpektovani a vypocuti. Stabilita, bezpecie a istota su kI'i¢ové pre ich
sebavedomie a ich spolo¢enské schopnosti uréuju ich postavenie v spolo¢nosti. Ich tizbou
je pozitivnejSie vnimanie teenagerov, slobodny svet a bojovat’ proti klisé typického teena-

gera. V zivote tizia po slave a Uspechu, po cestovani, vysnenej praci a novych zazitkoch.

Najviac sa obavaju toho, Ze budu pre svojimi priateI'mi vypadat’ zle, natlaku rovesnikov,
konfliktov, rozchodov a hadok, toho, Ze nebudu popularni, neuspechov v §kole, problémov
v rodine, toho, ze nebudu ,,in“ a toho, ze budu prili§ dlho bez pristupu na internet. Tiez sa
obavaju toho, Ze si nebuda moct’ kapit’ to, po ¢om tizia a neistej budicnosti. (Rodriguez,
2015)
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Je ale otazkou, ¢o mdze predajca alebo znacka spravit’ pre to, aby si teenager z Generacie
Z nasiel svoj vytazeny produkt prave v jeho predajni/ na jeho stranke/ v jeho e-shope. Ako
nastavit’ komunikaciu tak, aby zaujala a prilakala prave tento trzny segment? A ako vobec
tato generacia nakupuje? Cim sa jej ndkupné spravanie odliSuje od nakupného spravania
predchadzajucich generécii? Aké vlastnosti méa idedlny predajca, ku ktorému by sa dne$ny
teenager stale rad vracal? To su otazky, na ktoré¢ budem hl'adat’ odpoved’ vo svojej diplo-
movej praci, ktorej cielom je poskytnut’ navrhy a odporticania pre uz zavedeny internetovy

obchod Snowboard-online.cz

Teoreticka Cast’ tejto prace sa venuje zakladnym poznatkom doélezitym pre analyticku
a projektovu cast’ diplomovej prace. V praktickej / analytickej Casti prace prebehne analyza
dostupnych sekundarnych zdrojov a analyzovanie e-shopu formou uzivatel'ského testova-
nia. Projektova Cast’ potom bude navrhom zmien, Uprav a komunikacne;j stratégie e-shopu

Snowboard-online.cz na zaujatie Generacie Z, vratane ¢asovej a nakladovej analyzy.
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|I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Zasadnou podmienkou uspesného marketingu je znalost’ zdkaznikov. To znamena, ze po-

trebujeme poznat’ jeho spotrebitel’ské spravanie.

wpotrebitelske spravanie predstavuje jednu z rovin ludského spravania. Zahrna ako do-
vody, ktoré vedu spotrebitela k uzivaniu urcitého tovaru, tak sposoby, ktorymi to uskutoc-
nuju, vrdtane vplyvov, ktoré tento proces sprevadzajii. Obecne povedané: preco a ako spo-

trebitelia uzivajii vyrobky. “ (Koudelka, 2006, s.6)*

Podstata spotrebitel'ského spravania sa da vystihnit' aj zjednodusenou definiciou, podla
ktorej ,,znamend chovanie ludi — konecnych spotrebitelov, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu,

uzivaniu a odkladaniu spotrebitel’skych vyrobkov — produktov. “2

V tomto druhu sprévania sa odrdza akdasi vSeobecnejSia ,,spotrebitel'skd podstata® kazdého
cloveka, ktord je podmienend CiastoCne geneticky, Ciastocne ziskavand behom Zzivota
Vv danej (I'udskej) spoloc¢nosti a nejde ho vytrhnit’ z jeho vézieb na ostatné aspekty l'udské-

ho spravania.

Pristupovat’ k spotrebitel'skému spravaniu sa d4 z viacerych smerov. Snahu vysvetlit' spo-
trebitel'ské spravanie na zaklade ekonomickej racionality predstavuju racionalne modely.
Tieto modelu nahliadaji na spotrebitel’a ako na racionalne uvazujucu bytost’, jednajicu na
zaklade ekonomickej vyhodnosti (,,chladnej kalkulacie®), v ktorej emotivne, psychologicke
a socialne prvky takmer nehraju dlohu. Naopak snahu vysvetlit' spotrebitel'ské spravanie
ako dosledok psychickych procesov predstavuju psychologické modely. V tejto oblasti
sktimania spotrebitel'ského spravania sa sleduje predovSetkym psychickd podmienenost’,
ato napr. ako spotrebitel vnima vonkajSie podnety, uci sa spotrebitel'skému spravaniu
a ako sa V jeho spotrebitel'skych prejavoch premietajii hibsie ukryté motivy. Dalej existuj
aj sociologické modely, ktoré predstavuju snahu vysvetlit’ spotrebitel'ské spravanie na za-
klade vplyvov socialneho prostredia. Sociologické pristupy skimaju, ako je spotrebitel'ské

spravanie podmienené socidlnymi okolnostami a socidlnymi skupinami. Ustrednd mys-

1 Spotfebni chovdni pfedstavuje jednu z rovin lidského chovdni. Zahrnuje jak divody, které

vedou spotrebitele k uzivani urcitého zboZi, tak zplsoby, kterymi to provddéji, véetné vlivd,

které tento proces provdzeji. Obecné receno: proc a jak spotrebitelé uZivaji vyrobky.”

2 znamend chovani lidi — koneénych spotfebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani
spotrebnich vyrobki — produktd”
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lienka tohto pristupu, ktoru vyjadril sociol6g a ekoném T. Veblen hovori, Ze I'udia maji za
normalnych okolnosti silné tendencie dodrziavat’ socialne normy. Zretelnym prikladom
tohto tvrdenia je posobenie mody. Avsak v marketingu sa snazime spotrebitel’ské sprava-
nie chapat’ komplexne. Radmcovo je potom mozné na spotrebitel'ské spravanie nahliadat’
ako na vézbu medzi predispoziciami k ur¢itym spotrebitel'skym prejavom, podnetmi, ktoré
vyvolavaji urcité spotrebitel'ské jednanie a medzi priebehom spotrebitel'ského rozhodova-
nia ajeho vysledkami, reakciami. Vazba predispozicii a rozhodovania sa odohrava vo
vnutri jedinca, ide o vnatorné procesy, do uréitej miery teda vyjadruje ciernu skrinku spo-
trebitela. (Koudelka, 2006)

1.1 Spotrebitel’ a zakaznik

Rolu spotrebitel'a aj zakaznika ,,hrame* v priebehu zivota vSetci. Zac¢ina od kolisky a konci

,vecami poslednymi,* ktoré uz za nas vybavuju ini.

Z prévneho hladiska je spotrebitelom osoba, ktora pri uzatvarani a plneni zmluvy nejedna
V ramci svojej obchodnej alebo inej podnikatel'skej ¢innosti, alebo osoba, ktord nakupuje
vyrobky alebo uZiva sluzby za inym ucelom ako pre podnikanie s tymito vyrobkami alebo

Sluzbami.

Spotrebitel’ je pojem vSeobecnejsi, zahtiia vSetko, ¢o spotrebliivame, teda aj to, Co sami
nenakupujeme. Zakaznik je zjednodusene povedané ten, kto tovar objednava a plati. Clo-
vek Vv roli spotrebitel’a aj zakaznika by mal byt” asponi ¢iasto¢ne orientovany v rdznych ob-

lastiach spotreby, ktoré pri jeho nakupoch pripadajd v Gvahu. (Vysekalova, 2011)

1.2 Typolégia spotrebitel’ov

Vseobecne je typologia definovana ako ,,rozclenenie sustavy osob, objektov ci javov do
skupin podla urcitého kritéria, znaku, ¢i suboru znakov* (Vysekalova, 2011 Podla: Hartl,
1996)3. Psychologické pojatie typu vychadza z poznatku, ze psychické vlastnosti vytvara-

juce urdité syndromy (stibory), ktoré mozu byt’ charakteristické pre uréity pocet ludi. Clo-

3 “roz&leneni soustavy osob, objektt i jevi do skupin dle uréitého kritéria, znaku & souboru znaki”
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veka sice charakterizuje jeho ,,individualita® (psychickd alebo fyzicka jedinecnost’), ale

zaroven ma s niektorymi 'ud’'mi nieco spolo¢né, ¢o ho charakterizuje ako urcita skupinu.

Podobne ako vo vSeobecnych typologiach, predpoklada typologia spotrebitela vytvorenie
klasifika¢ného schmaéta, v ktorom dochadza ku spojeniu roznych faktorov na zaklade urci-
tého kritéria. Kritérii, podla ktorych je mozné spotrebitel'ské spravanie triedit’ je mnoho,
a preto existuje aj celd rada typologii. Medzi tieto patri napr. konstitucna typoldgia, zalo-
Zena na telesnej stavbe Cloveka; typoldgia zamerana na meranie stupna stability — lability
a introverzie — extroverzie; typoldgia zaloZzena na osobnostnych vlastnostiach, hodnoto-
vych systémoch; na dimenzii priatel'skosti a vodcovstva; na analyze zivotného $tylu atd’.
LCudské spravanie je vSak premenlivé a zavislé na rade faktorov, takze sa da predikovat’ iba

s urc¢itou davkou pravdepodobnosti. (Vysekalova, 2011)
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2 CIELENY MARKETING

,, Cieleny marketing je zaloZeny na respektovani rozdielov medzi zakaznikmi vo vztahu
k ich relevantnému nadkupnému spravaniu a na ich premietnuti do odlisnej marketingovej
orientacie.“ (Bouckova, 2003, s.122)* Ide teda 0 pristup, ktory by sme mozno mohli, vd’a-
ka tomu, Ze je zalozeny na trznych rozdieloch medzi zdkaznikmi, oznacit’ ako trzne dife-
rencovany marketing. TieZz sa hovori o divergentnej marketingovej stratégii, o stratégii

zaloZenej na trznej segmentacii.

»Cieleny marketing (target marketing) znamend, Ze firma na danom trhu spoznava vy-
znamné trzné segmenty, rozhoduje sa medzi nimi a vybera ten segment alebo tie segmenty,
ktoré sU z jej hladiska najvyhodnejsie.” (Koudelka, 2005, s.10)° Pre kazdy z vybranych
segmentov potom rozvija odliSny marketingovy pristup. Tento pristup je v si€asnej dobe
natol’ko rozsireny, ze jeho zaklad — vyuzivanie principov segmentacie trhu — je vnimany

ako charakteristicky rys marketingu vobec.

Cieleny marketing prebieha v troch hlavnych, na seba nadvézujucich etapach analyz

a rozhodovania:

1. Segmentécia trhu ( Market segmentation)- ide o poznanie objektivne sa na da-
nom trhu prejavujucich segmentov. Najprv sa odkryvaju obrysy segmentov, potom
sa ich profil d’alej rozvija do marketingovo zameranej podoby.

2. Triné zacielenie ( Market targeting) — po odkryti trZznych segmentov prichadza
rozhodovanie, na ktoré segmenty sa ma nasa ponuka orientovat’, vyberame medzi
nimi. To znamena vyjadrit’ vyberové hl'adiskd, zostavit’ vyberovy postup, algorit-
mus, na jeho zéklade dospievame k vol'be trznych segmentov.

3. Trzné umiestnenie ( Market positioning) — cielové trzné¢ segmenty st zvolené,
V tejto faze treba zvazit’ najvhodnejsi pristup k vybranym segmentom: aku podobu
by mal mat’ marketing voc¢i tymto segmentom. Aku ,,poziciu“ by mala ponuka vo

vnimani zékaznikov zaujat’.

4 ,Cileny marketing je zaloZen na respektovdni diferenci mezi zékazniky ve vztahu k jejich relevantnimu
kupnimu chovdni a na jejich promitnuti do odlisné marketingové orientace.”

5> ,Cileny marketing znamend, Ze firma na daném trhu pozndvd vyznamné trini segmenty, rozhoduje se
mezi nimi a vybird ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi.”
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I. Etapa - Segmentace trhu (Market segmentation)
postiZzeni vy¥znamnveh kritérif — odkryti segmentii — rozvoj profilu
odkryt¥ch segmentii — provéfeni podminek vyuzitelnosti

1§

I1 . Etapa - Trzni zacileni (Market targeting)

hodnoceni odkrytych segmentit — vibér cilovych segmentil

Il . Etapa - Zpusob zaméreni (Target positioning)
mozné zpusoby marketingového osloveni vybranych segmenti —> volba
marketingové orientace vidi vybranym segmentim

Obrazok 1: Priebeh cieleného marketingu

Zdroj: KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotfebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing,
2005, 145 s. ISBN 80-864-1976-2.

V suvislosti s trzne diferencovanym postupom vyssie ozna¢enym ako cieleny marketing sa
potom objavuju jeho dve varianty, ktoré ohrani¢uju d’al$i strategicky priestor. A sice stra-
tégia koncentrovaného marketingu a stratégia diferencovaného marketingu. Koncentrova-
ny marketing znamend zameranie na jeden segment (popripade niekolko segmentov)
a prinasa vyhodu Specializacie, ale aj vySSie riziko spojené s pripadnym neadekvatnym
marketingovym oslovenim, ¢i nespravnym zastihnutim segmentov. Diferencovany marke-
ting predstavuje orientaciu na vsetky vyznamné segmenty, ale vzdy so samostatnym mar-
ketingovym mixom vo¢i kazdému znich. Ide o0 velmi naroény pristup (nielen
z nakladového hl'adiska), ktory v§ak rozklada riziko. ( Bou¢kova, 2003)
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3 SEGMENTACIA TRHU

Na l'udské spravanie a spotrebitel'ské spravanie pdsobi rada vplyvov. Ich prienik a konecny
dopad na konkrétny nakupny rozhodovaci proces je jedine¢ny — individualny. Niektori su
si v§ak svojim ndkupnym spravanim podobnejsi ako ini. Tato podobnost’ je vel'mi hl'ada-
nou avyuzivanou hodnotou v marketingu firiem. Umoziuje totiZz racionalnu orientaciu
firmy v silnom konkurenénom prostredi. Umoznuje zaroven aj vyssie uspokojenie potrieb
urcitej skupiny spotrebitelov. Snaha vyuzit’ podobnost’ medzi zakaznikmi na strane jednej
a odlisnosti od inym zakaznikov na strane druhej rastie s prevahou ponuky nad dopytom

a s rozvijajucim sa konkurenénym prostredim.

To, ako odkryt’ segmenty, ako spoznat’, ktori zdkaznici do ktorych segmentov patria a ¢o je

pre segmenty Specifické — to je Uloha segmentécie trhu. ( Bartova, Barta, Koudelka, 2007)

Podl'a Koudelku vlastny pojem ,,segmentdcia trhu“ moéze vyjadrovat’ ,,tri rozne, aj ked
navzajom prepojené vyklady: segmentéciu trhu ako stav, segmentaciu trhu ako stratégiu

a segmentdciu trhu ako proces. “ (Koudelka, 2005, s.15)°
1. Segmentécia trhu ako stav

V tomto pripade je obsahom segmentacie trhu pohl'ad na ¢lenitost’ trhu z hl'adiska trznych
segmentov. Vysoka segmentacia trhu znamena, Ze na trhu existuje rada segmentov, a vtedy
sa hovori o fragmentacii trhu. Je pri tom vhodné pokusit’ sa odliSovat, ¢i ide o vysledok
prirodzene sa rozrastajucich rozdielov medzi spotrebitel'mi (ako jeden z dlhodobo sa preja-
vujucich marketingovych trendov), alebo ¢i ide skor o odraz marketingovych aktivit firiem
pbsobiacich na danom trhu, ktori v snahe odliSit’ sa od konkurencie mézu dospiet’ az
k neumyselnej fragmentacii. Vyraz segmentacia trhu teda podl’a Koudelku oznacuje ,, dany
stupen diferencidcie spotrebitelov z hladiska ich vztahu k danej kategorii produktov, pri-

padne k dalsim marketingovym nastrojom. “ (Koudelka, 2005, s.15)’

6 “tfi razné, i kdyZ navzdjem propojené vyklady: segmentaci trhu jako stav, segmentaci trhu jako strate-
gii a segmentaci trhu jako proces.”

7 ,dany stupefi diferenciace spotfebitelti z hlediska jejich vztaht k dané kategorii produkti, pfipadné
k dalsim marketingovym ndstrojim.”
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2. Segmentéacia trhu ako stratégia
V praktickom Zzivote niekedy splyva cely strategicky postup, vyuzivajuci odlisny pristup
k roznym segmentom s jeho nutnou vychodiskovou etapou — poznavanim trznych segmen-
tov. V tomto pripade teda segmentacia trhu znamena to isté, Co cieleny marketing, tj. stra-
tégiu zaloZenll na segmentacii trhu.

3. Segmentacia trhu ako proces
V marketingovom prostredi sa vel'mi ¢asto pojem segmentacia trhu chape v zmysle spoz-
navania trznych segmentov, teda ako proces, v ktorom sa snazime najst, odkryt’ trzné seg-
menty, ktoré najlepSie odrazaju v danom smere podstatné rozdiely medzi spotrebitel'mi,
zadkaznikmi. Segmentécia ako proces prebieha v niekol’kych fazach. VyuZzivaja sa pri tom
rozne metddy a rozne postupy: (Koudelka, 2005)

1. Vymedzenie daného trhu — rozhodnutie, aky trh sa bude segmentovat’. VSeobecne
sa uvadza rozmer kategdrie produktu a geograficky rozmer. Niektoré autority pou-
kazuju eSte na typ zakaznika a druh uspokojovanej potreby.

2. Postihnutie vyznamnych Kritérii — zvazenie, aky druhy trznych prejavov, aké
charakteristiky zdkaznikov medzi nimi na danom trhu vyrazne odliSuju, v ¢om sa
prejavuju medzi zdkaznikmi vyrazné odchylky.

3. Odkrytie segmentov — rozhodnutie o takej kombinacii vyznamnych kritérii, ktora
najucelnejsie z hl'adiska homogenity a heterogenity odkryva segmenty.

4. Rozvoj profilu segmentov — priradenie konkrétnych zakaznikov jednotlivym seg-
mentom. Rozvoj profilu potom obohacuje popis segmentov o d’al$ie marketingovo
uzito¢né charakteristiky, napr. sledovanie médii (segmenty na spotrebnych trhoch),

ucast’ na vystavach (segmenty na organizovanych trhoch) apod. (Bouc¢kova, 2003)
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I. Vymezeni daného trhu

Jrks

=

I1. Postizeni vvznamnych Kkritérii

!

I11. Odkryti segmenti

5§

IV. Rozvoj profilu segmenti

Obréazok 2: Roviny procesu segmentécie trhu

Zdroj: KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotfebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005, 145 s. ISBN
80-864-1976-2.

Pre aspesny cieleny marketing ma odpovedajuca segmentacia trhu (ako proces) zasadny
vyznam. Ramcovo sa dé4 podstata segmentacie trhu vyjadrit’ ako proces odkryvania takych
skupin zakaznikov (trznych segmentov), ktoré spiiiaji dve zakladné podmienky:

1. Podmienku homogenity — zakaznici vo vnitri segmentu st si ¢o najviac podobni
svojimi trznymi prejavmi na danom trhu. Homogenita segmentov zaist'uje vo vnutri
segmentu vyssSiu pravdepodobnost’ podobnej reakcie na zodpovedajicim spdsobom
tvarovany marketingovy podnet.

2. Podmienka heterogenity — segmenty medzi sebou s naopak svojimi trznymi pre-
javmi na danom trhu ¢o najviac odliSné. Heterogenita segmentov znamena, Ze seg-
mentacia ma marketingovy vyznam, zmysel, Ze rézne skupiny, segmenty sa od seba

vo vztahu k danej kategorii produktu odliSuja, ze buda reagovat’ rdzne.

Medzi d’alSie podmienky patri, Ze segmenty st dostatocne velké (merané predovsetkym
poctom zakaznikov), segmenty st dostupné médiami a marketingovymi néstrojmi, seg-
menty st dostato¢ne stale, v Case stabilné a segmenty su meratel'né. (Bartova, Barta, Kou-

delka, 2007)

Bouckova a kol. uvadzaju, ze pri segmentacii trhu pre marketingové ucely je nutné podtrh-

nut’ niekol'ko okolnosti:
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segmentacia trhu je zalozend na reSpektovani objektivne sa prejavujlcich trznych

rozdielov a nie je vysledkom subjektivneho rozdelenia trhu zo strany firmy,

- segmenty je mozné odkryvat’ na réznych urovniach; méze ist’ o vel'mi Siroké seg-
menty (masové segmenty); naopak vyklenky st prikladom uz relativne uzko vyme-
dzenych, odkrytych segmentov,

- segmentécia trhu nie je staticka, menia sa rozmery, spravanie, charakteristiky seg-
mentov,

- segmentacia trhu nie je univerzalna: segmenty odkryté vo véazbe k jednému trhu

nemusia existovat’ na inom trhu. (Bou¢kova, 2003)

3.1 Kiritéria segmentacie

Ako uz bolo vyssie uvedené, vymedzujucimi kritériami segmentacie sa rozumie ,, rozdiely
medzi spotrebitelmi, ktoré sa tykajii spotrebnych prejavov, spojenych s danou kategoriou
produktu, resp. kategériou produktu vystupujlcej ako jeden z rozmerov vymedzeného seg-
mentovaného trhu.“ (Koudelka, 2005, s.33)® Rola vymedzujdcich premennych je pri pro-
cese segmentovanie daného trhu zasadnd, pretoze prave poznanie tychto odliSnosti / po-
dobnosti medzi spotrebitelmi dava zmysel uplatneniu cieleného marketingu v danom trz-
nom priestore. Sposobov, akymi je mozné zoskupovat spotrebitel'ov podl'a niektorych ich
podobnych rysov je mnoho. Ztychto mozZnosti sa volia tie kritéria, ktoré vedu
k najlepsiemu splneniu podmienok homogenity a heterogenity. Nasledujtci prehl'ad uva-

dza stbor kritérii, ktoré sa pri segmentacii trhu najvyraznejsie uplatiuji.

8 rozdily mezi spotfebiteli, které se tykaji spotfebnich projevii, spojenych s danou kategorii produktu,
resp. kategorii produktu vystupujiciho jako jeden z rozmért vymezeného segmentovaného trhu.”
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Tabulka 1: Segmentacné kritéria na spotrebitel’skych trhoch

Kritéria trznich projevu (vvmezujici promeénne)

Pridinna

Kritéria nziti

- O¢ekavana hodnota

- Uzvatelsky status

- Vanimana hodnota

- Mira uzti

- Piilezitost

- Wérnost

- Postoje, preference

- Difizni proces

- Zpusob uziti

Kritéria popisna — zalozena na charakte

ristikach (vysvétlujici proménné)

Tradiéni Psychograficka kritéria — netradiéni
- Demograficka - Socialni tiida (v $wréim pojeti)
- Etnograficka - Zivotni styl
- Fyziograficka - Osobnost
- Geograficka

Krnitéria reakei na marketingové nastroje

- Promeénné medidlnich reakei

- Reakee na ceny

- Reakee na nastroje podpory prodeje

- Proménné nakupovani

Zdroj: BARTOVA, Hilda, Viadimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotfebitel: (chovani spotfebitele a
jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007, 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

Autor poskytuje struény prehl’'ad segmentacnych kritérii, ktoré rozdel'uje podl'a niekol’kych

hl'adisk. Pravdepodobne najznamejSimi a najviac pouzivanymi kritériami su tie popisné,

zalozené na charakteristikach. V cCasti, kde st uvedené kritéria tradi¢né, sa nachadzaji nam

zname demografické, etnografické, fyziografické a geografické aspekty. Tieto nam prina-

Saju o segmente informécie ako:

- pohlavie, vek, vzdelanie, povolanie, prijem, velkost rodiny apod. (demograficka

segmentacia)

- narodnost, rasa, nabozenstvo, etnikum, prislusnost’ k subkultiram apod. (etnogra-

fickéd segmentécia)
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- zdravotny stav, vyska, vaha apod. (fyziografickd segmentacia)
- §tat, kraj, mesto a jeho velkost, pocCet obyvatelov, klimatické podmienky apod.

(geograficka segmentacia).

Tieto charakteristiky ndm vsak podavaju skor vSeobecny informaény prehl’ad o vonkajSom
prostredi. Naopak kritéria psychografické — netradi¢né — nam prinasajt udaje o tom, ¢o je
vo vnutri. Umoznia ndm tak lepSie pochopit’ dany segment z hl'adiska jeho osobnosti, so-
cialnej triedy alebo Zivotného §tylu. Tieto data maji ovela vacsiu vypovednu hodnotu
s ohl'adom na pohnutky a spravanie spotrebitelov — umoznia ndm nahliadnut’ do spdsobu

jeho spravania a zmyslania. Pre cieleny marketing st tieto charakteristiky kI'a¢ové.

Leon G. Schiffman ponuka v knihe Nékupni chovani este detailnejsie rozdelenie segmen-

tatnych premennych a stanovuje celkom devit kategorii segmentov trhu. (Schiffman,

2004)

3.1.1 Geografickad segmentacia

Pri tomto type segmentacie je trh rozdeleny podl'a polohy. Je zalozena na tedrii, ze l'udia
Zijici vrovnakej oblasti zdiel'aji podobné potreby a priania, atie sa liSia od potrieb
a priani I'udi zijacich v inych oblastiach (napr. potraviny). Niektori marketingovi odbornici
argumentuju, ze globalizacia a obzvlast’ internet vymazali regionalne hranice, a ze geogra-
fickd segmentacia by mala byt nahradend samostatnou globalnou marketingovou stratégi-
ou. Pre spotrebitel’a nakupujiceho cez internet nema vyznam, ¢i online obchodnik sedi za
rohom, alebo na druhom konci sveta. Je to vSak faktor, ktory ovplyviiuje naklady na pos-
tovné a dopravu. Dal§im spdsobom je implementacia opaéného pristupu a vyuZitie vysoko
regiondlnej marketingovej stratégie. Stucastou tejto stratégie je rozdelenie trhu na malé
oblasti, z ktorych ma kazda vlastny reklamny a propagaény rozpocet. Zahiia spolupracu
s miestnymi médiami a miestnymi obchodnikmi. Geograficka segmentacia tieZ odhal'uje
rozdiely v spotrebitel'skej Strukture nakupu medzi mestskymi, predmestskymi a vidieckymi

oblast’ami.

3.1.2 Demograficka segmentacia

Pri demografickej segmentacii sa trh deli na skupiny podl'a premennych ako su vek, vel-
kost’ rodiny, pohlavie, vzdelanie, prijem, povolanie, nabozenstvo, rasa, generacia a narod-
nost’. Tieto premenné su kl'aCové a Casto vyuzivané najmé z dovodu, ze potreby, priania,

miera vyuzivania a preferencia znaciek a vyrobkov zékaznikov su s tymito premennymi
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Zasto spojené. Dalsim dovodom je, Ze sa tieto premenné daju I'ahko zistit’ a st Pahko ziska-
telnym sekundarnym zdrojom (vyskumy, Statistiky, scitanie 'udu apod.). Dlhodobym
skimanim spolo¢nosti z hl'adiska demografického hladiska je mozné zaznamenat’ uréité

tendencie alebo trendy, ktorym by sa mali marketéri venovat.

Medzi najdolezitejSie demografické kritéria patri vek, ktory sa pocas zivota spotrebitel’a
meni, a to by mali marketéri vziat’ do ivahy, pretoZze chronologické starnutie so sebou pri-
nasa niektoré zasadné vplyvy. Demografovia rozliSuju medzi vekovymi efektami (udalosti
v dosledku chronologického starnutia) a skupinovymi efektami (udalosti behom dospieva-
nia vurcitom c¢asovom obdobi). Prikladom vekového efektu je zvySeny zaujem
0 cestovanie vo volnom c¢ase, ktory sa prejavuje u l'udi v strednom veku. (Schiffman,
2004)

3.1.3 Psychologicka segmentéacia

Psychologické  charakteristiky —apremenné sdvisia svnatornymi,  zakladnymi
a najdolezitejsimi kvalitami kazdého spotrebitel’a. Takato segmentacia je vel'mi zlozita
atazko sa hodnoti, ale ma vel’ki vypovednt hodnotu o ¢loveku ako o spotrebitel'ovi. Pri
psychologickej segmentdcii mézu byt spotrebitelia rozdeleni na zdklade motivacie, osob-

nosti, vnimania, ucenia sa a postojov.

3.1.4 Psychograficka segmentécia

Pri psychografickej segmentécii st zakaznici rozdeleni do réznych skupin na zdklade psy-
chologickych / osobnostnych rysov, zivotného §tylu a hodnét, a preto sa da tvrdit, ze psy-
chograficky profil spotrebitel'ského segmentu mézeme povazovat' za kombinaciu zmera-
nych aktivit, zaujmov a nazorov spotrebitel'ov. Potvrdilo sa, ze forma aplikovaného spo-
trebitel'ského vyskumu ( spravidla nazyvanad analyzou sposobu Zivota) je hodnotnym na-
strojom, ktory pomaéha urcit’ nadejné spotrebitel'ské segmenty, ktoré budia pravdepodobne

reagovat’ na urcité marketingové zdelenia.

3.1.5 Spolocensko — kultirna segmentécia

Spoloc¢ensko — kultdrne premenné su v skratke spolo¢enské (skupinové) a antropologické
(kultdrne) premenné, a su d’alsou zakladiiou pre segmentaciu trhu. Do tejto segmentacie
radime faktory ako su sympatie k nejakej $pecifickej kulture, ¢i subkulture a ¢lenstvo v nej,
kultrna hodnotova orientacia, prislusnost’ k urcitej spolocenske;j triede alebo proces zivot-

ného cyklu rodiny. Rodinny Zivotny cyklus je zloZzena premennd, zalozena na stave man-
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zelstva a rodiny a odrazajtca relativny vek, prijem a zamestnanost. Kazda faza rodinného

zivotného cyklu predstavuje dolezity cielovy trh pre roznych predajcov.

Spolocenska trieda zahffia hierarchiu, v ktorej jednotlivci v rovnakej triede spravidla maju
rovnaké postavenie. Studie preukazali, Ze spotrebitelia patriaci do réznych spolo¢enskych
tried sa liSia v hodnotach, preferovanych vyrobkoch a nakupnych zvyklostiach.
(Schiffman, 2004)

3.1.6 Segmentécia spojena s uzivanim

Tato popularna a nesmierne G¢inna metéda segmentacie rozdel'uje spotrebitel'ov na zakla-
de charakteristiky uzivania vyrobku, sluzby alebo znacky ako je stupeil uzivania, povedo-

mie a lojalita ku znacke.

Segmentécia na zaklade frekvencie uzivania rozliSuje uzivatel'ov ur€itého vyrobku, sluzby
alebo znacky na ,tazkych“, strednych, ,,l'ahkych® a neuzivatel'ov. Napriklad vyskumy
ukazali, ze 25 az 30 percent spotrebitel'ov piva vypije az 70 percent celej spotreby, a preto

sa reklamné kampane zameriavaju najma na tazkych spotrebitel'ov.

Stav povedomia zahfna predstavu o povedomi spotrebitela o vyrobku, stupenn zaujmu
0 vyrobok, pripravenost ho zakupit, alebo ¢i je potrebné spotrebitela informovat

0 vyrobku.

Lojalita ku znacke sa ¢asto pouziva ako zakladna pre segmentaciu. Predajcovia Casto sku-
Saju zistit’ charakteristiky svojich spotrebitel'ov lojalnych ku znacke, aby mohli zamerat
propagaciu na l'udi s podobnymi charakteristikami v ramci populécie. Predajcovia stale
viac odmenuju lojalitu ku znacke ponukou $pecialnych vyhod zasadovym alebo Castym
zékaznikom. Tieto programy, podporujuce Casté uzivanie alebo vzijomné vztahy maju

¢asto klubovu formu.

3.1.7 Segmentacia spojena s okolnost’ami uzivania

Predajcovia uznavajl, Ze prileZitost' alebo situicia ¢asto podmieniujli, €o si spotrebitelia
kupia alebo skonzumuju. Preto sa niekedy zameriavaju na okolnosti uzivania ako na pre-
mennd segmentacie. Okolnosti s tymto druhom segmentacie moéze byt’ napriklad veera na
oslavu povysenia v préci, alebo manzel kupujiuci manzelke kvetiny na deni sv. Valentina.
Za inych okolnosti a pri inych prileZitostiach si ten isty spotrebitel’ mdze vybrat’ iné moz-

nosti. Niektoré situacné faktory, ktoré by mohli ovplyvnit’ nakup alebo spotrebu: ¢i je pra-
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covny den alebo vikend, ¢i je dost’ Casu, €i sa jedna o daréek pre priatel’ku, rodi¢ov alebo

pre seba atd’.

3.1.8 Prinosova segmentacia

Jedna sa o identifikaciu jedného najdolezitejSieho prinosu vyrobku alebo sluzby, ktory ma
najvacsi vyznam pre spotrebitel’a. St to napr. finan¢né zaistenie, ochrana dat, dobré zdra-
vie, sviezi dych a kl'ud v dusi. Zmeny Zivotného §tylu hraju hlavna ulohu v stanoveni pri-
nosov vyrobku, ktoré su pre spotrebitel’a délezité¢ (napr. mikrovinna triba pre domacnosti,
kde obaja partneri pracujl a nemaju ¢as na zdihavu pripravu jedla). Prinosova segmentacia
sa da vyuzit' k vytvoreni pozicie (image) roznych znacdiek v ramci kategorie rovnakych

vyrobkov. Klasickym prikladom je trh zubnych pést.

3.1.9 Hybridna segmentacia

Trhy su spravidla segmentované pomocou kombinéacie niekol’kych segmentaénych fakto-
rov, pretoze spoliehat’ sa z trzného hl'adiska na jeden jediny segment mdze byt celkom
riskantné. Ako priklad sa da uviest’ psychograficko-demograficka alebo geodemograficka
segmentacia, kde vzajomnou kombinaciou dochadza k zaisteniu vyznamnych informacii

a charakteristik o danej skupine spotrebitel'ov. (Schiffman, 2004)
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4 TRZNY SEGMENT 13 — 19 ROKOV (GENERACIA Z)

Vyskumy ukazuja, ze do roku 2020 bude dne$na Generacia Z — teenageri vo veku 13 — 19
rokov — najvacsou spotrebitel'skou skupinou na svete. Potreby a spravanie tohto segmentu
budt formovat’ nie len d’alSiu generaciu spotrebitel’'ov, ale aj buducnost tradi¢ného predaja.
Segment, ktory vytvara kazdy, kto sa narodil po roku 1995 je kultirne najrozmanitejSou
generéciou dodnes. Tito teenageri vyrastali s rozliénymi rodinnymi Struktdrami, réznoro-
dym mixom definovanych etnickych skupin a rozostrenymi rodovymi rolami. Vysledkom
toho a globalneho kontextu obklopujuceho ich obdobie dospievania je vyrazny rozdiel

Vv oblasti vzt'ahovych a Kariérnych ciel'ov od ich predchodcov v generéaciach X a Y.

Aj ked’ ziji a nakupuji medzi nami, tito novi zakaznici su ovel'a spokojnejsi s pristupom
ako s vlastnictvom. Skipy na peniaze a vyhybajuci sa dlhom maju ¢as a prostriedky na to,
aby porovnavali produkty a nahanali najlepSie ceny. Maji moc presuvat’ sa medzi predaj-
cami, ¢i uz st internetovi alebo fyzicki, zatial’ ¢o fotia a screenshotuju a nechavaju za se-
bou sériu hashtagov. Ich svet je neustaly, a tak ak su hore 0 3 rano, o¢akavaju to aj od svo-
jich predajcov — otvoreni a pristupni nonstop. St rovnako spoloc¢ensky uvedomeli, ako st
uvedomeli o znac¢kach; ,,vygooglia“ si vSetko o znaCke eSte predtym, ako odidu z domu
a prehliadaju si na telefone zapisniky pIné potrieb a veci, ktoré chcu pri tom, ako sa pre-
chadzaju pomedzi regaly a dostavaju pri tom spétnti viazbu od priatelov v redlnom case.
Prihldseni na rdzne platformy naprie€¢ mozaikou sveta, ktori si sami vytvorili, Ziji
V neustalom stave ¢iasto¢nej pozornosti, ale dozvedia sa o novom produkte alebo ponuke
skor ako ktokol'vek iny. Stastne dnes prijmi nedokonaly produkt s prislubom lepsicho
produktu neskor; bude lepsi lebo ho pomohli vytvorit. S vlastnymi ndzormi, pristupom
a vplyvom v digitalnom svete st expertami vo filtrovani zdeleni, vynaliezavi planovaci
a opatrni sporitelia, ktori hl'adaji nakupnu skasenost’, pri ktorej si sami zvolia zdelenia,

ktoré sa k nim dostanu, obojsmerny dial6g a vzajomné odmeny.

Zatial' ¢o rozdiely v perspektive si pozorovatelné medzi vyvinutymi a vyvijajacimi sa
trhmi, vSeobecny pohlad teenagerov na svet ovplyvnilo niekolko udalosti s globalnym
dosahom, ktore formovali ich kontext a referen¢né body. Tieto udalosti ovplyvnili, ¢oho sa
Generacia Z boji a ich obavy a zaroven vybudovali ich tendenciu spravit’ zo sveta lepSie

miesto a verit’, Ze maji moc spdsobit’ vyznamné zmeny.
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2006: 2007:
Launch of Twittar Appis dsbuts Googls launches
iPhone Street View

1995

) 2006 32007 2008 today

2001: 2007:
ot Global economic
downtum

Obrazok 1: Udalosti, ktoré ovplyvnili Generéaciu Z

Zdroj: FITCH. Gen Z Shopping: Designing retail for the constant state of partial attention [online]. 2010,
21 s. [cit. 19.1.2015].

e 9Strach: Klimatické zmeny - Ciel’: Spoloéenské dobro

Tri Stvrtiny teenagerov po celom svete povazuju klimatické zmeny za vicsie riziko
ako drogy, nasilie alebo vojna. Generacia Z je spolo¢ensky uvedomela a shiva
0 svete, v ktorom nie st dobré skutky ¢innost'ou dobrovolnikov ale prirodzena su-

Cast’ spolocnosti, obzvlast’ vo svete obchodu.
e Strach: Osamela ¢innost’ — Ciel’: Organizovana komunita

Pre teenagerov, ktori vyrastli so socidlnymi médiami, je vSetko lepSie ako ,,my*,
nie ,,ja“. Cenia si svoju komunitu a Svoju schopnost’ vytvarat’ kaskady sprav so $i-

rokym pokrytim a okamzite, uvedomujtc si moc a vplyv, ktory to prinasa.
e Strach: Kradez identity na internete — Ciel’: Podpora zmien

Ich digitalna pritomnost’ je pre nich asponl tak ddlezita, ako ich fyzicka pritomnost’
Vv redlnom svete, takze internetové previnenia pre nich predstavuju redlnu hrozbu.

Avsak, ked’ze boli svedkami padov korpordcii a celych krajin, predpokladajt, ze si

92001: 9/11 teroristické Gtoky v NYC; 2004: Vznik Web 2.0 (od &istej spotreby k aktivnej Gcéasti) / vznik
Facebooku; 2005: Vznik YouTube; 2006: Vznik Twitter; 2007: Apple debutuje iPhone; 2007: Globalna eko-
nomicka kriza; Google spusta Street View; 2008: Barack Obama zvoleny ako prvy ¢ierny prezident USA
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budu musiet’ vybudovat svet, v ktorom chct zit'. A najlepS§im sposobom ako na to,

je spolu na internete.
e Strach: Bankrot — Ciel’: Podnikanie

Sledovali dospelych, ktori sa riadili pravidlami spolo¢nosti a aj tak prisli o vSetko,
takze nedoveruju tradicnym ndzorom na peniaze. Na rozdiel od svojich rodiCov
a prarodicov, nepredpokladaji, ze ak budu tvrdo Studovat, dostant pracu na cely
zivot; predpokladaju, Ze si budi musiet’ vyformovat’ vlastny osud. Zatial’ co naku-
povanie spojené s okamzitym uspokojenim bola norma pre Generacie X a'Y,
a ikonou tohto pristupu boli kreditné karty, Generacia Z st kreditnymi cynikmi. Ti-
to vynaliezavi sporitelia s0 opatrni v minani svojich limitovanych zdrojov

a o¢akavaju, ze sa stanii samostatnymi podnikate'mi — tvorcami svojho vlastného

udrzatel'ného bohatstva. (FITCH, ©2010)

Tabul'ka 2: Pozitiva a negativa Generacie Z

POZITIVA GENERACIE Z
Su technologicky vyspeli

Vedia pohltitt mnozstvo informacii
a taktiez ich vyhladat’" v niekolkych se-
kundach. Su skveli na vyskumy, pretoze
rychlo ndjdu informécie, avsak v kniznici

su strateni.

Kontakty a vzt’ahy
SU dobri v budovani vztahov. Maju silnt
socialno-spolo¢enskt siet’, nijako nelimi-

tovanu geografiou.

NEGATIVA GENERACIE Z
Nevedia, ¢o je diskrétnost’

Svoje stikromie zverejiiuji na blogoch —
vSetko od svojich hudobnych preferencii
az po sexualne zazitky, otvorene sa vyjad-
ruju v diskusnych férach. Nebudd rozu-
miet 'ud’'om, ktor¢ si svoje sikromie chra-
nia a predpisom chréaniacim sukromie os-

tatnych.
Nebezpecéna nezavislost’

Na jednej strane tizia po maximalnej ne-
zavislosti, na druhej strane potrebuju neu-
stdle usmeriiovanie. Nie su nauceni sami
prist’ na to, ¢o d’alej — pomdze rodic, uci-

tel’, kamarat alebo internet.
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Su timovo orientovani

Rozhodnutia robia v skupine, time. Neroz-
hoduju sa sami, radi komunikujd a zistuja
nadzory ostatnych. V skole im nerobi prob-
1ém pracovat’ v skupinach, neskor v praci

v time.
Multitasking

Robenie veci naraz je pre nich prirodzené.
Rychlo sa unudia, ak by mal do ich mozgu
prichadzat’ iba jeden stimul. Podl'a agenti-
ry Spherion, 90 percent 18 aZ 24 ro¢nych
I'udi ma pocit, ze moznost pocuvat iPod
pocas ucenia, ¢i prace zvysuje ich produk-

tivitu.
Moralny kodex

Ich videnie sveta je silne ovplyvnené pri-
rodzenost'ou Pudskych prav
a antidiskrimina¢nymi zédkonmi. Potrebuju
zit' v podmienkach, kde su tieto hodnoty

zakomponované.

Nedostatok niektorych vedomosti

Stretnutia tvarou v tvar nie su ich silnou
parketou. Taktiez zdkladné schopnosti,
zruénosti atiez gramatika im robi Coraz

viacsie problémy.

Zdroj: KONICKOVA, Jaroslava. Aka je generacia Z?. In: Eduworld.sk [online]. 2014 [cit. 2015-01-

28]. Dostupné z:http://www.eduworld.sk/sk/aka-je-generacia-z!aid=32

4.1 Dospievanie

Vsetci dospievajuci adolescenti, kazdy svojim vlastnym sposobom, sa obracaji chrbtom

k detstvu a posUvaju sa k dospelosti. Moze sa zdat, Ze sa kvoli tomu stavaji zodpovednej-

S§imi, budu lepsie spolupracovat’ a robit’ rozumnejSie rozhodnutia. A do ur€itej miery je to

pravda. Ale posun k dospelosti a nezavislosti tiez znamena odputanie sa od rodi¢ovskej

kontroly a vplyvu. To vedie ku klasickému adolescentnému spravaniu, ktoré trapi rodicov:


http://www.eduworld.sk/sk/aka-je-generacia-z!aid=325
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spochybiiovanie autority, plizenie sa rodi¢om za chrbtom a skusanie rizikového spravania.
Napriek tomu, ze sa teenageri blizia dospelosti, snazia sa vSetkym dokazovat’, ze si stale
mladi — ¢ize nie ako my. Preto kazda generacia mladych l'udi inklinuje k svojej vlastnej
kultdre — novej a niekedy provokativnej hudbe, vlasové a modne trendy. Ak sa to dospe-
lym nepaci, o to lepSie. Samozrejme, Ze niektori adolescenti s tym zachédzaju dalej ako
ini, ale alternativna mladicka kultdra je normalnou a fascinujicou sucast'ou l'udského vy-

voja.

Teenageri sa nespravaju tak, ako sa spravaju, len aby nahnevali svojich rodicov. Precha-
dzaji dolezitymi $tadiami fyzického a emocionélneho rastu. V skuto¢nosti vdéSina veci,

ktoré platia na adolescentov je prepojenych s vyvojom ich mozgu.

Vyvoj

LCudsky mozog dosahuje dospelt velkost' v case skorej adolescencie, ale eSte stile je
Vv procese vyvoja, ked’ze vyvoj a dospievanie pokracuju az do tridsiatky. Vel'ké mnozstvo
z tohto dospievania sa odohrava v ¢astiach mozgu zaoberajucich sa pozornostou, motiva-

ciou a riskantnym spravanim. Nie je nahoda, ze mnozstvo obav, ktoré spdsobuje rodicom

spravanie ich deti, spada do tychto troch kategorii.
Pozornost’

Cast’ mozgu zaoberajuca sa pozornostou je taktieZ intenzivne zapojena do nasej schopnosti
planovania a robenia rozhodnuti. Na ne$tastie, je to jedna z poslednych dospievajlcich
Casti mozgu, v ktorej prebieha mnozstvo zmien prave v obdobi dospievania. Adolescenti
st perfektne schopni davat’ pozor, najma ak ide o veci, ktoré ich zaujimajt, avSak maja
problém davat’ pozor v situaciach, ked’ je to pre nich tazké (pri domacich Ulohach, pri po-
¢uvani rodicov...).

Motivacia

Vyskum porovnavajici mozgovu aktivitu dospelych a adolescentov pri vykonavani prace
za odmenu ukdzal, ze adolescentny mozog sa ovela t'azSie motivuje ako dospely. Ob-
zvlast, ak je odmena dlhodoba. Preto je napr. kratkodoby benefit toho, Ze si neupract izbu
hned’ ovela prit'azlivejsi ako to, ze o tyzden budi mdct’ najst’ svoje vlastné veci v upratanej

izbe.
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Risk

Ked'Ze vieme, Ze maji mozgy nastavené na kratkodobé odmeny, l'ahSie sa vysvetl'uje ris-
kantné spravanie u teenagerov. Ked maju ¢elit’ voI'be medzi kratkodobym ziskom — zabave
z alkoholu alebo drog napr. — a dlhodobym a menej pravdepodobnym rizikom toho, ze ich
niekto chyti, si teenager vacsinou zvoli vzrusujucej$iu moznost’. (The Psychology Founda-

tion of Canada, ©2012)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

5.1 Definicia marketingového vyskumu

»~Marketingovy vyskum poskytuje informdcie pomahajuce marketingovym manaze-
rom rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby!®. (Tull — Hawkins,

1990, str.5)

McDaniel a Gates (2002,str.6) definujii marketingovy vyskum takto: ,,Marketingovy vy-
skum zahrna planovanie, zber a analyzu dat, ktoré su relevantné pre marketingové rozho-

dovanie a komunikdciu vysledkov tejto analyzy riadiacim pracovnikom “1,

Foret (2008, str.7) poskytuje odbornejsiu verziu tychto definicii, v ktorej tvrdi, ze marke-
tingovy vyskum poskytuje empirické informécie o situacii na trhu, predovsetkym o nasich
zakaznikoch. Tieto informécie su ziskané na zéklade objektivizovanych a systematickych
metodologickych postupov, ktoré respektuju $pecifika zlozitej socialne-ekonomickej reali-
ty.

Podl'a Kozla (2011, str.13) st hlavnymi charakteristikami marketingového vyskumu jeho
jedine¢nost’ (informéciu ma k dispozicii iba zadavatel' vyskumu), vysokd vypovedajuca
schopnost’ (zameranie sa na konkrétnu skupinu jednotlivcov), a aktualnost’ takto ziskanych
informacii. Dalej vSak tvrdi, Ze zarovef je takato ¢innost’ sprevadzana relativne vysokou
finan¢nou néaro¢nostou ziskavania informadcii, vysokou naro¢nostou na kvalifikaciu pra-
covnikov, ¢as a pouzité metddy. Hlavnymi zasadami marketingového vyskumu su objek-
tivnost’ a systematickost’. Marketingovy vyskum by mal fungovat’ ako vedecka metoda,
ktora vyuziva Statistické, psychologické, sociologické, etnografické a iné postupy. Pri vyu-
ziti vedeckej metody vyuzivame intuiciu k tvorbe hypotéz, ktoré pred kone¢nym rozhodnu-
tim musime prijat’ alebo odmietnut. Tato metdoda presadzuje systematicky pristup
k vyskumu. Systematicky postup marketingového vyskumu znamena stanovenie, kedy

bude vyskum vyuzity a aké rozhodnutie ma ovplyvnit’, uréenie organiza¢ného zabezpece-

10 Marketing research provides information to help marketing managers to recognize and respond to
marketing opportunities and threats"

11 Marketing research involves planning, collection and analysis of data relevant to marketing decision
making and communication of the results of this analysis to managers”
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nia vyskumu, S$pecifikovanie rozsahu pomocou urenia typu a metddy vyskumu

a navrhnutie pribliznej ceny celého vyskumu. (Kozel, 2011, str.14)

Marketingovy vyskum pomaha pri hl'adani a zavadzani inovacii. Informéacie vyskumoch
alebo prezentované informécie z nich st tiez zaujimavym komunikaénym nastrojom.
(Kozel, 2011, str.15)

5.2 Druhy marketingového vyskumu

Podl'a Foreta (2008, str.10) ma zdkladny vyznam rozliSenie na primarny a sekundarny
marketingovy vyskum. Primarny zahfiia vlastné zistenie hodnot vlastnosti u samotnych
jednotiek. Jednd sa otzv. zber informéacii v teréne. Sekundarny marketingovy vyskum
znamena spravidla dodatocné, d’alSie vyuzitie dat (najmd v podobe ich nového Statistické-
ho spracovania a novej interpretacie), ktoré uz niekto predtym zhromazdil a spracoval ako

primarny vyskum na iné ciele.

Primarny marketingovy vyskum sa ¢leni na kvantitativny a kvalitativny. Zakladna odlis-
nost’ kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu trhu spociva v ich zakladnom zamerani,
teda v charaktere javov, ktoré analyzuju. Kvantitativny vyskum kladie otazku ,,kol’ko?*

(pocet, frekvencia), kvalitativny vyskum skuma ,,pre¢o?* (dovody, motivacie).

Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim dat o poc¢te vyskytu nie¢oho, ¢o uz prebehlo

alebo sa deje prave teraz. Vynimocne sleduje buducnost. Jeho ucelom je ziskat’ meratel'né

¢iselné data. (Kozel, 2011, str.158)

Kvalitativny vyskum péatra po pric¢inach, pre€o nie¢o prebehlo alebo preco sa nieCo deje.
Vigsina zistovanych udajov prebieha vo vedomi alebo v hor$ie meratel'nom podvedomi
spotrebitel’a. Casto je potrebna psychologicka interpretacia. Jeho uéelom je zistit' motivy,
mienky a postoje vedice K ur¢itému spravaniu. Vyuzivaji sa k tomu najcastejSie skupino-
vé rozhovory doplnené roznymi projektivnymi technikami alebo individuélne hibkové roz-
hovory a pod. (Kozel, 2011, str. 159)

5.3 Marketing na internete

Internet predstavuje médium, ktorého celosvetovy vplyv na oblast’ obchodu, marketingu
a komunikécie dosial neprekonal ziadny iny typ média. Internet poskytuje firmam

a zékaznikom mnoho vyhod, medzi najmarkantnejSie patri priestor pre prezentaciu firiem
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a ich produktov, riadenie a budovanie vztahu so zakaznikmi, riadenie logistického retazca
a internych procesov firmy. Internet je informa¢nym zdrojom, efektivhym obchodnym
kanalom srychlym spdsobom vyberu, porovnania, predaja a distriblcie vyrobkov.
S vyvojom internetu sa rozvijali aj formy marketingovej komunikacie, ktoru sprostredko-
vava Sirokym masam. Prostriedky marketingovej komunikacie na internete je mozné roz-
delit’ na tradi¢né a nové formy. Nasledujtica tabulka zobrazuje vyhodu a nevyhody elek-

tronického marketingu. (Dorc¢ak, 2012)

Vyhody e-marketingu Nevyhody e-marketingu
celosvetovy dosah technické obmedzenie
24-hodinova nepretrzitost’ komunikécia len s pripojenymi
obsiahlost’ a selektivnost’ informacii neosobnost’ komunikacie
jednoduché préca s informéaciami nedovera niektorych pouZzivatel'ov interne-

tu k novym technolégiam

rychlost’ Sirenia informacii anonymita — ako mozny zdroj itokov

moznost’ (okamzitej) spétnej vazby

nizke naklady

Siroké vyuzitie

5.3.1 Analyza sekundarnych zdrojov

Informaénych zdrojov existuje spravidla dostatok, a tak musime vediet’, ktoré z nich hla-
dat’, aby sme obdrzali potrebné informacie (tidaje). Pokial’ nikto pred nami informécie ne-
zhromazdil, aZ potom sme nuteni zaistovat’ primarne informadcie. ,, 77, ktori sa prilis po-
ndhlaju aby zhromaZzdili primdarne udaje si neuvedomuju, Ze je k dispozicii mnoho rele-

vantnych sekundarnych informacii a pri nizkych ndkladoch. “ (Kozel, 2006, s.64)*? Pri zbe-

12 Ti, ktefi pFilis spéchaji aby shromdZdili primdrni ddaje si neuvédomuji, Ze je k dispozici mnoho rele-
vantnich sekunddrnich informaci a pfi nizkych ndkladech.”



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

re informacii vzdy plati zésada, ze sa najprv analyzuju sekundarne informdcie a az
v pripade, Ze ich pomocou nedokdZeme problém vyrieSit, je nutné prejst

k zhromazd’ovaniu primarnych informacii.

Ako sekundarne informacie obvykle oznacujeme udaje, ktoré boli zhromazdené spravidla
niekym inym povodne pre nejaky iny ucel a st aj nad’alej k dispozicii. Dostavame sa k nim
sprostredkovane. Su to spravidla jednoducho dostupné verejné zdroje informécii. Delia sa
na vnatorné a vonkajsie. Vnutorné zdroje tidajov pramenia z bezného sledovania marketin-
govych aktivit firmy. Interné informacie ziskame z prevadzkovej evidencie, teda zo sprav
zamestnancov a d’alsich materialov firmy, pre ktort je vyskum spracovavany. VonkajSie
zdroje udajov pochadzaju z vonkajsieho prostredia. Externé informacie teda mozno ziskat’
zo vsetkych ostatnych zdrojov, ktoré su k dispozicii alebo sa vyskytuju mimo konkrétnu
firmu. Najnov§im externym zdrojom je internet, ktory v poslednej dobe zaujima najvy-
znamnejsie miesto pri ziskavani informacii, pretoze je charakterizovany rychlost’ou vyhla-
davania, zberu a spracovania informécii a predovSetkym svojimi ¢asto nulovymi financ¢-

nymi ndkladmi v zrovnani s inymi zdrojmi informacii. (Kozel, 2006)

5.3.2 Uzivatel’ské testovanie webu

Uzivatel'ské testovanie sa vzt'ahuje na vyhodnocovanie vyrobku alebo sluzby testovanim
reprezentativnej vzorky uzivatel'ov. Typicky sa pocas testovania Gcastnici snazia dokoncit’
typické ulohy, zatial’ co pozorovatelia sleduji, pocivaju a robia si poznamky. Cielom je
identifikovat’ pripadné uzivatel'ské problémy, nazbierat’ kvalitativne a kvantitativne data
a zistit’ spokojnost’ zakaznika s produktom. Jedna sa o techniku na zaistenie toho, Ze ciel’'o-
vy pouzivatelia produktu alebo sluzby su schopni vykonavat’ dané Glohy pohotovo, efek-
tivne a uspokojivo. Uzivatel'ské testovanie by malo byt idealne vykonané pred zavedenim
produktu, aby mohli byt’ identifikované a vyriesené potencialne zavazné problémy. Avsak
moze byt vykonavané v rdznych $tadidch tvorivého procesu. Cim skor st problémy identi-
fikované a opravené, tym menej nas budd stat’ v zmysle ¢asu l'udskych zdrojov, ako aj
mozného dopadu na Casovy plan. Pocas uzivatel'ského testovania sa dozvedame, ¢i s
ucastnici schopni splnit’ lohy Uspesne a identifikovat’, ako dlho im splnenie uloh trva.
Zistime, aki spokojni su ucastnici s naSou webovou strankou alebo inym produktom
a identifikujeme zmeny, ktoré treba vykonat’ na zvySenie uzivatelnosti a spokojnosti. Tak-
tiez analyzujeme vykonnost’ aby sme zistili, ¢i spilame ciele, ktoré sme si zadali. (Usabili-

ty testing, 2015)
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5.3.3 Osobné rozhovory

Jednd sa o standardizovany rozhovor dotazovatel’a iba s jednym respondentom. Dotazova-
tel’ ¢ita otazky, pripadne aj varianty odpovedi tak, ako ich naformuloval vyskumnik. Nevy-
hodou S§tandardizovaného rozhovoru oproti dotazniku je jeho dosah. S dotaznikom obsiah-
neme pri pomerne malych vydajoch a jednoduchej manipulacii vel'’ké mnozstvo l'udi. Pri
rozhovore je to obt'aznejsie, lebo je financne, ¢asovo aj organizacne narocné ziskat pocet
tazatel'ov, vyskolit’ ich, umoznit’ im, aby navstivili respondentov a spravili s nimi rozhovo-
ry. Tazatel' taktiez respondenta nesporne ovplyviuje, ¢i si to uvedomuje alebo nie,
v dobrom & zlom zmysle. Dal$ou nevyhodou rozhovoru je, Ze zachovava menej anonymi-
ty. Na druhej strane ale presne vieme, kto na nase otazky odpovedal. Pri rozhovore je moz-
né nadviazat’ kontakt s respondentom, zmiernit’ jeho ostych, vysvetlit' to, ¢omu nerozumie

a pod. (Foret, 2003)
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6 CIEL PRACE A VYSKUMNE OTAZKY

Ciel'om praktickej Casti prace je realizovat’ marketingovy vyskum formou textovej analyzy
sekundarnych zdrojov na tému Generéacie Z ( teens vo veku 13 — 19 rokov) a ich nakupné-
ho spravania, a formou uZivatel'ského testovania webovej stranky Snowboard-online.cz
s dostato¢nym poctom respondentov zo Specifickej ciel'ovej skupiny odpovedajticej ciel’o-
vej skupine vybranej webovej stranky, ktora zaroven zodpoveda skimanému segmentu

tejto prace. A priniest’ odpovede na nasledujuce vyskumné otazky:

Otdzka l:  AKo sa odliSuje nakupné spravanie Generacie Z (13 — 19 rokov) od na-

kupného spravania predchadzajucich generacii?

Otdzka 2:  Aké vlastnosti ma idealny predajca, ktorého ciePovou skupinou je Ge-
nerécia Z (13 — 19 rokov)?

6.1 Spo6sob vyhodnotenia vysledkov

Sposob vyhodnotenia vysledkov praktickej Casti prebehne formou textovej analyzy sekun-
darnych zdrojov stematikou sUvisiacou so skimanym segmentom a analyzou video-

zaznamov ziskanych pocas uzivatel'ského testovania webovej stranky Snowboard-online.cz

6.2 Ciel projektovej casti prace

Ciel'om projektovej Casti prace je priniest vSeobecné odporuéenia ziskané z poznatkov
nadobudnutych pri vyhodnoteni praktickej ¢asti a navrhnit’ smer d’alSieho vyvoja webove;j
stranky Snowboard-online.cz tak, aby dosiahli ¢o najlepSie vysledky v skiimanej cielovej

skupine.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA NAKUPNEHO SPRAVANIA TEENAGEROV

Ako bolo vyssie uvedené, dospievanie je realita, ktord sa odohrava pocas kratkeho Casové-
ho intervalu jedincovho Zivota s nehnutel'nou neistotou; kazdy jedinec bude mat’ iné skii-
senosti, avsak vsetci zist'uju a pytaju sa kto su, ¢asto v cyklickom vzore; hl'adanie, sktsa-

nie, bytie, zvolenie, hl'adanie atd’.

7.1 Teenager v modernom svete

Dnesni teenageri Ziji v meniacom sa svete, su ovplyvneni ekonomickou krizou, post-
modernizmom, technoldgiou a spotrebou. Podla vyskumu spolo¢nosti Firefly Milward
Brown z roku 2015, ktory skumal teenagerov naprie¢ piatimi eurépskymi trhmi (Ceska
republika, Nemecko, Franctzsko, Pol'sko, Spanielsko a Vel’ka Britania), ekonomicka kriza
ovplyviiuje ich vnimanie vztahu medzi dnesnym usilim a odmenou v budicnosti; tento
vztah bol pre nich zdiskreditovany. Post-modernizmus Vv nich zakorefiuje snahu zit
v pritomnosti a kulturu prchavosti. Maji mali toleranciu voc¢i tomu, ¢o je trvalé a naopak
si tvoria zavislost’ na veciach, ktoré su sice kratkodobé, ale zato intenzivne. Ich spdsob
spotreby znamend, Ze mat=byt’; spotreba pocas dospievania sa objavuje ako prostriedok ku
St'astiu. Konzumerizmus sa stava socialnou hodnotou, ktora urcuje ich tuzby a spravanie.
V tomto zmysle sa u nich prejavuje aj prakticky relativizmus hodnoét; zda sa, Ze su si svo-
jich hodn6t vedomi ale v realite je pre nich zlozité sa o ne podelit, pretoze si vysoko cenia
vlastnenie materidlnych veci. Technologia priniesla do ich zivota novy informacny kon-
cept, interakciu, ktora pozmenila v§eobecne zname pravdy, vzt'ahy a myslenie. Spbésobila
stratu jedinecnej perspektivy; technoldgia z dneSnych teenagerov spravila sucasnikov celé-

ho sveta. Objavujl sa noveé subkultlry a pridavaja, alebo nahradzaju, tie tradi¢né:

e Wannabes — dospievajuce dievéata, ktoré sa chcu podobat’ svojim idolom, sa sta-
vaju ich obrazom. Dokonca si vymyslaja vlastné skupinové mena: ,,Monsters*
(Lady Gaga), ,,Beliebers* (Justin Bieber).

e Ravers — zastavaju futuristicku, digitalnu a kyberneticka kultru, naplno vyuzivaju
moznosti digitalnej éry.

e Tweenies — deti v obdobi skorého dospievania, su materialne rozmaznané, techno-
logicky sofistikované a maju vasen pre znacky.

e Skaters — najma chlapci, milovnici adrenalinu, ktori maju svoj vlastny modny §tyl.
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Dalej je viak dolezité, ze vekova segmentacia o teenageroch neodhali vietko, cielenie je
Coraz viac zaloZené na hodnotach, pristupe, priatel'stvach a osobnostiach. Dospievanie nie
je iba vek (alebo puberta), ale tiez postoj, ktory spochybnuje a hl'add, takze by sa nemalo
zabudat’, Ze existuje kultarny alebo postojovy teenager, a jeho kontrola siaha ponad vek

v oboch smeroch; niektori siahaju blizsie k dietat'u a niektori viac smerom k dospelému:

e Blizsie k diet’at’u — Tweens, Pre-teens, Littleteens

e Blizsie k dospelému — Kid-adults, Adultlescents, Peterpandemonium

Dospievanie je dnes tiez forma kultiry, ma svoj vlastny kodex, spdsoby prejavu, vlastnosti,
vzhl'ad a hodnoty, a dokonca aj vlastny jazyk. Dnesni teenageri zaznamenali zrod Stvrtého
média, komplexného, hybridného komunika¢ného systému, ktory sa pohybuje na pomedzi
oralneho, pisaneho a vyrazového — abstraktny a funkény jazyk. Obrazky a gesta maja vac-
Siu vahu ako slova, pretoze sa zda, ze ich vesmir ma vécsie vyuzitie v neverbalnom vyjad-
rovani, estetickych hodnotach a priamych ¢inoch. NavySe, k dedi¢nej a historickej kreativ-
nej tendencii teenagerov vytvarat’ si nové slova a vyrazy, ktoré si rovnako prchavé ako
»ich vlastné“, dospievajuci su neuveritel'ne otvoreni k novym slovam a vyrazom (skratky,

anglicizmy, zdrobneniny, prezyvky).

Co sa vztahov tyka, podla vyskumu spoloénosti Firefly Milward Brown medzi dne$nymi
teenagermi a ich rodi¢émi neexistuje v ziaden klasicky generaény konflikt, ¢o je oCividné
V postojoch naprie¢ Europou. Konkrétne, vyskum v Ceskej republike ukézal, Ze generaény
konflikt je menej vystupfiovany ako kedysi. Obaja rodicia, aj deti, st viac tolerantni, rodi-
Cia viac reSpektuji nazory a pocity svojich deti. Aj napriek tomu, ze rodicia su starsi ako
kedykol'vek predtym, snaZia sa vyzerat’ mlado a udrziavat’ si mladistvého ducha. (Rodrigu-

ez, 2015)

Treba si vSak uvedomit’, ze Generacia Z nie je rovnaka, ako generacie pred nimi. Tato ge-
nerécia je viac zavisla na zariadeniach, chova vacésiu doveru k digitdlnemu obsahu a mnohé
iné. Vyskum spolo¢nosti SapientNitro z roku 2013 pozoruje sedem charakteristik Genera-

cie Z, zahtnajuc psychologické/behavioralne, sociologické a demografické kategorie:
1. Zavislost’ na zariadeniach

Jednym z faktorov, ktory sa marketéri snazia vyuzit — najma na vyspelych trhoch — je, ze
Generacia Z je celkom zavisla na svojich zariadeniach, od mobilnych telefonov po herné
konzoly. Zariadenia hraji doleziti tlohu v ich kazdodennom zivote, od zabavy po posky-

tovanie informacii a interakcia s tymito zariadeniami, alebo s 'ud'mi prostrednictvom digi-
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talneho zariadenia, zabera znaéné mnozstvo ich ¢asu. Studia Univerzity v Marylande
z roku 2010 odhalila, ze 79% mladych I'udi preukazuje symptomy emocionalnej tiesne, ak

su drzany d’alej od ich osobnych technickych zariadeni.
2. Ocakavanie informacii na pockanie

Napriek tomu, Ze zavislost' na Google nie je limitovana len na Generaciu Z, ked’Ze vacSina
Z nés sa dnes spolicha na internetové vyhl'addvanie na okamzité zistenie informadcii, tato
generacia nepozna ziaden iny spdsob. Na vacsinu informacii, ¢i uz stadium, konicky, pro-
dukty akariéry, je pociatoénym akoneénym bodom pre vidcSinu deti z Generdcie
Z internet. Tato skuto¢nost’ je vyuZivana marketérmi limitovanym sp6sobom na priame
predstavenie svojich produktov, ale marketéri mézu zarobit’ na digitdlnom spravani tejto

generacie tak, ze ovplyvnia ich Zivotny $tyl a zvyky.
3. Emocionalna vazba s digitalnym svetom

Presahujtic skutoé¢nu uzito¢nost’ digitalneho, vic¢sina deti z Generacie Z ma emocionalnu
zavislost’ na svojich digitalnych vzt'ahoch, ¢o sa malokedy prejavuje v inych demografic-
kych skupinach. MnoZstvo starSich generécii tiez pouziva digitdlne zariadenia, ale vacsi-
nou ako funkéné nastroje. Populacia Generacie Z, v kontraste, pripisuje digitalnemu ddle-
zita Ulohu vo svojich zivotoch, pravdepodobne pretoze nepoznali Ziadne iné spdsoby
a pouzivali digitdlne vo svojich formativnych rokoch. Studia spoloénosti JWT z roku 2012
potvrdzuje toto tvrdenie a dodava, ze vac¢sina mladych I'udi z Generécie Z pripisuje vacésiu

dolezitost’ digitalnym spojeniam ako peniazom, hudbe a filmom.
4. Vicdsia dovera k digitdlnym zdrojom informécii

Napriek tomu, ze mnohi dospeli vyuzivaju digitalne média na vyhladavanie informacii,
dospeli viac doveruju tlaci, nasledovanom semi-regulovanymi médiami ako televizia
aradio. VSeobecne dostupné médium je casto najmenej doveryhodnym informa¢nym mé-
diom. To vsak nie je pripad Generacie Z. Stidia spolo¢nosti Grail Research z roku 2011
naznacuje, ze technologia tiez ovplyvnila spdsob, akym sa Generacia Z uci. Deti preferuju
digitalny pristup a povazujt za najjednoduchsie ucit’ sa z internetu. T4to generécia vyrastla
s emailom, mobilom a sociadlnymi médiami a tradi¢né média tak dobre nepoznajui. Je ovel'a
pravdepodobnejsie, ze budu doverovat’ marketingovej komunikacii prostrednictvom digi-
talnych kanélov ako iné generacie. Podl'a stidie spolo¢nosti Forrester Research st spotre-
bitelia z Generacie Z 0 48% nachylnejsi trochu, alebo kompletne déverovat’ obsahu mobil-

nych aplikacii od znaciek, ako aj spravam od znaciek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

5. Znizeny dopad fyzického prostredia

Ked'Ze je Generacia Z emocionalne pripatana ku svojim digitdlnym navykom, tie ich udr-
ziavaju online dlhsie. Kvoli Casu, ktory stravia digitalne, interakcia tejto generacie
s fyzickym svetom sa signifikantne znizila. Mnohi st cudzincami v susedstvach, v ktorych
Ziju, okrem tych, s ktorymi sd digitalne spojeni. V niektorych Skolach st dokonca pod-
skupinky, ktoré aj ked” su spojené digitalne, vo fyzickom svete spolu komunikuji podstat-

ne menej.
6. Spoloc¢enské kruhy nie st obmedzené geografiou

Zatial’ ¢o digitalne odcudzuje Generaciu Z od jej okamzitého fyzického okolia, zaroven ale
eliminuje fyzické zabrany polohy. Vzdialenost' ma pre nich mensiu ddlezitost. Neustale
komunikuju s rovesnikmi z rozliénych geografickych poloh a rozliénych kultar, ak ich
spaja napr. hudba alebo nejakd hra. Prieskum spolo¢nosti Milward Brown vykonany
v Eurdpe, Azii a Spojenych 3tatoch zistil, ze 25% ¢&lenov Generacie Z denne komunikuje
s rovesnikmi z inych krajin. Tato neustala komunikacia bez hranic ovplyviiuje sposob,

akym sa vyvija ich psychika a zivotny $tyl.
7. Mnoistvo ¢lenov Generacie Z pochadza z rozvojovych krajin

V roku 2010 bola globalna populacia Generacie Z 1.86 biliona. Desat’ krajin s najva¢$im
podtom ¢&lenov tejto generacie predstavovalo 57% tejto populacie (India, Cina, Nigéria,
Indonézia, Spojené Staty, Pakistan, Brazilia, Bangladés, Filipiny a Mexiko). S vynimkou
Spojenych Statov, vSetky tieto krajiny sa radia bud’ do rozvojovych alebo nerozvinutych
krajin. AvSak toto zistenie nemusi byt prekvapivym faktom, ked’Ze vicSina eurdpskych
krajin m& malt populdciu. Zaujimavym faktom vSak je, Ze mobilné telefony zacinaji byt
v tychto krajindch velkym hra¢om. Mnohé z trhov, ako Cina, India, Egypt a iné africké
krajiny prijimaji mobilné telefony vo vel’kom. Nedavna stadia indickej firmy Juxt ukazuje,
Ze mobily sa stavaju jedinym spésobom na pristup na internet v Indii. Tento trend by mo-

hol pomoct’ zvysit’ digitalnu populaciu v tychto krajinach. (Singh, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

7.2 The teen tube — kI'a¢ové body v Zivote teenagera

Ako bolo vysSie uvedené, teenageri sa neustale vyvijaju vo svojom spravani a postojoch,
¢o sa moze zdat® skluCujice pre ktorakol'vek znaCku, ktora by s nimi chcela naviazat
vzt'ah. Prave na pomoc tymto znackdm, spolocnost’ Firefly Milward Brown preniesla kl'a-
¢ové body v zivote bezného teenagera, ktoré charakterizovala svojim rozsiahlym vy-
skumom, do grafickej podoby mapy metra (tube — angl. metro). Ak sa teda pozrieme na
svet teenagerov ako na mapu metra, mdézeme identifikovat’ prepajajice sa kl'icové faktory

V Zivote teenagera ako linky metra a reakcie a vplyvné body ako stanice.*®
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Obrazok 3: The teen tube

Zdroj: RODRIGUEZ, Rosana. FIREFLY MILWARD BROWN. Spotlight: Exploring the teen
world [online]. 2015 [cit. 19.4.2015]. Dostupné z:

http://lwww.fireflymb.com/Libraries/Papers_and_Presentations/Firefly_Network_Viewpoints_Teens.sflb.
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Pre lepsiu CitateI'nost’ je obrazok uvedeny aj v prilohe PI.

13 The teen tube: 1 Technology — technoldgia, 2 Reference models — referenéné modely, 3 Friends — priate-
lia, 4 Entertainment — zabava, 5 Music — hudba, 6 Appearance — vzhlad, 7 Self Expression — seba-vyjadrenie
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7.2.1 Technoldgia

Ako uz bolo vysSie uvedené, technologia ma v zivote teenagerov dolezité miesto — ako
prirodzena sucast’ ich zivotov, ich kontrola nad technoldgiou ich stavia do pozicie moci vo
vzt'ahu k dospelému svetu. Teenageri vo veku od 10 do 15 rokov travia podla spolo¢nosti
Firefly Milward Brown 46% svojho ¢asu online. Samostatné kultirne zazitky, ktoré mozu
byt’ spolo¢ne zdiel'ané (napr. piesne, filmy, hry a dokonca reklamy) su dolezité a vytvaraju
zmysel komunity, aj ked’ je to len na velmi kratky ¢as. Hraju konzoly s videohrami —
chlapci si viac uzivaju hry s témami stbojov, Sportov a pretekov, zatial’ ¢o dievéatam sa
viac pacia socialne simulatory. (Rodriguez, 2015) KedZe ma tol’ko teenagerov pristup
k internetu (91%) a vlastni smartphone (79%), maji schopnost’ byt neustale pripojeni.
Podla prieskumu spolo¢nosti TNS New Zealand z roku 2014, viac ako polovica tvrdi, Ze
st zdatni s technolégiami a takmer $tvrtina uviedla, ze st samozvanymi technologickymi
nadSencami. Generacia Z pouziva technolégiu ako zdroj zabavy — 83% respondentov
uviedlo, Ze hrava hry na svojom telefone alebo tablete, tretina takmer denne, a 86% z nich
sleduje nazivo videa na internete. (Norwell, 2014) Z toho vyplyva, ze teenageri su vy-
znamnymi spotrebitel'mi technoldgie — podporuje to aj Stiidia American University z roku
2011, ktora dokazuje, ze teenageri travia az 8 hodin denne na internete, sledovanim online
videi a pisanim na telefone, ¢i samotnym telefonovanim. Marketéri si si toho vedomi
a vyuzivaju to. Len v roku 2006 americké spolo¢nosti minuli 1,6 bilionov dolarov na pro-
maciu fast-foodov a napojov na socialnych sietach, online videach a inych strankach. Cla-
nok v ¢asopise Forbes z roku 2011 predpovedal, Ze do roku 2016 mini marketéri takmer
77 biliénov dolérov online, a tiez popisuje svoju istotu, ze ciel'ovou skupinou vaésiny tych-
to vydavkov budud zrovna teenageri. (Haris, 2015)

Socialne média

Podl'a vyskumu spolo¢nosti Firefly Milward Brown az 82% deti vo veku 10-15 rokov pou-
zilo socialne siete vo Velkej Britanii a 80% v Spanielsku na chatovanie, vymienanie in-
formacii, zdiel'anie fotografii a stretdvanie novych I'udi. Facebook je jasnou jednotkou me-
dzi socialnymi sietami, s niekol’kymi lokalnymi vynimkami. (Rodriguez, 2015) Sociélne
média hrajl aj podla vyskumu spolo¢nosti TSN New Zealand ddleziti Glohu v Zivote Ge-
neracie Z, ked’ze 94% z nich tvrdi, ze chodi na socialne siete asponl raz tyzdenne a 75%
tvrdi, Ze denne. Navyse, az 81% z nich navstevuje blogy a féra a viac ako tretina (36%)
tvrdi, ze piSe svoj vlastny blog — to robi z Generécie Z generéciu tvorcov obsahu

a producentov. Aj ked” ostatné socialne média ako Instagram ziskavaju na vahe, Facebook
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(88% uzivatel'ov) a YouTube (83% uzivatel'ov) su stale sucasne najpopuldrnej§imi. (Nor-

well, 2014)

Tieto svetové trendy boli potvrdené aj na uzemi Ceskej republiky. Agentira Confidence
Digital vykonala v roku 2013 vyskum Czech Digi Teens, kde zmapovala predovsetkym
vztah dospievajucich k socialnym médiam, znackam a digitalnemu ekosystému, ktory ich
obklopuje. Prvé miesto Facebooku na zozname popularity socialnych sieti nie je ziadnym
prekvapenim — pravidelne ho pouziva 91% oslovenych. Na druhom mieste potom skon¢il
Instagram, d’alSie sluzby spojené neodmyslitel'ne s pouzivanim mobilnych zariadeni ako
Foursquare (3%), &i Twitter (9%) st ale vo velkom zavese. Ceski teenageri tieZ nepouziva-
ji Snapchat, Tumblr, ¢i Vine — teda socialne aplikécie, ktoré bavia v USA najmé teenage-
rov. Zaujimavé tieZ je, ze mensie socidlne siete viacSina Ceskych teenagerov nepoznd, na-
priklad o existencii Pinterestu nevedelo 70% opytanych. Socialne siete su pre Stvrtinu Ce-
skych teens hlavnym dévodom, preco byt online. Zistovanie aktualit zo spravodajstva, ¢i
informacii ku $tadiu je len okrajovou aktivitou 2% oslovenych. 75% je na Facebooku viac-
krat ako raz denne. Dospievajici najcastejSie na Facebooku zverejituju fotografie (76%) —
celkovy priemer vyrazne zvySuju dievcata, pre ktoré plati u zdiel'ania fotiek hodnota 88%.
Populéarne je zdiel'anie hudby a videi (62%). Zd’aleka tak nefr¢i vyjadrovat’ svoje myslien-
Ky a ndzory, to robi len 21% opytanych.
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Obrazok 4: Uzivanie Facebooku ¢eskymi teenagermi

Zdroj: MICHL, Petr. Vyzkum: Cesti teenageti v digitalnim prostfedi. Marketing Journal [online]. 2013 [cit.
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Ceski teenageri si viak tieZ uvedomuju rizika, ktoré s pouzivanim socialnych sieti nevy-
hnutne prichadzaju. 46% respondentov sa boji, ze informécie, ktoré o sebe na Facebook

davaji mo6zu byt’ nejak zneuzité, iba 12% vSak premysla nad tym, Ze si svoj profil vymaze.

., V diskusii casto zaznievalo, Ze by teens boli radi, keby Facebook vobec neexistoval. Pri-

znavaju ale, Ze nemaju odvahu si ho zrusit — boja sa sociélnej exkluzie a toho, ze im bude
unikat dianie. * **(Studenik, 2013 Prostrednictvom: Michl, 2013) A diania by im unikalo
skuto¢ne mnoho. Pocet priatelov je totiZz u teenagerov pomerne velky. Plati to predovset-
kym pre dievcata, u ktorych sa najcastejsi pocet priatel'ov pohybuje v rozmedzi 301-400.
U chlapcov je pocet facebookovych priatel'ov zhruba o stovku mensi: najcastejSie rozme-
dzie je 101 az 200. Stidia ukazala, Ze celych 42% dospievajtcich si profil na Facebooku
zalozilo v dobe, kedy boli mladsi ako 13 rokov, ¢o je proti pravidlam Facebooku. (Michl,
2013)

Mobilné telefony

Ako multi-vybavena generacia, 91% deti vo veku 10 — 15 rokov vlastni mobilny telefon,
pricom 49% z nich vo Velkej Britanii ma smartphone, 22% vo Francuzsku a 2 z 3 teenage-
rov v Spanielsku. Dievéatam viac imponuje vztahovy aspekt, komunikovanie cez SMS
alebo chat, zatial’ co chlapcom sa viac paci zdbava, akcia, hry, aplikacie a stahovanie. Me-
dzi teenagermi je neustale patranie po nerusenom, multi-kanalovom spojeni; byt’ v spojeni
so zbytkom sveta a citenie sa sti¢ast'ou nie¢oho vel'kého je pre teenagerov prirodzené. (Ro-
driguez, 2015) Vyskumna spolo¢nost’ Nielsen Co. dokazuje, ze teenageri sleduju mobilné
videa viac ako ktorakol'vek ina vekova skupina a sU viac nachylni na mobilnd reklamu ako
starSi spotrebitelia. Prieskum z roku 2010 ukazal, Ze mobilni predplatitelia vo veku 12 az
17 rokov sledovali priemerne 7 hodin a 13 minat mobilného videa mesaéne, v porovnani
so 4 hodinami a 20 minatami, ktoré tak stravila bezna populacia. Viac ako polovica (58%)

teenagerov uviedla, ze sa niekedy alebo vZdy pozerajii na mobilné reklamy.

Vyskum tiez ukézal, ze okrem vekovej skupiny 65 plus, teenageri travia najmenej ¢asu
telefonovanim zo vSetkych vekovych skupin — 515 minut mesacne, v porovnani so 750
mindtami vo vekovej skupine 18 — 24 rokov. Teenageri vSak, v kontraste, posielaju textové

spravy viac ako vSetky ostatné vekové segmenty a 78,7% dospievajucich respondentov

18V diskuzi casto zaznivalo, Ze by teens byli radi, kdyby Facebook viibec neexistoval. Prizndvali ale, Ze
nemaji odvahu si ho zrusit — boji se socialni exkluze a toho, Ze jim bude unikat déni,"”
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uviedlo, Ze navstevuju socidlne siete a blogy, aj ked teenageri predstavuju iba 7,4% vset-
kych spotrebitel'ov. (Hirsh, 2015) Technické vymozenosti vo forme mobilného telefonu
neobisli ani ¢eskych teenagerov. Chytry telefon ma 86% opytanych vo vyskume Czech
Digi Teens, pricom rozdiely medzi pohlaviami st v tomto pripade nepatrné. Mobilny in-

ternet nema kazdy, napriek tomu ide o pomerne vysokych 70% opytanych. (Michl, 2013)

Tato generacia tiez nema problém s nakupovanim a platenim za produkty prostrednictvom
svojich elektronickych zriadeni — 78% opytanych vo vyskume spolo¢nosti TNS New Zea-
land si zakuapilo produkty alebo sluzby online a jedna tretina z nich pouzila mobilna pena-
zenku alebo mobilny telefon na zaplatenie. S ocakdvanym rastom elektronického obchodu,
a s predpokladom, Ze mnozstvo tychto spotrebitel'ov sa ¢oskoro posunie do produktivnej
fazy svojho zivota, Generacia Z sa ¢oskoro stane este lakavejsim segmentom pre marketé-
rov. (Norwell, 2014) Vynimkou nie s ani Ceski teenageri. Podl'a vyskumu Czech Digi
Teens ma 58% dospievajucich vo veku 13 — 19 rokov zaloZeny tcet v banke, tretina z nich
je zvyknuta pouzivat’ internetové bankovnictvo, aplikaciou v teleféne vSak svoje financie

spravuje iba 10% opytanych. (Michl, 2013)

7.2.2 Referencné modely

Vsetky média sluzia ako hlavny zdroj referenénych modelov pre teenagerov; Sporty, hud-
ba, televizia a filmy su najdolezitej$imi zdrojmi. Podl'a kvantitativnej $tadie franctzske;j
spolo¢nosti Okapi, ,.krasa* je povazovana za najdolezitejSiu kvalitu v hrdinoch dneSnych
teenagerov (34,5% z 12-15 roénych). Slava a tspech st dolezité vlastnosti medzi silnymi
vzormi pre va¢sinu krajin. Tento trend prichadza z réznych reality show ako Xfactor, ... ma
talent, Big Brother atd’. (Rodriguez, 2015) Mnozstvo teenagerov vyrastlo pri sledovani
hudobnych videoklipov a reality show, takze marketingové spolo¢nosti vyuzivaju tieto
vplyvy na to, aby v tychto programoch propagovali produkty ako obleCenie, topanky
a make-up, elektronické zariadenia ako mobilné telefony. Podl'a ¢lanku v ¢asopise Forbes
z roku 2012, predovsetkym reality show ukazuji divakom, ze materialisticky zivotny $tyl
je dosiahnutelny, ¢o navadza teenagerov a inych spotrebitel'ov k nakupovaniu urcitych
produktov. (Haris, 2015) Vynimkou v tomto pravidle je Pol'sko a Ceské republika, kde sa
bezné vzory odliSuju od typickej kombinacie krasy, slavy a Uspechu. V mnohych pripa-
doch su ako vzory videni komici, duchaplni moderatori a kreativni jedinci (dokonca l'udia

z ich okolia), ak prejavuju svoje pravé ja a ziju svoj zivot naplno. Vo vSeobecnosti, kompe-
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tencia, schopnosti a vzdelanie su teenagermi viac uznavané ako predchadzajlcimi generéa-
ciami. (Rodriguez, 2015)

7.2.3 Priatelia

Priatelia s zakladom spokojnosti a $t'astia teenagerov a su kl'a¢ovi pri budovani zmyslu
ich vlastnej identity: potrebuju zapadnut a mat pocit, ze niekam patria. Aktivity
S priate'mi Casto zahfiiaju: obzeranie sa, sledovanie vykladov, flirtovanie, rozpravanie sa
0 opacnom pohlavi, pitie alkoholu, prespavanie u priatel'ov, robenie si Zartov zo vsetkého
a dokonca az ponizovanie ostatnych, zdielanie audiovizualneho materialu, klebetenie
a zdielanie tajomstiev, robenie blaznivych veci a spontanne aktivity. Tieto aktivity sa odo-
hravaju v ndkupnych centrach, na ulici, v parku, kaviarni, obchode, bare, rychlom obcer-
stveni, doma, na domécich party, v kine, Skole a online cez socialne média. (Rodriguez,
2015)

Stadia publikovana v asopise Journal of Reatiling v roku 2004 dokézala, Ze skupinky
teenagerov stretavajlcich sa v nakupnych centrach by mohli prospievat’ predajcom. Bolo
zistené, ze nakupovanie s priatel'mi je uréita forma rovesnickeho natlaku, ktory navadzal
Studentov strednych $kol kupovat’ ur€ité veci a minut’ viac pefiazi, ako by minuli, keby boli
sami. Toto mdze pramenit’ z potreby teenagerov zapadnut’ do svojej skupiny rovesnikov
a z navadzania k ndkupu od priatel'ov. (Haris, 2015) Rovnako ako pri predchadzajucich
trendoch, ani tento sa nelidi od toho v Ceskej republike. Z prieskumu firmy MasterCard
z roku 2013 vyplyva, ze pokial’ ide o ndkupy v kamennych obchodoch, viac ako 30% T'udi
preferuje nakupy v obchodnych centrach. Vyhovuje im hlavne Siroky vyber obchodov
a sluzieb na jednom mieste, ¢i lakavé zl'avové akcie. Najviac ¢asu v ndkupnych centrach
v8ak travia prave teenageri. Nakupovanie s priatel'mi je vel'mi popularne medzi mladymi
respondentami vo veku od 15 do 19 rokov, uviedlo to cez 40% z nich. Takmer polovica
Z nich, 42%, tam stravi tri, alebo dokonca Styri hodiny za jednu névstevu. Dévodom je
mimo iné aj fakt, ze mladi 'udia najéastejSie spajaji nakupy v centrach so zabavou, napri-

klad navstevou kina alebo kaviarne. (Teenagefi chodi do..., 2013)

7.2.4 Zabava

Zébava teenagerov je vyvinuta v troch dimenzidch — zazitky, vzt'ahy a spotreba — a vaha
a dolezitost’ kazdého sa obmiena v zavislosti od veku. Teenageri sa zabavaju, pretoze maju

pocit, Ze je ich Cas sa zabavat’ a majui tendenciu byt chorobny a maniacky v ich pristupe
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k aktivitim a vztahom. Vekovy limit, finan¢né a rodi¢ovské obmedzenia im modzu odo-
priet’ slobodu vol'by, avsak ich pro-aktivita smerom k zva¢sujicim sa socialnym sietam im

otvara nové moznosti. (Rodriguez, 2015)

Podl'a vyskumu zverejnenom v ¢asopise Journal of the American Medical Association
v roku 2008, deti sU v ¢ase svojho dospievania nachylnejsie k lenivosti. Véac¢Sina zaujmov
teenagerov sa sustred’uje okolo viac relaxacnych aktivit ako uzivanie internetu a hranie
videohier. Kultirne zmeny, vplyv médii, socialne ideoldgie a rodinné struktary vplyvaji na
mnohé zaujmy, ktoré vyznavaju dne$ni teenageri. Hormonalne a behavioralne zmeny cha-
rakteristické pre teenagerov im davajui pocit vyspelosti. Va¢sina z nich je nedockava pre-
skimat’ nové zaujmy a mnohi rodi¢ia si v§imaja, Ze ich deti sa odchyl'uji od svojich det-
skych tendencii. Priklady experimentalnych zaujmov u teenagerov zahffiaji sex
a navykové latky ako alkohol, cigarety, marihuanu; takéto zdujmy su viacSinou propagova-
né zvedavost'ou a vplyvom rovesnikov. Skasanie novych modnych trendov tiez patri medzi
bezné aktivity teenagerov. Tato Stidia taktiez ukazuje, Ze sa deti pocas svojich rokov do-
spievania zapajaju do mensiecho mnozstva fyzickych aktivit. Vel'a teenagerov, ktori sa za-
pajaji do fyzického cvicenia, sa zapajaju do aktivit, ktoré ich momentalne bavia, alebo
ktoré vykonavaji od detstva. Medzi bezné fyzické aktivity teenagerov patri tancovanie,
korcul'ovanie a plavanie. Niektori teenageri obl'ubuju organizované hry ako basketbal, fut-

bal a tenis. (Handron, 2015)

7.2.5 Hudba

Hudba identifikuje a spaja teenagerov a je ¢asto elementom, ktory uréuje ako sa obliekaju,
¢eSu si vlasy, hybu sa a ako rozpravaju. Je to jedind aktivita, ktora pritahuje dievcata
a chlapcov rovnako (98.4% diev¢at a 91.9% chlapcov). Ponukajic teenagerom nehmotné
miesto, kde sa moézu stretdvat’ a komunikovat’; hudba vytvéra skupiny, predstavuje hodnoty
aidedly asiri ich. Pop, rock, alternativna hudba a R&B su hudobné zanre, ktoré st
s dospievanim najviac spajané. (Rodriguez, 2015) Sledovanie zivota hudobnikov

a remixovanie videi tiez patria medzi popularne aktivity.

7.2.6 VzhPad

Teenageri pevne veria, ze ostatnych zaujima a st si vedomi ich fyzického vzhl'adu. Vzhl'ad
znamena viac ako len spdsob obliekania; je to S$tyl zivota, sposob ako ukézat’ kym st/Co

citia a znakom nezavislosti vo vztahu ku svojej rodine, aby ich ostatni teenageri uznali.
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Vzhlad je d’alSim elementom, ktory pomaha definovat’ ich meniacu sa identitu, napriek
tomu sa stale drzia stredného prudu, sledujuc trendy aby prili§ nevycnievali z davu

a odlisuju sa prostrednictvom malych detailov. (Rodriguez, 2015)

Mnozstvo odbornikov vSak zastava nazor, ze dneSni teenageri, predovsetkym dievcata, su
prili§ posadnuti svojim vzhl'adom. Je to hlavne z dovodu, ze im chyba sebavedomie, preto-
Ze maju pocit, ze sa nedokazu merat’ so Standardami stanovenymi spolo¢nost'ou. Zaujimaju
sa viac 0 svoj vzhl'ad ako o Skolské povinnosti. Vyskum na Skolach z roku 2010 preukazal

zaujimaveé vysledky:

e 59% dievcat vo veku 11 — 18 rokov bolo nespokojnych so svojim telom

e 20— 40% dievcat zacina s diétami vo veku 10 rokov

e Dievcata maji dvojnasobnu Sancu upadnit’ do depresie do doviSenia 15-teho roku

e Medzi diev¢atami vo veku 11 - 18 rokov, 47% z nich uviedlo, ze by chcelo schud-
nut’ kvoli fotkdm v ¢asopisoch

e Nedostatok sebavedomia medzi dievéatami je sprevadzany zdravotnymi rizikami,
kvoli riskantnym stravovacim ndvykom, depresiam a nezelanym tehotenstvam

e Dievcata vo veku 10 az 12 rokov (tweens) st konfrontované s teenagerskymi zéle-
zitost'ami ako randenie a sex v neustale sa znizujucom veku

e 73% deti vo veku 8 — 12 rokov sa oblieka a rozprava ako teenageri

(Teen-age girl’s appearance..., 2010)

7.3 Znacky a spotreba

Prioritou spotreby teenagerov je socializovanie (zlepSovanie abudovanie vzt'ahov
s rovesnikmi) a nenahraditelna hodnota (na budovanie vlastnej identity). Ich o¢akavanie
a snaha st vysoke, ked’ ide o nieCo, ¢o cheu. Ststred’ujii sa na vel'mi Specifické kategorie
zalozené na ich najdolezitejSich potrebach — zabava, vzhl'ad a socializacia (spajanie, zdie-
lanie a komunikovanie). Teenageri miiaju svoje peniaze na oblecenie, jedlo a technologiu,
s tym, Ze oblecCenie je najdolezitejSia kategoria. Spolo¢nost’ Firefly Milward Brown vo

svojom vyskume odhalila kI'aCové charakteristiky dospievajuceho spotrebitel’a:

e Kontroluju marketingovy rozhovor a odhal’'uji reklamné umysly a imysly znaciek
e SO oboznameni srealitou trhu: znacky, segmenty, distribucia...pohybuju sa

s 'ahkostou medzi moznostami a produktami
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¢ Nie st odovzdani a hl'adaja nové veci a lepSie podmienky
e Maju vysoké ocCakavania a podmienky, ¢o je vysledkom reklamného vzdelania
v hl'adani kvality a odliSnosti

e SU si vedomi moci skimania a vyberania: do ni¢oho sa nedaja nanutit’

Medzi ich preferované znacky patria:

O

#M | «
MANGO CONVERSE @

FARA QTSI LVER ik it BlackBerry
NIVEA @E;
LOREAL | Gy
Dove sncoonsias

Obréazok 5: Preferované znacky teenagerov

Zdroj: RODRIGUEZ, Rosana. FIREFLY MILWARD BROWN. Spotlight: Exploring the teen
world [online]. 2015 [cit. 19.4.2015]. Dostupné z:
http://lwww.fireflymb.com/Libraries/Papers_and_Presentations/Firefly_Network_Viewpoints_Teens.
sflb.ashx

KedZe len malo znaciek na tomto obrazku je priamo zameranych na teenagerov, je evi-
dentné, Ze ti si volia klasické znacky a nevyzaduju Specifické teenagerské znacky ,,na hra-
ne‘ na to, aby sa odlisili. Toto tvrdenie je v rozpore s v§eobecnou domnienkou, ze znacky
sa spravaju ako genera¢né symboly, napriek tomu su stale dolezité pre budovanie identity
a statusu, takze mozno schopnost’ znaciek odlisit’ teenagerov od dospelého sveta postupne
slabne. Skor ako hl'adanie hodnot ako rebelanstvo, neucta, neposlusnost’, separatizmus, byt
iny, radikalizmus alebo extrémizmus, teenageri hl'adaju znacky, ktoré¢ im poskytuju to, ¢o
potrebuju:
e Nizky koncept — znacky, ktoré si mézu kupit/zohnat’

e Priatel’sky koncept — znacky, ktoré mézu vyuzit’ na robenie toho, ¢o ich robi

Stastnymi: spajanie, komunikacia, smiech
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e Rychly koncept — znacky, ktoré im umoziuju menit’, skasat’ a skamat’ (rychla
moda: Zara, Bershka, H&M) (Rodriguez, 2015)

Prieskum zaoberajlci sa televiznou sezénou 2008 — 2009 spolo¢nosti Nielsen ukazal, ze
niektorym produktovym kategdriam sa dari lepsie ako inym, ked’ ide o rozoznanie znaciek
teenagermi. Kategorie, ktorym sa najlepsSie dari vytt¢at z reklamného Sumu su vlasové
produkty a doplnky, hry a hracky, kozmetika, sladkosti a muzské toaletné potreby. Prie-
skum tieZ ukdazal, Zze produkt placement — situdcia, kedy je produkt integrovany do televiz-
nej prezentacie alebo seridlu — moze byt tiez efektivny sposob ako oslovit’ teenagerov.
Napriek tomu, Ze tato skupina rozoznava integrované znackové produkty o nie€o menej
ako vekova skupina 25 a viac, je vicsia pravdepodobnost’, Ze teenageri budi mat’ zlepSenti

mienku o0 integrovanom znackovom produkte ako star$i divaci. (Hirsh, 2015)

Vztah ku znackam si vytvaraju aj Ceski teenageri. Sucastou vyskumu Czech Digi Teens
bola aj otazka sledovania znaciek na Facebooku. Viac ako polovica oslovenych teens laj-
kovala v poslednej dobe facebookovu stranku nejakej znacke. Nasledujuci word cloud je

vytvoreny z nazvov znaciek, ktoré spontanne menovali.

«= CocaCola
K fOIa nkeNike > B

DneskaKa&mNaSkoh
converse

Obrazok 6: Word cloud znadiek

Zdroj: MICHL, Petr. Vyzkum: Cesti teenageti v digitalnim prostfedi. Marketing Journal [online]. 2013 [cit.
2015-04-19]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesti-teenageri-v-digitalnim-
prostredi_ s288x10163.html

Dalej mali hodnotit’ zoznam zna¢iek na $kale od 1 do 10, pri¢om najlepsie hodnotenie bolo
za 10, najhorsie za 1. najviac cool z hodnotenych znaciek sa stala ¢eska Kofola, v tesnom
zavese je potom Coca Cola. Na tretom mieste sa objavil fast foodovy retazec McDonald’s.

Ceskej republike patri sympatické 4. miesto. (Michl, 2013)


http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesti-teenageri-v-digitalnim-prostredi__s288x10163.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesti-teenageri-v-digitalnim-prostredi__s288x10163.html
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7.4 Nakupny proces teenagerov

Ked’ digitalne po prvy raz urobilo svoju zna¢ku na mape obchodu, bolo to z iniciativy Ge-
neracie Y, tych, ktori sa narodili v 80-tych a skorych 90-tych rokoch. Generacia Y zahdjila
nakupny proces formou ,,prehliadat’ a porovnat™, ktora pretrvava dodnes, a ktorej vysled-
kom je, ze online sustredenie mnohych predajcov pre mladych je centrované najmi na
transakciu. Avsak, pre digitalne zdatni Generaciu Z, narodent do sveta médii, mobilne;j
a socialnej prepojenosti, je uspokojenost’ z nakupu o0 nieCom viac ako len o vzruSeni
z transakcie alebo 0 moznosti stravit' ¢as so svojimi priate'mi. Digitalne prerazilo cestu
novym postupom, a Generdcia Zje na ich cele. Pre nich, budovanie nasteniek
a lookbookov na Pintereste, postovanie, blogovanie alebo vlogovanie o nakupoch spoje-
nych s uznanim ich priatel'ov, znamych a dokonca cudzich I'udi méze byt’ rovnako uspoko-
jujtce ako tradi¢na predstava o ,,ndkupnej terapii*“. Predstavenie tychto socidlne zakorene-
nych postupov predlzuje, ale tiez prehlbuje zakaznikov nakupny proces, ponukajuc predaj-
com nové body kontaktu na uputanie svojich mladych zakaznikov. Jeden predajca, ktory
ohromuje svojich zakaznikov je britska znacka Primark. Tato znacka s rychlou médou za-
lozila Primaniu, digitalny priestor na zdiel'anie zalozeny na obsahu generovanom pouziva-
tel'mi, obsahujucom zakaznikov oble¢enych vo veciach, ktoré si kupili v Primarku. So
Styrmi milionmi navstevnikov len v prvom mesiaci od spustenia a s tyzdennou frekvenciou
uzivania 300 000 v prvom roku, Primania jednoznacne oslovila svoje cielové publikum.
InSpirovand organickym tuspechom ,haul® (angl. ulovok) videi od vlogerov ako Zoella,
Primania prenikd do tizby Generacie Z tvorit’ a zdielat’, poskytujic platformu, ktord im

umoziiuje naplnit’ svoju tizbu po nekone¢nom suhlase a uznani od druhych. (Noble, 2015)

Vyskum spoloé¢nosti Fitch z roku 2010 odhalil zkladné charakteristiky nakupného procesu

teenagerov:

e Generécia Z sa narodila do neruSenej doby a o¢akavajii rovnako ni¢im neruseny
nakupny zazitok

e S0 to rozumni cynici, ktori déveruju svojim rovesnikom a nie marketérom; a ktori
nezaplatia viac za vlastnenie produktu, ak moézu =zaplatit menej za pristup
k produktu

e Neocakavaju, ze sa k nim personal v obchode bude spravat’ inak kvoli ich veku;

ocakavaju rovnaky reSpekt a napomocny pristup ako starsi zakaznici
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e Preferuju pristup ,,dost’ dobry*. RadSej budu mat’ produkt, ktory je dostupny rychlo
a neskor vylepSovany v pravidelnych intervaloch za ich pomoci ako produkt, ktory
je s garanciami a zarukami, v ktorom neboli nijak zapojeni.

e Generacia Z pouziva viacero platforiem namiesto toho, aby pouzivala viacero za-
riadeni — hovoria o Facebooku, Instagrame alebo Pintereste, skdr ako vyrobcoch
technického hardwaru ako Nokia alebo Blackberry — a uzivatel'ské mena nahradili
avatary ako symboly identity.

e Generacia Z o¢akava neustalu inovaciu. Upgrady a updaty su vzdy vitané ako zna-
ky pokroku. Generacia Z dokonca aktivne nema rada produkty, ktoré sa neustale
nemenia. (FITCH, ©2010)

Budovanie zapojenia s Generaciou Z vSak nie je limitované len na online svet. Fyzické
prostredie stale zohrava dolezita ulohu v budovani celkového zapojenia a vytvaranie take-
ho zazitku v kamennom obchode, ktory dosahuje ofakéavania Generacie Z bude kl'i¢ovou
vyzvou do buducnosti. Vlajkova lod’ medzi obchodmi znacky Nike, obchod ,,Niketown*,
bol jeden z prvych, ktory vyuzil zazitkovy predaj: menej tvrdého predaja, vacsie sustrede-
nie na budovanie zapojenia vytvaranim priestoru na zaZzitie a Zitie so znackou. Zavedenie
Studia Nike ID, ktoré umoziiuje zékaznikom vytvorit’ si svoj vlastny jedinecny par tenisiek,
prehovara k v§eobecnému trendu individuality medzi Generaciou Z. Medzi d’alSie znacky,
ktoré si uvedomili tento trend, patri aj luxusna znacka Karl Lagerfeld, ktora v skiisobnych
kabinkach svojho londynskeho obchodu nainstalovala iPady, umoziujic tak zdkaznikom
robit’ si ,,selfies a postovat’ ich priamo na svoje socialne siete. Naskocit’ na digitalny trend
sa d4 aj inak. Znacka Schuh vybavila svojich zamestnancov prenosnymi platiacimi portal-
mi na iPhone, umoznujuc tak zakaznikom vyhnat’ sa ¢akaniu v rade na platenie a nechat’ si

poslat’ doklad o zaplateni na email. (Noble, 2015)

Spolo¢nost’ Fitch vo svojom vyskume tieZ charakterizovala kI'i¢ové body, tykajice sa na-

kupovania teenagerov v kamennych obchodoch:

e Generdcia Z sa orientuje podl'a kontrastu a farby predtym, ako preskima vlastnosti
produktu

e Nepozeraju sa nad seba, ked’ nakupuju; naviguju na Grovni o¢i

e Napisy st pre nich neviditeI'né; ich sustredenie je na produkte

e Hudba znamena, Ze je otvorené; ticho naznacuje, ze je zavreté
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e Dotyk a pristup k produktu su klI'a¢ové pre Generaciu Z; klinické vyklady ich odra-
dzuja
e Velkou frustraciou st pre nich skryté cenovky — maja strach, Ze produkt budu

chciet’ a potom zistia, ze si ho nemézu dovolit
Pit’ bodov nakupného procesu

V kontraste so zakaznikmi z generécii X a 'Y, pre Generaciu Z existuje skuto¢na medzera
medzi videnim anakupom. Ak sa znaCky a predajcovia prispbsobia aspoja sa s nimi
Vv tomto ¢ase, ktory spolocnost’ Fitch nazyva ,,prehliadanie so zdmerom* (angl. aspirational
browsing), existuje prilezitost na skuto¢ny obchodny Uspech z kratkodobého, ale aj diho-
dobého hl'adiska.

Na zaklade svojho prieskumu d’alej spolo¢nost’ Fitch naznacila pat’ odliSnych faz, cez kto-
ré Generacia Z prechadza vo svojom nakupnom procese, ktorych jednou je aj vyssie spo-
menuté ,,prehliadanie so zamerom®. Kazda faza ma svoje kl'aicové budice, body kontaktu
a priebeh. Uznanie a porozumenie tychto faz umozni predajcom a znackam budovat’ ob-

chodny vztah s touto zdanlivo nepredvidate'nou skupinou zakaznikov.'®

FINDING i o DECISION . SHOW
ouT Ei A MAKING Sl & TELL
visibility . 8CCEeSS reassurance price fulfillment

| |
aspirational browsing

Obréazok 7: Pat’ bodov ndkupného procesu

Zdroj: FITCH. Gen Z Shopping: Designing retail for the constant state of partial attention [onli-
ne]. 2010, 21 s. [cit. 19.1.2015].

5 Finding out (visibility) — Zistovanie (viditelhost), Browsing (access) — Prehliadanie (pristup), Decision
making (reassurance) — Rozhodovanie (uistenie), Buying (price) — Ndkup (cena), Show & tell (fulfillment) —
Predvadzanie (naplnenie)
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1. Zistovanie
Priebeh:

Generécia Z identifikuje potenciélny nakup prostrednictvom svojho prirodzeného sta-

vu neruseného multitaskingu a skenovania socialnych médii.

Reakcia predajcu => viditel'nost’:

Maodny predajca ASOS je expertom Vv proaktivnej viditeI'nosti naprie¢ vetkymi social-

nymi médiami.
Body kontaktu:
e Navrhy rovesnikov e YouTube sidebar
e  Webové stranky v zalozkach e Casopisy
e Celebrity na Twitteri ¢ Billboardy / plagaty
e Televizne reklamy a serialy e Neplanované navstevy ob-
chodov

Obrazok 8: Médny predajca ASOS na socialnych sietach

Zdroj: FITCH. Gen Z Shopping: Designing retail for the constant state of
partial attention [online]. 2010, 21 s. [cit. 19.1.2015].
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2. Prehliadanie

Priebeh:

Generacia pdjde na Google skor, ako spravi ¢okol'vek iné. Potom bude nadSene prepa-
jat modne trendy, vytvori digitalny scrapbook (fotky, ktoré spravili v obchode na tele-
fon prepoja s obrazkami z Pinterestu) a skontroluju ceny naprie¢ strankami. Napriek
tomu, ze vicSina tejto aktivity je digitalna, tiez si planuju navstevy obchodov ako ex-

kurzie — nie individuélne, ale skupinovo s priatel'mi.

Reakcia predajcu => pristup:

Maodny predajca Urban Outfitters je skvely v dosahovani bodov zaujmu zakzanikov
z Generacie Z, podporujuc online scrapbookovanie a poskytujuc lakavy vzhlad ka-

mennych obchodov.

Body kontaktu:
e Google e MMS fotky
e  Webové stranky znaciek e Screen grabs zo stranok / print
screeny z iPhonu
e Webové stranky v zalozkach e Az do troch navstev obchodu

Obréazok 9: Obchod Urban Outfitters

Zdroj: FITCH. Gen Z Shopping: Designing retail for the constant state of
partial attention [online]. 2010, 21 s. [cit. 19.1.2015].
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3. Rozhodovanie

Priebeh:

Generacia Z bude hl'adat’ suhlas svojich rovesnikov, a preto bude odd’al'ovat’ uspokoje-
nie v pripade, Ze by nasli nieCo lepS$ie, pricom budi neustale sledovat’ ceny pomocou
aplikacii. Tito chytri zakaznici si mdzu nastavit’ cenovy strop a nakupia iba vtedy, ak sa

cena dostane pod tu Groven.

Reakcia predajcu => uistenie:

Predajca tenisiek Foot Locker uistil svojich zakaznikov tak, Ze spustil stranku Sneaker-
pedia — stranku, ktora ziskala reputaciu tym, Ze pontkala seriézne informacie a rady
0 teniskach. Stranka neniesla ziadne znaky znacky Foot Locker dva roky od jej zaloze-
nia, takze reSpekt, ktory si ziskala pocas svojej existencie bol autenticky a zapozical

znacke obrovsky doveryhodnost’.

Body kontaktu:

e Stranky na porovnanie cien e Opakované navstevy obchodu

4. Nakup
Priebeh:

Pre Generaciu Z, ktora je chudobnd na peniaze ale rozumn4, nie je hanba v pouzivani

zl'avovych stranok ako je eBay, alebo vo vyhodnom nakupe z druhej ruky.

Reakcia predajcu => cenotvorba :

Maodny predajca Uniglo ponuka pohyblivé ceny a kreativne zl'avy, na ktoré maja pria-
my vplyv zakaznici. Vo svojej hre Lucky Counter ide o0 to, ze ¢im viac tweetov produkt

dostane, tym niz$ie klesne jeho cena.

Body kontaktu:

e Zlavové stranky e Veci po rodi¢och

e eBay (stranka / aplikacia) e Planované navstevy obchodov
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5. Predvéadzanie
Priebeh:

Po tom, ¢o si nakupili, sa chce Generacia Z okamzite spojit’ so svojimi rovesnikmi, tvo-

rit, sledovat’ a odpovedat’ na ,,haul* videa.

Reakcia predajcu => naplnenie:

Znacka sluchadiel Beats by Dre rozumie tomu, ako Generacia Z zboziuje zdiel'anie,
apreto na svojej webovej stranke umozinuje jednoduchym spdsobom nahravat’ svoje

fotky so sldchadlami ich znacky. (FITCH, ©2010)

Body kontaktu:

e Priatelia / rodidia e Socialne siete

e SMS fotky ¢ Instantny chat
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8 INTERNETOVY OBCHOD SNOWBOARD-ONLINE.CZ

,, Bezkonkurencne jednicka zaoberajica sa vsetkym, co patri nielen k snow & skate scé-

ne. “16

Spolo¢nost’ Snowboard-online je e-shop, ktory funguje hned’ v troch krajinach, a to Ceské
republika, Slovenské republika a Pol'sko. Spolo¢nost’ prvy raz zbadala svetlo sveta v roku
2000 v Spindlerovom mlyne z dovodu poskytnit’ kamaratom a zndmym vybavenie pre
snowboarding. Patri medzi Spi¢ku e-shopov vo svojej kategorii. Ponika naozaj Siroky sor-
timent skate, snow a médneho vybavenia, obleéenia, topanok a doplnkov a zdkaznik si

moze vybrat’ z viac ako 200 Specializovanych znaciek.

Filozofiou spolocnosti je radost’ zo Sportu a zo zézitkov plyntcich z toho, Ze je jedinec
sucast'ou komunity, ktord sa venuje rovnakym zdujmom. Na svojej vodnej stranke uva-
dza, ze v poslednej dobe udavajt trendy freestylové Sporty ako snowboarding, skateboar-
ding, freeskiing, surf, in-line, kiteboarding, freestyle motokros-FMX, mountain bike-MTB.
Su to Sporty, pri ktorych sa jedinec Casto vyvija samostatne. ,, Freestyle Sporty odmenuju
kazdy den. Odmenou je pocit spokojnosti a stastia z kazdého triku. Zavody sa jazdia pre
radost. Clovek berie do ruky skateboard, snowboard, lyze, korcule, bicykel, motorku vdy
vtedy, ked ma chut. Sloboda v tychto Sportoch je najvicsou odmenou. '’ A pre kvalitné
zazitky zo Sportu potrebuje kazdy Sportovec poriadne vybavenie, ¢i uz su to topanky, ska-
teboard, snowboard, bunda, chranice, rukavice, batohy, prilby atd’. (Snowboard-online.cz,
©2015)

16 Bezkonkurenéné jednicka zabyvajici se v§im, co patfi nejen k snow & skate scéné”.

17 Freestyle sporty odmériuji kazdy den. Odménou je pocit spokojenosti a $tésti z kaZdého triku. Zdvody
se jezdi pro radost. Clovék bere do ruky skateboard, snowboard, lyZe, brusle, kolo, motorku, vZdy tehdy, kdy
md chut. Svoboda v téchto sportech je nejvétsi odménou”


https://www.snowboard-online.cz/skateboard/
https://www.snowboard-online.cz/snowboard/
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9 METODIKA VYSKUMU FORMOU UZIVATELSKEHO
TESTOVANIA WEBU

9.1 Uéel vyskumu

Utelom marketingového vyskumu tejto diplomovej prace bolo ziskat' data pre pripravent
analyzu, zameranu na zhodnotenie aktualnej situacie tykajicej sa pouzitel'nosti a vhodnosti
dizajnu internetového obchodu Snowboard-online.cz vzh'adom na jeho cielova skupinu.
Vysledky tejto analyzy poslizia na zhodnotenie sucasného stavu nastavenia a dizajnu in-
ternetoveho obchodu Snowboard-online.cz a pripadne posluzi ako navod na zlepSenie jeho

efektivnosti do budicnosti.

9.2 Ciele vyskumu

Ako uz bolo vyssie uvedené, hlavnym cielom vykondvaného vyskumu bolo zmerat’ Giroven
pouzitelnosti internetového obchodu Snowboard-online.cz a zistit', ako internetovy obchod
uzivaju jeho reélni uzivatelia a akym problémom celia. Cielom vyskumu bolo odhalenie
skuto¢nych chyb, na ktoré bezny uZzivatel moze pocas prechddzania tohto internetového

obchodu narazit’.

9.3 Ciel'ova skupina a spdsob oslovenia

Cielovou skupinou vykonavaného vyskumu boli ¢lenovia segmentu, ktorému sa venuje
tato diplomova praca, Cize ¢lenovia Generacie Z (teenageri vo veku od 13 do 19 rokov).
Generacia Z bola v tejto praci uz podrobne popisana, a preto nasledujuca tabul’ka zobrazuje
segmentacny profil cielovej skupiny internetového obchodu (e-shopu) Snowboard-
online.cz podl'a zakladnych segmentaénych kritérii, ktoré boli podrobne popisané

Vv teoretickej Casti tejto prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Tabul'ka 3: Segmentacny profil ciel'ovej skupiny e-shopu Snowboard-online

GEOGRAFICKA SEGMENTACIA
Region:

Velkost mesta:

Hustota osidlenia:

Ceska republika, Slovenska republika, Pol'sko
hlavné metropolitné oblasti, malé mesta, mes-
tecka,

mestskd, predmestska, sidliskova

Podnebie: mierne

DEMOGRAFICKA SEGMENTACIA

Vek: 13-19

Pohlavie: muz, Zena

Stav: slobodny(a)

Prijem: ziaden, vreckové od rodicov, brigada
Vzdelanie: zakladné, absolvent strednej Skoly

Zamestnanie:

Student

PSYCHOLOGICKA SEGMENTACIA

Potreby — motivacia:

Osobnost’:

Spolo¢enské uznanie, sloboda, komunita, ve-
domie vlastnej hodnoty, vyjadrenie individua-

lity

slobodni, vol'nomyslienkari, kreativni, indivi-
dualisti, odhodlani, rebeli, Sportovci

PSYCHOGRAFICKA
SEGMENTACIA

Spdsob Zivota:

Dobrodruhovia, neustali hl'ada¢i dalSe; vy-
zvy, pracuju na sebe, pohodari, uzivaji si
mladost’, zalezi im na priatel'stvach, chct vy-
padat’ dobre, drzat’ krok s dobou, su aktivni,
radi tradvia Cas vonku, hladaji slobodu, tnik
od autorit, h'adaju vzrusenie z adrenalinu

SPOLOCENSKO-KULTURNA
SEGMENTACIA

Kultdry:

Nabozenstvo:

ceska, slovenska, pol'ska
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Vedlajsie kulttry (rasa):
Spolocenska trieda:

Cyklus rodinného zivota:

ziadne, katolicke, iné
kaukazska
strednd, horna

deti zijace s rodi¢mi

SEGMENTACIA SPOJENA
S UZIVANIM
Frekvencia uzivania: tazki uzivatelia, stredni uZivatelia

Stav informovanosti: nadseni, zaujati, informovani

Lojalita ku znacke: akasi, silna, Ziadna

SEGMENTACIA SPOJENA
S OKOLNOSTAMI UZIVANIA

Cas: volny ¢as, poobedie, vikend, prazdniny

Ciel osobny, zabava, Uspech, aktivny relax

Miesto: skatepark, priroda, zjazdovka, mesto, plaz,
Sportovisko

Osoba: ja, priatelia, rovesnici

PRINOSOVA SEGMENTACIA kvalita, trvdcnost, funkcia, $tyl, bezpe¢nost,

protihodnota za cenu, dostupnost’

Bolo oslovenych 12 teenagerov v termine od 6.3.2015 do 5.4.2015. Respondenti boli oslo-
veni a zaroven zoznameni s dévodom vyskumu Gstnou formou, pripadne prostrednictvom
chatu na socialnej sieti. Deti, ktoré sa zuc¢astnili na tomto vyskume a boli vo veku 15 rokov
a menej, boli oslovené a obozndmené s dovodom vyskumu prostrednictvom zakladnej $ko-
ly, ktor navs$tevuja, a s ktorou som v priebehu tohto vyskumu spolupracovala. V pripade
tychto deti boli oboznameni aj ich rodi€ia, ktori k ich ucasti na vyskume dali svoj pisomny

suhlas.

Prieskum bol realizovany technikou uzivatel'ského testovania webu za pomoci programu,
ktory umoznoval nahravanie zvuku a diania na pocitacovej obrazovke, a preto bolo stcas-
tou oslovenia aj upozornenie na fakt, ze sedenie sa bude touto formou nahravat’, aby sa

predislo uvedeniu respondentov neskor do rozpakov.

Vzhl'adom na kvalitativny charakter vyskumu, potrebu osobného kontaktu a ¢asovl naroc-
nost’ sa vyskumné vzorka skladala len zo slovenskych respondentov, o vSak na reprezen-

tativnost’ a validitu vysledkov nemé Ziaden vplyv. Prostrednictvom spoluprace so Zaklad-
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nou Skolou na Holubyho ulici v Piestanoch som mala pristup ku ziakom tejto skoly vo
veku od 12 do 15 rokov. Respondenti vo veku od 16 do 19 rokov boli osloveni na zéklade

osobnej zndmosti.

9.4 Zvolena forma

Zber dét, potrebnych k uskuto¢neniu vyskumu, bol realizovany prostrednictvom primarne-
ho kvalitativneho vyskumu. Zvolena metodolégia umoziuje ziskat' hibkové informacie
0 pocitoch, dojmoch, ndzoroch a myslienkach respondentov, a preto bola vyhodnotena ako
najefektivnejSia na zistenie nazorov ciel'ovej skupiny na pouzitel'nost’ a dizajn internetové-
ho obchodu Snowboard-online.cz. Kvalitativny charakter zvolenej metodologie vSak nepo-
skytuje prili§ vysoky pocet respondentov, vylucujuc ziskanie vel’kého mnozstva dat. Avsak
zvolena velkost’ vyskumnej vzorky je pre tento typ vyskumu nadStandardne vysoka, a to
z dovodu, ze webova stranka sa testuje uz vo faze plnej funkcnosti. Opakované testovanie
v d’alSich fazach budlceho vyvoja stranky, aj s mensou vzorkou, dokaze priniest’ uzito¢né

a reprezentativne vysledky.

9.4.1 Postup analyzovania pouZite’nosti

Miera pouzitelnosti a vhodnost’ dizajnu boli analyzované pomocou uzivatel'ského testova-
nia podl'a scenarov. V prvej Casti respondenti absolvovali kratky osobny rozhovor, kedy
odpovedali na osem jednoduchych otazok. Prvé tri otdzky sa tykali ich osoby, vzdelania
a zaujmov, aby striasli prvotnl nervozitu. Dal§ie otazky skiimali ich spravanie na internete,

ich vztah k digitalnym zariadeniam a ich nakupné spravanie na internete.

V druhej Casti boli Gc¢astnikom testovania postupne zaddvané ulohy (ciele), ktoré mali
v ramci testovaného internetového obchodu plnit’, boli sledované ich reakcie pri prehliada-
ni webu, analyzované ich komentare a hodnotena ich miera obtiaznosti pri hl'adani poza-
dovanych informacii a plneni cielov. Testovanie bolo nahravané pomocou mikrofénu
a zaznamu pohybu mysi na obrazovke. Kazdy ucastnik pred zahajenim testovania udelil
sthlas (Priloha P II) s nahravanim a so spracovanim nahravok pre tcely tejto diplomovej
prace. V pripade deti mladsich ako 18 rokov stihlas udelili ich rodi¢ia. Nahravky st prilo-

zené na CD.
Priebeh testovania uzivatel’skym sceniarom

Testovanie podl'a uzivatel'ského scenara je zalozené na zozname uloh (scenari), s ktorym je

ucastnik testovania zozndmeny, je mu postupne pred¢itany a podl'a ktorého sa orientuje pri
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plneni uloh. Kazdej ulohe scendra bol jasne definovany meratelny ciel’, ktory mal byt’ tes-

tovanim overeny.
Pri pripravach a samotnej realizacii boli dodrzané tieto kroky:

e Detailné zoznamenie s cie'mi a postupmi, obsahom a funkciami webovych strdnok

e Priprava sady tloh (scenara), ktoré stimuluju bezné uzivatel'ské ukony na webe

e Zaistenie reprezentativnej vzorky beznych uzivatelov internetu, ktora ¢o najviac
zodpoveda skutoénym uzivatel'om testovaného webu

e Realizdcia uzivatel'ského testovania. Nahravanie priebehu testovania (obraz aj
zvuk), zaznamenavanie pohybu kurzoru mysi po stranke

e Zaveretné zhrnutie vSetkych zisteni
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10 TESTOVANIE POUZITEENOSTI

Uzivatel'ské testovanie bolo rozdelené na dve Casti. Prva sa zaoberala osobou respondenta,
jeho vztahu k internetu a jeho nakupnym spravanim na internete. Druha sa venovala vSeo-
becnému dojmu uzivatel'a zo stranok pred testovanim a samotnému testovaniu podl’a sta-

novenych scenarov.

10.1 Uéastnici testovania

Pre ucely tejto prace bola na testovanie pouzitelnosti zvolena vzorka dvanastich uzivate-
lov. Sice sa vidc¢Sina odbornikov na tento typ testovania zhoduje, Ze staci vzorka piatich
uzivatelov, vicSia vzorka bola zvolend z dovodu, Ze testovand stranka je uz vo finalnej
podobe, a kvoli kvalitativnemu charakteru kratkeho osobného rozhovoru, ktory bol stcas-
tou vyskumu. Z technickych dévodov sa vyskumu nakoniec za¢astnilo 10 uZivatelov (tes-

terov).
Tester ¢. 1

e Daniel, 17 rokov, student 3. ro¢niku vS§eobecného gymnazia, zamerany na fyziku

e Vo volnom case rad hra pocitacové hry

e Pouziva internet 6 — 8 hodin denne (95% notebook, 5% mobil) na hranie pocitaco-
vych hier (Counter Strike, League of Legends, World of Warcraft) a na prehliada-
nie strdnok s oblecenim (Snowbitch.cz, Snowboard-online.cz)

e Nakupuje na internete cca 2-krat do mesiaca
Tester €. 2

e Patricia, 19 rokov, studentka 4. ro¢niku vS§eobecného gymnazia, zamerana na bio-
I6giu — chce studovat’ medicinu

e Vo vol'nom ¢ase chodi na koncerty, ¢ita knizky a travi ¢as s kamaratmi

e Pouziva internet 5 — 6 hodin denne na notebooku (doma) + ¢as straveny na smar-
tphone (v skole) na hl'adanie novej hudby a oblecenia. Obl'ibené stranky su social-
ne siete Tumblr a Twitter.

e Nakupuje na internete raz za 2 tyzdne (Asos.com, Romwe.com, Drop Dead ...)
Tester €. 3

e Magdaléna, 19 rokov, Studentka 4. ro¢niku strednej umeleckej skoly, zamerana na

jazyky
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Vo vol'nom c¢ase sa prechadza so psom a Vv grafickych programoch vypracovava
projekty do Skoly

Pouziva internet 10 — 15 hodin denne na mobile (na internate nema internet) a na
notebooku cez vikend. Obl'ibené stranky st socialne siete a Pinterest (na umeleckd

.....

Na internete nakupuje méalo — najmé cez eBay

Tester €. 4

Alex, 12 rokov, student 7. ro¢niku zakladnej Skoly, zamerany na slovencinu

Vo vol'nom ¢ase rad bicykluje s kamaratmi a v lete plava

Internet pouziva iba sem — tam na rodinnom pocitaci, alebo na mobile, najmi na in-
formécie. Oblibené stranky su Facebook a YouTube

Na internete nakupuje (Alza, Heuréka), ale platia rodicia

Tester ¢. 5

Daniel, 15. rokov, Student 8. ro¢nika zakladnej Skoly, zamerany na telesnt vychovu
— chcel by pokracovat’ na elektrotechnickt skolu

Vo vol'nom cCase sa venuje jazdeniu na BMX a rybarceniu

Internet pouziva na notebooku cca 2 hodiny a na mobile cely def. Jeho oblibenou
strankou je YouTube

Na internete nakupuje podl'a potreby (Bmxshop.sk, Footshop.sk)

Tester €. 6

Erika, 13 rokov, Studentka 7. ro¢nika zékladnej Skoly, zamerand na matematiku
a slovencinu

Vo vol'nom ¢ase rada beha — chodi na atletiku

Internet denne pouziva kratko (iba na doméce tlohy) na tablete, rodinnom pocitaci
alebo mobile. Najviac pouziva Skype.

Na internete nenakupuje — veci objednavaju iba rodic¢ia

Tester €. 7

Nikoleta, 13 rokov, Studentka 8. ro¢nika zakladnej §koly, zamerana na biologiu

Vo vol'nom cCase rada kresli a robi prezentacie do skoly
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Internet pouziva pribezne cely den na notebooku (na objednavanie veci a na skolu)
a na mobile (na Facebook)

Na internete nakupuje cca 2-krat do mesiaca, ale platia rodicia (¢Bay)

Tester ¢.8

Barbora, 17 rokov, Studentka 3. ro¢niku vSeobecného gymndazia, zamerana na slo-
vensky jazyk — chce $tudovat’ psychologiu

Internet pouziva 2-3 hodiny doma na notebooku a sem — tam na mobile na chatova-
nie, Gmail, zistovanie autobusov

Na internete nakupuje obc¢as (Deichman, Topankovo.sk, Martinus.sk)

Tester €. 9

Denisa, 19 rokov, $tudentka 1. ro¢nika na prirodovedeckej fakulte v Bratislave —
Studuje biologiu

Vo vol'nom ¢ase hra pocitacové hry a nakupuje na internete

Internet pouziva cca 6 hodin denne, v $kole na mobile a doma na notebooku, na Fa-
cebook, email, pozeranie oble¢enia a informécie do skoly

Na internete nakupuje raz za dva — tri mesiace (Footshop.sk, eBay, Aliexpress.com)

Tester ¢. 10

Daniel, 18 rokov, Student 3. ro¢nika na hotelovej akadémii — chce Studovat’ marke-
tingova komunikéciu

Vo vol'nom c¢ase hra pocitacové hry, venuje sa skateboardingu a longboardingu
Internet pouziva 12 — 15 hodin denne (Notebook 60% a mobil 40%) na socialne
siete a prehliadanie stranok (Tumblr, Twitch.tv)

Na internete nakupuje podla petiazi (Asos.com, Boohoo.com)

10.2 Scenare uzivatel’ského testovania

Ucastnici testovania hrali rolu bezného zdkaznika internetového obchodu, comu boli pri-

sposobené zaddvané ulohy. Ucastnici boli najprv poziadani, aby si prezreli domovsku

stranku webu a povedali, ¢o z nej vyvodzuju a podelili sa o svoje prvé dojmy. Tiez boli

poziadani, aby ulohy vykonali bez pouzitia vyhl'addvania. Nasledne boli poZiadani, aby sa

pokausili splnit’ tieto Glohy:
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e Uloha &.1: N4jdi na stranke topanky SK8-HI SLIM - WASHED/STARS/BLUE vo
svojej velkosti. Ak tvoju velkost’ nemaju, zisti, €o sa s tym da robit’.
Ciel’: Snowboard-online.cz > Boty > Boty skate/street > Kotnikové boty > Vans >

(tvoji velikost uz nemame?)

e Uloha &. 2: Najprv najdi vietky produkty znacky Nike SB, a potom medzi nimi né-
jdi siltovku NIKE SB PIXELATED STRAPBACK.
Ciel’: Snowboard-online > Znacky > Zobrazit vsechny > Nike SB > KSsiltovky

e Uloha ¢& 3: Najdi kompletny longboard KRYPTONICS TORPEDO
CRUISER/SK13158053 — AQUA .

Ciel: Snowboard-online > Skateboarding > Longboardové kompety > Kryptonics

o Uloha ¢&. 4: Postupuj, akoby si cheel/a kupit’ snowboardovy komplet Burton v akcii

za 14 300 K¢&. Snowboard potrebujes v dizke 155 cm, viazanie velkosti M
a topanky vel’kosti 44.

o Pokrac¢uj v dokonceni objednavky

o Skus ziskat’ zI'avu na ISIC

o Zvol spdsob prepravy Ceskou Postou balikom do ruky

o Zvol sposob platby prevodom — banka CSOB

NEDOKONCUJ NAKUP ZAVAZNOU OBJEDNAVKOU

Ciel’: Snowboard-online > SNB komplety > Snowboardovy komplet Burton >
snowboard Burton Descendant 155 > vazani Burton Cartel EST Support Local -
Redwood 15 (M) > boty Burton Rampant - Red/Blue 15 (44) > Koupit > Zadejte
Udaje o karté > Volba piepravy > Ceska posta — Balik do ruky > Platba pfevodem >
CSOB

10.3 Vysledky uzZivatel’ského testovania

Potvrdzovaci symbol oznacuje tlohy, ktoré ucastnik testovania splnil bez vacsich problé-
mov a predovsetkym bez pomoci. Krizikom s oznacené tie ulohy, ktoré tester nedokazal
splnit’, pri ktorych sa zmiatol a musel hl'adat’ alternativne rieSenia, alebo potreboval pora-

dit’.


https://www.snowboard-online.cz/boty-vans-sk8-hi-pro-washedstarsblue/
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Tabul'ka 4: Prehl'ad tspesnosti plnenia jednotlivych uloh

Uloha ¢. 1 Uloha ¢&. 2 Uloha ¢&. 3 Uloha ¢&. 4
Tester €. 1 %) ) @ o
Tester €. 2 O ) @ O
Tester €. 3 & @ ) )
Tester €. 4 O o a %)
Tester €. 5 O ) %) (%)
Tester €. 6 o a O %)
Tester €. 7 \‘9 o d %)
Tester €. 8 @ @ o @
Tester €. 9 ) ) ) )
Tester ¢. 10 \ﬂ o d d
Uspesnost’ 50% 80% 70% 40%

Z vyssie uvedenej tabul’ky vyplyva, Ze Gcastnici testovania pri plneni zadanych tloh mali

VO vSeobecnosti problém s kazdou tlohou. Najvacsie problémy v8ak mali s Glohami 1 a 4.

Prave u tychto uloh boli zistené najvicsie chyby v pouzitel'nosti testovanych stranok, ktoré

st rozradené podl'a priority a popisané v nasledujucej kapitole.

10.3.1 Zistené nedostatky

Vysokad priorita

e Struktira hlavného menu

Orientacia v hlavnom menu stranky, umiestnenom na l'avej strane, bola pre vacsinu teste-

rov mitica. Identifikovali menu ako prili§ dlhé a preplnené kategdriami, o ktorych mali

pocit, Ze tam nepatria. Menu sa javi ako abecedne zoradené, ale niektoré kategorie (prav-

depodobne tie, podla tvorcov, dolezitejSie) su umiestnené na zaciatku menu, a teda st Cas-

to nepovSimnuté.
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,, Toto menu, tam je neskutocne vela poloZiek, ako aj také veci, ktoré na tento e-shop abso-
lUtne nepatria. (pyzamad, golf, kemping...). Vold sa to Snowboard-online, ale teda je to vse-
hochut asi. Nehladala by som to tu asi.

,,Je tu toho zbytocne vela, a potom je to strasne neprehladné.
(Tester €. 9)

,No ale tak ked' brusle maju samostatnu kategoriu, tak mohli by mat aj longboardy.“

(Tester €. 2)

Tento problém bol obzvlast’ o¢ividny pri plneni ulohy ¢. 4, ked’ mali Gcastnici vyhladat
snowboardovy komplet. Komplety s na stranke pod nd&zvom SNB komplety a odkaz na ne
je umiestneny na zaciatku hlavného menu a tiez v hlavicke. Napriek tomu tieto odkazy
takmer nikto nenaSiel. Ukazuje sa tu nielen nelogické usporiadanie kategorii v hlavnom

menu, ale aj nelogické zaradenie produktov do kategorii.

., Zistila som prave, Ze SNB komplety asi znamena snowboardové komplety, co ma doteraz

nenapadlo. “ (Tester €. 2)

,,Bolo tazsie ndjst ten komplet, tak by to bolo asi lepsie, kebyze je to medzi tymi snowboar-
dami. Lebo takto musia vsetci hladat, ked presne nevedia (kde), lebo si to nevsimnu. Tak

to stdle budu hladat medzi (snowboardami), a to uz je potom tazsie.* (Tester ¢. 7)
e Podkategérie hlavného menu

Rovnako ako pri hlavnhom menu, aj druhotné kategérie su usporiadané nelogicky a matuco.
Tento problém bol najvyraznejsi pri plneni tlohy €. 1, kde mali G€astnici vyhl'adavat’ kon-
krétne topanky. Podla toho, aké kategorie topanok im stranka ponukla, vobec nevedeli

prist’ na to, do akej kategorie topanky patria.

,,No, tak to je teda problém, kedZe neviem ani na ktoré boty mam kliknut. KedZe su tu vy-
chadzkové, a potom skate/street boty, ktoré podla miia si tiez vychdadzkové — street boty.
(Tester €. 9)

,, Pride mi to také zmdtené (delenie topanok)“ (Tester €. 6)
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e DiZka nazvov produktov

Pri plneni kazdej ulohy sa zistilo, Ze nazvy (popisky) produktov st prili§ dlhé a zlozité. To
odradzalo testerov od ¢itania si celych nazvov a nésledne to predlZzovalo dobu hl'adania —
plnenia ulohy. Prave kvodli tomuto nedostatku testeri ¢asto prehliadli produkt, ktory mali

hl'adat’.

., Necitam si tie ndzvy, ale predpokladam, Ze ked maju mat hviezdicky, tak hladam nejaké

S hviezdickami. “ (Tester €. 2)
,,Som to necitala (ndzvy), takze som ju nenasla. “ (Tester €. 3)
e Velkost’ pisma

Pocas celého trvania testovania sa objavoval problém velkosti pisma na celej stranke. Naj-
viac sa v8ak prejavoval pri plneni Glohy €. 2, ked’ testeri otvorili zoznam znaciek. Pismen-
ka sl malé a tazko Citatel'né, testeri sa ¢asto museli naklanat’ blizsie k obrazovke. To st’a-
zovalo hladanie produktov a predlzovalo dobu plnenia ulohy. Zaroven im to st'azovalo

kliknutie na konkrétnu vec, a to ich veI'mi frustrovalo.

., Niekedy mi to prislo dost neprehladné a strasne malinke. “ (Tester €. 8)

., Neviem sa tam trafit. “ (Tester €. 2),

., Ledva na to vidim. * ,, Celkovo to pismo na tej stranke je strasne malé, podla mna.
(Tester €. 9)

,, Pismenka su malé, mali by to zvdcsit. Aj tento zoznam je taky, mohli by to radsej dat do

viacerych stlpcov, nech to nie je také, Ze scrollujem az do pekel. “ (Tester &. 10)

Stredna priorita

e Pocet zobrazenych produktov

Pocas celého testovania sa objavoval problém prili§ vel'’kého poctu zobrazenych produktov,
¢o odradzalo testerov od hladania. Pokusali sa problém vyriesit' pouzZivanim filtra, ¢asto

s malym Uspechom.

,, To by som musel dost dlho (scrollovat) aby som nasiel presne tie (topanky). To sa mi

nechce! “ (Tester €. 1)

,,Nebavi ma to uz.* (Tester €. 3)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

., BozZe vsak toho je tu strasne vela. To sa neda nejak este lepsie vyfiltrovat? “ (Tester €. 9)

e Menu Vv hlavicke stranky

Na stranke sa nachddza d’alSie menu, ktoré je umiestnené v hlavicke stranky. Je nenapadné

a nelogicky usporiadané, a tak si ho testeri takmer nikdy nevsimli.

,, Toto menu hore mi tiez pride také nepotrebné a odveci. Tym by som sa teda neriadila

asi. ““ (Tester ¢. 9)
,, Tento vyber (horné menu) je ako keby som hodil mrkvu medzi jahody. “ (Tester €. 10)
e Umiestnenie textu pri produktoch

V pripade kateg6rie snowboardovych kompletov sa objavoval problém nespravneho
umiestnenia textu (ceny) pri produktoch. Va¢sine testerov nebolo jasné, ku ktorému pro-

duktu cena patri.
., Tak to bude asi tento. Je to tento? Ci ku ktorému je to cena? “ (Tester €. 3)

e Drop-down menu

Pri produktoch, ktoré obsahuju drop-down list na volbu velkosti alebo produktov
(snowboardové komplety) sa ukazal vazny problém s funkcionalitou tychto tabuliek. Vac¢-
Sina testerov mala problém ,,doklikat™ sa k tomu, ¢o si chceli zvolit. Toto predlzovalo do-

bu plnenia Ulohy a znaéne frustrovalo testerov.
e Nikupny koSik

Stranka s nakupnym kosikom je taktieZ neprehl'adna a métiica. Obsahuje mnozstvo napi-
sov a odkazov, ¢o métie uzivatelov. Problém sa naskytol obzvlast’ pri hl'adani zl'avy. Na

stranke je 5-krat umiestneny link stivisiaci so zl'avou, ale iba jeden k nej realne vedie.

., Na tejto kosikovej stranke by som asi zmenil tabulku s tym, co som si kupil. Nejak tiez

prehladnejsie, aspon nech sa to zmesti vedla seba. Celu stranku by som roztiahol.

,, Neviem na ¢o mam kliknut, ¢i chcem zlavu alebo rovno zadavat uz (¢islo Studentskej kar-

ty). “ (Tester ¢. 10)
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Nizka priorita
e Zoradenie produktov

Na stranke so zvolenymi produktami je moznost’ zoradit’ produkty podl'a nazvu. Toto zo-
radenie vSak nedava zmysel, pretoze vSetky produkty za¢inaju na rovnaké pismeno (boty

..., Snowboard ...)
e Zalozka znacky
Neda sa dobre najst’, je umiestnena na zlom mieste.

e Linky s moznost’ami pri produktoch

SU nenépadné, menia sa s kazdym produktom a takmer nikto si ich nevsimol.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH UPRAV A KOMUNIKACNEJ STRATEGIE E-SHOPU
SNOWBOARD-ONLINE.CZ NA ZAUJATIE GENERACIE Z

Ako bolo vyssie Vv praci uvedené, cielom projektovej Casti prace je priniest odporucenia
ziskané z poznatkov nadobudnutych pri vyhodnoteni praktickej Gasti a navrhnut' smer
d’alSieho vyvoja webovej stranky Snowboard-online.cz tak, aby dosiahla ¢o najlepSie vy-
sledky v skimanej ciel'ovej skupine. Délezitym poznatkom k projektovej Casti prace je, Ze
je zamerana najma na zlepSenie komunikacie so segmentom skiimanym v tejto praci (Ge-
neracia Z), a preto zahfila najma online aktivity. Tato Cast’ prace sa venuje upravam stran-
ky e-shopu Snowboard-online.cz na zéklade zisteni z vyskumu formou uZzivatel'ského tes-
tovania, ktory je popisany v praktickej Casti. Priklady idedlneho stavu alebo Uprav stranky
su prevzané zo stranok, ktoré respondenti uviedli ako svoje oblibené alebo identifikovali
ako ideélne e-shopy. Néasledne sa venuje navrhom a odporacaniam pre vylepsenie obsahu
stranky so zameranim na Generaciu Z, ktoré sa budt opierat’ o poznatky zo sekundarneho
vyskumu o nakupnom spravani a preferenciach tejto cielovej skupiny. Dalej je navrhnuta
komunikacna stratégia zamerana na vylepSenie komunikacie so zékaznikmi z tejto cielove;j

skupiny a na ich zapojenie do Zivota znacky.

11.1 Urdcenie ciel’ovej skupiny

Urcenie konkrétnej ciel'ovej skupiny je pre elektronicky obchod vel'mi ddlezité. K tomuto
ur€eniu mi pomohla analyza sortimentu a doteraj$ej komunikacie elektronického obchodu.
Z tychto zisteni, a z vlastnej skisenosti s tymto e-shopom, je zrejmé, Ze jeho zakaznikmi st
vo velkej vdcSine teenageri. V prvom rade ti, ktori sa zaujimaju o extrémne a alternativne
Sporty, ale aj ti, ktori maji radi Sportovi mdédu — zarad’uji sa do subkultiry ,,skaters®, ktora
bola popisand v praktickej casti prace. Tato cielova skupina je podrobne popisana

v priebehu celej prace, najma v jej praktickej Casti.

Vymedzenie ciel'ovej skupiny je ziadtce nielen pre vol'bu vhodného sortimentu, prisposo-
beniu dizajnu alebo funkénosti. Dahko je mozné pracovat’ s internetovymi néstrojmi na
konkrétne cielenie. Napriklad platenti propagaciu na Facebooku je mozné zacielit’ presne
podl'a veku, pohlavia, vzdelania, konickov atd’. AvSak spoliehat’ sa len na tento systém sa
nemusi vyplatit, pretoZze dnesni teenageri sa v marketingovych nastrojoch vyznaju a takato

o¢ividni formu propagacie 'ahko prekuknu a je im nesympaticka.
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12 UPRAVY E-SHOPU SNOWBOARD-ONLINE.CZ

Ako ukazali predchadzajuce analyzy a vyskumy, obchod Snowboard-online.cz nie je po
grafickej a funk¢nej stranke navrhnuty najidealnejsie na to, aby zaujal svoju ciel'ova sku-
pinu a aby sa na nej citila prijemne. Pred tym, ako bude navrhnuta a realizovana komuni-
ka¢na kampan, je dolezité kritické body odstranit’ alebo upravit’ a potencidlnym zakazni-

kom predstavit’ lakavy, zaujimavy a funkény internetovy obchod.

12.1 Grafické upravy

V priebehu vykonaného vyskumu formou uzivatel'ského testovania sa na stranke e-shopu
zistilo niekol’ko nedostatkov. V tejto Gasti prace sa budem venovat’ navrhu na upravenie
nedostatkov, ktoré boli oznacené ako tie s vysokou a strednou prioritou, pretoze ich pova-
Zujem za najzévaznejSie a som presvedcend, ze prave ich odstranenie pomdze zabranit

odradeniu zékaznika pri ndkupe.
e Struktira hlavného menu

Hlavné menu je jednou z najdolezitejSich Casti stranky, pretoze prave v nom si zakaznik
voli svoj vytizeny produkt. V tomto pripade je menu zloZzité, neprehl'adné, nelogicky uspo-
riadané a kategorie st nespravne pomenované. To mdze zakaznika nielen odradit’, ale mo-
Ze to sposobit’, ze zakaznik nenajde to, Co hl'ada a spolo¢nost’ tym pride o zisk. Preto je
nutné hlavné menu rapidne zjednodusit. Namiesto vymenovania vSetkych konkrétnych
kategorii vSetkych produktov (momentalne je ich 69), by bolo lepSie zaviest' niekolko
hlavnych kategorii, ktoré by obsahovali podkategorie. Uz iba zakladné rozdelenie na pro-
dukty panske a damske by zjednodusilo vyhl'adavanie pre to, konkrétne pohlavie. Ked'ze
sa v tomto pripade jedna o skate/snow shop, takéto rozdelenie by nebolo dostacujuce. Preto
by bolo vhodné pridat’ kategorie s nazvom Snow, Skate a Ostatné Sporty. Takéto rozdele-
nie nam umoziuje vytvorit hlavné menu s plus — minus piatimi polozkami, ¢o vyrazne
zjednodusi proces hl'adania a vizudlne zlepSi vzhl'ad domovskej stranky. Taktiez navrhu-
jem premiestnit’ hlavné menu horizontalne na vrch stranky. Aktualny vzhl'ad domovskej

stranky e-shopu je v Prilohe P IV.
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PANSKE DAMSKE sNow SKATE OSTATNI SPORTY INACKY

Obrazok 10: Navrh hlavného menu

Zdroj: SNOWBITCH.CZ. Snowbitch.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné
z: http://www.snowbitch.cz/affiliate/t-634/

Podkategorie hlavného menu

Rovnako ako v predchadzajucej kategorii, aj druhotné kategorie si usporiadané nelogicky
a métlco. Rozsirujice menu by malo zakaznikovi zjednodusit’ cestu za jeho vytizenym
produktom a nie zmiast’ ho eSte viac a prinutit’ ho travit’ ¢as bezcielnym hl'adanim vo vset-
kych podkategdriach, ¢i tam ndhodou nendjde to, ¢o hl'ada. Preto by bolo vhodné urcit’ cca
5 hlavnych podkategorii, ktoré by sa d’alej rozdel'ovali. Tieto kategorie by mali vo svojich
nazvoch jasne naznacovat, ¢o sa v nich nachadza. Tiez by mali mat’ nazvy, ktorym poroz-

umie aj bezny uzivatel’ internetu, a nie len odbornik na skate/snow scenu.

BOTY STREET OBLECENI DOPLNKY TASKY & BATOHY ZIMNi OBLECENI DETI / MLADEZ
Skate & Street Bundy Hodinky Batohy LyzaFské & Boty
i Vatrovky . i Snowboardové bundy .
Sportovni boty Zimni bundy Ksiltovky & Cestovni & Dopliky
_ <abaty ’ Klobouky Sportovni tasky Lyzarské & Ksiltovky
Zimni boty lesty Kulich Kt Snowboardové Kulichy
5 ulichy ufry kalhot
Zabky ostatni obaly & Pouzd ¥ Street obleéeni
statni a ouzdra i Bund
Balerinky ¥ Rukavice Bundy
Osusky Tasky pfes rameno Termo pradlo
Pasky Kabelky
Plavky Penaly Ledvinky
Koupaky
E‘WF, Penézenky
Plavky Ponozky
Svetry & Mikiny Sluchatka

Sluneéni bryle

Satky & Saly

sukné & Saty Spodni pradio
_\:kr: Rukavice

Kratasy

Kosile
Tricka

Tilka

Obrazok 11: Navrh usporiadania podkategorii

Zdroj: SNOWBITCH.CZ. Snowbitch.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: http://www.snowbitch.cz/affiliate/t-
634/
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e DiZka nazvov produktov
Testovanie pouzitelnosti stranky ukazalo, ze napisy pod produktami st prili§ dlhé
a zlozité. To ma, v prvom rade, za nasledok, ze nazvy produktov takmer nikto celé necita,
¢o moze znamenat, Ze zdkaznikom moézu o produkte ujst’ délezité informécie. Daldim
problémom je, Ze produkty so zlozitym ndzvom sa tazko vyhladavaja, aj ked’ ma stranka
funkciu vyhladavania. Ucastni¢ka testovania na tito tému povedala toto: ,, Ale inak keby
som to hladala doma, tak by som to hladala tak, ze by som si tam napisala uz ten ndazov.
Ale niekedy je to na takych strankach, ze tam vicsinou nie su podla toho, ako to tam napi-
Sem, tak to musim tiez takto hladat (scrollovat).” NelspeSnost vo vyhladdvani vedie
k zdihavému scrollovaniu celym zoznamom produktov jedného typu, ¢o je pre zakaznikov,
obzvlast tych mladych a netrpezlivych, maximalne frustrujice. Preto by bolo vhodné skré-
tit' popisné nazvy produktov tak, aby obsahovali tie najddlezitejSie informacie, podl'a kto-

rych zakaznici vyhl'addvaju, a ktoré ocakavaju, Ze im pri scrollovani padnt do oka.

boty Converse Chuck Taylor All Star boty Converse Chuck Taylor All Star
Hi - 147133 /Poolside Hi - 147118/Midnight
1796 K¢ Hour/Midnight Hour/White
Skladem 1701 K¢
Skladem

Geo Printed Slip Ons Canvas Plimsolls

Obrazok 12: Nazvy produktov na Snowboard- ~ Obrazok 13: Navrh na zmenu nazvov produktov

online Zdroj: BOOHOO. Boohoo [online]. ©2015 [cit.

Zdroj: SNOWBOARD-ONLINE.CZ. Snowboard- ~ 2015-04-19]. Dostupné

online.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné : http:/fwww.boohoo.com/europe/page/home

z: https://www.snowboard-online.cz/

e Velkost’ pisma
Pocas celého trvania testovania sa objavoval problém s velkost'ou pisma na celej stranke.
Pismo na stranke je malé a tazko ¢itate'né, ¢o znamena zvySenu namahu pre zakaznika pri

prehliadani stranky. Cim viac sa zakaznik namaha, tym negativnejsie pocity a dojmy si

Kile
ro,
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odnesie zo svojho Casu straveného na stranke. Preto je pre lepSiu funkcionalitu e-shopu
klaGové zvacsit’ pismo na celej stranke. NajocividnejSim prikladom je menu s ndzvami
vSetkych znaciek, ktoré su dostupné na e-shope. Znacky su vymenované malym pismom
a v nesmierne dlhom rade pod sebou. Pre sprijemnenie zazitku zakaznika z prehliadania
stranky by preto bola vhodna Uprava tohto menu. Namiesto jedného dlhého radu by bolo

vizualne prijemnejSie umiestnit’ znacky do stlpcov, zvacsit’ pismo a abecedne ich zoradit'.

ABERCROMBIE & FITCH ALL ABOUT EVE ARROGANT CA
ADIDAS ORIGINALS AMERICAMN APPAREL AS0S AFRICA
ADOLESCENT CLOTHING ANATOMICALS ASODS BEAUTY

Al MORGAN ANNA SUI BEAUTY AS0S5 BLACK

ALDO ANDREA GARLAND ASOS COLLECTION
ALICE B YOU ANTIPODIUM ASDS CURVE
ALICE MCCALL AQ AQ ASOS GREEN ROOM
ALICE TAKES A TRIP ARMANI EXCHANGE AS0S5 JEANS
B.TEMFT'D: BCBGMAXAZRIA BIORN BORG
BAESH BEACH RIOT BLACE B BROWN LONDOM
BAND OF GYPSIES BELLFIELD BLEMND

BARDOT BENEFIT BLISS

BARRY M BIKINI LAB BLUEBELLA
BATISTE BILLABOMNG BLUE LIFE

BAUM UND PFERDGARTEN BILL SKINMER BODY FROCK
BCBGEMERATION BIRKENSTOCK BOSS ORANGE
CAKE CARRIWELL CHEEKY

CALVIN KLEIN CARVELA CHELSEA PEERS
CALVIN KLEIN JEANS CASIO CHI CHI LONDON
CARHARTT CATARZI CHRISTY'S
CARMAKOMA CATH KIDSTON CIATE

CARMEX CHEAP MONDAY CLOSET

CAROL MALOMNY CHEAPD COACH

Obréazok 14: Navrh zoznamu znaciek

Zdroj: ASOS. Asos [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: http://www.asos.com/

e Pocet zobrazenych produktov
Na stranke sa zobrazuje prili§ vel'ky pocet produktov naraz, ¢o odradza zakaznikov od
hladania. Teenageri su netrpezlivi a zdihavé prezeranie produktov ich po par strankach
prestane bavit. Ked'Ze su technologicky zdatni, uz ti najmladsi z nich su schopni pouzivat
filter obsahu. AvSak na stranke s tak vysokym po¢tom produktov, tieto zdkladné rozdelenia
neprinasaju velky uspech. Preto by bolo vhodné implementovat’ sofistikovanej$i systém
filtrovania obsahu, aby bolo mozné navolit’ si, ¢o najkonkrétnejsie, vlastnosti produktu,
ktory zakaznik hl'ada. (Priloha P V)

e Menu v hlavi¢ke stranky
Toto menu je podl'a nazoru uZivatel'ov zbytocné a nezmyselné. M4 sluzit’ ako rychla vol-

ba, ale iba zdkaznikov d’alej mitie. Navrhujem jeho uplné odstranenie. Domovska stranka
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e-shopu by mala, podla méjho nazoru, byt’ priechl'adna a jednoduchd, a preto by v hlavicke
malo byt’ len hlavné menu, vyhl'adévanie, prihldsenie na zakaznikov ucet, nakupny kosik
a popripade rézne jazykové mutacie.
e Nikupny koSik

Nakupny kosik na stranke Snowboard-online.cz je prili§ neprehl'adny. Obsahuje mnozstvo
napisov a odkazov, ¢o odvadza pozornost’ od obsahu kosiku. Ten sa pri vi¢Som pocte pro-
duktov zlieva dokopy a neukazuje jasne, ¢o sa v koSiku nachadza. To moze zakaznik vni-
mat’ ako zavadzajice a nadobudnut’ pocit, Ze sa ho predajca snazi zamerne zmiast’ v bode,
ked” uz ma platit. LepSou situdciou by bolo, keby bol koSik prehladne usporiadany

a ukazoval kazdy produkt zvlast s detailmi produktu, obrdzkom a odkazom na ten produkt.

SIZES
COLOUR white

PRODI

" Kitty Bell Sleeve All Over Lace Tassel Top Qy |1 LPLATE £€19.00
73
e

UCT CODE: 8221815817314

REMOVE

TOTAL PRICE

Natalya Chiffon Button Through Sliced Maxi Dress Qty 1 LPOATE €27.00

SIZES

COLOUR bisck

PRODUCT CODE: azz1112810515

Obrézok 15: Navrh usporiadania nakupného kosika

Zdroj: BOOHOO. Boohoo [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné

z: http://www.boohoo.com/europe/page/home

12.2 Bohatost’ obsahu

Z hladiska bohatosti obsahu e-shop Snowboard-online.cz zaostava za najlep$imi obchodmi

hned’ v niekol’kych faktoroch. Nedostatky je treba odstranit’ z dvoch dévodov:

e Zakaznici dostant relevantnejsi doplnkovy obsah, v e-shope potom travia viac ¢asu
a zvySuje sa tak Sanca, Ze tu aj nakupia.
e Relevantny obsah bude zaujimavejsi pre vyhl'adavace, je teda moznost’, ze ho pri-

rodzene, bez investicii, zaradi na prednejSie miesta vo vysledkoch vyhl'ad4vania.

E-shopu okrem obsahu navySe chybaju aj niektoré zdkladné komponenty, ktoré su stucas-

tou takmer kazdej profesionalnej, kvalitnej a modernej webovej stranky.
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12.2.1 Navigacia v piti¢ke stranky

E-shop Snowboard-online.cz ma na svojej stranke sekcie s informa¢nym obsahom, ako
informécie o nakupe, kontakt, informacie o platbe kartou, o Studentskych zl'avach a na do-
maécej stranke obsahuje informéacie o spolo¢nosti, navod, ako vybrat’ snowboard atd’. Tieto
informdacie s velmi uzitocné, avSak rozhadzané po celej stranke, nenapadne oznacené
a tazko dohl'adatel'né. Informacné menu v péticke stranky by obsahovalo vsetky tieto in-
forméacie na jednom mieste a ulahcilo by pristup zdkaznikov k délezitym technickym in-
formaciam. Do tohto menu by som v prvom rade zaradila sekciu typu O nas, pretoze nie-
lenze je informacii o samotnej spolo¢nosti na stranke vel'mi malo, ale tiez je vel'mi zlozité
ich v zaplave textu najst’. Ucastnik uzivatel'ského testovania sa na tito tému vyjadril takto:
,,Je tu kopu textu, ktory vlastne nikdy v Zivote neprecitam, takze to asi mohlo byt v nejakej
sekcii, Ze O nds.” Dalej by sa v tomto menu mohla nachadzat’ sekcia typu Zakaznickeho
servisu, ktora by obsahovala informécie napr. o $tudentskych zl'avach, vrateni tovaru, ob-
chodnych podmienkach, tabul'ku velkosti, doruéeni tovaru atd’. Dalsia délezita sekcia je
sekcia so vSeobecnymi informaciami ako kontakt na spolo¢nost’, newsletter, moznosti ka-
riéry, ako sa stat’ partnerom stranky, casto kladené otazky (FAQ) atd’. VSetky tieto infor-
macie na jednom mieste by mali ul'ah¢it’ zdkaznikovi vyhl'addavanie dolezitych informacii,

¢o unho vybuduje pocit doveryhodnosti a transparentnosti zo strany predajcu.

12.2.2 Aktuality

Domovska stranka e-shopu obsahuje text, ktoré¢ho Cast’ sa ¢asom meni, a ¢ast’ nie. Z tohto
sa moOze Clovek domnievat, ze vrchna Cast’ textu st aktualne informacie. Tento text vSak
nie je vobec graficky odliSeny od zbytku textu, a preto sa tieto zlievaju dokopy. MnoZstvo
textu na domacej stranke je tak premrStené, Ze to zadkaznika, ako vysSie uviedol respondent,
odradi od ¢itania ¢ohokol'vek. Pismo je malé a spracovanie je vizudlne neprijemné. Mnoz-
stvo textu na domovskej stranke by sa vyrazne zmensSilo uz zaloZzenim menu v péticke
stranky, do ktorého by sa tieto informéacie presunuli, ale zavedenie sekcie s aktualitami,
ktora by bola na domovskej stranke viditel'ne graficky odliSena, by v tejto ulohe este vy-
razne pomohlo. V aktualitach by sa uvadzali informéacie o novych produktoch, kolekciach,
zlavach, sezonne ponuky a vSetky novinky spojené so sortimentom na stranke. AvSak ak
by sa znacka chcela priblizit’ svojej ciel'ovej skupine, mala by uvadzat’ aj novinky zo sveta
extrémnych a alternativnych $portov, ako napr. informacie o akciach, sutaziach, Sportov-

coch atd’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

12.2.3 Blog

Vyssie uvedené vyskumy dokazuju, Ze ak je nieco, Co Generacia Z zboznuje, tak st to blo-
gy. Ziaden svetovy e-shop, ktory sa chce pribliZzit’ dne$nej mladeZi sa nezaobide bez blogu,
a prave toto je bod, v ktorom by sa e-shop Snowboard-online.cz odlisil od svojej konku-
rencie na svojich zvolenych trhoch a aspiroval by na to, byt’ e-shopom svetovej urovne.
Blog by mal sluzit’ ako informacné centrum pre stavajucich a potenciondlnych zakaznikov.
Mal by riesit’ bezné situacie, ktoré uzivatelia produktov zakipenych na stranke zazivaja,

ale mal by riesit’ aj lifestylovi stranku zivota extrémneho alebo alternativneho Sportovca:

e Ako si vybrat’ spravny snowboard/skateboard

e Ako si zlozit snowboard/skateboard

e Aké komponenty vybrat

e Navody a popisy trikov

e Clanky o Zivote a rozhovory s uspesnymi adrenalinovymi §portovcami
e Reportaze z r6znych akcii/sut’azi

e Reportaze zo zakulisia/z fotenia ...

Blog by mal byt pravidelne aktualizovany, aspoii 3 prispevky mesacne. Zakaznici tak budd
moct’ navstevovat’ e-shop aj zo zaujmu, aby sa o svojich produktoch a zvolenom konic¢ku
dozvedeli nie¢o nové. Blog by bol na e-shope umiestneny na liSte medzi socialnymi siet’a-

mi na domovskej stranke.

12.2.4 Dynamicka domovska stranka

Domovska stranka e-shopu, ktorého cielovou skupinou st mladi a ak¢ni l'udia, by podla
mojho ndzoru, nemala byt statickd. Pozornost’ teenagerov prildkaju farby, pohyby, neusta-
le sa meniace grafiky atd’. Na Gvodnt stranku by som teda zaradila Gsek, ktory bude obsa-
ho-vat' najaktualnejSie informacie, ako napr. aktualne zlavy, nové kolekcie, zapis do
newslet-teru, ¢o je nové na blogu, fotky z Instagramu, ktoré budu spracované v atraktiv-
nom, fareb-nom a zaujimavom prevedeni. Tym, Ze sa tieto obrazky budi na domovske;j
stranke menit’ a postvat, vytvori to v mladom zakaznikovi pocit dynamiky a Zivota, preto-
Ze ako bolo uvedené v praktickej Casti prace, teenageri neznasaju veci, ktoré zostavaju pri-
li§ dlho rovnaké, a ktoré sa konStantne nemenia. Zaroven tak prildkame pozornost’ na naj-

dolezitejsie a najaktualnejsie zdelenia a zvySime Sancu nakupu v e-shope.
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Obrézok 16: Priklad dynamickej domovskej stranky

Zdroj: BOOHOO. Boohoo [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné

z: http://www.boohoo.com/europe/page/home

12.2.5 Lista s odkazmi na socialne siete

Ako je neustal pripominané v priebehu celej tejto prace, sociadlne média zohravaju dolezita
ulohu v zivotoch Generacie Z. Predajca, ktory si zvoli tito generaciu ako svoju cielova
skupinu nemo6ze, podla mdjho nézoru, o¢akavat, ze si vytvoria vztah k jeho znacke, ak
s nimi nekomunikuje v ich prirodzenom prostredi. Navyse, socialne média su ¢asto prvym
miestom, kde teenageri prichadzaju do kontaktu s produktami a ponukami, pri ¢om sa za-
¢ina formovat’ prvé stadium ndkupného procesu, ktory moze viest’ k zisku pre nasu znacku.
Preto je nevyslovite'ne ddlezité atraktivne komunikovat’ naprie¢ obl'ibenymi socidlnymi
sietami. Avsak, ak aj ma znacka zalozeny profil a aktivne komunikuje, treba k tymto profi-
lom poskytnut’ zdkaznikom jasna a 'ahku cestu. Preto treba na domovsku stranku umies-
tnit’ listu s odkazmi na vSetky socialne siete, na ktorych ma e-shop vytvoreny profil, a na

ktorych si buduje z&kaznicku zakladiu.
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Obrazok 17: Priklad listy s odkazmi na socialne siete

Zdroj: BOOHOO. Boohoo [online]. ©2015 [cit. 2015-04-19]. Dostupné

z: http://www.boohoo.com/europe/page/home
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13 KOMUNIKACNA STRATEGIA NA ZAUJATIE GENERACIE Z

Komunika¢na stratégia pre e-shop Snowboard-online.cz bude riesit’ nickol’ko oblasti: so-
cialne média, celebrity endorsement, promdcie, zapojenie zakaznikov do obsahu stranky,
sut'aze, spojenie sa s cielovou skupinou cez mobilné zariadenia atd’. Komplexna komuni-
ka¢na kampan by mohla zahfnat’ aj technicky internetovy marketing ako SEO, reklamu na
internete atd’., ale pre potreby tejto prace sa budem zaoberat’ predovsetkym marketingo-
vymi aktivitami, ktoré podl'a dostupnych vyskumov oceni najma Generacia Z, ¢ize ciel'ova

skupina e-shopu.

13.1 Socialne média

Ako bolo uz v préci mnohokrét uvedené, socidlne media zohravaju v zivote Generacie
Z dolezita ulohu. Preto je cielom kampane zacat’ alebo vylepsit’ aktivitu na vSetkych popu-
larnych socialnych sietach a zvysit' tak viditelnost znacky pre cielovl skupinu naprie¢

médiami.
13.1.1 Facebook

Facebook je online sluzba formou socialnej siete, ktora vznikla v roku 2004. Po zaregistro-
vani na stranku si moze uzivatel’ vytvorit profil, pridavat’ ostatnych pouZzivatel'ov ako pria-
telov, vymienat’ si spravy, postovat’ statusy a fotky, zdiel'at’ videa a dostavat’ upozornenia
Vv pripade aktivity na profiloch priatel'ov. Facebook mal v roku 2014 1.3 biliona aktivnych
uzivatel'ov. Napriek tomu, Zze Facebook sa musi v poslednych rokoch o popularitu delit
s novymi a stale popularnej$imi socialnymi médiami, stale je to podl'a vyskumov socialna
siet’ &. 1 vo svete aj v Ceskej republike. Vi¢sina teenagerov ma zalozeny profil na Facebo-
oku, a preto je dolezité pre znacku komunikovat’ so svojimi zakaznikmi na tejto platforme.
Znacka si mozZe vytvorit’ vlastna stranku a uzivatelia ju mézu ,,lajkovat* a sledovat’. E-
shop Snowboard-online.cz ma zalozent stranku na Facebooku a aktivne do nej prispieva
niekol'’kokrat denne. Stranka ma v sucasnosti 8 159 fanusikov a prispieva najma formou
propagacie produktov dostupnych v e-shope, videami a novinkami zo sveta adrenalinovych
Sportov. Aby sa pocet fantusikov zvysil, bolo by dobré pokracovat’ v doterajSej aktivite, ale
podporovat’ zakaznikov v tom, aby sa zapdjali do rozhovoru. Zaroven s tym, ze sa zvysi
bohatost’ obsahu na stranke, bude viac dostupného obsahu na zdiel'anie so svojimi fand-

$ikmi na Facebooku.
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13.1.2 Twitter

Twitter je taktiez online sluzba formou socidlnej siete, ktora umoziiuje uzivatel'om posielat’
a ¢itat’ kratke spravy o dizke 140 znakov, ktoré sa volaji ,,tweety*. Twitter vznikol v roku
2006 a rychlo nabral na popularite. Koncom roku 2014 mal Twitter viac ako 500 milionov
uzivatelov, ktory postuji 340 milionov tweetov za den. Uzivatelia sa mézu prihlasit
k odberu tweetov ostatnych uzivatel'ov a ,,sledovat* ich. Twitter uviedol do sveta social-
nych sieti termin ,,hashtag®, ktory sa pouziva na oznacenie tweetov a postov zoskupenych
rovnakou témou. E-shop Snowboard-online.cz ma na Twitteri zaloZeny ucet, ktory je vSak
uz dlhu dobu neaktivny. Na ucte je iba 16 followerov a 48 tweetov. ZvySeniu viditeInosti
profilu na Twitteri pomoze zavedenie listy s odkazom na profil na domovskej stranke e-
shopu, ale taktiez aktivne postovanie (ako na Facebooku). Vyhodou tejto socialnej siete je
vSak prave pouzivanie hashtagov, ktoré, ked’ st spravne zvolené, moézu vyrazne zvysit
viditel'nost’ zna¢ky medzi uzivate'mi s rovnakymi zaujmami a prilakat’ tak novych zakaz-
nikov. Ako ideélny priklad posobenia e-shopu na Twitteri by som uviedla znacku Asos,
ktora je odbornikom na viditeInost’ naprie¢ platformami, a na Twitteri ma 836 000 follo-

WErov.

13.1.3 Instagram

Instagram je online mobilna sluzba na zdiel’'anie fotografii a videi, ktora funguje tiez ako
socialna siet’ a umoznuje uzivatelom robit’ fotky a vided a zdiel'at’ ich na rdznych social-
nych platforméach ako Facebook, Twitter, Tumblr a Flickr. Charakteristicka vlastnost’ je, ze
ohranicuje fotky do Stvorcového tvaru, podobnému Polaroidovym fotkdm. Uzivatelia tiez
mozu pridavat’ digitalne filtre na svoje fotografie. Ddlezitou sucast’ou uzivania Instagramu
je vyuzivanie hashtagov, ¢o opét’ otvara moznosti zaujat’ a rozsirit’ zdkaznicku zakladiu.
Spolo¢nost’ Snowboard-online.cz ma na Instagrame zalozeny ucet a vyuziva ho celkom
uspesne. Momentalne mé na profile 242 followerov a je aktivna pravidelne kazdych par
dni. Problémom vsak opit’ je, ze zakaznik sa o profile nedozvie, kym sa profil sam nepo-
kusi v aplikacii vyhl'adat. Aj ked’ veda uspe$nti komunikaciu, tato platforma vSak ponuka
d’alSie moZnosti na prildkanie followerov, a teda zakaznikov. Opét’ je dolezité, najmé pri
teenageroch, aby sa citili si¢astou. Preto treba vyzyvat' followerov aby sa zapajali, pouZzi-
vali §pecidlne vytvorené hashtagy, fotili sa vo svojich novych veciach, ktore nakupili, ale-
bo pri Sportovani (na skateboarde/snowboarde ...). Aby zdielali a komentovali, prispievali

a pri tom oznacovali svojich priatel'ov. DalSou moznost'ou je spolupraca so zndmymi Spor-
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tovcami — dat’ im pristup k profilu na jeden den a zmapovat’ ho vo fotografiach. Skvelou
motivaciou je odmenit’ aktivnych fanuSikov cenami alebo zlavami. Instagram je mocnym
komunika¢nym néstrojom, ak chceme oslovit mladu generaciu. Treba vsak zapojit’

Kreativitu a podporovat’ ich tizbu ukazat’ sa, tvorit’ a prispievat’.

QIO0nE % vl C&E 15:27 i Q0N 7 sl 415:28

226 242 25

SNOWBOARD
ONLINE.CZ

l FOLLOW

www.snowboard-online.cz

www.snowboard-online.sk

Obrézok 18: Instagramovy profil spolo¢nosti Snowboard-online.cz

Zdroj: Instagram

13.1.4 Pinterest

Pinterest je vol'ne dostupnd webova stranka, na ktorej mozu uzivatelia nahravat’, ukladat’,
triedit’ a spravovat’ obrazky — zname ako ,,piny* — a iny mediélny obsah (napr. vided) pro-
strednictvom zbierok znamych ako ,,pinboards® (angl. nastenky z pinov). Je to personali-
zovand medidlna platforma. UZivatelia si mozu prehliadat’ obsah ostatnych na hlavnej
stranke a ukladat’ si jednotlivé piny na svoje vlastné nastenky, ktoré st oby¢ajne zorgani-
zované podla centralnej témy. Uzivatelia si mézu personalistovat’ svoj zazitok pinovanim

veci, vytvaranim néasteniek a komunikovanim s ostatnymi ¢lenmi. Tym uzivatel'ova na-
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stenka zobrazuje jedineéné, personalizované vysledky. Ako bolo uvedené v praktickej ¢asti
prace, Pinterest je medzi teenagermi popularny najma pri nakupovani. Ti si vytvaraji na-
stenky s vecami, ktoré by si chceli kupit, ktoré sa k sebe hodia, ktoré predstavujd ich
osobny $tyl atd’. K tymto nastenkam sa potom vracaju a robia nakupné rozhodnutia. E-shop
Snowboard-online.cz ma vytvoreny profil na Pintereste, ale obsah zatial’ nie je vel'mi boha-
ty. Na profile su 3 nastenky (Bike, Produkty a Skate), v ktorych je dohromady 12 pinov.
Profil ma zatial’ 2 followerov. Na prilakanie zakaznikov opat’ treba najmé aktivny pristup
a zvySenie viditelnosti profilu. Vytvaranie novych nasteniek a aktivne pridavanie pinov,
Vv zavislosti na ro¢nom obdobi, novych trendoch, novych kolekciach atd’. uspokoji teena-
gerskl tazbu po neustale sa meniacich veciach. A ak spolo¢nost’ naplni svoj Pinterest na-
stenkami plnymi svojich produktov, ddva tak moznost’ potencidlnym zékaznikom pridat’ si
tieto produkty na svoje nastenky a dopomoct’ im tak k GspeSnému nakupu. Idedlnym pri-
kladom tohto pristupu je opét’ majster viditeInosti, e-shop Asos, ktory méa na Pintereste

takmer pol miliéna followerov.
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Obrazok 19: Asos — uspesny profil na Pintereste

Zdroj: https://www.pinterest.com/asos/
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13.2 Celebrity endorsement

Celebrity endorsement (garancia celebritou) patri medzi prostriedky, ktoré je mozné pouzit
na budovanie znacky. Celebrity st l'udia, ktori maji vel’ky podiel verejného uznania od
urcitej skupiny l'udi. Zatial’ o atributy ako fyzicka pritazlivost’ a neobycajny zivotny §tyl
su priklady, Specifické bezné spolocné znaky su tazko pozorovatelné. Sldvna osobnost’
moze pritiahnut’ pozornost ku znacke a formovat’ vnimanie znacky pomocou dedukeii,
ktoré si zakaznici vytvoria na zéklade znalosti, ktoré maju o slavnej osobe. Ako bolo uve-
dené v praktickej Casti prace, teenageri z Generacie Z si vel'mi zakladaji na svojich refe-
renénych modeloch a vytvaraju si z osobnosti, ktoré su slavne, alebo Gispesné v nieGom, ¢o
ich zaujima, svoje osobn¢ idoly. Preto by, podl'a mdjho nézoru, tito cielovu skupinu zauja-
lo spojenie znacky Snowboard-online.cz s uspesnymi osobnost'ami a $portovcami z oblasti
adrenalinovych Sportov. Teenageri k nim mo6zu vzhliadat’, obdivovat’ ich schopnosti, osob-
ny a zivotny $tyl, budu chciet’ byt’ viac ako oni, ¢o ich moze v idedlnom pripade naviest’
k nakupu produktov, ktoré Sportovec pouziva. Avsak celebrity, ktorym teenageri doveruju
buduju pocit doveryhodnosti aj vo vztahu ku znacke. Prikladom efektivnej spoluprace by
mohli byt reportaze a rozhovory, nafotenie novej kolekcie, ktorti by predvadzal Sportovec,
sponzoring Sportovca produktami, ktoré by ten potom nosil a propagoval na svojich vlast-

nych socialnych siet’ach atd’.

13.3 Zravy, sut’aze a newsletter

E-shop Snowboard-online.cz ma na stranke v hlavnom menu kategériu vypredaj, na ktorej
sa nachadza dlhodobo zlacneny tovar. Tento zlavneny tovar niekedy propaguje na svojej
facebookovej stranke, ale tato stratégia sa javi nahodna a nepravidelna. K prilakaniu no-
vych zékaznikov a k motivovaniu starych zékaznikov k d’als$iemu nakupu, by mohli slazit
pravidelné a ¢asovo obmedzené zl'avy na rozne produkty. Napr. kazdy tyzden by bola zl'a-
va na iny typ/kategdriu produktu, napr. podl'a aktudlnych trendov, ro¢ného obdobia, potre-
by vypredania poslednych kusov atd’. Tieto zl'avy by boli ¢asovo obmedzené na péar dni,
¢ize by v zdkaznikovi evokovali pocit, Ze ak nenakupi teraz, uZ sa mu to nemusi vyplatit..
Tieto zl'avy by boli komunikované prostrednictvom socidlnych médii, na domovske;j stran-

ke a prostrednictvom newsletteru.

E-shop newsletter ma, avSak novym cielom by malo byt posielat’ ho aspon raz tyzdenne,
s aktualnymi novinkami, ponukami a zl'avami. Taktiez je dolezité na domovskej stranke

viditeI'ne umiestnit’ moznost’ prihlasit’ sa na jeho odber.
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Dalsim efektivnym komunikadnym néstrojom je moznost’ zapojit’ sa do sitaze o produkty
dostupné na stranke alebo o zl'avy Sutaze vobec nemusia byt organiza¢ne zlozité alebo
finanéne naro¢né. S pomocou socialnych sieti sta¢i nabadat’ zakaznikov a followerov aby
bud’ okomentovali prispevok, zdiel'ali fotku, oznacili priatel’a, odfotili sa a pouzili vybrany
hashtag. Tymto spésobom nielen budujeme lojalnost’ ku znacke a dobry dojem, ale generu-

jeme aj obsah a aktivitu na nasich socialnych profiloch.

13.4 Mobily, aplikacie, hudba a iné

Z vyskumu vykonaného pre tato pracu jasne vyplyva, ze Generacia Z je takmer az zavisla
na svojich mobilnych telefonoch (smartphonoch), travi na nich obrovské mnozstvo Casu
a vyuziva ho takmer na vsetko, aj na vykonavanie nakupnych rozhodnuti a ndkupy samot-
né. Preto je absolutne nevyhnuté prispdsobit’ e-shop mobilnym zariadeniam tak, aby zazi-
tok z nakupovania na tychto zariadeniach bol prijemny. E-shop je prisposobeny opera¢nym
systémom i0S aj Android tak, Ze stranka sa v nich zobrazuje Citatel'ne a je prispdsobena
obrazovke mobilu. AvSak zl4 organizicia a prehnané mnoZstvo textu je na tychto zariade-
niach eSte vyraznejSim problémom. RieSenim, a konkuren¢nou vyhodou, by mohla byt
vlastna mobilna aplikacia, ktora by sluzila ako e-shop, a zékaznici by cez niu mohli produk-
ty prehliadat’, objednat’ aj zaplatit’. Takéto aplikacie st uZ samozrejmostou pre svetové e-

shopy ako Asos alebo eBay.

Dal3ou ddlezitou suéastou Zivota teenagera je jeho oblibend hudba. Teenageri nevnimaji
hudbu len ako zabavu, ale Gasto aj ako Zivotny $tyl. E-shop Snowboard-online.cz, ktory
propaguje Specificky Zivotny Styl adrenalinovych Sportovcov, by sa mohol priblizit’ svojim
zakaznikom aj prostrednictvom zdiel'ania hudby, ktora ladi s ich zivotnych Stylom. ISlo by
0 zdiel'anie pesniciek, ktoré su vhodné napr. na jazdenie na snowbaorde/skateboarde, na
posedenie s kamaratmi, na letné prazdniny atd’. Je mozné tiez vytvarat’ playlisty v sluzbach

ako je Spotify a YouTube, kde sa tiez daji zbierat’ followeri.

Nakoniec, to najdolezitejSie, Co znacka pre svojho zakaznika, ktory je teenager, moze spra-
vit’ je, Ze sa ontho bude zaujimat’ a dovoli mu zapojit’ sa. Je dolezité vytvorit' na samotnej
stranke (domovskej) aj na socidlnych sietach priestor, kde sa mozu ukéazat’. Treba ich po-
vzbudzovat’ k zdiel'aniu svojich fotiek, zazitkov, obl'ibenych pesniciek na jazdenie, blogov
atd’. Dalej je vhodné spolupracovat’ s opinioin leadrami, ktorych obdivuju, ako su blogeri
a Sportovci. Tak vytvori znacka dojem, Ze jej na svojich zakaznikoch zalezi, a tym bude na

oplatku zalezat’ na nej.
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14 CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Nasledujuca nékladova a casova analyza zahffia pripravované kroky, ktoré povedl
k rozvoju e-shopu. Analyza vSak neobsahuje niektoré fixné naklady, ktoré je tazké odha-
dovat’. Doélezitym faktom je, ze ceny uvedené za programatorsku a graficku ¢innost’ su
ceny pri variante ziskania vlastného programatora a grafika (taktiez pri tvorbe aplikacie),
nejedna sa o cenu pri tvorbe e-shopu od Specializovanej firmy. TaktieZ treba brat’ do tva-
hy, zZe niektoré ¢innosti (socialne siete) st takmer zadarmo, ale ¢asova naroc¢nost’ sa tazko

vypocitava, ked’ze sa jedna o dlhodobu a nepretrzita aktivitu a postupné budovanie.

Tabul'ka 5: Nakladové a ¢asové analyza

Projekt Cas/objem Odhadovana cena
Spracovanie projektu pro- 21 ¢lovekodni 58 800 K¢
gramatorom
Spracovanie projektu grafi- 7 ¢lovekodni 19 600 K¢
kom
Socialne média 2 hodiny/den 12 000 K¢/mesiac
Celebrity endorsement / 3 razy/rok 90 000 K¢ ro¢ne
sponzoring
Aplikacia (voliteI'na) 280 clovekodni 784 000 K¢

Z nakladovej analyzy vyplyva, Ze realizacia novych opatreni je velmi finan¢ne ndro¢na
a niektoré¢ kroky mézu tvorit’ ur€ité prekazky. Sposob, akym ide minimalizovat’ naklady je
vhodny vyber programatora a grafika, najlepsie z radov Studentov alebo znamych. Kedze
sa nejedna o ziadny zlozity proces, ale o §tandardny e-shop, tito pracu je schopny vykonat’

aj zaCinajuci programator alebo web dizajnér.
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ZAVER

Vyskumy ukazuja, ze do roku 2020 bude dne$na Generacia Z — teenageri vo veku 13 — 19
rokov — najvacsou spotrebitel’skou skupinou na svete. Potreby a spravanie tohto segmentu
budt formovat’ nie len d’alSiu generaciu spotrebitel’'ov, ale aj buducnost tradi¢ného predaja.
Segment, ktory vytvara kazdy, kto sa narodil po roku 1995 je kultirne najrozmanitejSou
generéciou dodnes. Tito teenageri vyrastali s rozliénymi rodinnymi Struktarami, réznoro-
dym mixom definovanych etnickych skupin a rozostrenymi rodovymi rolami. Vysledkom
toho a globalneho kontextu obklopujiceho ich obdobie dospievania je vyrazny rozdiel v

oblasti vztahovych a kariérnych ciel'ov od ich predchodcov v generaciach X a Y.

Téma diplomovej prace je charakteristika, profilacia a identifikovanie prilezitosti tohto
rozmanitého trzného segmentu. Tto tému som si zvolila zdmerne, pretoZze ma komunika-
cia steenagermi bavi a povazujem ich za fascinujiicu generaciu, s ktorou sa v mnohom
dokazem stotoznit’, aj ked’ do nej Statisticky nepatrim. Cielom diplomovej prace bolo na-
dobudnuté zistenia aplikovat’ na existujuci e-shop Snowboard-online.cz, ktorého cielovou

skupinou je prave skimany segment.

Prakticka ¢ast’ tejto prace priniesla vd’aka analyze sekundarnych zdrojov zaujimavé vystu-
py a informécie o Generécii Z. Ziskala som informacie o ich nakupnom spravani, ako zijt
aco ich ovplyviiyje, aké st kl'iCové body v ich Zivote, aky maji vztah ku znackdm
a spotrebe a aky je ich ndkupny proces a ako sa odlisuje od nakupného procesu predcha-
dzajtcich generacii. Téato Cast’ prace poskytuje detailni odpoved’ na vyskumnu otazku ¢islo
1, ktora sa pyta, ako sa odliSuje nakupné spravanie Generacie Z od predchadzajucich gene-
racii. Citia sa pohodlnejsie pri pouzivani digitalnych zariadeni, viac doveruji digitalnym
informaciadm, st izolovanejsi od svojho fyzického okolia, kontrastne st vSak viac globalne

upovedomeni.

Zaroven boli formou uzivatel'ského testovania webu odhalené slabiny e-shopu Snowboard-
online.cz, ¢i uz v podobe nedostatkov na samotnej webovej stranke a v obchode, alebo
prilezitosti d’alSej komunikacie. Ukazalo sa, ze obchod Snowboard-online.cz nie je po gra-
fickej a funk¢nej stranke navrhnuty najidealnejSie na to, aby zaujal svoju cielova skupinu
a aby sa na nej citila prijemne. Dalej sa ukéazalo, Ze obchod nevyvija cielené aktivity vedu-
ce ku spokojnosti a dobrej informovanosti svojich zakaznikov. Z e-shopu je o¢ividna vel-
mi Uzka profilacia na samotny predaj, nie na budovanie lojality zdkaznikov. Pritom prave

generécia Z je typ zékaznika, ktory sa vrati do obchodu, v ktorom bol spokojny.
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Vysledkom tejto diplomovej prace je projektova Cast’ v podobe ndvrhov a odporucani na
zmeny aUpravy na internetovom obchode Snowboard-online.cz a navrh komunikacnej
stratégie na oslovenie zakaznikov z Generacie Z. Tieto navrhy zahffiaji odstranenie slabin
samotného e-shopu, podla zisteni z vyskumu stranky formou uzivateI'ského testovania,
a komunikaénu stratégiu navrhnuti podla identifikdcie nakupného spravania teenagerov
z analyzy sekunddrnych zdrojov. Celd kampai je zaroven navrhnuta tak, aby odpovedala
na vyskumnu otazku €. 2: Aké vlastnosti ma idedlny predajca, ktorého cielovou skupinou

je Generacia Z (13 — 19 rokov)?

Generacia Z bude mat’ dolezity vplyv na budtcnost’ spotrebitel’ského spravania. Znacky,
ktoré sa teraz naucia ako sa spojit’ a zanechat’ odozvu v tejto generacii budud v lepsej pozi-
cii pri kontinualnej snahe zaujat’ tento segment, a zostanu v dobrej pozicii v ére socialnych

médii a online technoldgii tym, ze porozumeju potrebam a preferenciam Generacie Z.
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PRILOHA P II: FORMULAR SUHLASU S NAHRAVANIM

Formular suhlasu s nahravanim

Dakujem za vasu spolupracu v mojom vyskume uZivatel'nosti.
Vase sedenie budem nahravat’, aby som diplomovej komisii
a pripadne zamestnancom spolo¢nosti Snowboard-online.cz
umoznila na sedenie sa pozriet’ a mohli ziskat’ cenné informa-

cie z vaSich komentarov.

Precitajte si prosim zjednanie nizSie a podpiSte ho na vyzna-

¢enom mieste.

Sdhlasim s tym, Ze moje sedenie bude nahravané.
Tymto davam spolo¢nosti Snowboard-online.cz svoj
stihlas k pouzitiu tejto nahravky k uc¢elom vylepsenia

testovaného designu.

Podpis:

Meno a priezvisko:

Datum:




PRILOHA P III: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANIA

Scenar ukazkového testu
Pretisténo z knihy Nenutte uZivatele pfemyslet!
© 2010 Steve Krug

U Vo webovom prehliadaci by mala byt’ nacitana nejaka
wheutralna“ stranka, napriklad Google.

Ahoj . Volam sa Zofia a budem ta sprevadzat
dneS$nym sedenim.

Predtym, nez zaneme, mam pre teba niekol’ko informa-
cii, ktor¢ ti precitam, aby som sa uistila, Ze na ni¢ neza-
budnem.

Pravdepodobne uz mas dobra predstavu o tom, pre¢o som
si ta dnes pozvala, ale nechaj ma to este stru¢ne zhrnut'.
Pisem diplomovu pracu pre ktori potrebujem zistit’, ¢i ta-
to webova stranka funguje tak, ako ma. Preto ziadam
mladych l'udi aby ju skusili pouzivat’ a podelili sa 0 svoje
dojmy. Toto sedenie by malo trvat’ asi 45 minut.

Prva vec, ktort by som chcela ujasnit’ je to, Ze netestuje-
me teba, ale samotnl stranku. NemozZes teda spravit’ nic
nespravne. Vlastne je to dnes jedna z mala situécii, kedy
sa nemusis obavat’ toho, Ze by si spravil/a chybu.

Poprosim t’a, aby si v priebehu testovania stranky ¢o naj-
viac premyslal/a nahlas: aby si povedal/a, na Co sa poze-
ras, ¢o sa pokusas spravit’ a na ¢o mysliS. To mi vel'mi
pomoze.

A tieZ sa neboj, Ze by si sa ma nejako dotkol/la. Mojim
cielom je zlepsit tuto stranku, takze potrebujem pocut’
uprimné reakcie.



Pokial’ budes mat’ priebezne akékol'vek otazky, jednodu-
cho sa spytaj. Mozno na ne nebudem mdct’ hned” odpove-
dat’, pretoze sa zaujimam o to, ¢o l'udia spravia, ked’ ne-
maju po ruke niekoho, kto im pomdze. Ale ak bude§ mat’
otazky aj po tom, ¢o skon¢ime, pokusim sa ich rada zod-
povedat’.

S tvojim zvolenim budem nahravat’ to, ¢o sa bude diat’ na
obrazovke a v ramci nasej konverzacie. Nahravku pouzi-
jem iba k tomu, aby mi pomohla uistit’ sa, ako stranku vy-
lepsit’ a neuvidi ju nikto, okrem l'udi spolupracujicich na
tomto projekte. A poméze aj mne, ked’ze si nebudem mu-
siet’ robit’ tol’ko poznamok.

Pokial’ m6Zem, rada by som t'a poziadala o podpisanie
jednoduchého formuléra, ktorym mi davas k nahravaniu
zvolenie. V fiom stoji, Ze tato nahravku mozu vidiet iba
I'udia pracujuci na tomto projekte.

O Podaj im formular so zvolenim k nahravaniu a pero.

Q Zatial, ¢o budu podpisovat’, ZAPNI NAHRAVANIE
OBRAZOVKY.

O POZIADAJ O UVEDENIE KRSTNEHO MENA
A VEKU.

Mas teraz nejaké otazky?

Dobre. ESte kym sa pozrieme na stranku, rada by som ti
poloZila par rychlych otazok.

e Najprv, na akej Skole Studujes? V akom si ro¢niku?
Aky je tvoj obl'ibeny predmet?

e Vies uz, kam by si chcel/a pokracovat’?



e (o rad/rada robi$§ vo svojom vol'nom Case?

e A teraz by som rada vedela, kol'ko hodin denne asi
tak doma alebo inde stravi$ pouzivanim internetu?

e Na Co najCastejSie internet pouzivas? (chat, socialne
siete, prechadzanie stranok, sledovanie videi, ema-

il...)

e Na akom zariadeni internet pouzivas? (notebook,
mobil, PC, tablet...). Ako by si zhruba odhadol/la
rozdelenie svojho ¢asu medzi tieto zariadenia?

e Aky typ stranok si najcastejSie pozeras, ked’ si na
internete? Mas nejaku obl'ubent?

e Nakupujes na internete? Ak ano, tak ako Casto? Na
akych strankach?

Dobre, skvelé. Otazok uz bolo myslim dost’, takze mo-
Zeme zacat'.

O Klikni na zaloZku v prehliadaci, ¢im sa nacita domovska
stranka.

Najprv ta poZiadam aby si sa pozrel/la na tuto stranku

a povedal/la mi, €o z nej vyvodzujes: ¢o ta o nej napadlo,
Cia stranka si myslis, Ze to je, ¢o sa na nej da robit’

a k comu sluzi. Len sa proste rozhliadni a trochu u toho
rozpravaj.

Ak budes chciet’, mdzes sa posunut’ strankou dole, ale za-
tial’ na ni¢ neklikaj.

U Nechaj ich pozerat’ sa maximalne tri aZ Styri minuty.




Dakujem. Teraz ta poprosim, aby si sa pokusil/a splnit’
urcité tlohy. Ulohu vZdy najprv nahlas precitam, a potom
ti dam vytla¢enu kopiu.

A tiezZ ta poprosim, aby si tlohy vykonal/a bez pouzitia
vyhladavania. Dozvieme sa ovel’a viac o tom, ¢i stranka
funguje tymto sposobom spravne.

A opét pripomeniem, Ze nam vel'mi pomoZe, ak budes
Vv priebehu vykondvania uloh nahlas hovorit’ o vSetkom,
¢o ta zrovna napadne.

U Podaj ucastnikovi prvy scenar a nahlas ho precitaj.

0 Nechaj uc¢astnika pokracovat’, pokial’ nebude§ mat’
pocit, Ze ti to ni¢ neprinasa, alebo ucastnik neza¢ne
byt frustrovany.

O To isté opakuj u kazdej ilohy, alebo pokial’ nevyprsi
cas.

Dakujem, to bolo moc uZito¢né.

Teraz, ked’ sme skoncili, chceS sa ma eSte na nieco spy-
tat’?

L Zastav nahravanie obrazovky a subor uloZ.

0 Pod’akuj im a vyprevad’ ich.




PRILOHA P IV: DOMOVSKA STRANKA E-SHOPU SNOWBOARD-

ONLINE.CZ

+ Vyprodej

+ SNB komplety

+ Batohy

+ Brusle

+ Bryle

+ Camping

+ Celenky

+ Celovky

+ Cepice

+ Dérkové poukazky
+ Dopliky

+ Dresy

+ Fotoaparaty
+ Geolf

+ Helmy

« Hodinky

+ Hole

+ Chrénide

+ Impregnace
* Jeans

« Kabity

+ Kalhoty

+ Kameny

+ Kamery

+ Kiobouky

+ Kolobézky
+ Kombinézy
+ Kosmetika
+ Kodile

+ Kratasy

+ Ksiltovky

« Kufry

+ Kukly

+ Lavinové vybaveni

SNOWBOARD
I® ONLINE.CZ

facebook UL

vie o nausy 0 K& / 0 polokek

prihlasitse / registrovat

LIBERTY

ART FABRICS

VICE ZDE

skateboard Alien sportovn komplet Craft boty Heavy Tools Ubul - boty Vans Sk8-Hi Slim - boty Vans Sk8-Hi Slim -
Workshop Defenders 1902886/ LW Stretch Navy Washed [Stars/Blue Hawaiian Floral [ Black
Complete - Black Junior 2 Pack -

Ostatni koupili

2

o
=

Sy Y

tridko Vans Off The jeans Horsefeathers mikina Meatfly Domain gepice Horsefeathers bunda Funstorm Vinstra
Wall - White Brake - Vintage Blue Zip - Brown Edition - Biack - Ice Green

Wash
'

bryle Vans Janelle boty Vans Old Skool - batoh Hi-Tec Felix 25 - tricko Converse jeans Horsefeathers

Hipster - Black Black/White Black/Gold Narrative Fill Smith - Mid Blue
Gradient Melange/ Yellow CP/10590C -

Nové produkty




+ Snowboardy

+ Solné lampy

+ Spodky

+ Spodni pradio

+ Sportovni kemplety
+ Sukni

* Svetry

+ Saly

+ Teplaky
+ Termopradlo

+ Tilka

+ Veshy

+ Zabava

Sami ven nechod'te 10.4.

Piivitzjt jaro s novym spolednikem, Toto krasné slunedné a teplé podasi piime vybiz vyrazit do preslunénych ulic nebo na odpoledni prochazku parkem. & jak
jinak, nef s novym parddnim batizkem. Nejnoviis kolekea nabizi méstské batohy = movymi trendy motivy a v krdsnjch zafivyich barvach, kt=ré vim
vykouzli (smév na tvafi, Napfiklad batohy Mi Pac jsou naprostou jednickou, Hodise do mésta, Skaly, na skate &i na kratke vilety da pfirody. Uplnou navinkou
jsou batohy Spiral s magickymi vaory a uftednymi kapsami pro vade wici. Ani znacka Nitro nezshilela a piidla natrh s nowymi stylovymi kousky. Batohd jsou
mraky, stadisijen wybrat.

Jaro nebo zima? 3.4.

Wenku to zrovna na jaro moc nevypada, ale vy na nic nefekejte a vykouzlets si swdH jarni atmaosféru diky jarnim kouskiim, které jsme pro vés pripravili. S jistotou
was zahieji jarni barvy na médnich kouscich z nowych kolekei, Mrknate napfiklad na tricka, pestrobarevna tilka, Mikiny a svetry s= vam budou hodit pro
chladné jarni vedery. & kdyZ nas réno pfekvapi pfizamni mrazik, s jistotou na sebe budeme hrdi a budeme se chvalit za to, = jsme s= rozhedli pro nakup nové
bundy, kterd nis zshfsje. Hodinky, kéiltovky,... jsou to ty drobné doplfiky, které dowedou ni# outfit povanést k médnim nebesim. A kdy# vyjde nami, uz
néjakou dobu ofekivané slunicko, uréits se nam budou hodit slunecni bryle. Pojd'me jaru naproti. PEkné jarni dny piné barev wam pfeje snowboard-online,

historie novinek »

Vitejte

Je pro nas velikou radosti, Ze jste zavitali na nage stranky snowbos Vagime si Vaseho Sasu, a proto se snatime mit produkty uspofadany tak, abyste
wéa nadli rychle a piehledné safazend. Nadim cilem je nabidnout Wam maximalni komfort pfi nakupu. Nadi snahou je ziskat si Vadi diivéru ne slovy nebo
napsanym textem, ale iny, Objednang zbod chceme dodat do 48 hodin, To je nase priorita. Mékdy se nam dafi derudit zasilku i za méné net 24 heodin od
objednani.

online

K pieprave Vasich zsilek vyuSivame slufeb Ceske podty a PPL. Ceska podta v posledni dobé z=fektivnila doruéovani a PPL mé slufhu standardné spalehlivou,
Ridici pfepravei watSinou spachaji, musi razvést spousty z3silek a nékdy jsou i nepfiiemni. V pfipadé nepifiemnast s2 nebajte preprave sdalit, %= sluzbu platite
Wy & 22 jejich povinnaosti je chovat s2 sluzné a ochotné, Jakekali nepiijemnosti s dorudenim nam, prosim, piste na:

info@snowhaoar, PomiiZz nam to v rozhodovani, kterou pfepravni spoleénost poufivat, Widy, prosim, napiste: adresu, SPZ vazidla, £as dorudeni a
prablém, ktery vaniknul, Kazdou Vasi nespokajenost budeme konzultovat s pfepravcem. J= to pro nas diilezita zpétna vazba, Predem dékujeme.

-online,

Abychom s mohli ZlepZovat, potfebujeme od Was shydat kritiku, navrhy na zZlepseni a daléi Vade piedstavy o ndkupu na internatu. Budeme vd&éni za kaddy
impuls, ktary miiZe zkvalitnit nage sluzby & mozna take zpiijemnit Vase budouc nakupy, Nevahejte, nad email je stale plipraven,

[T Showboard shop & skateshop

PrihlaSeni do newsletteru

visA
Electron

MasterCard.
SecureCode

homs

' posledni dobé udavaji trendy freestylove sporty jako snowboarding, skateboarding, freesking, surf, in-line, kiteboarding, freestyle motokros-FMX, mountain
bike-MTE. Jsou to sporty, kde se jedinec vyviji asto samoststné, Freestyle sporty odméfuji kaidy den. Odménou je pocit spokojenosti a Stésti z kaddeho triku.
Zévody s= jezdi pro radast. Clovék bere do ruky skatebosrd, snowhoard, s, brusle, koko, motorku, vidy tehdy, kdy mé chut', Svoboda v tichto sportach je

nejvEts odménou,

Pro kvalitni zazitky z= sportu, potfebujete poradne vybaveni, at’ uz jsou to boty, skateboard,
Mapiiklad boty DC jsou Spickou v tomto odvétvi, Nelee ovdem zapomenout na boty Vans, 4
k svdtu, Nahlédnéte do sshes tricks, mikiny, e, krat'asy, kalhoty nebo hodinky.

Kdo pfinds nejvatsi inovace a kvalitu v tomto odwétvi? Nepochybné je to znacka DC, ktera neustdle osliuje skvélim designem a propracovancsti swich
produkti, Boty DC jsou opravdu to nejlepsi co Vam miiZeme doporudit. NemfiZeme vizk opomenout dalsi producenty, kiefi s= neustile predhansi
v inovacich a technologiich. Napf.: Funstorm, Rosxy, Meatfly, Burton, Mikita, Quiksilver, Nugget, Dakin
Fox, M

Baoty, tricka, mikiny, batohy, pasky, éepice, pendfenky, rifle, tafky, plavky a daléi naskladfiujeme z vétéi £3sti na jafe a pfed zimni sezdnou. W priibdhu roku
viak doskladfujeme, abychom udrieli destatednou nabidku zbozi, Zimni bundy zadiname naskladfiovat vady pofatkem fijna a plnou nabidku v sekeizimni
bundy najdets podatkem listopadu. Nas sortimant s2 neustdle rozriista o nowé znacky a kategarie.

Masi klienti obdr v zasiloe vidy nekealik darkd, Napf samclepky, otvirak, Casopis a jing, Choeme Vas hyckat, a proto neustale hleddme nove & nove darky, kiers
Wam budou délat radost. Nechte se piekvapit!

Budeme velice radi, jestli naé skateshop nebo cheete-li snowboard shop doporudite Wadim kamaradim, pratelim a znamym. Vafime, 22 5 nadimi sluzbami
budete spokajeni Vy i Vase okoli, Za jakoukeli podporu a doporugeni budeme vdacni,

ima. J= to nas

Mezapominame také na pfirodu a vedkery odpad, ktery wznika pii manipulaci s2 zb

N ESS L.

Kartony, silon, plasty dikladné oddélujema a tf
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PRILOHA P V: FILTER OBSAHU NA E-SHOPE SNOWBOARD-
ONLINE.CZ

Boty Boty skate/street Vans

kategorie znatka velikost typ

| Sotyskawsres1(300) V| | Vans (300} v | vee v | | ve2 v |
EEEENTE m

Sefidit podie: nawvy ceny Strana: B2 |2 (3 ||4|(S||6|{7||8||9 /10 |[»

boty Vans Comino - Joel boty Vans Aldrich - Greqg boty Vans Era - Vintage
Tudor/Army Kaplan/Flora/Navy Floral/Classic White/Dress Blues
1378 K¢ 1378 K¢ 1606 K¢
Skladem Skladem Skladem

boty Vans Old Skool - Drained And boty Vans Era - Pop/Frost boty Vans Tazie -
Confused/Black/Blue Gray/Dress Blues Americana/Red/White/Forget Me
1701 K¢ 1511 K¢ Not }
Skladem Skladem 1283 K¢
Skladem




