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1 UVOD

Téma mé diplomové prace se tyka nakupniho chovani spotiebiteli v oblasti
m-Commerce. Mnou vybrané téma jsem si zvolila predevSim kvuli aktudlnosti
a nejprogresivnéji rostouci soucasti on-line svéta a internetového nakupovani. Je
to ndkupni kanal, ktery je neustdle ve stadiu zrodu, mnoho lidi se ho jesté nenaucilo
pouzivat, presto mizeme predpokladat jeho raketovy wvzrist. Diky tomuto
progresivnimu rozvoji je ziejmé, ze mu musi byt vénovana znacnd pozornost.
Pro vétSinu lidi jsou jejich mobilni telefony hlavnim zdrojem informaci. Naucili se
nanich travit svij Cas a stale Castéji je vyuzivaji k vybirani a nakupovani zbozi.
Umoziuji zékaznikim nakoupit zbozi ihned v okamziku inspirace, pifimo v misté

a Case, ktery si sami urci.

Prvni polovinu mé prace jsem vénovala zpracovani literdrni reSerSe. Na zékladé
nastudovani odborné literatury jsem popsala zakladni teoretické znalosti a zékonitosti
Vv problematice nakupniho chovani. Vymezila jsem zékladni pojmy, vlivy na nakupni
chovani, spotfebni predispozice, kupni rozhodovaci proces a modely chovani
spotiebitele. Dalsim krokem bylo pfedstaveni pojmu m-Commerce, vymezeni jeho
vztahu k e-Commerce, piedstaveni nevyhod tohoto nakupniho kanalu a jeho modely.
Také jsem se zaméfila na aktudlni trendy v této oblasti a na predikci zmén v blizké
budoucnosti. M-Commerce a jeho dilezitost pro podnikatele jsem ukézala v nasledujici

kapitole, kde se k tomuto nakupnimu kanalu vyjadiuji ptedni ¢eské podniky.

Kromé zminénych teoretickych podkladi jsem se také =zabyvala historii
m-Commerce v Ceské republice, vymezila jsem dil¢i kroky a zasadni milniky,
které tento kanal posunuly na soucasnou podobu. Na zdklad¢ sekundarnich dat jsem
popsala soucasny stav m-Commerce a analyzovala ceské i svétové pruizkumy, vénujici
se této problematice. Pfi zpracovani vyzkumu jsem narazila na problémy rozdilnosti
¢iselnych udaji u jednotlivych zdroja, piesto jsem se snazila o co nejvetsi aktudlnost
pouzitych dat.

Druha polovina mé prace je poté vénovana vlastnimu vyzkumu ndkupniho chovani

v oblasti m-Commerce. Celé téma m-Commerce se zabyva vSemi mobilnimi zafizeni, ja

jsem se ubrala pfedevSim smérem pouzivani smartphoni a tabletli, na kterych lidé¢ travi



nejvice svého casu. Jako cestu k ziskani primarnich dat jsem si vybrala jednu
z kvantitativnich metod marketingového vyzkumu — dotaznikové Setfeni. Po realizaci
tohoto vyzkumu jsem piedstavila zpracovand data ze svého vyzkumu, ktera jsem
rozdélila do 7 kapitol. V téchto kapitolach je provedena analyza vysledki mych dat

a také porovnani téchto dat s vysledky ceskych i svétovych prizkumd.

V dalsi kapitole jsem se vénovala zhodnoceni vysledki. V této c¢asti jsou
vyhodnoceny stanovené hypotézy, dale je soucasti této kapitoly i kratké shrnuti dat,
kterd byla ziskana dotaznikovym Setfenim. V posledni fad€ jsou zde zminény navrhy
a doporuceni, které nam ukazuji dal§i mozny potencial rozvijeni tak dynamické oblasti

jako je m-Commerce.



2  LITERARNiI RESERSE

2.1 CHOVANI SPOTREBITELE

Teorie uCeni vedla k vytvofeni velmi propracované teorie chovani — behavioralni —

ktera se promita do fady oblasti a pravé v marketingu nachazi mimotadné uplatnéni.

Poznatky o chovani spotiebitele se Cerpaji z celé fady védeckych disciplin, z nichz
kazda se zabyva specifickym aspektem chovani a na druhé strané kazda z nich se stava
tercem kritiky, protoze pravé jeji specificky ptistup omezuje aplikaéni moznosti jejich

poznatktli na chovani ¢lovéka a tim také na chovani ¢lovéka — spotiebitele.

Discipliny, z nichz Cerpaji uvahy o chovani spotiebitele, jsou napf. srovnavaci
biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie, ale i teorie informaci
a jiné. (Bartova, Barta, & Koudelka, 2002)

Chovani kupujicich na trhu je sloZitym procesem. Motivy a chovani lidi pfi procesu
koupe jsou casto komplikované, neptfedvidatelné a iraciondlni. Spolecnd u vSech
kupujicich je skuteCnost, ze jejich jednani je cilové zaméfeno. Lidé chtéji
prostfednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich
potieby a ptani. Ukolem pracovnika marketingu je zjistit potfeby a p¥ani u jednotlivych

osob a pokusit se je uspokojit. (Svétlik, 1994)

2.2 NAKUPNIi CHOVANI

Termin ndkupni chovani je definovan jako: ,,Chovani, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichz ocekdvaji uspokojeni svych potreb.” Nakupni chovani se zaméiuje
na rozhodovani jednotlived pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili)

na polozky souvisejici se spotiebou. (Schiffman & Kanuk, 2004)

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime jej zkoumat v kontextu
spotfebniho chovani. Samostatny nakup je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho

procesu spotiebitele. (Zamazalova, 2009)

Chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych i nehmotnych statki piedstavuje jednu

zrovin lidského chovani. Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani



uréitého zbozi, tak zpusoby, kterymi to provadéji, a to vcetné vlivll tento proces
provazejicich. Piesnéjsi definice ma nasledujici vyjadieni: ,, Spotiebni chovani znamena
chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani

spotrebnich vyrobkii — produktii. “(Koudelka, 1997)

Nevztahuje se jen k samostatnému procesu uzivani produktu nebo k jejich potizeni -
nakupu, ale jednd se o chovéni lidi ve vSech fazich, kterymi spottebitel prochazi:
od uvédomeni si jisté potieby pies rozhodovani o vhodné varianté produktu pro nakup,
vlastni ndkupni akci az po dalsi chovani souvisejici s uzivanim a nasledné s odkladanim
produktu. Jde rovnéz o =zachyceni riznych vlivi b&éhem tohoto procesu.
(Zamazalova, 2009)

2.2.1 Vlivy pasobici na nakupni chovani

K vnitinim faktoram, které ovliviiuji chovani spotiebitele, fadime faktory, které jsou
svym charakterem ,,viditelné&jsi* pro okoli: v€k, pohlavi, velikost domécnosti, pocet déti
Vv roding€, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni

styl a dalsi. (Zamazalova, 2009)

Mezi psychologické mechanismy tfadime duSevni vlastnosti a dispozice, zivotni

zkuSenosti a védomosti, postoje a minéni 1 vlivy socidlniho okoli.

DusSevni vlastnosti lovéka se projevuji ve vSech psychickych procesech a urcuji nasi

zamétenost uréitym smeérem. NaSe duSevni vlastnosti ovliviiuji 1 konkrétni projevy
naSeho ndkupniho chovani. Na vytvafeni duSevnich vlastnosti maji vliv dispozice,
které jsou vrozené a davaji urCité hranice zméné vlastnosti, na které¢ ptisobi v ptipadé
spotfebniho 1 ndkupniho chovéani nabidka i rizné formy marketingové komunikace.

(Vysekalova, 2004)

DuSevnimi vlastnostmi je ddna u kazdého clovéka jeho vnimavost, piistupnost
dojmiim, vSimavost, hloubavost, rozvéaznost, emocionalni vzruSivost atd.

(Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998)

Zivotni zkuSenosti a védomosti ndm pomadhaji pii rozhodovani o nakupu, koriguji

vliv podnétd, které na nas zvendi pusobi. Clovék vzdy n&jakym zpiisobem vyhodnocuje,
zda je spokojen nebo nespokojen se svym ndkupem. Na vyhodnoceni se nepodili opét

pouze objektivni realita, ale i jeji subjektivni odraz. Dlouhodobé vyzkumy chovani



spotiebitell a zplsobu, jakym vyhodnocuji své zkuSenosti, ukazuji, ze ¢lovék neni vzdy
ochoten a schopen zkuSenosti z ndkupi objektivn¢ posoudit. Neékdy se stava,
ze si ¢loveék nepiipusti pocit nespokojenosti z nedostatku vyrobku nebo sluzby,
protoze by ho to n¢jakym zpiisobem ohrozovalo. Tomuto faktoru se fikd kognitivni
disonance aznamena, ze si Clovék realitu zméni podle své potieby. (Douchova,

Komarkova, Mejstskéd, Rymes, & Vysekalova, 1993)

Vliv na ndkup maji také nase ndkupni i spotiebni zvyklosti a chovani v dané skupiné

vyrobkd, které jsou vychodiskem pro pochopeni motivaénich faktort vedoucich
ke koupi. Spotiebni zvyklosti piedstavuji uréity okruh navyka vztahujici se k nakupu
a pouzivani produktii a sluzeb, které ovliviiuji jak spotfebni chovani obecné, tak maji

vliv na konkrétni nakup.

Na naSe nakupni chovani maji vliv nase pfani a oekavani vedouci k naplnéni nasich

potieb. Dal§im dulezitym faktorem pfti rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni
prostiedi se snazi vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi. K tomu je
ale nutné pochopeni motivacnich faktori i hodnotovych systému a potfeb zakaznika,

které miiZeme prostiednictvim prezentace zbozi uspokojit.

Jednim z faktort, ktera na nas také pisobi, jsou ndkupni podminky. Jak prochazi

vyvojem maloobchodni trh, prochazi vyvojem — smérem k vétsi ndroc¢nosti — 1 zdkaznik.

(Vysekalova, 2004)

2.2.2 Spotirebni predispozice

Kazdy z nés je do urcité miry a v jistém smyslu piedurcen, ,,disponovan‘ k ur¢itému

spotfebnimu chovani.

Za prvé — je predurcen kulturnim prostiedim. Kultura vytvari zakladni ramce

pro spotebni rozhodovani v uréitém kulturnim prostoru. Cesky spotfebitel se k pivu

,chova“ jinak nez spotiebitel francouzsky. (Koudelka, 1997)

Dopad kultury je tak pfirozeny a automaticky, ze se jeji vliv na chovani chape jako
samoziejmost. Spotiebitelé na sebe pohlizeji v kontextu své vlastni kultury a reaguji
na své prostiedi na zéklad¢ kulturniho ramce, ktery pfendseji do zkuSenosti. Kazdy

jedinec vnima svét pies své vlastni kulturni bryle. (Schiffman & Kanuk, 2004)



Obrdzek 1: Cernd skiiiika spotrebitele
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Za druhé — v ramci daného kulturniho prostoru plisobi na spotiebitele jeho vazby

avztahy Kkriznym socialnim skupinam. Nejsilngji ptsobi skupiny, které jsou

spotiebiteli ,,nejbliz§i*“ — zejména rodina. Do spotiebniho chovani se promitaji také
velké — sekundarni socialni skupiny (napt. socidlni tfidy). Zalezi také na tom, jakou
referencni roli socidlni skupiny pii rozhodovani spotiebitele hraji, jaké je role jedince

Vv téchto skupinach, jaky je zivotni styl jedince. (Koudelka, 1997)

Pod pojmem socidlni skupina rozumime soubor lidi, jsou-li splnény nésledujici

podminky: (Bartova a kol., 2002)

= existence spolecné komunikaéni sité,
= gspolecna ¢innost,

= spolecny cil,

= diferenciace roli a pozic,

= systém norem a hodnot,



» systém sankci,
» védomost ptislusnosti ke skuping,

= védomost skupinové odliSnosti.

Za referencni skupiny povazujeme ty, k nimz ma jedinec urcity vztah a slouzi mu
jako jakysi vztazny bod. Pfitom mize byt bud’ pfimym ¢lenem jisté skupiny — jako
napiiklad zdjmové skupiny, pracovni tymy, skupiny pratel — nebo se mize jen ideové
ztotoznit se skupinou, ktera je pro n&j atraktivni, ale nepiistupna. Clovék je Elenem
nckolika referencnich skupin a vSechny vice ¢i méné slouzi jako vyznamné referencni
zazemi a zdroj specifickych informaci. Referen¢ni skupiny maji silny vliv na zivotni

zpusob a spotiebni chovani. (Komarkova a kol., 1998)

Za tfeti — 1 socidlni skupiny ptfedstavuji vliv vnéjSiho okoli na spotifebni chovani

jedince, to je ale vyrazné podminéno jeho vlastni individualitou. Tato jedinecnost

kazdého spottebitele je spojena se tfemi okolnostmi: (Koudelka, 1997)

1. Pro kazdého spotiebitele je charakteristickda kombinace socidlné¢ demografickych
rystl. Jde o takové charakteristiky jako vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani,
povolani, ptijem, majetek, bydlisté apod.

2. Individualitu spotiebitele ale také tvofi jeho fyzické ja. Jak vypada, jak je zdravy
apod.

3. Tteti polohou jedine¢nosti kazdého spotiebitele jsou jeho dispozice psychickeé,

pozorovatelné zprostiedkované.

2.2.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovani spotiebitele neni jednordzovym aktem, ale vysledkem celé fady

na sebe navazujicich rozhodnuti.
Rozhodnuti o ndkupu znamena:

= rozhodnuti, zda viibec zboZi koupit,
* rozhodnuti o tom, které ndkupni stiedisko navstivit,
= rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu,

» rozhodnuti o ndkupu urc¢it¢ho mnozstvi zddaného zbozi. (Zamazalova, 2009)



Prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby. Nasledné zédkaznik

zacne hledat informace o potencialnich produktech, které mohou jeho potiebu nejlépe

uspokojit. Zakaznik typicky nehleda podrobné informace o vSech jemu dostupnych
produktech v dané kategorii. Stejné tak nenavstivi prodejce vSech dostupnych znacek.
Obvykle mé v hlavé n€kolik preferovanych znacek, o jejichz koupi redlné uvazuje.

Hovofi se o tzv. zvazovanych variantach.

V dalsim kroku zékaznik zvazované alternativy hodnoti. Tento proces muiize byt

raciondlni, ale nemusi. Je tedy mozné, Ze si zdkaznik zvoli urcita funkéni kritéria,
podle kterych alternativy ,,objektivné* sefadi. Zakaznik si koupi takovy produkt,
ktery nejlépe odpovida jeho potiebam. Tim ale ndkupni proces nekon¢i. Nésleduje faze

pondkupniho chovani, kdy zédkaznik vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné. Ponakupni

faze zahrnuje také piimou zkuSenost zdkaznika s uzivdnim zakoupené¢ho produktu.
Klicovou roli pfitom hraje ocekavani. Odpovida-li zkuSenost s produktem tomu,

co zékaznik oc¢ekaval, loajalita zdkaznika k zakoupené znacce vzrusta, a naopak.

Nékupni rozhodovaci proces nebyva takto slozity v kazdé produktové kategorii.
U méné¢ vyznamnych ndkupil je cely proces neporovnatelné krat§i a jednodussi.
Zékaznici v téchto pfipadech nevyhleddvaji detailni informace o dostupnych

produktech. (Karlicek, 2013)

Druhy ndkupu v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim:

1. Extenzivni nakup — Jde o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nékupu,
aktivn¢ vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim
vcetné reklamy, které mu pomdhaji pti rozhodovani.

2. Impulzivni ndkup — Jde o reaktivni jednéni, kde argumenty nehraji podstatnou
roli. Vétsinou jde o drobné nakupy. Jedna se o produkty, které se z pohledu
spotiebitele pfili§ nelisi a nestoji za to, podrobné se zabyvat jejich vlastnostmi.

3. Limitovany ndkup — Pro tento nakup je charakteristické, ze produkt nebo znacku,
kterou si kupujeme, nezndme, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pi ndkupu.

4. Zvyklostni nakup — V tomto ptipadé kupujeme to, co obvykle. Podobné jako
u impulzivnich nakupti, nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové chovani.

(Vysekalova a kol, 2011)
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2.2.4 Model chovani spotrebitele

Velmi detailni, ale srozumitelny model chovani spotiebitele na spotiebitelském trhu

vytvoftili Engel, Blackwell a Kollat (viz Obrazek 2):

Obrdazek 2: Model chovani spotrebitele
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Schéma popisujici vztahy, které vedou zakaznika ke koupi, je sice ilustrativni,
avsak neposkytuje piehled faktorti, které¢ je nutné mit na zteteli pii analyze chovani

zakaznika.

Marketingové strategie, jako nastroj fizeni, by mély plisobit pravé na urcité prvky
chovani zékaznika, o némz je nutné¢ védét, zda je iraciondlni, jaké jsou nakupni
automatizmy a stereotypy. To znamend, Zze je nutné znit mozné modely vybéru
arozhodovaci pravidla zakaznika, faktory ovlivitujici ndkup a hledani informaci

zakaznikem. Obecné plati, ze zakaznik pti své volbé bere ohled na tato fakta:

a) Zakaznik chce maximalizovat uzitek a minimalizovat naklady.

b) Zakaznik bude kupovat ty znacky, ze kterych mél v minulosti nejvetsi uzitek.

C) Zakaznik da najevo pocity, kdyz zména v produktu, prodeji je v rozporu s jeho
ocekavanim.

d) Zakaznik hleda mnoha uspokojeni, aby zabranil omrzeni a presyceni.

(Mozga, 2001)

2.2.5 Model €erné skrinky

Model podnétu a reakce (model Cerné skiinky) ukazuje na obtiznost komplexni
predikce chovani ¢loveka i pres vysledky, které pfinasi pozndni mnoha védnich obort.
Procesy a déni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat jen omezené, mysl ¢loveéka
pro marketéra ptedstavuje tzv. ,.Cernou skiitku®“. Odtud model cCerné skiinky,
ktery ve své dobé ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zakaznika. Jde o smér
pohledu na nakupni chovani spotfebitelti zaloZzeny na vztahu: podnét — cerna skiinka —
reakce, kdy Cernad skiinka pfedstavuje interakci predispozic spotiebitele k urcitému
kupnimu rozhodovani stim, Ze soucCasné¢ na rozhodovaci proces plsobi i1 okolni
podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a promita

se do budouciho kupniho rozhodovani.

Startovacim prvkem celého procesu je podnét, a to jak vngjsi, tak vnitini. Cerna
skiinka v tomto pojeti predstavuje mentalni proces, ktery nemuizeme kvantifikovat

¢i zkoumat. (Vysekalova a kol., 2011)
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Obrazek 3: Model cerné skiinky (model podnétu a reakce)
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v
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Zdroj: Vysekalova (2011)

Exogenni (vnéjsi) faktory mizeme zkoumat, kvantifikovat, nékteré z nich mizeme
ovliviiovat ¢i vytvaret. Z naseho pohledu nas zajima vliv exogennich podnéti
na spottebni chovani a ndkupni rozhodovani, a to vSech kategorii téchto podnéta. Jde
hlavné o vlivy socialné-kulturni, socialni. Dale z pohledu vnitinich faktorGi hovofime
0 vlivech individudlnich (napf. Zivotni styl, hodnoty) a psychologickych jako je

motivace, vnimani, uceni atd. (Vysekalova a kol., 2011)

2.2.6 Typy nakupniho chovani

Chovani kupujiciho muizeme podle Howard-Shethova modelu rozdélit do tii

zakladnich typt:

1. Automatické chovani

Automatické chovéani nastavd obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné
kupuje za nizkou cenu né&jaké zboZi. Hleddni informaci se omezi pouze
na osobni zkusSenost vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje,
dobfe ji znd a je sni spokojen. Proto neprovadi hodnoceni alternativ.
Automatické chovani pti ndkupu miiZzeme sledovat pti nadkupu, benzinu, praciho
prasku, mléka aj. Charakteristickymi znaky tohoto typu chovani jsou nizka cena,
Casty ndkup, pro kupujictho znamy vyrobek a znamé& znacka, nizka
angazovanost v ndkupu, nizkd Groven vyhodnoceni a hledani informaci, malo

¢asu vénovaného nakupu.
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2. ResSeni omezeného problému

2.3

K tzv. feSeni omezeného problému dochazi tehdy, jestlize zdkaznik je vcelku
dobie obezndmen se sortimentem vyrobki. Neznd vSak kazdou znacku,
podminky koupé atd. Potifebuje nové informace nutné k uskute¢néni svého
rozhodnuti.

Reseni extenzivniho problému

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zakaznik
kupuje nezndmy druh vyrobku. Nevi, jak jej pouZzivat. Jedna se o vyrobek drahy.
Zakaznik potfebuje ¢as na dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ

a rozhodnuti o nakupu. (Svétlik, 1994)

M-COMMERCE

Mobilni podnikani a mobilni obchodovani jsou relativné nové aplikacéni oblasti

informatiky a jsou nutné spojeny se S$ir§im uzivani mobilnich siti, které je pro Evropu

charakteristické od druhé poloviny 90. let 20. stoleti.

Mobilni podnikani (m-Business) je definovano jako souhrn veskerych aktivit,
procesti a aplikaci v podniku, které jsou uskute¢iiovany nebo podporovany
mobilnimi technologiemi. (Lehner, 2002)

Jednou ze soucasti mobilniho podnikani je mobilni obchodovani.

Mobilni obchodovani (m-Commerce) je kazda obchodni transakce vykonana

prostfednictvim mobilnich koncovych zafizeni. Pfedstavuje pouZziti mobilni
komunikace s jakoukoli aplikaci dostupnou a vytvofenou pro mobilni koncova

zafizeni, jejiz vyuziti slouzi k obchodnim ucelim. (Gala, 2006)

2.3.1 Definice m-Commerce

Podle Durlacherova vyzkumu je m-Commerce definovan jako: ,jakdkoli transakce

S penézni hodnotou, ktera probiha pres mobilni telekomunikacni siteé . Ponékud volnéjsi

ptistup by charakterizoval m-Commerce jako nové formujici se soubor aplikaci

a sluzeb, které lidé mohou ziskavat ze svych mobilnich zafizeni pfipojenych k internetu.

(Sadeh, 2006)
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Skiba a kol. (2000) uvedli jiny pfistup a definovali m-Commerce jako: ,, pouzivani
mobilnich zarizeni pro komunikaci, informovani, obchodovani a uzivani textu ¢i dat

prostiednictvim spojeni s verejnymi a soukromymi sitemi . (Lehner, 2001)

Mobilni e-commerce (také nazyvany m-Commerce) je definovan jako:, veskeré
cinnosti souvisejici s (potencialnimi) obchodnimi transakcemi provadené prostrednictvi

komunikacnich siti, které jsou propojeny s bezdratovymi (nebo mobilnimi) zarizenimi. ‘

(Tarasewich, 2002)

Sedlacek (2006) uvadi nasledujici definici: ,,m-Commerce je ndkup a prodej zbozi
prostrednictvim mobilnich telefonit a dalsich bezdratovych zarizeni*. M-Commerce
chapeme jako integralni slozku e-commerce. Rozvoj m-Commerce je dan jednak
technologickym pokrokem, a jednak potfebami uzivateld, ktefi si pieji nakupovat zbozi

a sluzby odkudkoliv.

Dalsi bézna definice nam tika, ze se jedna o nakup a prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim
bezdratovych pienosnych zafizeni jako jsou mobilni telefony ¢i tzv. personal data

assistants (PDA). (Straub, 2003)

M-Commerce umoziuje uZivatelim provadét e-Commerce ze svych mobilnich
zafizeni: ziskavat marketingové a obchodni informace, pfijimat informace o objednani,
provadéet rozhodnuti o koupi, platit za nédkup, ziskavat sluzbu nebo produkt a nakonec

obdrzet pozadovanou zakaznickou podporu. (Lim & Siau, 2003)

M-Commerce predstavuje rozSifeni e-Commerce do mobilniho prostiedi.
M-Commerce se muze stat klicovou metodou pro dosazeni potencidlu zakazniki

a o¢ekava se, ze v budoucnu bude mit velice dilezitou roli. (Straub, 2002)

2.3.2 Vztah m-Commerce a e-Commerce

Mobilni obchodovani je Casto povazovano za soucast elektronického obchodovani
(e-Commerce) a jsou pro to i rozumné divody. Na druhé strané¢ se mobilni obchod

od elektronického v fadé charakteristik 1i$i. Jedna se predevsim o:

* nezavislost na mist¢ — majitel mobilniho zafizeni muiize provadét transakce
nezavisle na své poloze,
» dosazitelnost — aplikace mobilniho obchodu jsou dosazitelné kdekoliv

a kdykoliv, v piipadé e-Commerce si uzivatel musi zajistit pfipojeni k internetu,
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= ekonomickd dostupnost a jednoduchost — cena mobilnich telefonil je ve srovnani
s cenami PC niZ§i, obsluha mobilnich telefont je jednodussi,

= okamzity provoz — mobilni telefony jsou hned po zapnuti schopny provozu, neni
nutna jejich instalace,

* jednoznacnd identifikace vztazena k jednotlivé osob& a nikoliv k pocitaci diky
jedine¢nému telefonnimu ¢islu a datim ulozenym na SIM kart¢,

= vyS$i troven personalizace (v navaznosti na identifikaci) a s ni spojend moznost
osobniho pfistupu k zakaznikovi na bazi one-to-one marketingu,

= lokalizace partnerd — mobilni operator zna polohu volajiciho i volaného a ostatni
informace, které lze efektivné vyuzit i v realizaci obchodnich transaket,

= zajiSténi bezpecnosti. (Gala, 2006)

2.3.3 Nevyhody m-Commerce

= velikost displeje a jeho rozliSeni — Mobilni zafizeni jiz ze své mobilni podstaty
bohuzel nemaji a ani nemiiZou mit displej odpovidajici velikosti obrazovky
pocitace.

* nepohodIné a komplikované ovladani — Zadévani dat mtze byt pro uzivatele
komplikovanéjsi, protoZze mobilni zatizeni vétSinou nedisponuji plnohodnotnou
klavesnici.

* nedokonald jazykova lokalizace opera¢nich systéml 1 dalSich, na nich
instalovanych softwarovych aplikaci,

* nizkd rychlost pfipojeni — Pfipojeni pomoci mobilnich siti je bez dostupnosti
wifi pfipojeni relativné pomale;jsi.

= kratka doba fungovani na jedno nabiti baterie. (Gala, 2006)

Mezi dal$i nevyhody bych zatfadila narocnost mobilnich telefonii na obsluhu.
PredevSim pro starsi lidi je obsluha dotykového mobilniho zafizeni slozit&si. Dale také
mensi osobni soukromi, protoze kazdy mobilni telefon mlze byt pfesné lokalizovan

a mize byt uréena poloha jeho majitele.

Do budoucna vSak mtizeme z ditvodu neustalého rozvoje tohoto oboru predpokladat

postupnou minimalizaci téchto nevyhod, v nékterych piikladech i tipIné odstranéni.
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2.3.4 Modely m-Commerce

= m-Presence (prezentace firmy)

»M-Presence® prestavuje prvotni fazi aplikaci elektronickych médii v obchodé¢
a Casto se omezuje na zvetejnéni svych webovych stranek s nabidkou zbozi a sluzeb
dostupnych 1 z mobilnich zafizeni. V ptipad¢ m-Presence je dostupnost stranek zalozena
na protokolu WAP (Wireless Access Protocol) anebo na formatu stranek pro PDA

(Personal Digital Assistant) nebo jina pfenosna zatizeni. (Gala, 2006)

=  m-Banking (mobilni bankovnictvi)

Mobilni bankovnictvi umoziiuje provadét za pomoci mobilniho zafizeni spravu

bankovnich G¢th a realizovat i bankovni operace. (Kysela, 2010)

M-Banking muizeme definovat jako aplikaci m-Commerce, kterda umoziuje
zakaznikGim pfistup k bankovnim uctim prostiednictvim mobilnich zafizeni k provadéni
operaci, jako jsou kontrola stavu uctu, ptevod penéz, provadéni plateb a dalsi. Mobilni
bankovnictvi je inovativni komunika¢ni kanal v tom, Ze zakaznik spolupracuje s bankou

prostfednictvim pfenosného mobilniho zafizeni. (Shaikh & Karjaluoto, 2014)

Mobilni bankovnictvi nabizeji v Cesku jen vybrané banky a i mezi nimi jsou velké
rozdily ve form€ nabizeného mobilniho bankovnictvi. Né&kde je tak mozné
prostfednictvim mobilniho bankovnictvi pouze nahliZet na ucet ¢i kurzy mén. Mobilni
bankovnictvi jinych bank naopak umoZiiuje aktivni obsluhu béZného uctu podobné jako
internetové bankovnictvi. Podle moznosti dané banky muze mit uzivatel mobilniho
bankovnictvi pfistup k Uc¢tu pfes specidlni aplikaci v mobilnim telefonu ¢i jednoduse

ptes zpravy SMS. (Penize.cz, n.d.)

= m-Payment (mobilni platby)

»M-Payment* maji oproti souasnym platbam ptes internet (napf. platebni kartou)
n¢kolik vyhod. Je to pfedevsim:
- nezavislost uzivatele na misté (telefon nosime vzdy s sebou, dokonce Castéji
nez platebni kartu),

- moznost autorizace, kterou poskytuji funkce SIM karty, véetné Sifrovani.

umoziujici provadét spravu uctu a bankovni pirevody z GSM telefonti, kterou nabizeji
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jiz v8ichni mobilni operatofi. Celosvétoveé nejzndméjsi sluzba ,,Smart Money* od firmy
Smart Telecommunications zalozena na jednoduchém principu propojit platebni kartu

s mobilnim telefonem. (Gala, 2006)

Proces platebni transakce v mobilnim prostfedi je velmi podobny typické transakci
platebnich karet. Pouhy rozdil je v tom, ze platebni proces zahrnuje navic poskytovatele

bezdratovych sluzeb.
Proces mobilnich plateb zahrnuje nasledujici hlavni kroky:

1. Registrace: Zakaznik otevie konto u poskytovatele platebnich sluzeb
prostiednictvim urcitého zplisobu platby.

2. Transakce: 4 kroky, které jsou oznacovany jako m-payment transakce:

a. Zékaznik vyjadii touhu po koupi pomoci tlacitka mobilniho telefonu
nebo odeslanim SMS.

b. Poskytovatel obsahu pieda pozadavek na poskytovatele platebnich sluzeb.

c. Poskytovatel platebnich sluzeb poté pozadda diavéryhodnou treti stranu
0 autentizaci a autorizaci.

d. Poskytovatel platebnich sluzeb informuje poskytovatele obsahu o stavu
autentizace a autorizace. Je-li zakaznik uspé$né ovéfen a autorizovan,
doda poskytovatel obsahu zakoupeny obsah.

3. Zuctovani: Vypotadani platby se mize uskuteénit v realném cCase (real-time),
na zakladé predplaceného rezimu (pre-paid) - nebo na zakladé¢ tarifniho rezimu
(post-paid). Platba v realném case zahrnuje vymeénu néjaké formy elektronické
mény, napiiklad zG¢tovani platby pifimo skrz bankovni ucet. Na zakladé
pfeplaceného  rezimu probihd Vvypotfddani pomoci Cipovych  karet
nebo elektronické penézenky. V rezimu hradicim zpétn€¢ posle poskytovatel
platebnich sluzeb divéryhodné tfeti stran€ fakturacni udaje, kterd posle ucet
zékaznikil, obdrzi zpét penize a odesle je poskytovateli platebnich sluzeb.

(Hu, Lee & Kou, 2005)

= m-Purchasing (mobilni ndkup)

,,M-Purchasing* je mobilni transakci na Grovni B2B (mezi dvéma podniky) uréenou
pro nakup materiald a sluzeb potfebnych pro vyrobu nebo obchod. M-Purchasing

se orientuje pouze na jednotlivé ndkupy (nikoli komplexni zésobovani) ptes mobilni
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technologie. M-Purchasingse vsSak obvykle realizuje jakou soucast komplexnéjsiho

feSeni, tzv. ,,m-Procurementu®. (Gala, 2006)

Pravé nakupovani ptes smartphony se v soucasnosti t&§i velké oblibé. V Ceské
republice je pies dva miliony lidi, ktefi vlastni smartphone, a jejich pocet se stale
zvysSuje. Diky tomu roste nejen navstévnost webovych stranek a virtudlnich obchodi,
ale také podet objednavek odeslanych pravé z mobilniho telefonu. Cim mladsi

nakupujici je, tim vice bude v tomto ohledu mobilni. (Ud’an, 2014)

= m-Procurement (mobilni zasobovani)

Mobilni zasobovani se orientuje, podobn¢ jako v elektronickém podnikani,
na vztahy B2B. Dodavatel miize napt. v tomto rezimu stale dopliiovat skladové zasoby
a udrzovat jejich stav na stanovené hladiné, miize pak planovat své kapacity,
nebot’ pribézné a s predstihem sleduje pohyb zéasob u zakaznika. Zékaznik naopak

minimalizuje ndkupni naklady.
Mobilni zasobovani poskytuje:

- vys§i rychlost pfi objedndni materialu 1 schvalovéani objednavek,
- Vys§i bezpecnost, kdy kazdy pracovnik, ktery material objednava
nebo schvaluje, je pifedem identifikovan prostiednictvim svého mobilniho

koncového zafizeni a objednavky muze posilat Sifrované. (Gala, 2006)

= m-Tracking (analyzy pfistupu na www stranky)

»~M-Tracking” jsou aplikace orientované na sledovani pfistupu zékaznikt
na www stranky na zaklad¢ tzv. log soubord. Umoziiuje analyzovat jednotlivé
zakazniky, resp. jejich skupiny, zjiStovat odkud do podnikii pfichazeji, jak dlouho

se zdrzi a v neposledni fad¢ kudy prochazeji a kolik utraceji. (Gala, 2006)

= m-Shop (mobilni obchod)

Aplikace ,,m-Shop* pfestavuje nejcastéjsi obchodni model zaloZeny na vztahu B2C.
Jeho vyhodou, obdobn¢ jako u e-shopti, je trvald disponibilita, je otevieno 24 hodin
denné, pfitom zakaznik nemusi nikam cestovat, nakup je mozné provést kdykoliv

a Vv jakémkoliv misté rozhodnuti zakaznika o nakupu. (Géla, 2006)
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Pii nakupovani prostiednictvim chytrych mobilnich telefond lze také vytvofit
specialni mobilni aplikaci, kterou si zakaznik stahne do telefonu a posléze do e-shopu
vstupuje rovnou pies ni. Odpadd tak vytukavani adresy obchodu do vyhledavacu
aprohlizeci, zpomalovani nacitani kvili rGznym animacim nebo stahovani
nepotiebnych dat a podobné. Nékteré aplikace 1ze navic nastavit tak, aby Sly vyuzivat

I offline v mistech bez internetového pokryti, coz mnoho lidi téz oceni. (Ud’an, 2014)

= m-Marketing (mobilni marketing)

Mobilni marketing pfedstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich ndstrojh
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort.
Lze jej chapat jako jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu
prodeje, cilené na spotiebitele a uskuteCnéné prostiednictvim mobilni komunikace.

Zéakladnim prostfedkem MM je mobilni telefon. (Pfikrylova & Jahodova, 2000)

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti
mobilnich operatorti a také z touhy marketérti po co nejinteraktivnéjs$i a nejrychlejsi
komunikaci se zdkazniky. Mobilni marketing je tedy né¢im, co do budoucna nemtzeme

Vv uspésné marketingové komunikaci opomenout.(Frey, 2008)

Mobilni marketing vyuziva forem pfimého marketingu, ktery generuje fadu vyhod
pro oblast mobilniho marketingu. Pfednosti je vysoka operativnost v redlném case,
snadnd a rychld aktualizace, vysoky uZivatelsky komfort pro klienty, nizké ndklady

na marketingové kampané a §iroka nabidka dal$ich sluzeb. (Heskova & Starchoii, 2009)

Cilem mobilniho marketingu jsou nejcastéji reklama a podpora prodeje, kazdy

z téchto cilt pak mize byt realizovan nékolika prostiedky:

- Podpora prodeje je vétSinou realizovana cestou spotiebitelskych soutézi
¢i anket a hlasovani pomoci SMS zprav.

- Reklama miize byt zajiSténa pomoci SMS ¢i MMS zprav s reklamnim
sdélenim, dal$i moZnosti je pak zasilani reklamniho loga podnikatele
¢1 vyzvanéci melodie na mobilni zafizeni potencialnich zékaznik.

- Novinkou v m-Marketingu je i vyuziti technologie Bluetooth, diky niz mize
uzivatel v misté vysilace dostadvat na své mobilni zatfizeni elektronicky obsah
na podporu prodeje ¢i s reklamnim sdélenim ve formé testu, ale i multimédii
jako jsou obrazky, animace, videa, zvuky ¢i dokonce aplikace jako spofiCe
¢1 mobilni hry. (Kysela, 2010)
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= m-Auction

Princip m-Aukce je, jako u standardnich aukci, zaloZzen na tom, ze prodejce zada
zbozi a kupujici se snazi nabidnout vyssi cenu nez posledni zajemce. Zbozi ziskava ten,

kdo nabidl jako posledni nejvyssi cenu ve stanovenou dobu uzavieni aukce.

(Géla, 2006)

= m-Care (mobilni péce o zakaznika)

V souvislosti se zfizenim péfe o zdkaznika se rozviji celd fada dalSich sluzeb
a aplikaci. Jednou z klicovych je vznik kontaktnich center. Postupné se tato kontaktni
centra rozSifuji o dals$i komunikacni kandly, jako e-mail, SMS apod., a o rizné
automatizované funkce, tzv. e-Care. Na e-Care systematicky navazuje m-Care,
jehoz pocatecni aplikaci je IVR (Interactive Voice Response), tedy hlasovy automat
nebo automaticky operator. Podstatou IVR je to, Ze pfi zavolani na kontaktni centrum je
pfed pfepojenim na konkrétniho pracovnika zakaznik kontaktovan IVR s moznosti
ziskat informace rychle automaticky. Identifikace zdkaznika telefonnim Ccislem
umoziuje ijeho efektivni autentizaci a autorizaci. S postupné narlstajicim poctem
a variabilitou komunika¢nich kanald se vedle klasickych kontaktnich center stale ¢astéji

zacina hovofit 1 o tzv. centrech interakcnich. (Gala, 2006)

2.3.5 Budoucnost m-Commerce a nové trendy

Pro mnoho spotfebitelil jsou jejich mobilni telefony hlavnim zdrojem informaci. Je
prokdzano, Ze uzivatelé sahaji po svych mobilnich zafizenich az 150x za den.
Tato statistika pfedstavuje pro obchodniky obrovskou pftilezitost vyuzit jedinecné sily
mobilnich telefontl. Snahou obchodnikl je vyuzit tohoto efektivniho kanalu pro spojeni

se svymi vérnymi zédkazniky.(Campbell, 2013)

S chytrymi mobilnimi technologiemi a mobilnimi penézenkami se objevila moznost
efektivné rozvijet vérnostni programy pro spotiebitele. Pro obchodniky mohou nova
data ziskana b&hem mobilnich transakci pfinést zcela novou vrstvu informaci,
které 0 zakaznicich maji. Pro marketéry je to Sance k vyrazné personalizaci akcnich
nabidek arozvoji vérnostnich programlii pfes mobil. RozSifuji se moznosti
kdy a jak nabizet zakaznikim specialni body a odmény nebo jak informovat

0 exkluzivnich akcich. Zavadéni vérnostnich programii pomahd zvySovat primérny
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poCet navstév v obchodé. Zaroven se jedna o dalSi prostor, kde mohou znacky
nebo obchodnici upeviiovat svoji pozici ve vztahu k zakaznikovi. Ti dnes ocekavaji,
ze vérnostni programy budou uzptsobeny 1 pro mobilni uziti a ze jim umozni rizné

druhy interakce v realném case.

Soucasnost a blizka budoucnost je ve znameni personalizace produktii a sluzeb.
Mobilni technologie jsou v tomto sméru vyznamnym hracem. Nabizeji obchodnikiim
moznost piiblizit se zdkaznikovi a ptizpusobit svoji nabidku pravé jeho pottebam.
Za zminku stoji, ze spotiebitelé, ktefi v obchodech vyuzivaji mobilni technologie, jsou
povazovani za jedny znejvérnéjSich zakaznickych skupin. Vzhledem k efektivité
personalizované komunikace se spotiebitelem, lze ocekévat velky a pestrobarevny

rozvoj této oblasti.

Cim dal vétsi pozornosti se dostava také malym zafizenim, které Gasto funguji
ve spolupraci se smartphony. Objevuje se jich cela fada — chytré hodinky a biometrické
naramky, lokalizatory pro malé déti, zatizeni uréena pro vyuziti v auté nebo pfi spravé
domacnosti a dalsi. Takovy vyvoj naznacuje, Ze chytré a mobilni technologie se stavaji

stale pevné&jsi soucasti nasich Zivotu. (Trendova studie m-Commerce, 2013)

2.3.6 M-Commerce jako soucast byznysu prednich podniku

na ceském trhu

= Aukro.cz

Aukro.cz zacalo vénovat pozornost m-Commerce zacatkem roku 2012 a ke konci
roku 2013 uz témétr 10 % jeho uzivatelli nakupuje pouze na mobilu. To jsou desitky
tisic uzivatelti, o které by Aukro jinak velmi pravdépodobné piislo. Od té doby,
co Aukro.cz predstavilo aplikaci pro iPad, trzby z platformy iOS vzrostly béhem dvou
meésiclh na dvojnasobek, a neustdle rostou. Nové také Aukro predstavilo tabletovou
aplikaci Aukiik urenou pro maminky s détmi. Pravé tyto specializované aplikace

pro cilové skupiny maji velky potencial k ristu.

.7 2 10 prodanych mobilii v CR se Fadi mezi chytré telefony, celosvétové prodeje
tabletii v roce 2013 rostly podle spolecnosti Gartner o 68 % a predpokladanym hitem
pro rok 2014 by meély byt ,,wearables”, tedy nositelna elektronika. To neni hudba

mobilni budoucnosti — t0 je soucasnost. Mobil prindsi vse, co poskytoval internet
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a k nému pridava propojeni s fyzickym svetem. To, co bylo naprosto bezné v klasickém
retailu, tedy inspirace nékde ,,v terénu‘ a nasledny impulzivni nakup, jsme se snazili
marné na webu duplikovat. Zakaznik ma na webu prostor pro peclivé srovnani, které
casto primo v retailu nema. Pro mobilniho zdkaznika vsak neplati ani jedno omezeni.
Muize snadno nakoupit v okamziku inspirace a nemusi cekat, az bude u pocitace,
kdy si nakup uz racionalizuje. Navic miize okamzité srovnat vyhodnost zbozi na webu
aVdetailu. A toho je treba vyuzit. “(Jiti Budinsky, Mobile ProductSpecialist Aukro.cz,
E-trend, 2014)

= Heureka.cz

Mobilni e-commerce je jedna znejdulezitéjSich a nejprogresivnéji rostoucich
soucasti online svéta a internetového nakupovéni. Progresivni narost obliby mobilniho
nakupovani dokladaji fakta — zatimco v roce 2012 tvotily mobilni pfistupy na Heurece
zhruba 6 % celkové navstévnosti, koncem roku 2013 to bylo necelych 12 %, v roce
2014 se pohybovala na 15% navstévnosti. Ttetinu mobilnich navstév tvofi piistupy

Z tabletti, zbylé dv¢ jsou z mobilnich telefoni.

,,Heureka se koncem roku 2013 vysvihla mezi TOP 10 nejnavstévovanéjsich
mobilnich webu. Mobil je zkratka multifunkcni nastroj, na kterém se lidé naucili travit
svij cas, a stale castéji se mobilni telefony vyuzivaji k vybirani a nakupovani zbozi.
Podle pruzkumu spolecnosti NMS Market Research pro Heureku.cz vyplyva,
Ze na mobilnich telefonech uz nakupovalo vice nez 15 % internetovych uzivatelu. Pritom
jesté predchozi rok se jednalo o desetinu uzivatelii. Casto je vSak prekdzkou
mezi ,,vybirat a ,vybrat a rovaou nakoupit® dané mobilni prostred,
Ve kterém Se zdakaznik ocitne. V dnesni dobé je nezbytné, aby e-shopy zapracovaly
na svych mobilnich webech — at' uz formou responzivniho designu, primo mobilniho
webu nebo aplikace. Je velmi diileZité zakaznikovi vyjit vstiic a nabidnout moznost zbozi
nakoupit primo na misté a\V case, ktery si sam urci.” (Toma$ Braverman, feditel

Heureka.cz, E-trend, 2014)

= DPD.cz

Raketovy rlst nyni zaziva novy prodejni a komunikacni kandl — mobilni zatfizeni.
V DPD jiz nékolik let provozujeme mobilni aplikaci pro iOS i Android a soucasné
optimalizované webové stranky. Dnes se pfistupy na webové stranky DPD pies mobilni

zatizeni pohybuji okolo 10 %.
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, Meésicné evidujeme stovky stazeni nasich aplikaci. Je tedy ziejmé, zZe tomuto
komunikacnimu kanalu musime vénovat pozornost. Pravidelné si vSak v ramci internich
rozvojovych  sezeni  klademe otdzku, zda jit cestou mobilnich aplikaci,
nebo optimalizovanych webovych stranek. Po delsi zkuSenosti s obéma platformami
Jjsme se rozhodli dale rozvijet predevsim optimalizovanou webovou stranku a aplikace
spise potlacovat. Hlavni duvody naseho rozhodnuti jsou sprava a efektivnost pri dalsim

rozvoji‘“ (Ondfej Vanha, Sales & Marketing Director DPD.cz, E.-trend, 2014)

2.4 M-COMMERCE V CESKE REPUBLICE

Historie mobilnich komunika¢nich siti se v Ceské republice zalala psat
12. zari 1991, kdy tehdejsi Eurotel spustil svou prvni mobilni sit’. Jednalo se o mobilni
sit’ prvni generace (analogovou, na bazi technologie NMT, Nordic Mobile Technology,
vV pasmu 450 MHz). Jeji sluzby vSak vyuzivala jen mald skupina manaZert. Piistroje
byly vyuzivany ptevazné pro pfenos hlasu a jesté nenabizely vyrazné vylepSeni oproti

pevnym telefonnim linkam. Néastup mobilnich technologii byl v CR spide pozvolny,

Mrwe

Ke skute¢nému boomu mobilnich komunikaci doslo az se spusténim mobilnich siti
druhé generace (jiz digitalnich, na bazi technologie GSM, nejprve v pasmu 900 MHz).
K 1. Cervenci 1996 svou GSM sit” spustil Eurotel (dnes O2), k 30. zati 1996 se ptidal
tehdejsi Radiomobil (Paegas, dnes T-Mobile) a az v roce 2000 vstoupil na trh mobilnich
sluzeb tieti GSM operator, Cesky Mobil (dnes Vodafone). (Cesky statisticky ufad
[CSU], 2013)

2.4.1 Aktivni SIM karty

Postupné rozsifovani mobilnich siti od roku 1995 ukazuje nasledujici graf.
Zatimco na zacatku sledovaného obdobi bylo v provozu pouze 46 tisic SIM karet, o tfi
karet stoupaly tak strmé, ze vroce 2012 bylo zaznamenano jiz téméi 14,5 miliona
aktivnich SIM karet. Pokud pfepocteme absolutni pocet aktivnich SIM karet na 100
obyvatel, dojdeme za rok 2012 k ¢islu 138 SIM karet na 100 obyvatel.
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V pocatcich néstupu mobilnich siti, kdy malokdo vlastnil mobilni telefon, odpovidal
pocet aktivnich SIM karet poctu zdkaznikl, resp. uzivateli mobilnich telefont. Dnes
vSak jiz tento piedpoklad neplati. Jeden uzivatel muZze pouzivat vice SIM Kkaret

najednou. (CSU, 2013

Graf 1: Aktivni SIM karty v CR v letech 1995-2012 (v tisicich)
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Zdroj: Cesky statisticky irad

2.4.2 Srovnani mobilnich siti s pevnou linkou

Zajimavy pohled se naskytne pii srovnani poctu aktivnich SIM karet s poctem
pevnych linek. Je vSak tfeba vzit v tivahu fakt, Ze mobilni telefon je ,,0sobni zaleZitosti*

jednotlivce, zatimco pevna linka slouzi vSem ¢leniim domdacnosti.

Z nésledujiciho grafu je patrné, Ze mobilni technologie ovladly cesky trh
v roce 2000, kdy pocet aktivnich SIM karet poprvé predcil pocet pevnych telefonnich
linek. Od tohoto momentu pocet aktivnich SIM karet naddle roste, zatimco pocet
pevnych telefonnich linek naopak klesa. Od roku 2008 vSak ne jiz tak vyrazné,

coz mize byt vysvétleno nasycenim trhu. (CSU, 2013)
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Graf 2: Aktivni SIM karty vs. pevné telefonni linky (v tisicich)
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Zdroj: Cesky statisticky tirad

2.4.3 Trzni podil operatoru

Dal$im indik4torem stavu ceského mobilniho sektrou je jeho trzni rozdé€leni
mezi jednotlivé operatory. V roce 2000 dominovali trhu Eurotel/O2 (na trhu od roku
1991) a T-Mobile (na trhu od roku 1996). Ackoliv T-Mobile vstoupil na trh pozdéji,
jeho vliv silil a vroce 2006 poprvé, poctem aktivnich SIM karet, O2 predcil. Tieti
Vv potadi, Vodafone, vstoupil na trh az v roce 2000, ovSem V roce 2013 ho jiz mizeme

povazovatza plnohodnotného konkurenta. (CSU, 2013)

Graf 3: Trzni podil operatorii
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2.4.4 Internet v mobilu

Graf 4. Jednotlivci pouzivajici internet v mobilu
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Podle SdruZeni pro internetovy rozvoj a jejich vyzkumného projektu NetMonitor ma
v zafi 2014 mobilni internet jiz témét 3 miliony uZivatelll. (SdruZeni pro internetovy

rozvoj, 2014)

Podil mobilniho internetového pfipojeni na celkovych piijmech z pfipojeni
K internetu bude dale nartstat. Vroce 2013 <¢inily vydaje na mobilni internet
ptes 50 % celkovych piijmu, v roce 2018 by uz mély piekrocit 65 %. Nartst podilu
mobilnich zatfizeni zptisobuji predevsim tfi faktory. Trhu mobilniho internetu neni stale
nasyceny, plosné zavedeni mobilniho internetu je rychlejsi a levnéjsi a v neposledni
fad¢ jsou mobilni zafizeni neustale dostupnéj$i. Mobilni internet je ¢im dal rozsifené;si,
do budoucna se mize piepokladat, ze se stane postupem casu vys§im zdrojem piijmu

nez samotné volani.

Petra Bo¢akova, specialistka na telekomunikaci, PwC CR upozoriiuje: ,,Dostupnost
chytrych telefonu, tabletii a mobilniho internetového pripojeni je predevsim
V rozvijejicich se ekonomikach zcela zdsadni. Nizkda penetrace osobnich pocitacii,
vysoké naklady na pevné internetové pripojeni a zaroven nizsi prijmy obyvatel vedou
K tomu, zZe je mobilni internet témér jedinou cestou do online svéta. V soucasné dobé je
penetrace trhu mobilniho internetu v Ceské republice stdle vyrazné nizsi, nez je tomu
U pevného pripojeni. Typicky cCesky internetovy uzivatel, vice nez kterykoliv jiny narod,
VwWuzivd pro internetové piipojeni osobniho pocitace nebo notebooku. Vétsina Cechii

pak nevyuziva naplno internetové kapacity jejich mobilniho zarizeni. “ (Michl, 2014)
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Z vyjadreni tuzemskych operadtort vyplyva, ze zdjem o mobilni pfipojeni souvisi
s jejich rostouci dostupnosti, zavedenim novych neomezenych tarifi i s rostouci
oblibenosti tzv. chytrych telefonl s operacnim systémem. Smartphony nyni ptedstavuji
nejvetsi podil prodavanych telefonii. U tuzemskych operatort byl nariist poc¢tu uzivatela
mobilniho internetu v roce 2013 az o 50 %. Rychlost mobilniho pfipojeni k internetu
se v roce 2013 zvysila v priméru o 56 % na 4,4 Mbit/s. Nejrychlejsi zstava T-Mobile,
ktery meziro€né navysil rychlost o 39 % na 7,6 Mbit/s. Nejvetsi narlist zaznamenala

Telefonica se zvySenim o 85 % na 5,2 Mbit/s.
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3 CILE A METODIKA

3.1 CIiL PRACE

Cilem mé diplomové prace s nazvem ,,Nakupni chovani v oblasti m-Commerce* je
na zaklad¢ analyzy nakupniho chovani a postoju spotiebiteld zhodnotit potencial tohoto

prodejniho kandlu na ¢eském trhu.

3.1.1 Formulace hypotéz

Dalsim ukolem je formulovani hypotéz mozného feSeni problému. Hypotézy jsou
vyslovenim pifedpokladii o povaze zjistovanych vztahti. Zdrojem pro formulovani
hypotéz mi byly vysledky jiz diive provedenych vyzkumu. Jednd se o vyzkumy
zpracované v predeslé kapitole, kterymi se zabyvali spolecnosti PayPal, Ipsos, Aukro,
Nielsen, Millennial Media a Tapomat. DalSim zdrojem pro jejich formulovani byla
analyza sekundarnich informaci o soucasném stavu tohoto prodejniho kanélu. Pro tento

vyzkum jsem zvolila tfi nasledujici hypotézy:

= H1: M-Commerce jako ndkupni kandl vyuZivaji vice muzi nez Zeny.
» H2: Pouzivani m-Commerce s vékem klesa.
» H3: Lidé, kteti vlastni tablet, vyuzivaji m-Commerce vice nez ti,

ktefi vlastni pouze smartphone.

3.2 METODIKA

Ma diplomova prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. V prvni ¢asti
jsem se snazila popsat zakladni znalosti a zakonitosti v problematice nakupniho chovani
a poté predstavila pojem m-Commerce. V ¢asti praktické jsem se zaméfila na klicovou

¢ast mé prace, kterou je analyza nakupniho chovani spotiebitelti v oblasti m-Commerce.

3.2.1 Zdroje informaci

Pro ziskdni informaci k diplomové praci jsem vyuzila primarnich i sekundéarnich
zdrojii. Sekundarni informace jsem ziskala studiem odborné literatury. Zdroji byla

predevsim cCeskd a =zahrani¢ni literatura, odborné clanky a internetové zdroje.
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Na zakladé¢ rGznych vyzkumi provedenych jak ve svété (piedevsim v USA),
tak v Ceské republice jsem nejprve analyzovala sekundarni informace o nakupnim
chovani v oblasti m-Commerce. K témto informacim, které zjistovali vyzkumné

spolecnosti, jsem se dostala zprostfedkované pomoci internetu.

K ziskdni primarnich zdroji jsem pouzila jedné z kvantitativnich metod
marketingového vyzkumu, a to dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno anonymné
a Sifeno pisemnou a elektronickou formou. Pro rychlost vyplnéni a tusporu casu
pfi vyhodnocovéni jsem vyuzila pfedev§im uzavienych otazek. V zavéru se respondent

setkd s nékolika identifikacnimi otazkami, které slouzi pro statistické vyhodnoceni.

3.2.2 Dotaznikové Setreni

K vytvofeni dotazniku jsem vyuZila formulait spolecnosti Google, prostfednictvim
kterych je mozno snadno sbirat a utfidit ziskana data. Pomoci sdileni webové adresy
jsem zasilala respondentim vytvofeny dotaznik. Cést dotaznikd jsem také vytvofila
prostfednictvim MS Word, které jsem Sifila tiSténou formou, a vyuZivala pfedevSim

k ziskavani odpovédi u vyssich vékovych kategorii.

Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno v poloviné unora roku 2015. Tomuto Setfeni
pfedchézela pilotaz, ktera probihala prvnich 14 dni v tnoru. K provedeni pilotaze jsem
pouzila prilezitostny vybér a respondenty oslovila libovolné. Na zékladé¢ pilotaZze byly
opraveny drobné nedostatky ve formulaci otdzek a moznych odpovédi. Dotaznikové
Setteni bylo ukonceno v polovin¢ bfezna. Za obdobi jednoho mésice jsem nasbirala
255 dotaznikii. 174 respondentll vyplnilo dotaznik na internetu, zbytek respondentd

obdrzel dotaznik v tisténé podobé.

Pted vypracovanim dotazniku jsem si stanovila otazky, které bych chtéla na zakladé

provedené¢ho Setfeni zodpovédét:

» Zda lidé vlastn€ znaji pojem m-Commerce.

= Jakd je penetrace smartphontl, klasickych mobilnich telefoni a tableth
mezi respondenty a tyto vysledky porovnat s vysledky spolecnosti
Mediaresearch. Tuto informaci také porovnat napti¢ vékovymi kategoriemi.

= Jaké eclektronické zafizeni lidé vlastné nejradé€ji pouzivaji K ¢innostem

souvisejicich s nakupem.
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= Jak lidé vyuzivaji mobilni zafizeni pifi Cinnostech souvisejicich s ndkupem
atyto vysledky porovnat s vysledky spolecnosti Millenial Media. Zaroven
zjistit, jak pouzivaji mobilni technologie muzi a zeny.

= Zda lidé nakupuji pies mobilni zatizeni a dale zjistit, jak tento nakupni kanal
vyuzivaji muzi a Zeny a porovnat pouzivani mobilnich zafizeni
mezi vékovymi kategoriemi.

= Jaky typ mobilnich =zafizeni pouzivaji lidé k ¢innostem souvisejicich
s nakupem s cilem zjistit, zda pouzivaji vice tablet ¢i mobilni telefon.

» Zda lidé vyuzivaji sluzeb mobilniho internetového piipojeni.

= Zjistit u mobilnich zakaznikl, co nakupuji, jak ¢asto nakupuji, zda vyuzivaji
mobilnich verzi obchodl, kde nakupuji a pii jakych pfilezitostech, a tyto
informace porovnat s vysledky spole¢nosti Aukro, Millennial Media
a Tapomat.

» Zda mobil pouzivaji k placeni za sluzby, popf. za které.

* Proc lidé nepouzivaji m-Commerce jako nakupni kanal.

3.2.3 Vybér vzorku

Na pocatku procesu marketingového vyzkumu nds zajimd, koho se budeme ptat,
tzn. ktera cilova cast obyvatelstva se ma stit vybérovym souborem. Pro ucel této
diplomové prace jsem si jako cilovou skupinu zvolila obyvatele z okresu Ceské
Budégjovice, u kterych jsem provedla vybérové Setfeni, pfi kterém zjiStujeme udaje
pouze u ¢asti zakladniho souboru, kterd byla na zakladé urcitych pravidel ze zdkladniho

souboru vybrana.

Provedla jsem kvotni vybér, jehoZ cilem je vytvofit miniaturu zakladniho souboru,
ktera by kopirovala jeho rozhodujici strukturalni stavbu a ptenesla ji do pfipravené¢ho
vybéroveého souboru. Z praktického hlediska se tak ale stane pouze z pohledu né€kolika
rozhodujicich, pfedem stanovenych znakl, tzv. kvoétnich znakil, takze struktura
vybérového souboru je reprezentativni pravé jen podle téchto vybérovych znaki.
Jako kvotni znak jsem zvolila veék a pohlavi, ¢ili zastoupeni obyvatel v jednotlivych
vékovych kategoriich v okresu Ceské Bud&jovice s rozdélenim na muze a Zeny. Data
byla zjisténa z Ceského statistického tufadu. Velikost vzorku jsem zvolila
na 250 respondentti a zastoupeni respondentti V jednotlivych kategoriich by mélo byt
podle tudaji z CSU nasledujici:
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Tabulka 1: Pocet respondentii v jednotlivych vekovych kategoriich

Vékova Pocet respondentii
kategorie celkem muzi zeny
od 15 do 24 35 18 17
od 25 do 34 44 23 21
Od 35 do 44 51 26 25
od 45 do 54 41 21 20
od 55 do 64 45 29 23
od 65 do 74 34 16 18
250 125 125

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.4 Zpracovani ziskanych dat

Vsechna ziskand data z marketingového vyzkumu byla pfevedena do Excelu.
Uvedené odpovedi byly zakdédovany, tedy pievedeny do ciselnych symbolt. Kazdé
varianté odpovédi byl pfidélen Ciselny kod. Na zakladé vytvofené kodovaci matice byla
provedena analyza dat a statistické vyhodnoceni. Stanovené hypotézy byly
vyhodnoceny programem Statistica a byl u nich proveden Pearsontiv Chi-kvadrat test,

ktery se pouziva k zjiSténi, zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelny vyrazny vztah.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1 SOUCASNY STAV M-COMMERCE

M-Commerce je stale ve stadiu zrodu a mnoho lidi se takovy prodejni kanal jeste
nenaucilo pouzivat. Pro rozvoj m-Commerce ve smyslu mobilniho prodeje a marketingu

muzeme piedpokladat, ze bude rychlejsi, nez tomu bylo Vv ptipadé e-Commerce.

Pro toto tvrzeni hovoii nasledujici skute¢nosti:

= Zatimco obdobi pro vytvofeni kritické masy uzivatelll internetu nutné pro zahajeni
e-Commerce trvalo téméf 10 let, vytvofeni kritické masy uzivatell mobilnich
zafizeni trvalo jiz pouze 4-5 let. Navic, po¢et mobilnich uzivatelil je neporovnatelné
vys$si oproti tém internetovym.

= Mobilni telefony jako primarni koncova zatizeni pro m-Commerce odbouravaji
technologické bariéry. Lidé, Kteti maji respekt pied PC, se s mobily nauci diky
snazSimu ovladani a jednodussim aplikacim.

= Aplikace pro mobilni obchodovéani maji tu vyhodu, Ze mohou vyuzit jiz zabéhnuté
obchodni postupy a modely e-Commerce a rychleji se uvést do provozu.

(e-komerce.cz, n.d.)

4.1.1 Penetrace smartphont a tablett

Aktualni studie ,,Mobilni zafizeni, aplikace a mobilni zpravodajstvi 2014, kterou
realizovala spole¢nost Mediaresearch pfinasi nové vysledky, které nam fikaji,
Ze uzivatelé smartphond z fad aktivni internetové populace poprvé pocetné piedstihli
uzivatele klasickych mobilnich telefonti. Vychazi to z prizkumu, ktery byl uskutecnén
na konci roku 2014, a zGcastnilo se ho 1504 respondentii z internetové populace
Ceského narodniho panelu starsi 15 let. Podle prizkumu vyuziva chytry telefon

59 % lidi, zatimco klasicky mobilni telefon 46 %. (Marketing journal, 2015)
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Graf 5: Vyuziti mobilnich zarizeni v letech 2011-2014

Které z nasledujicich zaFizeni vyuzivate?
ZAKLAD: cely vzorek, N = riizné

2011,N=1893 2012,N=2204 2013,N=1778 2014, N=1504

74%
65%
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52% S4%
46% 46%
35%
29%
19%
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3% 2% 3% 3% 29
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Smartphone Klasicky mobilni telefon Tablet Ctetka Jiné pfenosné
komunikaéni zafizeni
(napi. iPod, MP3)
Zdroj: Studie Moblini zafizeni, aplikace a mobiini zpravodajstvi 2014, @
N=1504,15+, MEDIARESEARCH

Zdroj: Marketing journal, 2015

Ceska republika, pokud jde o pouZivani smartphonii a tabletl, se nachéazi
pod evropskym primérem. To znamena, Ze Cesti zakaznici jsou stale zavisli na stolnich
pocitatich a pevném internetovém piipojeni. Ceské republika se s rozsitenim chytrych
telefondl mezi uZivateli internetu nachazi za piednimi evropskymi zemémi (Svédsko

78 %, gpanélsko 67 %, Velka Britanie 64 %, Némecko 59 %). (Ryba, 2014)

Pro piiklad se mizeme podivat na penetraci mobilnich telefonii a tabletl
ve Spojenych statech americkych, které se nachazeji nad primérem Ceské republiky.

V roce 2014 byla penetrace smartphonti jiz 80 %, u tablett je to 64 %.
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Graf 6: Penetrace smartphonii a tabletit v USA

Us Smartphone vs. Tablet Penetration, 2011-2014*
% of total mobile phone users

80%

201 2012 2013 2014+
B smartphone [l Tablet

Note: n=2 500 ages 12-44 who own device or use device owned by
someane else in household: *estimate based on noncwners who plan fo
purchase in the next 12 months

Source: Frank N. Magid Associales, “Smantphones and Tablets: The
Heartbeat of Connected Culture,” Oct 5, 213

164712 wirweMarketer.com

Zdroj: www.emarketer.com

4.1.2 Vyzkumy m-Commerce v CR i ve svété

Vvzkum spolecnosti PayPal a Ipsos

Prizkum téchto dvou spolecnosti, ktery byl proveden zacatkem roku 2015, zjistuje,
Zze mobilni obchodovani roste témét trikrat rychleji nez cely sektor elektronického
obchodovani. V obdobi 2013-2016 se sloZzend ro¢ni mira rhstu v oblasti mobilniho
nakupovani odhaduje na 42 % oproti 13procentnimu rastu celého sektoru
elektronického obchodovani (v€etné mobilniho). Prizkum, ktery se zabyval zvyklostmi
v oblasti mobilniho nakupovani, se zicastnilo vice nez 17 500 spotiebitelt z 22 zemi,

zjiStoval informace o chovani zdkazniki pfi mobilnim nakupovani.

Z hlediska procentualniho podilu na globalnich ttratach v online obchodech
predstavuje mobilni obchodovani stalejest¢ maly segment: podle prizkumu tvofi
nakupy prostiednictvim smartphont 9 % online utrat a nakupy pfes tablety dokonce jen
5 %. Ob¢ tyto skupiny jsou zcela ve stinu stolnich a ptenosnych pocitaci,

které¢ dohromady dosahuji 85procentniho podilu na online tutratach.
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Zatimco absolutni ¢isla mohou byt mald, rozmach mobilniho obchodovani je
pomérn¢ vyznamny. Tretina (33 %) dotazanych online nakupujicich uvedla,
ze Vposlednich 12 meésicich provedla ndkup prostiednictvim  smartphonu,
a 20 % respondentli nakoupilo ptes tablet. Pficemz tento rast pohanéji predevsim mladi

lidé. Globaln¢ je v pruméru 59 % nakupujicich pies smartphone ve véku 18-34 let.

64 % zékaznikl, ktefi nakoupili pfes smartphone, uskutecnilo sviij nakup z aplikace
a 52 % nakoupilo prostiednictvim webového prohlizece. Ti, kdo pouzili obé platformy,

davaji obvykle pfednost aplikacim (47 % uptednostituje ndkup z aplikace).

Nejcastéji jmenovanou aktivitou mezi vlastniky ¢i uzivateli smartphonti v souvislosti
s mobilnim nakupovanim je vyhledavani produkti: 36 % respondenti uvedlo
»Vyhleddvani informaci o produktech na smartphonu*“ v uplynulych 12 mésicich,
27 % pouzilo smartphone k ,,vyhleddvani umisténi a dalSich informaci o obchod¢

¢i firme* a 25 % vyuzilo smartphone ke ,,Cteni zdkaznickych ¢i uzivatelskych recenzi®.

Vlastnici/uzivatelé smartphont, ktefi své zafizeni nepouzili v poslednich 12 mésicich
k nakupu, jako nejvétsi prekazky uvadéji: ,,upfednostiiuji online nakupovani na jiném
zafizeni (napfiklad pfenosny nebo stolni pocitac)” (odpoveéd’ zvolilo 39 % respondenti),
,»prili§ mala obrazovka® (34 %) a “upfednostiiuji pouzivani Internetu na jiném zatizeni‘

(28 %).

Ti, ktefi v poslednich 12 mésicich nakoupili prostfednictvim smartphonu, uvedli
mirn¢ odliSné divody, pro¢ tak nenakupuji Castéji: ,,pfili§ mald obrazovka* (odpovéd’
zvolilo 34 % respondenttl), ,,upfednostiiuji online nakupovani na jiném zafizeni
(naptiklad ptrenosny nebo stolni pocitac)“ (27 %) a ,,obavy o bezpecnost online ndkupt

z mobilniho zafizeni“ (21 %). (FinExpert.cz, 2015)

Vvzkum spole¢nosti Nielsen

Nielsen Holdings N.V. je globalni informac¢ni a vyzkumna spolecnost s vedoucim
postavenim v oblasti poskytovani informaci o marketingu, spotiebitelském chovani,
sledovanosti televizniho vysildni a ostatnich médii, online méfeni a méfeni mobilni

komunikace.

Této studie, ktera probihala v listopadu roku 2013 v USA, se zucastnilo

950 respondentti a na jejim zaklad¢ byla zjisténa nasledujici fakta: (Nielsen, 2013)
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Spotiebitelé stravi 15 hodin tydné vyhledavanim zbozi na mobilech a tabletech.
33 % zakaznikli vyhledava v mobilnich webech.

26 % zakazniki vyhledava v brandovanych aplikacich.

55 % zakaznik, které zbozi zaujme, jej chce nakoupit ihned.

83 % zakaznikl chce zbozi nakoupit tentyz den.

71 % zakaznikl pouziva vyhledava¢ k tomu, aby nalezli obchod.

93 % lidi, ktefi pouzili mobil k vyhleddvani, opravdu nakoupi (z toho
82 % z nich nakoupi v kamenném obchod¢, 45 % na pocitaci nebo tabletu

a 17 % v mobilnim telefonu).

Vvzkum spole¢nosti Aukro

Na zékladé rozsahlého priizkumu, ktery provedl obchodni portal Aukro.cz v Ceské

republice v roce 2013 byly zjistény tyto informace:

Lidé, ktefi na internetu nakupuji prostfednictvim svych mobilnich telefond,
nejcastéji nakupuji doma (uvedlo tak 75 % dotazovanych).

Doma je nejoblibenéjsi mistnosti obyvaci pokoj, za nim nasleduje oblibena
loZznice. Pétina dotdzanych se vSak pfiznala, Ze nakupovani nebo hledéni
inspirace k nakupu pies mobilni telefony provadi na zachodé.

Polovina uZivatelll uvedla, ze k ndkupiim na telefonu vyuZzivaji €as pfi cestovani
nebo dojizdéni za praci. Stejné velkd cast respondentli se také pfiznala,
ze pres telefony nakupuje v praci nebo ve $kole.

Nejvetsi cast dotazovanych — 80 % - také uvedla, ze pro nakupy pfes telefon
vyuziva predevs§im ,,plonkovy* cas, tedy ten, kdy na né€koho nebo na néco
cekayji.

Dalsich 66 % nakupuje pfes mobily v kavarnach nebo restauracich, tfetina jich
uvedla park.

Mezi nakupujicimi prostfednictvim tableti vSak jednoznacné (94 %) pievazuje
nakup doma. Naopak pii ¢ekdni na n€koho nebo néco si €as krati ndkupem

prostiednictvim tabletti pouze 56 % dotazanych. (Novinky.cz, 2013)
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Tabulka 2: Kde lidé nakupuji pres své mobilni zarizeni

Kde obvykle nakupujete pies své Pies mobil (v %) | Pres tablet (v %)
mobilni zaFizeni?

Doma 75 94
Pti cestovani/dojizdéni ve 51 24
vlaku/aubobusu

V praci/ve skole 50 25
Jinde venku 33 10
Jinde 1 -

Zdroj: aukro.cz

Tabulka 3: V jakych mistnostech lidé nakupuji pres své mobilni zarizeni

Kde nejéastéji nakupujete nebo hledate | Pies mobil (v %) | Pres tablet (v %)
inspiraci Kk nakupu  prostiednictvim
vaSeho mobilniho zarizeni

V obyvacim pokoji 76 77
V loznici/v posteli 55 49
V pracovné 29 25
V koupelné/na toaleté 19 13
V kuchyni 19 14
Jinde 2 2

Zdroj: aukro.cz

Studie ze série Mobile Intel Series

Tento prizkum byl proveden vroce 2013 v USA spolecnosti Millennial media
a zkoumal napftiklad, co lidé nejvice nakupuji na mobilnich telefonech a tabletech. Bylo
to predev§im obleCeni (a vtomto piipad¢ tablety pifevladaji zcela bezkonkurencné),
vstupenky, klasické knihy, jidlo do domu nebo Kk vyzvednuti, spotiebitelskou

elektroniku a vybaveni do domécnosti a samoziejmé také slevy a slevové kupony.
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Graf 7: Jaké zbozi lidé nakupuji na mobilnich zarizenich
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Zdroj: JustlT.cz, 2013

Dalsi zajimavosti je nésledujici graf, ktery ukazuje, jakym zptisobem pouzivaji muzi

a Zeny mobilni technologie, pokud jsou v redlném obchodé¢.

Graf 8: Jakym zpiisobem pouzivaji muzi a Zeny mobilni technologie
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39




I v Ceské republice byly provedeny vyzkumy, k emu vlastné pouzivaji spotiebitelé
smartphony pfi bézném nakupu. Vyzkumem se zabyvala skupina Idealistti, ktera uvedla

ve své studii tykajici se m-Commerce nésledujici vysledky:

= 34 9 spottebitel si foti zbozi pii ndkupech.

* 31 % spotiebiteld pouziva smartphone k lokalizaci obchodu.

= 31 % spottebitell si na smartphonech ¢te recenze na zbozi.

= 24 % spotiebiteld pouziva smartphone k porovnani cen. (Trendova studie

m-Commerce, 2013)

Vyzkum spolecnosti Tapomat

Nasledujici data pochdzeji ze dvou zdroji: prvnim je prizkum mezi vzorkem
110 zakaznika, kteii béhem podzimu nakoupili pfes mobil na nékterém ze 70 mobilnich
eshopt vytvofenych pomoci sluzby Tapomat.cz, dalSim zdrojem jsou data o stovkéach
tisic navstév a vice jak 5000 objednavkach uskuteénénych za posledni ¢tvrtleti roku
2013.

24

* Vroce 2013 dvakrat vzrostl pocet mobilnich navstév. Je to obecny trend,
ktery koresponduje s rostoucimi prodeji chytrych mobiltt Android a Apple.
» Nejvice lidé nakupuji pfes mobil z domova, pfestoze zde maji také pocitac.

Mobil je zafizeni, které je osobn&j$i neZ osobni pocitac.

Graf 9: Kde lidé nejcastéji nakupuji pres mobilni zarizeni

o D

na ceste
v praci

jinde

Zdroj: MediaGuru, 2013
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»  VétSina lidi pouziva béhem nédkupu mobil i pocitac.
» Lidé nakupuji pfes mobil pravidelné. 50 % mobilnich zdkaznikli nakupuje
pfes mobil alespont jednou mési¢né. Tito zdkaznici také v prizkumu uvedli,

ze preferuji obchody, které maji mobilni verzi.

Graf 10: Jak casto lidé nakupuji pres mobilni zarizeni

poprveé

1x za mésic

14 9% nékolikrat v mésici

Zdroj: MediaGuru, 2013

* Na mobilu nakupuje o néco vice muzi nez Zen. (56 % muzl, 44 % Zen)
* VétSinou si mobilem kratime dlouhou chvili. Neni neobvykly ani ndkup

z pohovky nebo pfi jidle.

Graf 6: Pri jakych prileZitostech lidé nakupuji

OF 45+ ofi cekani
_-U_ modpoéinku
ﬂ m ofi jdle
T v

Zdroj: MediaGuru, 2013
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4.2 VYHODNOCENIiI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

4.2.1 Struktura dotazovaného vzorku

Vzorek respondent jsem si urcila na zdkladé kvotniho vybéru a vytvorila
tak miniaturu zakladniho souboru. Jako kvotni ukazatele jsem zvolila pohlavi a vék
a snazila se o takové zastoupeni respondentl v téchto kvétach, aby toto rozdéleni bylo
vsouladu s Ceskym statistickym Gfadem a data mohla byt reprezentativni pravé
na zakladé téchto vybérovych znakid. Pocet respondenti v jednotlivych vékovych
kategoriich podle CSU je uveden v tabulce ¢. 3 v Kapitole 3.2.3, ze které je ziejmé,
ze rozdéleni respondentl podle pohlavi by mélo byt v kazdé vékové kategorii vyvazené
a tyto kategorie by mély byt rovnomérné zastoupené. Celkovy pocet respondenti byl

255. Vybérovy vzorek tohoto marketingového vyzkumu mé nasledujici slozeni:

Graf 7: Rozdéleni respondentii, n=255
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Zdroj: viastni zpracovani




Graf 8: Rozdéleni respondentit podle vékovych kategorii, n=255
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ kvotniho vybéru podle véku jsou veékové kategorie respondenti
vyvazené.

Mimo pohlavi a veék jsem také identifikovala respondenty na zaklad¢é velikosti

bydlist¢ a nejvyssiho dosaZeného vzdélani. Vybér v téchto kategoriich byl ndhodny

a jejich zastoupeni je viditelné v nasledujicim grafu.

Graf 9: Velikost bydlisté, n=255

m do 5000
5001 - 10000
m 10001 - 30000
= 30001 - 50000
nad 50000

Zdroj: viastni zpracovani

Vzhledem ktomu, Ze jsem cilila pfedev§im na respondenty okresu Ceské
Budgjovice, nejvétsi zastoupeni obsadila velkost bydlist¢ nad 50000 obyvatel (53 %),
druhé nejvétsi zastoupeni ma velikost do 5000 obyvatel (22 % respondenttt). Naopak
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nejméné zastoupenou kategorii jsou respondenti z bydlisté, které ma velikost

30001-50000 obyvatel (6 %).

Co se nevyssiho dosazeného vzdélani tyce, ndm ukazuje nasledujici tabulka. Nejvetsi

¢ast respondentli ma vysokoskolské vzdélani. Na této tirovni ukoncilo studium vétSina

respondentti pohybujicich se v kategorii 15-24 a 25-34. 37 % respondentti ukoncilo

vzdélani maturitni zkouSou, necelych 5 % respondentti ukonéilo studium na vyssi

odborné $kole a 12 % na stfednim odborném ucilisti. Z 255 respondenti pouze jeden

ukonéil vzdélani zakladni skolou.

Tabulka 4. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentit, n=255

Vzdélani

7S
SouU
SS
VOS
VS

Absolutni vyjadieni

30
95
12
117

Procentni vyjadieni

0,4 %
11,7 %
37,3%
4,7 %
45,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Penetrace mobilnich zafizeni mezi respondenty

Graf 10: Penetrace mobilnich zarizeni podle vékovych kategorii, n=255
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Mobilnim zafizenim, které ma mezi respondenty nejvétsi zastoupeni, se stal
smartphone. Pravé ten vlastni z celkového vzorku 255 respondenti celkem 163 z nich,
tedy 64 %. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze uzivatelé smarthpont piedstihli
uzivatele klasickych mobilnich telefont, jez vlastni 95 respondentl (37 %). Z téchto
95 respondentti je neceld polovina starSich 55 let. Je tedy vidét, ze klasické mobilni

telefony jsou oblibené spiSe u starSich vékovych kategorii.

Jak je obecné znamo, mezi hlavni divody pouzivani klasickych mobilnich telefont
patii zvyk, neochota pfizpisobovat se novych zméndm, vydrz baterie a jednoduché
ovladani. Tyto telefony zvladaji zakladni operace, jako volat, psat SMS, MMS, kalendar
a budik — tedy vie, co vyhovuje pozadavkim starsich lidi. Ctvrtina respondentd je

potom vlastnikem tabletu.

Svétové prodeje smartphonit poprvé piekroCily prodeje klasickych mobilnich
telefontl na po&atku roku 2013, v Ceské republice to bylo v roce 2014. Chytré telefony
Vv soucasnosti dominuji trhu s mobilnimi telefony. Velkou roli vtom hraje i touha
uzivateli po prohlizeni internetu, konzumaci obsahu a vyuZivani rGznych aplikaci

I sluzeb na jejich mobilnich zatizenich.

V nésledujicim grafu vidite porovnani mého vyzkumu s vyzkumem spolecnosti
Mediaresearch. Tento prizkum byl uskute¢nén na konci roku 2014 a zGcastnilo se ho
1504 respondentii z internetové populace Ceského narodniho panelu starsi 15 let. Data
jsou uvedena v procentech. Pii porovnani obou vyzkumi byly nalezeny drobné

odli$nosti.

Graf 11: Porovnani penetrace mobilnich zarizeni s vyzkumem od Mediaresearch
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Zdroj: viastni zpracovani, Marketing journal
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4.2.3 Nakupovani na internetu

Graf 12: Oblibenost elektronickych zarizeni v souvislosti S nakupem, n=255

m Stolni pocitac

Notebook

H Tablet

Smartphone

51%

W Nepouzivam
elektronicka zafizeni k
témto ¢innostem

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakupovani na internetu je v dneSni dob& velmi atraktivni. Jeho oblibenost stoupa
diky celkové pohodlnosti, Casové dostupnosti ve dne 1 v noci a také diky daleko vétsi
a ucelengjsi nabidky sortimentu. On-line nakupovani je rok od roku stale vice v kurzu.
Zmého vyzkumu vyplynulo, Zze 88 % respondenti nakupuje na internetu a bylo
zjiSténo, Ze mezi nejoblibengjsi zafizeni patii notebook (uvedlo 51 % respondentt)
a stolni pocitac¢ (32 % respondentl). | v mém vyzkumu byla potvrzena skutecnost,
Ze CeSti zakaznici jsou stdle zavisli na svych stolnich pocitacich. Mobilni zatfizeni
pouziva k nakupovani rado pouhych 5 % respondenti. Obchodovani skrze mobilni
zafizeni predstavuje stdle jest¢ relativné maly segment, ktery je ve stinu stolnich

a prenosnych pocitaci.

4.2.4 Vyuziti mobilnich technologii pfi nakupovani

V otédzce €. 4 bylo mym cilem zjistit, k jakym ¢innostem vlastné respondenti mobilni
zafizeni pouZivaji, a tyto skutecnosti porovnat mezi pohlavimi a zaroveinl také porovnat
s vysledky vyzkumu od spolecnosti Millenial media. A co vlastné respondenti dé¢laji
na mobilnich zatfizenich nejvice? Radi vyuZzivaji moznosti lokalizace obchodu. Déle je
unich také oblibené zjistovat informace o produktu a tyto informace dale Sifit

prostfednictvim SMS nebo zavolanim. Oblibenou ¢innosti je také foceni produktu.
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Graf 13: Porovnani muzii a Zen pri éinnostech souvisejicich s nakupovanim, n=255
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Na zékladé¢ vyzkumu od spole¢nosti Millennial Media bylo prokdzano, ze muzi
vyuzivaji mobilni technologie k ¢innostem souvisejicim s ndkupem vice neZ Zeny.
Z mého vyzkumu také vyplynula vyssi aktivita muzd. Vyjimky tvofi ¢innosti jako je
poslani SMS, zavolani rodiné nebo ptatelim o produktu, foceni produktu, psani recenzi
a kontrola cen a vyhledavani téch nejlepsich. Porovnani vysledki obou vyzkumu

vidime v nasledujici tabulce:

Tabulka 5: Porovnani vysledkii viastniho vyzkumu s vysledky od Millenial Media

Zena Muz

Vlastni Millenial Vlastni Millenial

vyzkum media vyzkum media
Kontrola dostupnosti produktu 41% 37% 47% 47%
Kontrola cen a vyhledavani téch 49% 34% 44% 55%
nejlepsich
Nalezeni obchodu 53% 40% 65% 50%
Nakup dané polozky 27% 37% 43% 52%
Poslani fotky produktu 45% 45% 50% 34%
Poslani SMS, zavolani o produktu 63% 31% 58% 24%
Foceni produktu 56% 40% 47% 35%

Zdroj: viastni zpracovani, JustIT.cz
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Mobilni obchodovani celi svétlé budoucnosti. Svét se nachdzi na pomezi éry,
kde na prvnim misté budou zakaznici nakupovat na mobilnich zatizenich. V Ceské
republice sice tento trend mozna neni tak vyrazny, ale diive nebo pozdéji se
0 to rychleji projevi. Rozmach mobilniho obchodovéni je vyznamny. Vice nez tietina
respondentll skute¢né¢ uvedla, Zze k ndkupu dané polozky vyuzila mobilniho zafizeni.
O prudkém rustu m-Commerce hovoii, jak vidite v nasledujici tabulce i to,
ze 64 % ,,nemobilnich* zakaznikli skutecné o vyuziti mobilu jakozto ndkupnim kanalu

uvazuje.

Co se tyce dalsich cinnosti, respondenti urCité nejsou v pouzivani mobilnich
technologii pesimisticti. PfedevS§im mladsi veékové kategorie sva mobilni zafizeni
k ¢innostem souvisejicim s nakupem pouZzivaji, a pokud ne, nebrani se tomu,
to v budoucnu vyzkouset. Jak se dalo pfedpokladat, vice cizi je pouzivani mobilu
k t¢émto ¢innostem vyS$im vékovym kategorii nad 55 let. V nasledujici tabulce jsou

uvedeny odpovédi vSech respondenti k jednotlivym nédkupnim ¢innostem.

Tabulka 6. Odpoveédi respondentii u ¢innosti souvisejicich s ndkupem, n=255

Nikdy jsem Nepouzil Pouzivam Pouzivam
nepouzilado | jsem, ale prilezitostné | bézné
budoucna o v budoucnu to
tom neuvazuji | vyzkousim
1. | Nalezeni obchodu 63 41 101 50
2. | Kontrola cen a vyhledavani 72 64 74 45
téch nejlepsich
3. | Zjistovani informaci o 52 49 87 67
vyrobku ¢i sluzbé
4. | Kontrola dostupnosti 76 67 78 34
produktu
5. | Cteni recenzi 61 45 99 50
6. Samcv)tny nakup dané 60 107 70 18
polozky
7. | Placeni za polozky 92 76 64 23
8. | Psani recenzi ke 147 73 25 10
koupenému produktu
9. | Foceni produktu 85 38 93 39
10. | Poslani fotky produktu 84 49 81 41
roding, pratelim, ...
11 | Poslani SMS, zavolani 75 25 78 77
rodin€ nebo pratelim o
produktu

Zdroj: vlastni zpracovani
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S rozmachem smartphont a tableti nabird na vyznamu i vyuziti mobilniho internetu
od riznych operdtori. Mobilni internet ndm umoziuje ziskat veskeré informace
prakticky kdekoliv. Nejvétsi problém se ale tyka rychlosti. Kvalita mobilniho pfipojeni
se Casto neda srovnat s pevnou piipojkou. Poméru cena/kvalita pevného pfipojeni
k mobilnimu internetu nemtizou mobilni operatofi konkurovat. Nabidky ceskych
operatori uz cCasto ve svych baliccich zahrnuji urcity objem dat, takze neni
neobvyklé,ze v dnesni dob€ uz 1 53 % respondentll vyuzivd mobilniho internetového

pfipojeni.

Graf 14: Uzivatelé mobilniho internetu

47% M ano

ne

Zdroj: viastni zpracovani

Predtim, neZ bude nasledovat vyhodnoceni respondentil, vyuZzivajicich m-Commerce,
bych jesté rada uvedla, jaka je vlastné znalost pojmu m-Commerce mezi dotdzanymi.
Touto otazkou byl dotaznik zahajen a bylo zjisténo, Ze pojem m-Commerce zna
116 z celkovych 255 respondentti (45%). 139 dotazanych potom tento pojem slyselo
poprvé. Vzhledem k tomu, ze m-Commerce je specifickd oblast, ktera se zabyva
nakupem pies mobilni zafizeni (nikoliv pfes stolni pocitate a notebooky), seznédmila

jsem respondenty v dotazniku s jeho definici, aby nedochazelo k mozné zaméné pojma.

Graf 15: Znalost pojmu m-Commerce
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.5 Pouzivani m-Commerce jako nakupniho kanalu

Vice nez tretina (34 %) dotdzanych uvedla, Ze jiz ncékdy provedla ndkup
prostiednictvim smartphonu nebo tabletu. Statistické vyhodnoceni otazek a blizsi
specifikaci téchto respondenti uvidime na nasledujicich grafech v této Kkapitole,
které se tykaji pouze téch respondentil, ktefi jiz m-Commerce jako ndkupni kanal

vyuZili. Z celkového poctu 255 dotazanych jich bylo 87.

Graf 16: Vyuziti m-Commerce jako ndkupniho kandlu, n=255
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prudky riist obchodovani na smartphonech a tabletech pohani pfedev§im mladi
dospéli lidé. 43 % respondentii nakupujicich pfes smartphone nebo tablet je ve véku
15-34 let, 57 % respondentti je pak do veéku 44 let V posledni vékové kategorie uz neni
aktivita v oblasti m-Commerce nijak vyznamna. Piekvapivym vysledkem bylo i to,
ze m-Commerce jako nakupni kanal vyuzivaji radi respondenti z vékové kategorie

45-54, kdyz m-Commerce vyuzilo jiz 42 % respondenti z této kategorie.

Graf 17: Vyuziti m-Commerce mezi vékovymi kategoriemi, n=255
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Pfi porovnani pouzivani m-Commerce s velikosti bydlisté respondenti jsem zjistila,
ze skoro 60 % zakaznikti m-Commerce pochazi z mésta, které ma nad 50 000 obyvatel.
Z této velikosti bydlisté pochazelo celkové 135 dotazanych. Vzhledem K tomu, Ze cilem
pii vytvareni vzorku bylo zajistit proporcni zastoupeni respondentt pouze podle pohlavi
a v€ku, nelze tyto informace zevSeobecnit na celou populaci, protoze pii zjiStovani
velikosti bydlisté byl pouzit pfilezitostny vybér. Zaroven byl také dotaznik Sifen
predeviim v Ceskych Budgjovicich, takze je ziejmé, ze i diky tomu

ptes 50 % respondentd uvedlo, ze pochazi z bydlisté nad 50 000 obyvatel.

Podobna situace je i pfi porovnani uzivateld m-Commerce a dosazeného vzdélani.
Vzhledem Kktomu, ze jsem S§ifila dotazniky v kampusu Jihoceské univerzity, bylo
i 46 % dotazanych absolventy VS. 46 % téchto respondenttil, kteii ukongili vzdélani
vysokou Skolou, pouzivaji m-Commerce jako nakupni kandl. Mezi dalSimi uZivateli
m-Commerce ukoncilo vzdélani 34 % respondentii Stiedni Skolou, 14 % ukoncilo

vzdélani na sttednim odborném ucilisti a 5 % na vyssi odborné skole.

Mobilni telefon je mezi respondenty nejcastéjSim zafizenim, které pouZivaji
k nakupu. K této ¢innosti ho vyuziva pouze mobilni telefon 47 % mobilnich zakaznik.
Necelych 29 % téchto zakaznikG vyuziva obé zafizeni, jak jejich mobilni telefon,
tak tablet a 24 % poté nakupuje pouze pies sviyj tablet. Zpracovani otazky ¢. 7 vidite

na nasledujicim grafu:

Graf 18: Mobilni zarizeni pouzivané k nakupu, n=87
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tablet
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Zdroj: viastni zpracovani
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V otédzce €. 2 jsem zjistila, jaka je penetrace smartphond a tabletli mezi respondenty.
VSichni respondenti vlastni mobilni telefon, at’ uz je to smartphone nebo klasicky
mobilni telefon. Tablet vlastni 65 respondenti z 255. Zajimavy pohled je poté na to,

jak tyto zafizeni vyuzivaji k nakupu.

Z 255 respondentli, z nichZ vSichni vlastni mobilni telefon, vyuzilo 26 % z nich své
zafizeni k ndkupu. Klasické mobilni telefony nemaji piece jenom pro m-Commerce
takové vyuziti. Kdyz se tedy podivame na tuto statistiku pouze u smartphont zjistujeme
nasledujici. Smartphone vlastni z 255 respondentd 163. Z téchto 163 respondentil
pouzilo m-Commerce jako ndkupni kanal 56 znich, ¢ili 34 %. Pfi zkoumani této
statistiky u tabletu zjistujeme, ze ten vyuzilo k nakupovani necelych 65 % jeho
vlastnikt. U dotazanych je tedy vétsi potencial v nakupovani pies tablety nez ptes jejich

smartphony.

Nasledujici graf ndm ukazuje, co lidé nakupuji na svych mobilnich zatfizenich.
Nakupovani pomoci mobilniho zafizeni zaziva svij boom, jeho vyuziti je rozsahlé
a taktka feceno bézné. Ti, co uZ na mobilu nebo tabletu nakoupili, nejcastéji nakoupili
vstupenky nebo jizdenky (uvedlo 64 % respondentti). Druhou nejoblibenéjsi kategorii je
prekvapivé elektronika, kterou jiz nékdy nakoupilo 54 % respondentd. Z provedenych
vyzkumt jiZ totiZ vyplynulo, Ze zékaznici potizuji pfes mobil mobilni zafizeni nejcastéji
produkty snizsi cenou, coz elektronika vétSinou neni. Tteti nejCastéjsi kategorii,
jak uvedlo 37 % respondentd, jsou obleceni a dopliikky. Mezi méné oblibené kategorie
nakupu potom patfi napt. hudba, krasa a zdravi, jidlo a napoje nebo auto/moto. Ctyfi
respondenti také vyuzili posledni moznosti odpovédi jiné a uvedené odpovédi byly
hracky, aplikace a erotické pomucky. U vyzkumu od spole¢nosti Millenial media
respondenti nejvice nakupovali obleceni a dopliiky, poté to byly knihy a na tfetim misté

jizdenky.
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Graf 19: Kategorie nakupu, n=87
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A co se vlastné respondentim na nakupovéani pies mobil nejvice libi? Nejvetsi
vyhodu shledavaji v moznosti provedeni objednavky z jakéhokoliv mista (uvedlo
77 % mobilnich zakazniki). Déle je to pohodli a moznost nakupu 24 hodin denné.
54 % respondentt uvedlo jako vyhodu usporu ¢asu. A dva respondenti vyuzili odpovédi
jiné. Jeden z nich uvedl jako vyhodu to, Ze pfi nakupu pies mobilni zafizeni neni nutna
komunikace sjinymi lidmi a druhy uvedl, Zze se rad pfizpusobuje novym trendim

a ze zveédavosti rad zkousi, jak to na mobilu funguje.

Graf 20: Ndzory respondentit na vvhody m-Commerce, n=87
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici graf nam ukazuje, Ze m-Commerce jako nakupni kanal skute¢né jesté
lidé nezatadili mezi bézné Cinnosti na jejich smartphonech a tabletech. Tato zafizeni
vice jak polovina mobilnich zdkaznikli pouziva k ndkupu pouze 1x za 6 mésicu.
24 % respondentii pouzivaji m-Commerce 1x za mésic a 13 % respondentli pouziva
tento nakupni kanal nékolikrat v mésici. M-Commerce je stale ve svych zacatcich

a i1l % respondentd se priznalo k tomu, ze maji za sebou teprve prvni nakup.

Graf 21: Jak casto nakupujete pres mobilni telefon nebo tablet?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici graf poté porovnava vysledky mého vyzkumu s vysledky online sluzby
Tapomat. Na zakladé tohoto vyzkumu pouziva m-Commerce 1x za mésic a vice celkem
50 % respondenti. Z mého dotaznikového Setfeni to bylo 37 % respondentli, vice

jak polovina respondenti pouziva m-Commerce pouze 1x za 6 mésicil.

Graf 22: Porovnani dat s vyzkumem od Tapomatu
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Zdroj: viastni zpracovani, MediaGuru
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Lidé bézné pouzivaji mobilni zafizeni k navstéveé webt. Je prokazano, ze kazdy paty
uzivatel pfistupuje na web mobiln¢. Majitelé webovych stranek tak stoji pred otazkou,
zda prizpisobovat svou stranku mobilnim zatizenim. U tohoto zplsobu feSeni se
zobrazuje jina verze webu nez na noteboocich nebo na monitoru pocitace. Mobilni web
pfinasi fadu vyhod. Nacitd se mnohem rychleji a je 1épe optimalizovany pro mobilni

zafizeni z hlediska uzivatelského rozhrani a pouzitelnosti.

Jesté o krok dale jsou mobilni aplikace, které jsou dalsi moznou cestou k pohodli
uzivatele. Pro obchodniky je to vnitini boj, protoZe zminéné moznosti maji sva pro
a proti. Rozhodnuti pro firmu neni snadné, ale pokud je to v jejich moznostech,
doporucuje se ud¢lat oboji, jak mobilni aplikaci, tak mobilni web a zacilit
na stavajici a nejvérnéjsi zékazniky, kdezto mobilni weby budou ureny plvodnim

zakaznikim a tém, ktefi zavitaji na web poprvé.

Jedna z mych otazek na respondenty také znéla, jestli vyuzivaji radéji mobilnich
verzi obchodid. Mobilni verze webové stranky je v podstaté samostatné zpracovana
stranka pfizplisobend mobilu. Je to jednodussi verze webu, kterd mulze pulsobit
na uzivatele prehlednéji. I piesto 70 % respondentti odpovédélo, Ze je jim jedno,
zda nakupuji z obchodi, které maji mobilni verzi nebo z béznych responzivnich webt.
16 % dotazanych poté vyuzivaji vyhod tohoto zobrazeni a maji radSi mobilni verze.
8 % respondentll v tom nevidi rozdil a 6 % poté nakupuji rad€ji z obchodt, které maji

klasicky responzivni web.

Graf 23: Nakupovdni v obchodech s mobilni verzi, n=87
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Co se tyce obvyklého mista ndkupu, zvitézil u respondentii jednoznacné¢ domov,

ktery uvedlo 68 z 87 mobilnich zédkaznikl (78 %). Domaci prostiedi je pro respondenty

nejlepSim mistem, kde se mohou nakupovani vénovat. 15 % respondentl poté uvedlo,

ze knakuptim na telefonu nebo tabletu vyuzivaji Cas pii cestovani a 7 % vyuziva

k nakupovani ¢asu v praci. Moznosti mista nakupu ve $kole nebo jinde nevyuzil zadny

respondent.

Graf 24: Misto nakupu, n=87
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Zdroj: vlastni zpracovani

Oblibenou mistnosti je potom obyvaci pokoj, kde rado nakupuje 54 % respondentt.

Hned za nim zvitézila loznice nebo postel, jak uvedlo 21 % mobilnich respondentii.

Tteti oblibenou mistnosti je pracovna. Mezi dotdzanymi také neni neobvykly nakup

v kuchyni (uvedlo 6 respondentti z 87). Nikdo nezaskrtl koupelnu nebo toaletu a jeden

respondent uvedl, Ze rad nakupuje na zahrad¢ nebo ve sklep¢.

Graf 25: Mistnost nakupu, n=68

0% 9% 1%

15% ‘ |

54%

v obyvacim pokoji

M v loZnici/v posteli
VvV pracovné

B v koupelné/na toaleté
v kuchyni

H jinde

56

Zdroj: vlastni zpracovani



Kdybychom porovnali oblibené misto ndkupu u smartphonii a tabletl zjistime,
ze respondenti, kteti uvedli, Ze pouzivaji k nakupu rad&ji tablet (bylo jich 26 z 87)
nakupuji prevazné doma (uvedlo 80 % z nich). Naopak u dotazanych, ktefi pouzivaji
k ndkupu mobilni telefon (41 respondentt z 87), vyhralo sice také domaci prostiedi,
ale uvedlo ho uz o néco mén¢ respondenttl, a to 68 % a je u nich i vice obvyklejsi nakup

na cestach.

Mezi nejvhodnéjsi ptilezitost k nakupovani fadi dotazani cas odpocinku. Tuto chvili
klidu a oddechu uvedlo celkem 60 % mobilnich zakaznikti. Druhou ptileZitosti je poté
¢ekani. Tento plonkovy ¢as vyuziva k nakupovani cCtvrtina respondenti. Celkem
11 respondentti zvolilo moznost jinde a uvedené odpovédi byly obdobné a vétSinou se
snazili dotdzani vyjadfit, Ze nakupuji, kdyz zrovna potifebuji nebo kdyz to vyzaduje
dana situace (jako piiklad bylo uvedené jizdné). Dva z dotdzanych napsali ,,nevim*.

Dva dalsi respondenti nakupuji nejradéji pii jidle.

Graf 26: Prilezitosti k nakupovaini, n=87

M pfi ¢ekani
pfi odpocinku
pfijidle

H jindy

Zdroj: viastni zpracovani

Pti porovnani vysledki mého vyzkumu s vysledkem od Tapomatu byly nalezeny
rozdily v jednotlivych vypovédich respondenti. Jak vidite na nasledujicim grafu, u obou
vyzkumt vyhral jednozna¢né nakup pres mobilni zatizeni z domova. Na zédklad€¢ mych
dat je nakupovani pro respondenty pohodinéjsi z domova, protoze tuto odpoveéd
zaskrtlo celkem 78 % respondentt, kdezto u Tapomatu to bylo sice o 28 % respondentti
méng, ale 1 presto drzi prvni pficku. Druhé misto obsadilo u obou vyzkumii nakupovani

na cestach. U tieti a Ctvrté pficky byly nalezeny rozdily mezi obéma vyzkumy.
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Na zakladé mych dat 7 % respondentii nakupuje v praci a piilezitosti jinde nevyuzil
z4dny respondent. Na druhou stranu u Tapomatu 17 % respondenti nakupuje jinde

a 12 % respondentil v praci.

U pfilezitosti k nakupovani pfes mobil nebo tablet byly nalezeny také rozdily.
Na zakladé mého dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze nejvice respondentl nakupuje
pii odpocinku (uvedlo tak 60 % respondentl), u Tapomatu to bylo pouze 22 %, podle
jejich vyzkumu je nejvhodnéjsi prilezitost k nakupovani cekani a az poté to je
odpocinek. U téchto dvou vypovédi byly nalezeny nejvétsi odliSnosti a odpovédi
respondentl byly prakticky pfi porovnani obou vyzkumu prohozeny. Moji respondenti
preferuji k nakupovani chvili odpocinku a v druhém vyzkumu nakupuji dotazani

predevsim pii ¢ekani, pti kterém si krati dlouhou chvili.

Graf 27: Srovnani vysledkii viastniho vyzkumu s vysledky od Tapomatu
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30%
20% |
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0%
doma na v prdci | jinde pfi pfi | pfijidle| jindy
cesté ¢ekdni | odpoci
nku
Vlastni vyzkum| 78% 15% 7% 0% 25% 60% 2% 13%
B Tapomat 50% 21% 12% 17% 45% 22% 14% 19%

Zdroj: vlastni zpracovani, MediaGuru

4.2.6 Prekazky v mobilnim obchodovani

Nakupovani na internetu je v dneSni dob¢ béznou zalezitosti. Jen 15 % respondentii
na zakladé¢ mého vyzkumu tika, ze elektronickou formou nenakupuji, mezi nimiz jsou
predevsim dotazani z vékové kategorie nad 45 let. Obecné mizeme fici, Ze respondenti
jsou nakupovani ptes internet naklonéni. Nejcastéji pouzivanym zafizeni pro nakupy
stale ziistavaji notebooky a stolni pocitace. Pro své nakupy jsou nejoblibenéjSim

zafizenim pro vic jak 80 % respondentii. M-Commerce je pro lidi stidle novou formou,
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ktera se dynamicky rozviji a lidé ji teprve poznavaji. Z celkem 255 respondenti
nevyuzilo tuto formu 168 z nich (tedy skoro 66 %). Nejvétsi prekdzkou rychlejsiho
rustu mobilniho obchodovani je skuteCnost, ze zakaznici si jeSt¢ neuvédomuji jeho

vyhody oproti nakupovani na zatizenich s vétsi obrazovou.

Jaké jsou ale jejich diivody? Pro celkem 66 % téchto respondentli je diivodem to,
ze nakup je jednodussi vytidit pfes stolni pocita¢ nebo notebook. Dal§im diivodem bylo
| pfes klasicky mobilni telefon je mozné provadét m-Commerce, ale je pravdou,
ze Chytré telefony jsou této Cinnosti lépe prizpisobeny. Dals§im problémem
pii pouzivani m-Commerce je velikost displeje (uvedlo 27 % respondentl)
a neptehlednost (20%) a absence klavesnice (14 %). Mezi dalsi ptekazky patfi mobilni
internetové pfipojeni. Celkem 27 respondenti ze 168 nema internetové piipojeni,
takze nakupovani z jakéhokoliv mista jim neni umoznéno. 7% dotazanych si
poté sté€Zuje na to, ze mobilni internetové ptipojeni je piili§ drahé nebo pfili§ pomalé.
Ctyfi respondenti vyuzili moznosti jiné. Pro jednoho z nich je nakupovani pies mobilni
zafizeni nebezpecné. Druhy uvadi jako nedostatek zabezpefeni mobilnich telefont,
které je mnohem nizS§i oproti zabezpeCeni u pocitaci. Dalsi dotdzany uvedl,
Ze na notebooku travi dost casu, takZe pak nema cCas nakupovat jeSté¢ pres mobil
nebo tablet. A posledni potom nepouziva tento nakupni kanal z divodu skodlivosti

pouzivani toho zafizeni a pouzivani wifi na zdravi.

Graf 28: Prekdzky pouzivani m-Commerce, n=168

jednodussi je vyfidit nakup pres stolni poéitaé...: 66%
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mobilni internetové pfipojeni je pfilis drahé : 7%
moje mobilni internetové pfipojeni je prilis... 7%

jiné | 2%
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Zdroj: viastni zpracovani
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S pfichodem stale levnéjSich mobilnich telefond, zarovenn stale vétSich displeji
a novych vylepSeni v oblasti zabezpeceni mobilnich zafizeni mtizeme piepokladat, Ze se
piekazky v mobilnim obchodovani budou snizovat. Tato vylepseni ptujdou také ruku

vruce sjednodusSsimi moznostmi digitalnich plateb, které pfinesou zakazniklim

v

4.2.7 Placeni skrze mobilni zarizeni

Ani placeni pfes mobilni zafizeni neni ni¢im novym. Na scénu vtrhlo spolu
S chytrymi telefony. Mobilni platby mohou technicky nahradit Gplné jakékoli platby.
Vyhodou tohoto placeni je fakt, Ze nemusime nikde pracné opisovat udaje z nasi
platebni karty. Cely proces ndkupu se zjednodusi a je navic bezpecny, k obchodnikiim
se nedostanou citlivé tidaje. Jedinou nutnosti pti placeni mobilem je mobilni internetové
ptipojeni.

I mezi respondenty je pomérné pocetna skupina, kterd pouzivd mobilni zafizeni

K placeni za sluzby. Je jich celkem 46 % z 255 respondentti.

Graf 29: Pouziti mobilniho zarizeni k placeni za sluzby, n=255

46% ano
54% ne

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice respondenti vyuzivaji mobilni zatizeni k placeni za jizdu ve vetejné doprave.
Jizdenky si jiz nékdy koupilo pies mobil celkem 74 % respondentt ze 117, kteti placeni
mobilem vyuzivaji. 52 dotdzanych plati pfes mobil ndkupy na internetu. Dalsi oblibenou
polozkou jsou poté aplikace a ucty za telefon (uvedlo 27 % zékaznikl platicich
mobilem). 14 respondentii vyuziva mobilniho zafizeni K placeni za parkovaci listky,

13 respondenttt za energie. Dal§i odpovédi uvedené respondenty potom byly
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napft. placeni za vouchery, za ¢lanky v elektronickych ¢asopisech, poplatky u lékaie

nebo hlasovani v soutézich.

Graf 30: Placeni za sluzby, n=117
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 ZHODNOCENI VYSLEDKU

Veskeré zjisténé vysledky jsou zpracovany v analytické ¢asti této diplomové prace
prosttednictvim grafli, tabulek a slovniho okomentovani. V této casti bych rada
potvrdila ¢i vyvratila stanovené hypotézy, které byly formulovany Vv metodice této
diplomové prace. Dale zde budou vysledky vlastniho vyzkumu shrnuty a v posledni

fadé¢ v této kapitole nalezneme navrhy a doporuceni pro tento nakupni kanal.

4.3.1 Vyhodnoceni hypotéz

K testovani stanovenych hypotéz byl pouzit Pearsontiv Chi-kvadrat test neboli test
dobré shody. Jednd se o statistickou neparametrickou metodu, kterd se pouziva

K zjisténi, zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelny vyrazny vztah.

H1: M-Commerce jako nakupni kanal vyuzivaji vice muZi nez Zeny.

Na zakladé této hypotézy se snazime provétit zavislost mezi pohlavim respondenti
a pouzivanim m-Commerce jako nakupniho kanalu. Nejprve si musime stanovit

nulovou a alternativni hypotézu:
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* Ho: Podil uzivateltt m-Commerce je stejny u muzi a zen.

= Ha: Podil uzivateli m-Commerce se 1i$i u muzu a zen.

Oba znaky jsou kvalitativni povahy. Vhodnou metodou pro ovéieni této hypotézy je
tedy Chi-kvadrat test. Data byla prevedena do programu STATISTICA. Nejprve byla
vytvorena nasledujici kontingenéni tabulka:

Tabulka 7. Kontingencni tabulka pro HI

m-Commerce

Pohlavi = Data ano ne Soucet
Zena | Pocet 34 94| 128
% 26,56 % 73,44% 100 %
Muz |Pocet 53 74 127
% 41,73% 58,27 % 100 %
Celkem pocet 87 168 255
Celkem % 34,12% 65,88 % | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéakladé této tabulky je mozno konstatovat, ze v souboru 127 muzd, je
53 uzivateli m-Commerce, coz je 42 %. Zen je vsouboru 128 a znich pouziva

m-Commerce k nakupu 34, coz je necelych 27 %.
Vidime, ze podil uzivateli m-Commerce je vys$si u muzi. Zda je tento rozdil
statisticky vyznamny je tieba ovéfit Chi-kvadrat testem. Hladina vyznamnosti

pro testovani této hypotézy je a=0,05. Na zaklad¢ vytvorené kontingencni tabulky byl

proveden V programu Pearsontiv Chi-kvadrat test a bylo dosazeno nasledujicich

vysledkd:
= y°=6,52
» p=0,0106 <a

S 95% spolehlivosti se mi podatilo na zédkladé zkoumanych dat zamitnout nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni. Lze tvrdit, Zze podil uzivateli m-Commerce se lisi
U muzu a Zen. Z kontingencni tabulky je viditelné, ze muzi pouzivaji m-Commerce vice

nez zeny, tuto hypotézu tedy potvrzujeme.
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H2: Zajem o m-Commerce s vékem Kklesa.

U této hypotézy se snazime zjistit, zda existuje zavislost mezi pouzivanim
m-Commerce jako nakupniho kandlu a vékem. Pro zjiSténi tohoto vztahu byly

stanoveny nasledujici hypotézy:

=  Hg: Pouzivani m-Commerce nezavisi na véku.

=  Ha: Pouzivani m-Commerce zavisi na véku.

Hladina vyznamnosti pro testovani této hypotézy je a=0,05. Na zakladé Pearsonova

Chi-kvadrat testu bylo dosazeno nasledujicich vysledki:
= %*=18,85
* p=0,00205 <a

S 95% spolehlivosti 1ze na zakladé zkoumanych dat zamitnout nulovou hypotézu

ve prospéch alternativni. Lze tvrdit, Ze pouzivani m-Commerce zavisi na véku.

Na zacatku stanovenou hypotézu, kterd nam fika, Ze zajem o m-Commerce s vékem
klesa, nemtizeme potvrdit. Jak je patrné z nésledujici kontingencni tabulky, pouzivani

m-Commerce jako nakupniho kanalu s vékem neklesa. Hypotézu tedy vyvracime.

Tabulka 8: Kontingencni tabulka pro H2

m-Commerce

Vek Data ano ne Soucet
15-24 | Pocet 13 24 37
% 35,14% 64,86 % 100 %
25-34 | Pocet 25 23 48
% 52,08% @ 47,92% 100 %
35-44 | Pocet 12 38 50
% 24,00% @ 76,00 % 100 %
45-54 | Pocet 18 24 42
% 42,86 % 57,14 % 100 %
55-64 | Pocet 16 31 47
% 34,04 % @ 65,96 % 100 %
65-74 | Pocet 3 28 31
% 9,68 % ' 90,32 % 100 %
Celkem pocet 87 168 255
Celkem % 34,12 % | 65,88 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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H3: Lidé, ktefi vlastni tablet, vyuZivaji m-Commerce vice neZ ti, ktefi vlastni

pouze smartphone.

U této hypotézy je mym cilem zjistit, zda ma vliv typ vlastnéného mobilniho zafizeni
na vyuziti m-Commerce. Z této statistiky jsem vynechala majitele klasickych mobilnich
telefond, u kterych neni m-Commerce tak bézné. Jako nulovou a alternativni hypotézu

jsem zvolila:

= Hp: Typ vlastnéného mobilniho zatizeni nema vliv na pouzivani m-Commerce.

»  Ha: Typ vlastnéného mobilniho zatizeni ma vliv na pouzivani m-Commerce.

V programu STATISTICA jsem sestavila nasledujici kontingen¢ni tabulku.
Z tabulky je zfejmé, ze mezi 255 respondenty je celkem 163, ktefi vlastni smartphone,
a 65 vlastniki tabletu. Déle je moZno vidét, zda tito respondenti pouzili nebo nepouzili

tato zafizeni k nakupu.

Tabulka 9: Kontingencni tabulka pro H3
m-Commerce

Typ Data ano ne Soucet
smartphone | Pocet 56 107 163
% 34,36 % 65,64 % 100 %

tablet Pocet 42 23 65

% 64,62 % 35,38 % @ 100 %

Zdroj: viastni zpracovani

Hladina vyznamnosti pro testovani této hypotézy byla opét stanovena na urovni

0=0,05. Na =zakladé¢ Pearsonova Chi-kvadrat testu bylo dosazeno nasledujicich

vysledkd:
= y?=15,12
= p=0,0001 <a

S 95% spolehlivosti se mi podafilo na zdkladé zkoumanych dat zamitnout nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni. Lze tvrdit, typ vlastnéného mobilni zafizeni ma vliv
na vyuziti m-Commerce jako ndkupniho kanalu. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze necelych 65 % vlastnikli tabletu pouZzilo toto zafizeni k nakupu,

u smartphonu to bylo 34 %. Stanovenou hypotézu tedy potvrzujeme.
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Vyhodnoceni hypotéz z hlediska zdkladniho souboru

Jestli je mozné potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy i vzhledem k zédkladnimu
souboru, zjistime pomoci vzoreCku tolerance chyb, ktery ma pro troven spolehlivosti
95 % tvar:

Margin of error at 95 % confidence =~ 0,98/\n

Tolerance chyb je vpodstaté suma vSech moznych vybérovych chyb,

ktera kvantifikuje nejistotu vysledki méfeni.

Na zéklad¢ vypoctu zjistime, Ze tolerance chyb je pro soubor 255 respondentt + 6 %.
Se spolehlivosti 95 % muzeme tedy tvrdit, ze vysledky vSech tii hypotéz, které jsou
interpretovany v predchozi kapitole, pti zapocitani chyby + 6 % plati i z hlediska celého

zakladniho souboru.

4.3.2 Shrnuti vysledku

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad€ analyzy nakupniho chovani a postoju
spotiebiteld zhodnotit potencial tohoto prodejniho kandlu na ¢eském trhu. Pro analyzu
nakupniho chovani spotiebiteld v oblasti m-Commerce jsem zvolila jednu
z kvantitativnich metod marketingového vyzkumu, a tedy dotaznikové Setfeni.
K analyze ndkupniho chovani byla pouzita data od celkem 255 respondentl. Vzorek
dotazanych byl stanoven na zdkladé kvotniho vybéru. Jako kvotni znaky byly vybrany
vek a pohlavi. VSechna ziskana data z marketingového vyzkumu byla déale zpracovéana

za pomoci programu MS Excel a STATISTICA.

Struktura dotazovaného vzorku byla nasledujici. Diky kvotnimu vybéru je rozdéleni
respondenttl na zékladé dat z Ceského statistického ufadu podle pohlavi a véku
vyvazené. Z celkového poctu 255 respondentti tvotilo tento celek 128 Zen a 127 muZzu.
Mimo pohlavi a vék byly respondenti identifikovani na zéklad¢ velikosti bydlisté
anevysSiho dosazeného vzdélani. Nejvetsi zastoupeni obsadila velikost bydliste
nad 50 000 obyvatel (53 %) a druhé nejvétsi zastoupeni ma velikost do 5 000 obyvatel
(22% respondentli). Co se nejvysSiho dosazeného vzdélani tyce, nejvEtsi Cast
respondentll ma vysokoSkolské vzdélani (necelych 46 %). Poté 37 % respondentt
ukoncilo vzdélani maturitni zkouSkou, necelych 12 % respondentl na stfednim
odborném ucilisti, 5 % na vyS$i odborné Skole a pouze jeden ukoncil vzdélani zakladni

Skolou.
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Dalsi feSenou problematikou je penetrace mobilnich zafizeni mezi respondenty.
Nejvetsi zastoupeni mé smartphone, ktery vlastni z celkového poctu 255 respondentil
163 z nich. Smartphony dokonce piedstihly klasické mobilni telefony, které vlastni
95 respondentll. Neceld polovina téchto respondenti je star§i 55 let. Ctvrtina
respondentl vlastni tablet. Penetrace mobilnich zafizeni byla zkoumana i v porovnani
s vyzkumem od spolecnosti Mediaresearch, kterého se zucastnilo 1504 respondentl

z Ceské republiky. Na zakladé tohoto srovnani byly nalezeny pouze drobné odlisnosti.

A jak se respondenti vlastné stavi k nakupovani na internetu? On-line nakupovani je
rok od roku stale vice v kurzu. Z mého vyzkumu vyplynulo, ze 88 % respondentt
nakupuje na internetu a mezi nejoblibenéjsi zafizeni K této ¢innosti patii notebook
(uvedlo 51 % respondenti) a stolni poéita& (32 % respondentil). V Ceské republice plati
skute€nost, ze zdkaznici jsou stile zavisli na svych stolnich pocitacich. To bylo
potvrzeno i vmém vyzkumu, protoze mobilni zafizeni pouziva k nakupovani rado
pouhych 5 % respondenti. Obchodovani skrze mobilni zafizeni predstavuje stale jesté

relativné maly segment, ktery je ve stinu stolnich a pfenosnych pocitaci.

Jednim z mych cil bylo také zjistit, k jakym ¢innostem vlastné respondenti mobilni
zafizeni pouzivaji a tyto skute¢nosti porovnat mezi pohlavimi. Mezi nejoblibené;si
¢innosti patfi moZnost lokalizace obchodu. Déle dotazani radi zjist'uji na mobilnich
zafizenich informace o produktu a tyto informace dale §ifi prostfednictvim SMS
nebo zavolanim. Oblibenou ¢innosti je také foceni produktu. Na zékladé vyzkumu
od spolecnosti Millennial Media bylo prokazano, ze muzi vyuzivaji mobilni technologie
k ¢innostem souvisejicim s nakupem vice nez zeny. Z mého vyzkumu také vyplynula
vys§i aktivita muzi. V Ceské republice je$té neni mobilni obchodovani takovym
trendem, ale dfive nebo pozd¢ji se skutecné projevi. O tom sveéd¢i i to, Zze vice
nez tietina respondentl skutecné uvedla, ze k nadkupu vyuzila mobilni zatfizeni, zaroven
bylo zjisténo, ze 1 64 % respondent, ktefi m-Commerce dosud nevyuzili,

0 tomto nakupnim kanélu do budoucna uvazuji a chtéji ho vyzkouset.

Jak jiz bylo zminéno, celkem 87 respondentti z 255 uvedlo, ze jiz n€kdy provedla
nakup prostfednictvim smartphonu nebo tabletu. Prudky rlst obchodovani
na smartphonech a tabletech pohéani pfedev§im mladi dospéli lidé. 43 % respondent
nakupujicich pfes smartphone nebo tablet je ve véku do 34 let, 57 % respondentl je
pak do veéku 44 let. Také bylo prokazano, jak je jiz uvedeno ve vyhodnocenych

hypotézach, ze m-Commerce pouzivaji vice muzi nez zeny. Mezi nejcastéjsi zafizeni,
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které pouzivaji respondenti k ndkupu, patii mobilni telefon (odpovédélo
47 % respondentil). Necelych 29 % vyuziva ob¢ zatizeni a 24 % poté nakupuje pouze
pfes svilj tablet. Jak bylo feSeno v jedné zhypotéz, 34 % respondentii ze 163,
ktefi vlastni smartphone, vyuzili toto zafizeni k ndkupu. U tabletu to bylo 65 % jeho
vlastnikii. U dotazanych je tedy vétsi potencial v nakupovéani pies tablety nez pies jejich
smartphony. Ti, co uz na mobilu nebo tabletu nakoupili, nejcastéji nakoupili vstupenky
nebo jizdenky (uvedlo 64 % respondentl). Druhou nejoblibenéjsi kategorii
je piekvapivé elektronika, treti nejCastéjsi potom obleceni a dopliiky. A co se vlastné
respondentim na nakupovani pies mobil nejvice 1libi? Nejvétsi vyhodu shledavaji
vV moznosti provedeni objednavky z jakéhokoliv mista (uvedlo 77 % mobilnich
zakazniki). Dale je to pohodli a mozZnost nakupu 24 hodin denné. 54 % respondentt
uvedlo jako vyhodu usporu ¢asu.

Dalsi zjisténou skuteCnosti bylo, ze vyuziti m-Commerce jako nakupniho kanalu
Tato zafizeni vice jak polovina mobilnich zdkaznikd pouzivd k ndkupu pouze
1x za 6 mésicti. 24 % respondentd pouzivaji m-Commerce Ix za mésic
a 13 % respondentti pouziva tento nakupni kanal nékolikrat v mésici. M-Commerce je
stale ve svych zacatcich a i 11 % respondenti se pfiznalo k tomu, Ze maji za sebou
teprve prvni nakup. Jedna z mych otazek na respondenty také znéla, jestli vyuZzivaji
radéji mobilnich verzi obchodl. Skoro ¥ respondentt uvedlo, Ze je jim to jedno. Co se
ty€e obvyklého mista nakupu, zvitézil u respondentti jednoznacné domov, ktery uvedlo
68 z 87 mobilnich zakaznikt (78 %). 15 % respondentd poté uvedlo, ze k nakupim
na telefonu nebo tabletu vyuzivaji Cas pfi cestovani a 7 % vyuziva k nakupovani Casu
Vv praci. Oblibenou mistnosti je potom obyvaci pokoj, kde riado nakupuje
54 % respondentli. Hned za nim zvitézila loZnice nebo postel. Treti oblibenou mistnosti
je pracovna. Mezi nejvhodnéjsi piilezitost k nakupovani fadi dotazani ¢as odpocinku.
Druhou piilezitosti je poté ¢ekani. Veskeré tyto zjisténé skutecnosti byly porovnavany
s vysledky od Tapomatu. Toto srovnani a rozdily jsou bliZe specifikovany v grafu €. 26.
Mezi respondenty je pomérné pocetna skupina, ktera pouzivd mobilni zatfizeni k placeni
za sluzby. Je jich celkem 46 % z 255 respondentd. Nejvice respondenti vyuZzivaji
mobilni zafizeni k placeni za jizdu ve vetejné dopraveé (74 % respondentti ze 117). Dalsi

oblibenou polozkou jsou poté aplikace a ucty za telefon.
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Jedna z podkapitol se také vénuje piekazkam v mobilnim obchodovani. Z celkem
255 respondentli nevyuzilo tuto formu 168 znich. Jaké jsou ale jejich davody?
Pro celkem 66 % téchto respondenti je diivodem to, ze nakup je jednodussi vytidit pres
stolni pocita¢ nebo notebook. Dal§im diavodem bylo slozitéjsi zadavani dat.
Ze 168 respondenti nevlastni 54 znich smartphone ani tablet. Dal§im problémem
pii pouzivani m-Commerce je velikost displeje (uvedlo 27 % respondentl)
a neptehlednost (20%) a absence klavesnice (14 %). Mezi dalsi ptekazky poté tadili

dotdzani problémy s mobilnim internetovym pfipojenim.

V této kapitole jsou uvedeny vysledky, které byly zjistény na zakladé dotaznikového
Setieni. Na zdklad¢ analyzy jak téchto primarnich dat, tak i dat sekundarnich,
ktera slouzila pro prvotni analyzu nakupniho chovani v oblasti m-Commerce, jsem

stanovila ndvrhy a doporuceni, ktera jsou obsahem nasledujici kapitoly.

4.3.3 Navrhy a doporucéeni

Na zéklad¢ toho, co jsem zjistila pfi analyze soufasného stavu m-Commerce,
zaroven i na zakladé vlastniho marketingového vyzkumu, bych v této kapitole rada
navrhla nékolik doporuceni, diky kterym se m-Commerce jako ndkupni kanal mize dale
rozvijet. Rada bych zde také zhodnotila potencidl tohoto prodejniho kanéalu a ukdzala

typického uzivatele, ktery pouzivd m-Commerce.

Jednim z praktickych doporuceni pro firmy miZze byt ziizeni mobilni verze
webovych stranek. Pii tomto zplsobu se zakaznikiim zobrazuje jina verze webu
nez na noteboocich ¢i stolnich pocitacich. U mobilniho webu se pienasi podstatné méné
dat (az 10x mén¢) nez u klasického webu, takze se webové stranky nacitaji rychleji.
Tyto weby jsou také 1épe optimalizované pro mobilni zatizeni z hlediska uzivatelského
rozhrani a pouzitelnosti. Mobilni verze maji i1 takovou vlastnost, Ze se daji pfepnout
do ,,klasického* zobrazeni. Zakaznikim tedy neni diktovano, jak se na web musi divat,

vyberou si sami.

Dal§im moZnym doporucenim miZze byt vytvofeni mobilni aplikace. Jednad se
0 aplikace, které jsou ke stazeni v obchodu aplikaci danych platforem (Google Play,
AppStore, ...). Tyto aplikace nejsou ptistupné z webu, pro jejich pouzivani potfebujeme
telefon s podporovanym operacnim systémem (i0OS, Android, Windows Phone).

Vyhodou je, ze aplikace je vidét v obchod¢, je tedy vice na ocich a miize
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tak nepochybné zajistit dalsi zadkazniky. Je zde také moznost vyuzivat moznosti platby
vramci aplikace. Prostfednictvim mobilnich aplikaci mohou byt zakaznikiim
distribuovany mobilni kupony nebo slevy. Mohou byt dorucovany na zakladé

preferenci, aktudlni polohy apod. Moznosti v mobilnich aplikacich jsou Siroké.

Rozhodnuti o tom, zda zvolit mobilni verzi webovych stranek ¢i mobilni aplikaci,
neni snadné. V konecném diisledku nejvice zalezi na dané firmé, jejim oboru podnikani
a na jejich vytyCenych cilech. Dulezitd je rychlost téchto stanek, spotiebitelé nebudou
tolerovat pomalé nacitani a jejich zazitek z nakupovani se snizuje. Ceny na jejich
vytvoteni se také lisi. Zalezi predevSim na narocnosti prdce na www strankach
vzhledem Kk pozadavkim zadavatele, na slozitosti, na pozadovanych funkcich
nebo na naro¢nosti redesignu. Tvorba mobilni verze webu pro mobilni telefony a chytra
zatizeni se pohybuje od 5 000,- K¢, navrh mobilnich aplikaci pro jednu platformu je
potom od 50 000,- K¢.

S tim, jak roste pocet uzivatell smartphone a tabletd, nardsta i intenzita hledani
na internetu. Provozuje-li firma webové stranky, je nutné, aby tyto stranky byly pro
uzivatele mobilnich telefoni dobfe vyhledatelné ve vyhledavacich. Je nezbytné nabizet
kvalitni obsah ptizpisobeny mobilnim zafizenim a zvolit spravné technické fteSeni.
Nutnosti je provadét mobilni SEO (Search Engine Optimization), které pfinese
obchodnikiim leps$i umisténi ve vysledcich vyhledavani v mobilnich telefonech

a spokojené zékazniky. Cena optimalizace webu pro vyhledavace je od 7 000,- K¢.

Mezi omezeni, ktera nam pfinds$i pouzivani m-Commerce, je pro zakazniky
znesnadnéné vyhleddvani, pomalejsi doba nacitani stranek, niz$i piehlednost
a Vv neposledni fad¢ i chybéjici nebo omezené platebni metody vyuZivajici nativnich
vlastnosti mobilniho zafizeni. Pokud chtéji firmy efektivné vyuzivat m-Commerce,
musi nezbytné vytvofit takovy model, prostfednictvim kterého budou moci zdkaznici
dané zbozi snadno najit, vybrat a koupit. Vétsina lidi konzumuje na svych mobilnich
zatizenich pouze obsah z internetu, ale na zakladé néj nejsou pfipraveni okamzité zbozi
koupit. Je potieba nastavit takova pravidla, aby uzivatelé nebyli zaplaveni Sirokou
paletou produktl, nybrz jen témi, které¢ jsou velmi presné zacilené. Pfes mobil nelze
prodavat vSechno, je tieba vybirat takové produkty, které nevyzaduji dalsi vysvétlovani
a spotiebitel je schopen rozhodnout se o koupi hned bez dalsich informaci. Orientace
na webovych strankdch musi byt jednoduchd na pochopeni. Filip Tomének, feditel

spole¢nosti Trask uvadi: ,, Prikladem miize byt plakat v metru, na kterém je propagovan
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skvely novy notebook. Koupim si jej pres mobil? Nejspis ne, protoze nemam pro nakup
dostatek informaci. Co vSak reklama na muj oblibeny parféem? Zde zZadné doplnujici
informace nepotiebuji. Beznou cenu tohoto zbozi dobre znam a nic mi nebrani okamzité

na nabidku zareagovat a nakoupit, pokud se mi zda vyhodna. “ (Toméanek, n.d.).

Velkou pfilezitosti pro obchodniky je také zavadéni vérnostnich programi
pro spotiebitele. Obchodnici tak ziskavaji od svych zdkaznikii béhem mobilnich
transakci novou vrstvu informaci. Je to Sance k personalizaci akénich nabidek a rozvoji
vérnostnich programi pfes mobil. Rozsifuji se tak moznosti, kdy a jak nabizet
zakaznikiim specialni body a odmény nebo jak je informovat o exkluzivnich akcich.
Zakaznici v dne$ni dobé uz ocekavaji, ze vérnostni programy budou uzplisobeny
| pro mobilni uZziti a Ze jim umozni rizné druhy interakce v realném case. Mobilni
technologie nabizeji obchodnikim moznost piiblizit se k zakaznikovi. Spotiebitelé,
ktefi tyto mobilni technologie vyuzivaji, jsou zaroven povazovani za jedny
z nejvérnéjsich zakaznickych skupin. Budoucnost bude ve znameni personalizace

produkti a sluZeb.

Moznosti pro obchodniky je i1 vyuzZivani lokalniho marketingu. Jednd se
0 marketingové aktivity zaloZené na aktualni poloze uZivatele, které mohou byt
pro uzivatele velice efektivni. Piikladem miize byt komunikace aktudlni nabidky slev
v ndkupnich centrech, distribuce slevovych kuponti a jinych sdéleni. Jednd se
0 komunikaci v zavislosti na aktualni poloze zékaznika ur¢ené pomoci GPS, wi-fi
nebo vysila¢t mobilniho signalu. Do dosahu sdéleni se zakaznik miize dostat fyzickym

ptiblizenim k obchodu.

Potencial tohoto prodejniho kanélu je obrovsky. Mobilni trh neustédle roste. Kazdy
Z nés stravi n€kolik hodin denné on-line na svych smartphonech nebo tabletech. Je
prokazano, ze nakupy pies mobilni zafizeni se rok od roku zvySuji. M-Commerce
tak vytvari jeden ze zakladnich pilifi pro maloobchodniky v nasledujicich letech. Je
potfeba zaméfit se na zdkaznika a jeho potieby, snazit se pochopit, jak se chova
a pro¢ se tak chova. Vytvofit piivétivé uzivatelské rozhrani, které jim sedne na miru.
Snazit se jim zkratka co nejvice porozumét a vytvafet co nejlepsi zdkaznickou
zkuSenost. Je velice slozité tyto zakazniky zaujmout a ziskat je. Obchodnici si musi

uvédomit, Ze mobilni komerce neni nékde za rohem, ale je piimo tady. Musi se snazit

udrzet krok s mobilnim svétem a plnit o¢ekavani zakaznika.
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A jak vlastné¢ vypadéd typicky uzivatel m-Commerce? Na zdkladé¢ provedeného
marketingového vyzkumu muzeme piedstavit profil zdkaznika, ktery pouziva k nakupu
mobilni zatizeni. Skrze né nakupuji nejcastéji lidé ve véku od 25 do 34. Je to logické,
protoze tato generace jiz ve svété internetu vyrostla, je zvykla pouzivat chytrd zafizeni
anavic je v nejproduktivnéj§im véku. Je i pravdépodobné, ze ¢im vice bude tato
generace starnout, tim se jeji chovani v on-line svété vyraznén nezmeéni, od mobilnich
zafizeni se nebude odklanét. Jako nejvétsi vyhodu shledavaji, ze mtzou provést
objednavku z jakéhokoliv mista. M-Commerce vyuzivaji k ndkupu Ix za mésic
a nejcastéji nakupuji vstupenky a jizdenky. Nejradé€ji nakupuji doma v obyvacim pokoji

pti odpocinku.
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5 ZAVER

Clovék ma v Zivoté nespolet roli. Kazda z téchto roli ma sviij scénai a kulisy.
Z n¢kterych roli mizeme vyrlst a naopak v nékterych ziistdvame po cely sviyj zivot.
Role spotiebitele je tou, ze které vyrust nejde, ac by o to ¢loveék sebevice usiloval. M4
diplomova prace se z jedné Casti zabyva pravé nakupnim chovanim. Nakupni chovani je
V podstaté¢ jednou zrovin lidského chovéni. Vztahuje se jak k samotnému procesu
nakupu, tak i na vSechny faze samotného kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.
Druhou ¢asti je poté zkoumat toto chovani v jednom z nejdynamictéji rostoucich obort,

a to v oblasti m-Commerce.

M-Commerce umoziuje uzivatelim provadét e-Commerce ze svych mobilnich
zafizeni. Je to v podstaté rozsiteni e-Commerce do mobilniho prostfedi. Jedna se
o jednu zkli¢ovych metod pro dosazeni potencialu zakaznikli a océekava se,
Ze V budoucnu bude mit velice dulezitou roli. Samoziejmé je velice nepravdépodobné,
ze bychom v blizké budoucnosti piestali uplné¢ navsStévovat kamenné obchody
anakupovali vSe vyhradné on-line, pfesto diky stadvajicimu vyvoji mizeme
predpokladat progresivni rozvoj mobilniho obchodovéani. Tento sektor roste tfikrat

rychleji nez cely sektor e-Commerce.

Predikce budoucnosti pro sektor m-Commerce jsou odlisné. Co ale muzeme fici
uz ted’, je, ze mobilni svét za nékolik let nebude uz takovy, jaky ho zname dnes,
a pfinese s sebou dramatické zmény. Tento progresivni rozvoj miiZzeme konstatovat na
zaklad¢ soucasného vyvoje. Obdobi pro vytvoreni kritické masy uzivatelll internetu
nutné pro zahajeni e-Commerce trvalo témét 10 let, kdezto vytvoreni kritické masy
uzivatelli mobilnich zatfizeni trvalo jiz pouze 4-5 let. Navic, po¢et mobilnich uzivatela
je neporovnatelné vyssi oproti t€ém internetovym. Diive byly mobilni telefony pouze
hrackami pro n¢kolik malo nadSencti, dnes je vlastni témet kazdy. Oblast mobilnich
sluzeb byla také upIné jina. Sit¢ 3G byly zhavou novinkou, mobilni data byla
Vv plenkach, o riznych on-line sluzbach a aplikacich nebylo ani vidu ani slechu. Dnes po
nekolika mélo letech sledujeme dynamicky rozvoj v tomto oboru. Mobilni e-commerce
a internetového nakupovani. Mobil piinasi vSe, co poskytuje internet. V nékolika

minutach na ném muzeme vyfidit cokoliv, co je potieba, a t0 Vv podstaté na miste,
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kde jsme a v case, ktery si sami uréime. Stejné vyznamny pro nas muze byt i tablet,
ktery uzivatelé pouzivaji jeste pro dalsi druhy Cinnosti.

Na zakladé zpracovanych teoretickych podkladii k problematice ndkupniho chovani
am-Commerce jsem se rozhodla provést marketingovy vyzkum za pomoci
dotaznikového Setfeni, diky kterému byla ziskdna data od 255 respondent. Tim byl
splnén jeden z dil¢ich cild. Dal§im krokem bylo analyzovat zjisténé skuteCnosti tykajici
se nakupniho chovani a postoji spotiebitelit k tomuto prodejnimu kanalu. Analyza
primarnich dat, ziskanych marketingovym vyzkumem, je soucasti praktické ¢asti. Jeho

vysledky jsou dale shrnuty v kapitole 4.2.3.

Diky analyze soucasného stavu m-Commerce a zaroven analyze ¢eskych i svétovych
prizkumi, zabyvajicich se touto oblasti, jsem zjistila zajimavé informace, na zaklad¢
kterych jsem se rozhodla stanovit tfi hypotézy. Prvni hypotéza zni: M-Commerce jako
nakupni kanal vyuzivaji vice muzi nez zeny. Na zékladé Pearsonova Chi-kvadrat testu
jsem zjistila, ze mezi pohlavim respondentil a pouzivanim m-Commerce je zavislost.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze skutecné tento kandl vyuzivd vice muzl
(42 % ze 127) nez zen (27 % ze 128). S 95% spolehlivosti 1ze tuto hypotézu potvrdit.
Druhd hypotéza - zajem o m-Commerce sveékem klesa - byla také otestovana
Chi-kvadrat testem a byl zjistén vztah mezi vékem a pouzivanim m-Commerce.
Stanovenou hypotézu ptesto nemtizeme potvrdit, protoze m-Commerce pouzivaji i vyssi
vékové kategorie. Nebylo prokazano, Ze s piibyvajicim v&kem klesa zijem
0 m-Commerce. Posledni hypotéza, tedy ze ,Lidé, ktefi vlastni tablet, vyuzivaji
m-Commerce vice neZ ti, ktefi vlastni pouze smartphone®, byla potvrzena. Diky
stejnému testu byl zjistén vliv typu vlastnéného mobilniho zatizeni na pouzivani m-
Commerce. Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni bylo prokdzano, Ze necelych
65 % vlastnikl tabletu pouzilo toto zafizeni k ndkupu, u smartphonu to bylo 34 %.
Jestli 1ze potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy i vzhledem k zakladnimu souboru,
jsem zjistila pomoci vzorecku tolerance chyb. Se spolehlivosti 95 % mizu tvrdit,
ze vysledky vSech tfi hypotéz pfi zapocitani chyby +6 % plati i z hlediska celého
zakladniho souboru.

Posledni kapitolou, kterd ukoncuje mou préci, je vytvofeni navrhli a doporuceni
pro tento prodejni kandl. Zde jsem se snazila predevSim zhodnotit, jaky je potencial

tohoto kanalu pro prodejce. Dale jsem sestavila nékolik névrhii, pomoci kterych by

mohlo dojit k nal§imu rozvijeni uz tak progresivniho kanalu m-Commerce. V posledni
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radé¢ je potom soucasti této kapitoly predstaven specificky segment, ktery je
nakupovanim ptes mobilni zafizeni nejvice osloven.

Diky zpracovani této diplomové prace jsem se dozvédéla mnoho zajimavych
informaci o jednom z nejdynamictéjSich obort soucasného on-line svéta. Nejenze je
tato prace povinnosti k GspéSnému zakonceni magisterského studia, byla pro mé

I velkym pfinosem.
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I SUMMARY A KEYWORDS

The topic of my diploma thesis concerns the buyer behavior of costumers
in m-Commerce. M-Commerce is one of the most important and most progressively
growing parts of the online world and online shopping. It’s shopping channel, which is
constantly in formative stage, many people have not learned to use this channel, but we
can assume his growth. The first half of my work is devoted to literature review.
On the basis of studying literature, | described the basis theoretical knowledge in issues
of buying behavior. | defined the basic terms, influences on buying behavior, consumer
predisposition, the purchase decision process and models of buying behavior. The next
step was the introduction of the term of m-Commerce, defining in relation
to the e-Commerce, presentation of drawbacks of this shopping channel and models.
| also focused on current trends in this area and | predicted changes in the near future.
In addition to theoretical bases, | deal with the history of m-Commerce in Czech
Republic; 1 defined sub-steps and major milestones that this channel moved
to the current form. On the basis of secondary data, | described the current state
of m-Commerce and analyzed Czech and international surveys. The second half of my
work is devoted to the research of buying behavior in m-Commerce. As a way to obtain
primary data, | chose one of the quantitative methods of marketing
research - a questionnaire survey. | constructed a questionnaire containing 21 questions.
The questionnaire survey was conducted from February. For one month | collected
255 questionnaires. After the implementation of this research, | introduced the data
from my research and this data was compared with the results of Czech
and international surveys. Another chapter is devoted to the evaluation of results, also
evaluation of the hypotheses, data summary and lastly there are the suggestions

and recommendations.

Keywords:

Buying Behavior, M-Commerce, Customer, Mobile, Smartphone, Tablet
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V  PRILOHY

Pfiloha 1: Dotaznik

Vazeny respondente,

toto dotaznikove Setreni probihda v ramci vyzkumu na Ekonomické fakulté Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich. Veskeré Vami uvedené informace budou zpracoviny
anonymné a budou pouZzity pouze pro studijni ucely ke zpracovani diplomové prace
S ndzvem ,, Nakupni chovani v oblasti m-Commerce .

1. Setkali jste se jiz nékdy s pojmem m-Commerce?
a. ano
b. ne

Pokud ne, seznamte se s nasledujici definici: ,,M-Commerce je nakup a prodej
zbozi prostrednictvim mobilnich telefonut a dalsich bezdratovych zarizeni.*
(Sedlacek, 2006)

2. Jaky z uvedenych typt mobilnich zatizeni vlastnite? (moznost vice odpovédi)
a. klasicky mobilni telefon
b. smartphone (chytry telefon)
c. tablet
d. jiné: ...l

3. Jaky z uvedenych elektronickych zarizeni vyuZzivate nejradéji k ¢innostem
souvisejicim s nakupem?
a. stolni pocita¢
notebook
smartphone
tablet
nepouzivam elektronickd zafizeni k témto ¢innostem

o o0 o

JIN€: L



4. Zaktizkujte u jednotlivych vypovédi, pii jakych prFileZitostech v souvislosti
s nakupem pouZivate ¢i nepouzivate mobilni telefon nebo tablet.

Nikdy jsem
nepouzil a do
budoucna o
tom neuvazuji

PouZivam
prilezitostné

Pouzivam
bézné

Nepouzil
jsem, ale

v budoucnu to
vyzkousim

Nalezeni obchodu

Kontrola cen a vyhledavani téch
nejlepSich

Zjistovani informaci o vyrobku ¢i
sluzbé

Kontrola dostupnosti produktu

Cteni recenzi

Samotny ndkup dané polozky

Placeni za polozky

Psani recenzi ke koupenému
produktu

Foceni produktu

Poslani fotky produktu roding,
prateltim, ...

Poslani SMS, zavolani rodiné
nebo pratelim o produktu

5. Vyuzivate sluzeb mobilniho internetového pripojeni?

a. ano
b. ne

6. Pouzil jste nékdy k nakupu mobilni telefon, tablet ¢i jiné mobilni zarizeni?

da. ano

b. ne (Pokud ne, pejdéte na otazku ¢. 16)

7. Jaky typ mobilniho zafizeni pouZivate kK nakupu?

a. mobilni telefon
b. tablet

C. pouzivamobé zafizeni

8. Které kategorie se nakup tykal? (moznost vice odpoveédi)

a. elektronika
hudba

jidlo a napoje
krasa a zdravi

Se@ "o a0 o

obleceni a dopliiky
vstupenky, jizdenky
knihy a Casopisy

domaécnost a zahrada




sport
auto/moto
k. cestovani

e —

lojiné: ...

9. Jaké nejvétsi vyhody shledavate v m-Commerce?(moznost vice odpovedi)
a. moznost nakupu 24 hodin denné

moznost provedeni objednavky z jakéhokoliv mista

uspora ¢asu

pohodInost

cenova dostupnost mobilnich zatizeni oproti PC

o o0 o

JINE: Lo

10. Jak ¢asto nakupujete pifes mobilni telefon nebo tablet?
a. nc¢kolikrat v mésici
b. 1x za mésic
C. 1xza 6 mésici
d. nedavno jsem nakupoval/a poprvé

11. Nakupujete radéji v obchodech, které maji mobilni verzi?
da. ano
b. ne
c. je mito jedno
d. nevidim v tom rozdil

12. Kde se obvykle nachazite p¥i nakupu?

a. doma

b. na cesté

C. Vpraci

d. ve skole

€. jinde: ......iiiiiiiiiii

13. V pripadé Ze doma, v jaké mistnosti nejradéji nakupujete?
a. VvV obyvacim pokoji

b. v loznici/v posteli

C. V pracovné

d. Vv koupelné/na toaleté

e. Vv kuchyni

f.ojinde: ...

14. Pri jaké prilezitosti nejradéji nakupujete?
a. pfi ¢ekani
b. pfi odpocdinku
c. pfijidle



d. jindy: ......oooiiiiiii

15. Pouzil jste jizZ nékdy mobilni zaFizeni k placeni za sluzby?
d. ano
b. ne

16. Pokud ano, jaké sluzby to byly? (moznost vice odpovédi)
a. jizda ve verejné doprave

b. parkovaci listky

c. nakup na internetu

d. ucty za telefon

e. ucty za energie

f. aplikace

0. Jiné: ..o

17. Z jakého diivodu nepouzZivate m-Commerce jako nakupni kanal?(moznost
vice odpovédi)

a. nevlastnim smartphone ani tablet
b. jednodussi je vyfidit nakup pies stolni pocita¢ nebo notebook
c. nenakupuji elektronickou formou
d. velikost displeje
e. absence klavesnice
f o slozitsis
g. nepiehlednost

h. nemam mobilni internetové piipojeni

I. mobilni internetové piipojeni je drahé

J. moje mobilni internetové piipojeni je ptilis pomalé

K. jiné: .o

V zavéru bych Vas chtéla pozadat o nékolik identifikaénich tdaju pro statistické
vyhodnoceni:

18. Pohlavi

a. muz
b. Zena
19. Vék
a. 15-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54
e. 55-64
f. 65-74



20. Velikost bydlisté

a. do 5000 obyvatel
5001 — 10000
10001 — 30000
30001 - 50 000
nad 50000 obyvatel

® o0 o

21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a. ZS
b. SS
c. SOU
d. VoS
e. VS

Velice Vam dékuji za ochotu a Vas cas, ktery jste mi vénovali vyplnénim tohoto

dotazniku.

Bc. Tereza Fedorkova
studentka Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich.



