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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na kombinaci rozsifené reality v marketingu a jeji dopad na
nakupni chovani spotfebitele, konkrétné na vliv IKEA aplikace a rozSifené reality na
rozhodovaci procesy lidi pti ndkupu ndbytku. V teoretické Casti jsou kapitoly vénovany
tématu rozsifené reality v riznych odvétvi, primarné v oblasti marketingu, a také nakupnimu
chovani spotiebitele. Cilem vyzkumu poté bylo zjistit, jak mize rozsitfena realita ovliviiovat
rozhodovaci procesy lidi ve véku 25 az 35 let pii nakupu nabytku v IKEA a jak velky rozdil
vnima mezi fyzickym nakupem na pobocce a ndkupem ptes aplikaci. Vyzkum mél také
nabidnout hlubsi vhled do toho, jak IKEA komunikuje a jestli by méla IKEA funkci

roz§ifené reality vice propagovat.

Klicova slova: rozsifena realita, IKEA, aplikace, marketingova komunikace, spotiebitel,

nakupni chovani, vnimani, online, rozhodovani

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the combination of augmented reality in marketing and its
impact on consumer buying behaviour, specifically the influence of IKEA application and
its augmented reality on people's decision-making processes when buying furniture. In the
theoretical part, chapters are devoted to the topic of augmented reality in different industries,
primarily marketing, as well as chapters on consumer buying behaviour. The aim of the
research was then to investigate how augmented reality can influence the decision-making
processes of people aged 25 to 35 when buying furniture from IKEA and how much
difference they perceive between physically buying in-store and buying through an app. The
research was also intended to offer deeper insight into how IKEA communicates and whether

IKEA should promote augmented reality more.

Keywords: augmented reality, IKEA, application, marketing communication, consumer,

purchase behaviour, perception, online, decision making, influence
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UvVOD

Pokrok technologii pfindsi do oblasti marketingu nové prilezitosti. Rozsifend realita se
dostala ze zdi laboratoii do mobild béznych uzivatell, a na rozdil o virtualni reality, se kterou
byva Casto zaménovana, se lisi lepsi dostupnosti, protoze k jejimu zobrazeni sta¢i pouze
chytry telefon. Spolecnost je s rozSifenou realitu jiz spjatd diky neustalému rozvoji
socialnich sitich a jejich filtrti, ackoliv pojem rozsifena realita je pro ni spiSe cizi. Na co ale
v Cesku zvykla neni, je vyuziti rozsifené reality v ramci prodeje — od nakupovani nabytku,
kosmetiky, obleceni, bot a bryli po navstévu muzea z prostoru vlastniho obyvaciho pokoje,
a to na zaklade¢ filtri fungujici na rozsitené realité. Rozsifena realita ma potencial zaujmout
vyznamné mnozstvi lidi, vytvofit jim nevSedni zazitek a ptetvofit uzivatele v zadkazniky tim,
ze se produkt pro né stdva vice hmatatelnym, coz mulze posilit jejich emocni pouto se
znackou. Otazkou je, jestli je rozsifena realita skute¢né potieba a jestli opravdu zjednodusuje
nakupni procesy zakazniki, nebo je to jen dalsi prostiedek, ktery drzi spolecnost dale od
redlného svéta. V dneSni dobé standartniho online nakupovani je také otdzkou, jestli si
uzivatelé vystaci s obrazovkou svého telefonu a nebudou mit potifebu navstivit prodejnu
a nabytek si fyzicky prohlédnout a ohmatat. Zda jim rozSifend realita nahradi pocit
pritomnosti v obchodé. Smysly se povazuji za dilezitou soucast nakupniho chovéani, je tomu

tak pofad v dob& online nakupovéani u mladsi generace?

Bakalarské prace se zaméfuje na kombinaci rozsifené reality v marketingu a jeji dopad na
nakupni chovani spottebitele, konkrétné na vliv IKEA aplikace a jeji rozSifené reality na
rozhodovaci procesy lidi pfi nakupu nabytku. V teoretické ¢asti jsou kapitoly vénovany
tématu rozsifené reality v riznych odvétvi, primarné v oblasti marketingu, a také nakupnimu
chovani spottebitele. Cilem vyzkumu je zjistit, jak muize rozSifend realita ovliviiovat
rozhodovaci procesy lidi ve v€ku 25 azZ 35 let pii ndkupu nabytku v IKEA a jak velky rozdil
vnimd mezi fyzickym ndkupem na pobocce a ndkupem ptes aplikaci. Vyzkum mél také
nabidnout hlubsi vhled do toho, jak IKEA komunikuje a jestli méla IKEA funkci vice

propagovat.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ROZSIRENA REALITA

Rozsifend realita je moderni technologie, kterd prostiednictvim digitalné¢ vytvotfenych
objektii a 3D skent dopliiuje realny obraz. Pro termin rozsifena realita je hojné¢ vyuzivana
zkratka AR, vytvorfena z anglického spojeni ,,augmented reality. Rozsifena realita se da
také popsat jako digitdlni nadstavba skutecného svéta, kterd v redlném Case
a zorném poli umi zobrazit virtudlni objekty, se kterymi lze pohybovat (Gillis, 2022).
Rozsitfenou realitu lze vyuzit k posileni vSech péti smysll, ale jeji nejcastéjsi vyuziti je
vizualni. Majorita chytrych telefoni umi pracovat s rozsifenou realitou, z toho divodu byva
Casto pouzivana mobilnimi aplikacemi hlavné pro zédbavu, mnohdy za tim stoji ale

marketingovy ucel (Kipper a Rampolla, 2013, s. 1).

1.1 Rozdil mezi virtualni a rozsSirenou realitou

Technologie VR, znacici virtudlni realitu, nahrazuje veskery redlny prostor digitalnim.
Uzivatele kompletné pfemisti do uméle vytvoieného svéta, a uzivatel tak nevidi skutecny
svét kolem sebe. Naproti tomu rozsifena realita vrstvi uméle vytvoiené prvky na realitu
uzivateli — prebird digitdlni nebo pocitatem generované informace, at’ uz jde o obrazky,

zvuk, video a dotykové vjemy (Kod’ouskova, 2023).

»Zazitek virtualni reality nejcastéji obsahuje virtudlni helmu, kterd uZzivateli poskytne
simulované zvukové a vizudlni informace. Ve virtudlni realit¢ jsou lidé umisténi do 3D
prostiedi, ve kterém se mohou pohybovat a interagovat s vytvofenym prostiedim* (Gillis,
2022). Rozsifena realita propojuje virtudlni svét sredlnym prekryvam virtualnich dat.
Z uzivatelského hlediska je rozSifena realita dosaZiteln&jsi, protoZze k jejimu vyzkouSeni
nejsou potieba specialni bryle, helma nebo vice prostoru, jako tomu tak je u virtualni reality.
K zobrazeni rozsifené reality staci chytry telefon nebo tablet (Jak vyuzit AR v marketingu,

2020).

1.2 Historie rozsirené reality

Rozsifend realita se mtize jevit jako novodoba technologie, ale samotna historie se line az
do poloviny 20. stoleti. Byla vynalezena v roce 1968 Ivanem Sutherlandem, ktery vyvinul
prvni systém displeje pfipevnéného k hlavé zvany Damokliv mec€. Termin rozsifené reality
vSak zavedl v roce 1990 Tim Caudell, vyzkumny pracovnik spolecnosti Boeing (Kipper
a Rampolla, 2013, s. 4). V minulosti byla nej¢astéji vyuzivana pro 1ékaiské a védeckée tcely

a napomahala pfi simulaci riznych jevi ¢i chirurgickych zakrokl. Vyuziti nasla naptiklad
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1 NASA, ktera vytvofila hybridni systém syntetického vidéni své kosmické lodi X-38, aby
pomohla zajistit lepsi navigaci béhem testovacich leti. Mezi lety 1995 a 2005 se pouzivala
zejména pro vojenské a 1ékarské vycviky, kolem roku 2010 dosahla rozsifena realita podoby
ruznych filtrt, které zlstavaji v aplikacich dodnes. V poslednich letech se jeji potencial

zaCina vyuzivat v ¢im dal vyznamnéj$i miie (Poetker, 2023).

1.3 Soucasnost rozsirené reality

Z duvodu rozmachu chytrych telefont a vyvoje nejriznéjsich aplikaci se rozsifena realita
stala fenoménem poslednich 10 let. Dostala se ze zdi védeckych laboratofi ptimo do kapsy
bézného uzivatele. Krom¢ marketingu se objevuje se i ve vzdélani, uméni, hernim ¢i
automobilovém primyslu a momentalné se nejvice vyuzivad v moédnim pramyslu. ,,Roz§ifena
realita je povazovéna za jeden z nejzafivéjSich technologickych stavebnich kameni
budoucnosti. Ma velky potencial, protoze ji lze vyuzivat riznymi zpiisoby v mnoha
oblastech a diky pandemii a socidlnimu odstupu ziskala vétsi dynamiku, nez se o¢ekavalo*
(Top augmented reality trends, © 2023). Prilomovym momentem je také zacatek roku 2024,
ve kterém Apple uvedl na trh bryle Vision Pro, neprihledny headset ptedstavujici revoluéni
krok do svéta rozsifené a virtualni reality. Promita virtualni obsah a dopliiuje ho o rozsifenou
realitu skrze kamery, uzivatel tak vidi riizné aplikace piimo pfed sebou a miize je ovladat
pohybem zapésti, hlasem, poklepanim prstli nebo pouhym pohledem. ,,Apple tak sméle
doufi, ze prostfednictvim nového headsetu zmeéni zplisob, jakym lidé pouzivaji digitalni

technologie* (Divinova, 2024).

1.3.1 Vzdélani

Jiz 1éta se diskutuje o tom, Ze soucasny vzdélavaci systém je chybné zaloZen pouze na teorii.
Rozsifena realita pfinasi interaktivnéj$i feSeni a motivuje zaky k u€eni svou zabavnégjsi
a poutavéjsi formou. Ucebnice uz nebudou jen pouhym shlukem textu a obrazkti, pomoci
3D grafiky, animaci ¢i audio vizualu, tato technologie vdechne knizkdm novy zivot. Déti se
rady u¢i novym zazitkim a technologiim, a ucitelé tak mohou pomoci rozsitené reality
eliminovat rusivé elementy a pfimét zaky soustfedit se na vyuku (Rozsifend realita a jeji

vyuziti v online marketingu, © 2023).

O potencialu svéd¢i 1 iniciativa spolecnosti Apple, kterd se snazi interaktivni vyuku ve
Skolach umoznit prostiednictvim svych iPadi. Pro ¢esky trh byly téZ vytvotfeny interaktivni

ucebnice — autorem je Vit Skopek, u¢ebnice nesou nazev Vividbooks a umoznuji védé ,,0zit*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

pred o¢ima zakli pomoci interaktivni licence (Vivid Books, © 2023). Dal$im ptikladem je
aplikace 4D Anatomy, diky které mohou Zici manipulovat s virtudlnimi 3D objekty,
prozkoumat vice nez 2 000 anatomickych struktur a objevit 20 riiznych pitevnich vzorka
skutecné anatomie. ,,Vzhledem k tomu, Ze se rozSifena realita stala dostupnéjsi
a cenove prijatelngj§i nez nakup fyzickych pomtcek, mohla by se rozsifend realita

v budoucnu stat pro skoly jesté cenoveé vyhodnéjsi“ (Top augmented reality trends, © 2023).

1.3.2 Zdravotnictvi

Rozsifend realita se d& vyuzit také jako diagnosticky nastroj, ktery by odhalil vcasné
pfiznaky ubytku kognitivnich funkci a umoznil lidem dfive diagnostikovat demenci.
Vyzkumné tymy vidi obrovsky potencidl vyuziti rozsifené reality pro pomoc lidem
s demenci. Pomoci této technologie 1ze zékladni ¢innosti, jako je pfiprava jidla, myti rukou
nebo vareni ¢aje, rozdélit do jednotlivych kroki, pficemz kazdy z nich je jednoduse a jasné
zobrazen na obrazovce nebo v brylich, coz vyrazné usnadiuje tspé$né dokonceni tikolu (AR

can improve the lives of older adults, 2021).

Roz8itend realita slibuje zlepSeni zdravotnickych sluzeb a zvySeni kvality Zivota.
V pandemickych podminkéch vlivem omezeni blizkého kontaktu s pacienty byly omezeny
1 specifické zasahy. V soucasné dobé 1ze diky rozsifené realité a jejim aplikacim dosdhnout
lepsi podpory pacientil na dalku. Tato technologie ma také schopnost zlepsit efektivitu
chirurgickych zakrokd virtudlnimi tréninky, které jsou chirurgim poskytovany. Do
budoucna ma potencial usnadiiovat samotné procesy operaci a snizovat riziko komplikaci
s nimi spojenymi (Kipper a Rampolla, 2013, s. 83). Kromé¢ toho se rozSifena realita jiz
vyuziva pii vzdélavani pacientli a 1ékail, a také pii simulaci nemoci pro zlepSeni 1écby
pacientt. Napfiklad spolecnost AccuVein vyuZziva rozsifenou realitu zaloZenou na projekci,
ktera skenuje télo pacienta a ukazuje 1€kaitim pfesnou polohu zil. Ukdzalo se, Ze se tim
3,5krat zvySuje UspéSnost prvniho vpichu a snizuje bolest o 21 % (Evidence Library,

© 2023).

1.3.3 Simulace a navigace

Simulace uz nejsou vytvareny pouze pro veédecké ¢i zdravotnické tucely, ale 1 pro
zjednoduSené vysvétleni zprostfedkujici téméf redlny zazitek — napiiklad simulace
historickych bitev, lidského téla nebo vesmiru. Simulace vyuzivaji firmy 1 pro nabor novych
zaméstnanci, kdy si pomoci interaktivnich testd vyzkousi schopnosti uchazecu, stejné tak

pro Skoleni aktualnich zaméstnancl,, protoZze jim rozSifend realita dokaze jednoduseji
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znédzornit nové vyrobni procesy. Ma své vyuziti i pti kontrole kvality vyrobkt (Kod’ouskova,
2023). ,,Podle prizkumu podnikd provedeného spolecnosti PWC v roce 2022 vstiebavaji
ucastnici Skoleni s rozsifenou realitou znalosti 4krat rychleji nez ticastnici Skoleni v uc¢ebné,
a jsou si 0 275 % jistéjsi, pokud jde o uplatnéni ziskanych dovednosti v realném svete™
(Marr, 2023). Diky rozsitené realité existuji nové moznosti navigace. GPS zatim nefunguje
uvnitf budov, proto spolecnost MoviDev pfisla s vnitini navigaci ARKit, kterd muize
naptiklad velkoprostorovym firmam se stovky zameéstnanci usnadnit cestu k naléhavym
mitinklim, jen za pomoci naskenovani kodu umisténého uvniti budovy. Vyuziva ji také
napiiklad letecka spole¢nost American Airlines pro planek letisté (Augmented Reality For

Corporate Campus Navigation, 2019).

1.3.4 Automobilovy priimysl

Rozsitena realita méa svou schopnosti detekovat objekty a analyzovat okoli vyznamny vliv
na bezpecnost jizdy. ,,O¢ekava se, ze hodnota rozsifena reality v automobilech dosdhne do
roku 2025 hodnoty 673 miliard USD* (Top augmented reality trends, © 2023). Spole¢nost
Nissan vyvinula systém Invisible-to-Visible (I2V) s rozsitfenou realitou a umélou inteligenci,
ktery svou funkci mlze snizit pocet nehod tak, ze upozornuje fidi¢e na potencialné
nebezpecné blizké objekty, a pokud se fidi¢ nesoustfedi, pfesméruje jeho pozornost na
silnici. Systém také umoziuje piidat své ptatele a rodinu jako 3D avatara, ktery mé moznost

behem jizdy fidi¢i poradit (Invisible-to-Visible (12V), 2019).

1.3.5 Vzdaleny asistent

Od koronavirové pandemie si lidé zvykli pracovat z pohodli domova ¢i jiného prostiedi, nez
je jejich kancelat. Videohovory zpusobily revoluci v efektivité vzdalené spoluprace a jsou
dnes nepostradatelnym néstrojem spolecnosti. Podle Owl Labs v roce 2020 téméf
70 % pracovnikli v USA pracovalo z domova na plny tvazek (Top augmented reality trends,
© 2023). Spole¢nost MobiDev piedstavila demo vzdalené pomoci vyuzivajici rozsifenou
realitu. ,,Na rozdil od technické podpory tvari v tvar videochat postrada interaktivitu
a praktickou pomoc. Rozsifend realita pomaha tuto mezeru pteklenout tim, Ze poskytuje vice
prilezitosti k zapojeni na dalku. Odbornici pfipojujici se ze svych kancelafi mohou klientim
pomadhat tim, Ze je vizualné navedou na konkrétni Casti, na kterych se pracuje, ve 3D

prostoru® (Marakov, 2023).

Vyzkum provedeny spolecnosti Grid Raster ukazal, ze 56 % tazanych firem jiz virtualni

nebo rozsifenou realitu zahrnuli do svych pracovnich procest. Vyuziti technologie se mize
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zdat draz§i zalezitosti, ale 31 % respondentti uvedlo, ze zavedeni roz§ifené a virtualni reality
nakonec vedlo ke 20% tuspotfe nakladi. Organizace, které vyuzivaji tyto technologie,
informuji o zvysujici se produktivité¢ zaméstnanct pracujicich z domu (91% of businesses

already using or planning to adopt AR or VR technology, © 2021).
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2 ROZSIRENA REALITA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Pokrok technologii pfinasi do oblasti marketingu nové piilezitosti. Vyuziti rozsSitené reality
v marketingu ma potencial zaujmout vyznamné mnozstvi lidi, vytvofit jim nevSedni zazitek
a pretvoftit uzivatele ve své zdkazniky, nebo se vryt do jejich paméti. Produkt se stane vice
hmatatelnym, coz mlze posilit emocni pouto mezi znackou a cilovou skupinou. Britské
studie z roku 2018 dokazuji, Ze se mira interakce zvySuje o vice nez 20 % a proklikovost

nariistd o 33 %, kdyZ je rozsifena realita soucasti komunikacni kampané¢ (Eskenazi, 2018).

2.1 Nastroje rozsifené reality v marketingové komunikaci

»Jednou z technologii, kterd v roce 2023 méni maloobchodni prodej, je rozsifena realita.
Déava zakaznikiim moznost vizualizovat a prizpuisobit si produkty pfi nakupovani ve 3D* (23
Augmented Reality Statistics You Should Know in 2023, © 2023). Rozsifena realita ma
ucinné néstroje, které dokdzou vytvofit prvotni ,,wow* efekt a nésledn¢ se jednoduse dostat
do povédomi uzivateld. Vyznamnou vyhodou je, Ze ji k tomu sta¢i pouze chytry telefon.
Podle statistik se kazdym rokem zvétSuje mezera mezi pouzivanim mobilniho telefonu
a pocitace, primérny ¢lovek se svého telefonu dotkne nejméné 2 617krat denné. Mobil se
tak stal uc¢inn¢j$im nastrojem, ktery nejen udrzuje spojeni s ostatnimi, ale také poskytuje

uzivatelim pocit bezpeci (Bouchrika, 2023).

2.1.1 Hry

Prvnim prilomem v rozsifené realité byla hra Pokémon GO, ktera byla uvedena v roce 2016
na trh s funkci zobrazeni virtudlniho Pokémona ptimo pfed hracem. Aplikace vyuziva GPS
a kameru telefonu a byla vyvinuta spole¢nosti Niantic Inc. Diky této aplikaci s rozsitenou
realitou se herni primysl posunul na novou trovei a vznikly hry, které se ovladaji mavnutim
ruky nebo pouhym vyrazem ve tvaii. Aplikace se stala jednou z nejoblibenéjSich pravée diky
sveé jedinecnosti a ukdzala obrovsky potencial rozsifené reality pro herni primysl, ale také

pro znacky a kampang (Stellman, 2020).
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______

Obrazek 1 — Hra Pokémon GO (Zdroj: PokemonGoLive)

2.1.2 Vizualizace

Mimo zabavné funkce ma rozSifend realita v marketingu 1 funkci velmi praktickou.
Realitnim kancelafim a stavebnim spolenostem vizualizuje ndvrh domu na konkrétnim
pozemku zékaznika pro redlnéjsi predstavu. Nejenze to pomuze spolecnosti vyniknout
a vytvofit si se spotiebitelem silnéjsi pouto, také to usnadni zivot spotiebiteli, ktery si dokaze
konkrétnéji predstavit vyslednou skutecnost. Podobné usnadni zékaznikiim Zivot
1 interaktivni navody, které dostanou k produktu a ukazou zpisob spravného pouzivani.

Spolecnosti se tim navic snizi ndklady na zakaznickou podporu (Kod'ouskova, 2023).

Obrazek 2 — Manual ke kavovaru (Zdroj: Mobidev)
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2.1.3 Interaktivni katalogy

Primysl s nabytkem vyuziva rozsifenou realitu k vytvoteni interaktivnich katalogi, které
zakaznikim umoziuji prohlédnout si, jak by nabytek vypadal v jejich domovech.
Tuto funkei poskytuje i aplikace IKEA, kterd vyuziva pocitacové vidéni k identifikaci
nabytku a dalSich vyrobkt z katalogu a umisti jej do prostoru uzivateld. Uzivatel si pak mize
byt jisty, ze nabytek bude ptresn¢ pasovat do jeho pokoje nejen esteticky, ale také rozméerove,
a to bez nutnosti fyzické navstévy pobocky (Rozsifend realita a jeji vyuziti v online

marketingu, © 2023).

Obrdazek 3 — IKEA aplikace (Zdroj: IKEA)

2.1.4 Showroomy

Z automobilového primyslu naptiklad spolecnost BMW vyvinula aplikaci, ve které
zdkaznici mohou interagovat s vozidly v redlném prostiedi pomoci svych telefont,
a 1 nahlédnout do interiéru. Aplikace je pro zakazniky zptisobem, jakym muizou z0zit vybér
jesté pred tim, nez se vydaji do klasického showroomu a aby si vytvorili realnéjsi predstavu

(Lyon, 2017).

Obrazek 4 — BMW aplikace (Zdroj: BMW)
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2.1.5 Oziveni uméni

Izolace béhem pandemie piispéla k vytvotreni mnoha napadi, jak poskytnout své sluzby plné
online. Kulturni vyziti béhem pandemie prakticky neexistovalo, proto naptiklad BBC svou
aplikaci pfeneslo muzeum do obyvakl svych uzivatelli, aby mohli zazit interaktivni
expozici, a alespont maly kulturni zazitek z pohodli domova (Rozsifena realita a jeji vyuziti
v online marketingu, © 2023). Nebo naopak pomoci rozsifené reality a namifenim telefonti
mohou navstévnici rozpohybovat uméni a ,o0zivit“ artefakty pifimo v galeriich
a muzeich. Napftiklad Narodni galerie v Londyné pfenesla své sbirky mimo své zdi v galerii
a umistila je do ulic tak, aby si vefejnost mohla prohlizet sbirky prostfednictvim svych
telefontl. Klasické obrazy a moderni dila od umélct jako Tizian a Vincent Van Gogh, se

diky aplikaci roz§itené reality objevily na londynskych ulicich (Charr, 2024).

EGYPTIAN COFFIN
1400BC Egypt

Obrdzek 5 — BBC aplikace (Zdroj: BBC)

2.1.6 Filtry

Filtry jsou béznou soucasti zivoti vSech uzivateli od doby, co vyrostl Snapchat a pozdéji je
prevzaly i dalsi socidlni sité¢ jako Instagram a Facebook. Filtry maji schopnost zaujmout,
pobavit a rychle se $itit. Spolecnosti se z této ptivodné jen zabavné funkce zaméftily na jejich
potencial, a to podporu prodeje a zpfistupnéni svych produktli potencidlnim zédkaznikiim
v jiné formé. Z filtrd se staly praktické néstroje, které zdkaznikim pomutzou vybrat si ten
spravny produkt bez nutnosti navsStévovat prodejnu fyzicky (Stellmach, 2020).
S kazdym rokem oblibenost nakupovani online stoupa hlavné diky zjednoduSeni procesu

nakupu, online doprave zdarma a nasledné moznosti vraceni zbozi. Ptikladem je kosmeticky
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pramysl, ktery vytvari specidlni filtry pro vyzkouseni riznych produkti. L’Oréal nabizi
virtualni simulator make-upu, ktery zdkazniklim umozni ziskat realistickou pfedstavu o tom,
jak bude na nich produkt vypadat a zjednodusi celkovy proces nakupu (Jak vyuzit AR,
2020).

Obrazek 6 — Aplikace MakeUp Genius od L'Oréal (Zdroj: L'Oréal)

V obuvnim primyslu spolecnost Wannaby pfisla s aplikaci WannaKick, kterd umoziuje
zakaznikim vyzkouset si vSechny tenisky, které nabizi, na jejich chodidlech a ze vSech thla
pohledu (O'Hear, 2019). Stejné tak znama spole¢nost RayBan nabizi svym uzivatelim
technologii ,, Try-on®, kterd ptes pocita¢ ¢i mobilni telefon naskenuje oblicej, zanalyzuje tvar
obliceje a rysy, a doporuci uzivateliim bryle na zaklad¢ téchto parametrt (FaceShape Guide,
© 2023). Dalsi ze spolecnosti, kterd tuhle sluzbu poskytuje v kombinaci s oblecenim, se
nazyva ZEROI10 (Pizzoli, 2023). Aplikace funguji na principu kamery a senzoru chytrych
telefont a dle tvaru téla a pohybu vykresli virtudlni obleceni na Zivy obraz z kamery, takze
uzivatel vidi sdm sebe v obleceni v redlném Case z riznych Ghla. Ve virtudlnim katalogu lze
zvolit rizné kusy oble€eni, barvy, styly 1 velikosti. Uzivatelé mizou ziskat velmi realisticky
pocit, ptesné jako z kabinky v obchod€ (Exploring the Future Potential of Augmented
Reality, © 2023). Spojeni mody a technologie ma potencial zplisobit revoluci ve zplisobu
nakupovani oble€eni. Aplikace pro rozsifenou realitu v oblasti mody nabizeji fadu vyhod,
které zakaznikim zpiijemnuji nakupovani — pohodli, protoZe nemusi stdle navstévovat
kamenné obchody, a stim i spojeny uSetfeny cas. Také se snizuje pravdépodobnost
nespokojenosti, protoze ve srovnani s klasickym online nakupovanim si mize zékaznik

obleceni virtualn¢ vyzkouset (Stellmach, 2020).
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2.2 Potencial rozsirené reality v marketingové komunikaci

Rozsitena realita ulehcuje spotiebiteliv rozhodovaci a nakupni proces, pomtize mu dosadit
si produkt do jeho prostfedi a poskytnout mu tak pocit, Ze je pro néj dosazitelnéjsi
(Kod’ouskova, 2023). ,,Dle statistik bude mit do konce roku 2023 rozsifena realita 1,4
miliardy uzivateld. 70 % technologickych lidrii pfedpoklada, ze trh s rozsifenou realitou
piekona trh s virtudlni realitou, protoze je vice pfistupna béznym uzivatelim. Zazitky
s produkty roz$ifené reality jsou o 200 % poutavéjsi diky dvojnasobné mife zapojeni® (23

Augmented Reality Statistics You Should Know in 2023, © 2023).

Rozsitena realita ma potencial vyrazné ozivit a pozvednout marketingovou kampan tim, ze
zvy$i miru identifikace se znackou, odlisi se od konkurence a propoji emoce a interakci mezi
zakaznikem se znackou (Kod'ouskova, 2023). Klienti si kampai jednoduSe zapamatuji diky
efektim, kterym se bézné video nemuize rovnat a o kterych budou chtit mluvit se svym okoli.
Kdyz si zékaznik prohlédne produkt v rozsifené realité, o 65 % se zvysi pravdépodobnost,

ze ho zakoupi, protoze si ho dokaze 1épe piedstavit (Meclova, 2020).

Otazka, kterou si kladou maloobchodnici po celém svété€ — jak bude vypadat obchod zittka?
Odhaduje se, Ze do roku 2040 bude ptiblizné€ 95 % vSech nakupii probihat online (UK Online
Shopping and E-Commerce Statistics, 2017). ,,Zatimco vzestup elektronického obchodovani
stale vice nakupt pfesouva na internet, nové technologie, jako je roz§ifend a virtualni realita,
zacinaji ménit podobu prodejen a poskytuji zakaznikim jedine¢né zazitky na fyzickych
mistech, kterym se jinde nevyrovnaji — napiiklad rozpohybovani figurin pravé skrze
rozSifenou realitu (Zara's Augmented Reality App Brings Virtual Models to Life in Stores,

© 2023).

Spolec¢nosti diky této technologii ziskaji vétsi divéru kupujicich, protozZe si budou jist&jsi pii
nakupnich rozhodnuti a zlstanou spokojenéjsi a loajalnéjsi. 61 % spotiebiteld uvadi, ze
davaji prednost spole¢nostem, které ve svych kampanich vyuzivaji rozSifenou realitu.
71 % spottebitelt tvrdi, ze kdyby meli k dispozici rozsifenou realitu od vice spolecnosti,
nakupovali by mnohem cast&ji (Exploring the Future Potential of Augmented Reality,
© 2023). Rozvoj online obchodu zpiisobil revoluci v nakupovani a vyrazné ovlivnil chovani
spotiebiteld. Pfi nakupovani online mohou spottebitelé rychle porovnat ceny u vice prodejcti
a vybrat si cenoveé nejvyhodnéjsi variantu, a v disledku toho se mnozi spotiebitelé stali
citlivéj§imi na cenu a pted nakupem castéji vyhledavaji nejvyhodnéjsi nabidky (Williams,

2023).
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3 ROZSIRENA REALITA V CESKU

Rozsifena realita je v zahranici trendem, v Cesku se pomalu za¢ina vice a vice objevovat.
Pomohla tomu koronavirova pandemie, ve které si lidé vice navykli na fungovéni v online
svété. Do své marketingové komunikace ji zahrnuje ¢im dal vice firem kvuli snadnéj$imu
(Rozsifena realita je trendem, v Cesku se ale vyuziva mén¢, 2021). V Cesku je vyuziti
rozsifené reality vzacnéjsi, o to jednodussi je dostat se do povédomi Ceské spoleCnosti

a udélat dojem (Brychta, 2022).

3.1 Pilsner Urquell

Znama &eska spoleénost Pilsner Urquell byla prvni v Cesku, ktera vyuzila sviij vlastni filtr,
a jako dlouholety partner ¢eské hokejové reprezentace ud€lala pomoci rozsitené reality
z fanouskl soucéast tymu. B&hem hokejové prezentace fanouSci méli moznost si na
Facebooku vyzkousSet filtr a ,,obléknout” virtudlni cesky dres. Filtr vyvolal ve vSech
fanouscich pfijemny tymovy pocit, a také vzbudil velkou pozornost — organicky filtrem
dosahli az 2,7 milion impresi. ,,Fanousci béhem celého mistrovstvi vygenerovali pies
70 tisic fotek a videi v reprezentacnim dresu, aby tak svym pratelim na socidlnich sitich

ukazali, jak mistrovstvi proZivaji* (Pilsner Urquell — VSichni jsme narod’dk, © 2023).

3.2 Signal festival

Signal festival, festival svétla a digitalni kultury, se t&é$i oblibé navstévnikli uz desatym
rokem. Uskuteciiuje se kazdoro¢né v fijnu a nabizi nav§tévnikiim 4 dny neobvyklé podivané
po celé Praze. Zaiadil se mezi prioritni kulturni akce Prahy i celého Ceska, a dokonce se
umistil 1 v seznamu 10 nejlepSich svételnych festivalit Evropy. Bé&hem pandemie pfisSel
festival s konceptem ,,festivalu v rozsitené realite, ktery pro svou jedinecnost bézi dodnes.
Byla vytvotena aplikace s trasou virtualnich audiovizualnich uméleckych instalaci, které 1ze
vidét celorocné skrze mobil na vybranych mistech v Praze. ,,Podafilo se nam do Prahy
pfinést nové uméni, nové formaty a ozivit tak vefejny prostor nasi metropole* (Signal AR,

© 2020).
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3.3 Snapchat filtry

Na rozsifené realité je zalozena aplikace Snapchat, kterou v Cesku pouZivaji spoleénosti jako
CSOB, Budvar nebo Ibalgin a uZivatelim dopiavaji brandové filtry. Mé&si¢né Snapchat
zasdhne 1,4 milionu aktivnich ¢eskych uzivatell, prevazné z cilové skupiny od 13 do 24 let.
,.Cesti uzivatelé si AR aplikace evidentné oblibili, oproti standardnimu benchmarku 10 az
12 sekund travi v prostiedi rozsifené reality minimalné¢ 12 az 20 sekund a v piipadé
sofistikovangjSich feSeni se bavime o primérné¢ stravené pul minuté. A po celou dobu
uzivatel interaguje se znaCkou zadavatele* (Brychta, 2022). Z toho vyplyva, Ze Snapchat je
pro Cechy stale oblibenou aplikaci, pies jejiz filtry se da cilit na potencialni zikazniky

a §ifit povédomi o brandu.
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Chovani spottebiteli je klicovym aspektem pro pochopeni vlivu technologii rozsifené reality
na nakupni rozhodovani. Porozuméni chovani spotfebitelit umoziuje podnikiim efektivné

ptizplisobit své strategie tak, aby odpovidaly motivacim a preferencim jejich cilové skupiny.

4.1 Nakupni chovani a rozsirena realita

Rozsifena realita ovliviluje rozhodovéni prostiednictvim pohlcujicich zazitkd a sdileného
rozhodovéni. Pohlcujici zazitky jsou usnadnény diky kvalitnéj$im smyslovym informacim,
které bofi hranici mezi redlnym a virtualnim svétem (Suh a Prophet, 2018). Jako imerzivni
technologie  poskytuje  rozSifend  realita  vérohodné  zkouméani  produktii
a obohacuje rozhodovaci proces o dalsi vizualni a smyslové informace o produktech (Yim
et al., 2017). Bylo zjisténo, Ze rozsifena realita posiluje tfi odlisné imerzivni zazitky, a to
flow, mistni pfitomnost a pfedstavivost. Slovem ,,flow* je mySlen psychologicky stav, ve
kterém spotiebitelé pocit'uji sousttedéné ponoteni, pozitek, zvédavost, kontrolu a nevnimaji
¢as. Spotiebitel je vtazen do zazitku a odchazi spokojeny a ochotny travit v rozsifené realité
vice ¢asu (Javornik, 2016). Rozsifena realita vyvolava také ,mistni pfitomnost®, ktera
zvySuje hodnotu zazitku, zpohodliuje proces rozhodovéni a vede k ndkupu (Hilken et al.,
2019). Tim, Ze ,,mistni pfitomnost* poskytuje pocit blizkosti produktu, reaguje na hlavni
uskali online nakupovani — informace o produktu plsobi pfiméji a méné rizikové
(Vonkeman et al., 2017). Tteti imerzivni zazitek je piedstavivost — spotiebitelé si dokdzou
predstavit produkt v redlném prostiedi nejen v danou chvili, ale také pozdéji po pouziti. Tyto
pfedstavy maji zasadni vliv na rozhodovéni spotiebitell, protoZe odlehcuji vytvareni
a transformaci pfedstav, zlepSuji plynulost zpracovani a vedou k vybéru. Pravée interaktivita

s produktem vyvolava pozitivni vztah k nému (Heller et al., 2019).

4.2 Spotrebitelské chovani

Chovani spotiebitele 1ze definovat jako studii procest, které se uskutecnuji pred, béhem
a po nakupu produktu ¢i sluzby pro uspokojeni potteb jedince nebo skupiny. Spottebitelské
chovani tudiz nezahrnuje pouze samotny nakup, ale také situace, které nakupu pfedchazely
a které budou béhem pouzivani produktu nadchézet (Bhat, 2023). Spotiebitelské chovani se
meéni s ohledem na roli, kterou spotiebitel zrovna zastdva — Zena miiZe naptiklad zastavat
roli pravnicky, manzZelky, matky a sportovkyné. Role jedince se pfirozené¢ méni, jednd se

o celozivotné ménici se proces, ktery kazdy den ovliviiuje ndkupni chovani (Hoyer et al.,
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2021, s. 45). Procesy spotiebitelského chovani ¢asto zahrnuji riizné aktéry: ovliviiovatele,
nakupujiciho a kone¢ného uzivatele. Spotfebitel mize zastavat vSechny tii role, ale také
pouze jednu. Soucasti procesu byvavaji dalsi jedinci, proto nakupujici a kone¢ny uzivatel
nemusi byt stejna osoba — naptiklad pfi nakupovani darku pro blizkou osobu. Jedinec taktéz
muze zastavat roli ovliviiovatele a produkt pouze doporucovat, nebo od n&j naopak

odrazovat (Solomon, 2012, s. 8).

Zékladni definice marketingu fika, Zze firmy existuji za ucelem uspokojovani potieb
zakaznika. Jestli je tohle tvrzeni pravdivé, marketingovi manazefi firem musi nejprve
studovat zminované potieby, aby je mohli pln¢ uspokojit (Bhat, 2023). Pohled spotiebitele
na svét a jeho zivotni styl je vyznamné ovlivnéno marketingem — marketéti ovliviuji modni
trendy, filmové hrdiny, jidlo, smysl pro design i idedl krasy kazdého spotiebitele. Da se to
nazvat manipulaci? Davaji firmy spotiebitelim to, co chtéji, anebo jim fikaji, co maji chtit?
V minulosti mély firmy trh pod kontrolou a byly orientovany na produkei, v soucasnosti se
trh soustfedi ¢im dal vice na zakazniky, kteti dostavaji trh pod své vedeni (Hoyer et al., 2021,
s. 47). Na otazku, jestli marketéfi vytvaii umélé potieby, existuji dva argumenty — prvni
fika, Ze marketing vytvari néarok, ktery jedin€ onen urcity produkt mulze uspokojit.
Protiargument uvadi, ze potieba je biologicky motiv, nikoliv vytvofeny, a marketéfi jen
doporucuji zpisoby, jak ji uspokojit — naptiklad zizen je biologicka potieba a spotiebitel je
naucen chtit Coca-Colu, misto mléka nebo vody, aby uspokojil svou potiebu (Niosi, 2021,

5. 113).

4.2.1 Vyznam spotieby

Vyznam spotiebitelstvi shrnuje Solomon (2012, s. 16) nasledovné: ,,Lidé¢ si kupuji produkty

13

ne proto, co umi, ale pro to, co znamenaji.“ Produkty, respektive znacky, pomahaji svou
pfidanou hodnotou spotiebitelim najit své misto v moderni spole€nosti. Urcuji socidlni
status, vytvari pocit naleZitosti a urCuje identitu spotiebitele. Lidé si nekupuji Mercedes,
protoze je dostane z bodu A do bodu B, kupuji si Mercedes kviili tomu, co vlastnit Mercedes
znamend. Nekupuji si funkci, ale asociaci se znackou. VSechna auta na svété€ maji stejnou
schopnost pfesunout spotiebitele zjednoho mista na druhé, ne vSechna auta vSak
reprezentuji luxus, sofistikovanost a inovaci (Niosi, 2021, s. 181). Znacky ptidavaji
produktiim symboliku a hodnotu, na zdkladé které jsou spotiebitelé Skatulkovani — ve vétSing
pfipadech zakoupeni novych bot, naptiklad znacky Nike, neni z ditvodu nedostate¢ného

mnozstvi bot, dokazuje to Zivotni styl, ktery jedinec ma, nebo chce mit. Znacky maji takovou

silu, Ze dokézou jedince spojovat a skupiny rozdélovat — pfikladem miiZou byt ptiznivci
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spoleCnosti Apple versus spolecnosti Samsung. Pravé znacka, ktera si svym marketingem
dokézala ziskat srdce zékaznikli, se nazyva lovebrand a je jednim ztypl vztaht, tim

nejsilnéj$im, ktery spotfebitel mize s produktem mit (Shahzada, © 2023).

4.2.2 Vztah s produktem

Lovebrand neni jen spole¢nost, obchod, nebo vyrobek, kterou si spotiebitel oblibi. Je to
reprezentace hodnot a presvédCeni, se kterymi se spotiebitel ztotoziiuje. Spotiebitel si ke
znacce vytvoii citové pouto diky piekroceni tradi¢niho vztahu mezi firmou a zakaznikem.
»Spotiebitel znaCku zacleni do svého Zivotniho stylu a celkové osobnosti a spojeni je tak
silné, ze uz nema oci pro konkurenci a je ochotny lovebrand siln¢ branit* (Casarotto, 2021).
Pro spotiebitele pak nehraje cena produktu vyznamnou roli a je schopen pro ziskani produktu
udélat prvni posledni. Logika zde nehraje velkou roli — pfikladem je iPhone, ackoliv mezi
jednotlivymi modely neni velky rozdil a jejich funkce a vlastnosti jsou téméft stejné, najdou
se lidé, kteti si kupuji kazdy rok novy model (Niosi, 2021, s. 216). Vedle lovebrandu existuji
podle Solomona (2012, s. 17) dalsi 3 typy vztahi, ktery mize spotiebitel se znackou mit —
prvnim je vazba k vlastni identité, kdy produkt poméaha vytvatet identitu jedince. Druhym
typem vztahu je vzdjemnd provazanost — produkt je soucdsti denni rutiny uzivatele
a potiebuje jej k fungovani. Tretim typem je nostalgicka vazba a produkt je zde pojitko
spotiebitele s jeho minulym ,,ja*“. Slovo nostalgie v pfekladu znamena ,,vzpominka bez
bolesti*, spottebitel se tedy zakoupenim produktu vrati do chvil, které mu pfipomenou ,,leh¢i
Casy*. Jedna studie zjistila, ze 71 % spotiebitelll ma radost z potravin, které jim pfipominaji
dospivani. Nostalgii spotiebitelé neciti pouze ve vztahu s jidlem, ale i s oble¢enim, proto se
retro obleceni stavd velmi Casto znovu oblibenym. Podobné tomu je i s old-school
videohrami ¢i béZnymi konicky jako pleteni nebo puzzle. Spotiebitel¢ znovu chtéji produkty,
které jim poskytovaly pocit bezpe¢i (How Nostalgia Is Influencing Consumer Purchasing

Behavior, © 2023).

4.3 Temna strana spotiebitelského chovani

Spottebitelské chovani ma i svou temnou stranku, vysvétluji ji nasledujici 4 typy ndkupniho
chovani, které jsou podminény iraciondlni, impulsivni a ¢asto 1 Skodlivou volbou.

4.3.1 Navykova spotieba

Zavislost spotiebitele je psychicka i fyzicka zavislost na vyrobcich a sluzbach. Zavislym se

jedinec mize stat prakticky na jakémkoli vyrobku ¢i sluzb& — cigarety, alkohol, drogy,
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kabarety, dokonce i jeleni 18j nebo krém (Felman, 2023). Casto tohle chovani nezptisobuje
vyrobek, ale existuji povahy lidi, ktefi se snadno stavaji zavislymi, nezavisle na produktu.
Tito spottebitelé se vyzivaji ve vlastnéni a pouzivani produktu v nezdravé mitfe. Musi mit
produkty neustale u sebe, jinak by to ovlivnilo chod jejich celého dne. NejcastéjSimi
produkty navykové spotieby jsou obleceni, obuv, medialni produkty, Sperky a kosmetika

(Shopping Adiction).

4.3.2 Kompulzivni spotieba

Kompulzivni spottebitelé jsou shopaholici, ktefi opakované a nadmérné nakupuji, protoze
to povazuji za 1€k proti napéti, izkosti, depresi, nudé nebo dokonce jako projev pomsty viici
partnerovi (Hoyer et al., 2021, s. 60). Op¢t, stejné jako u navykové spotieby, je kompulzivni
napiiklad traumatem nebo zneuZzivanim, které se vyskytly nejen v détstvi. Rozdil mezi
kompulzivni spotfebou a navykovou spotiebou je, ze kompulzivni spotieba je vice o uzivani
samotného procesu nakupovani nez o uzivani findlniho produktu a pocity s nim spojené

(Compulsive Behaviour And Addiciton).

4.3.3 Spotiebovany spotrebitel

Lidé, ktefi jsou na trhu dobrovolné ¢i nedobrovolné vyuzivani ke komerénimu zisku, mohou
byt povazovani za spotfebované spotiebitele. Ptiklady konzumovanych spotiebitelt jsou
prostitutky, darci krve, vlast, organi, sperma nebo déti na prodej. Tito spotiebitelé prodavaji
¢asti svého téla pouze za ucelem ziskani penéz, nikoliv z altruismu, ¢i jim je odpirana lidska

distojnost a jsou zneuzivani (Hoyer et al., 2021, s. 64).

4.3.4 llegalni aktivity

Mnohé¢ spotiebitelské chovani je nejen sebedestruktivni nebo spoleensky skodlivé, ale také
nezékonné. Patii mezi né€j kradez — kazdych pét sekund dojde ke kradezi v maloobchodé.
Podle dat z roku 2020 je v USA kazdy jedenacty clovék zlodéjem v maloobchodé a jedna
Ctvrtina ze zlodéju jsou déti (Shoplifting statistics, 2020). DalSim typem destruktivniho
spotiebitelského chovani je anti-spotieba, tedy udalosti, pfi nichz jsou vyrobky a sluzby

zamérné poskozovany — graffiti na budovach, pocitacové viry.
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4.4 Vnimani

Vnimani je proces toho, jak Cloveék pfijima informace biologickymi smysly — hmatem,
¢ichem, chuti, zrakem a sluchem — a jak je interpretuje a uchovava. Soustfedi se na vyznam,
ktery je témto nezpracovanym smyslim lidmi pfifazovan. Vnimani je subjektivni, kazdy
¢lovek si interpretuje informaci na zaklad¢ jeho existujicich ptesvédceni, postoji, celkového

naladéni a také povahy (Bhat, 2023).

Soucasti smyslového systému jsou smyslové podnéty — nezpracovana data, kterd zacinaji
cely proces vnimani. Ty mohou byt zaznamendny rtiznymi kandly, které jsou se nazyvaji
smyslové receptory. Smyslovy proces zacind pii prvnim kontaktu ¢lovéka s reklamnim
sdélenim, naptiklad pti zapnuti televize. Nasleduje faze pozornost a soustfedéni se na
sdéleni. Posledni fazi procesu je interpretace, kdy jsou ziskané informace uchovavany
a je jim pfifazen vyznam. Po tomto procesu mozek pii dalSich interakcich se znackou ¢i

sdélenim jiz reaguje ,,pfedpiipravené” (Williams, 2023).

Smyslové podnéty Smyslové receptory

Zrak —9)p O

Sluch —_— U

Cich ——p»  Nos——Pp  vystaveni mp Pozornost mp Interpretace
Chut ——p Usta

Hmat —_— Kaz

Obrazek 7T — Smyslovy proces (Zdroj: Solomon, 2012, s. 46, pielozeno)

4.4.1 Zrak

Zatimco se zvifata spoléhaji predev§im na sluch, hmat a ¢ich, clovék se nejvice spoléhd na
dokaze vyjadrit vice nez tisic slov. ,,Produkty Apple funguji velmi dobfe, ale proto si je tolik
lidi nekupuje. Marketéfi se nejvice spoléhaji pravé na vizudlni elementy v reklamach,

vvvvvv

kanaly — barvu, velikost a styling* (Solomon, 2012, str. 48).

Nekteré barvy jsou spojovany se znackami do takové miry, ze jsou znamy ,,trade dress* —
napiiklad ervenobila barva je spojovana se znackou Coca Cola. Cervené barvy si spotfebitel
vSimne jako prvni, protoZe je to prvni barva, kterou jako dit¢ vidi a rozezna (Isler, 2023).

Cervena barva ma hluboce zakotenény vliv, ktery dokaze zrychlit srdeéni tep a vyvolat pocit
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naléhavosti. V marketingu byva Casto vyuzivana u omezenych nabidek a vyzev k akci.
Modra barva zase navozuje pocit klidu, spolehlivosti, bezpeci a diivéry, a praveé tohle banky
a pojistovny komunikuji modrou barvou skrze svoje kanaly svym potencialnim zakazniktim,
aniz by to vyslovené fikali (Paland, 2023). Co se ty¢e druhého vizualniho kandlu — velikosti,
plati, ze ¢im vétsi reklama je, tim mé vétsi moc pfitdhnout pozornost lidi (Niosi, 2021,

5. 29).

4.4.2 Hmat

Pouhy dotek predmétu miize vyvolat ur€ity pocit, proto maji lidé tendenci sahat na produkty
pii prochézeni obchodu, i citovou vazbu — naptiklad zdkaznici v prodejnach Apple jsou
vybizeni, aby se vyrobku fyzicky dotykali. VSechny kontakty, které spotiebitelé provedou
s nabizenymi produkty, pfispivaji k pozitivnimu vztahu se znackou. Tablety a sluchétka jsou
schvalné naklonéné tak, aby je zdkaznik chtél zvednout a vyzkouSet. Navic se spotiebitel
muze vyfotit na telefon, vyzkouset si aplikace, a zazit si tak pocit, ktery by mél, kdyby
produkt jiz vlastnil. Tento pocit nejvice napomaha k findlnimu rozhodnuti zdkaznika

k nakupu (Neudecker, 2022).

Vliv fyzického kontaktu spotiebitele s pfedmétem ukazuje studie z Ohio State University
z roku 2008 zvana: ,,Sila doteku: Zkoumani vlivu délky fyzického kontaktu na hodnoceni
predméta®. Studie spocivala v tom, Ze pied aukci UcCastnici dostali hrnky na kavu, které si
mohli prohlédnout a osahat. Doba &asu drzeni hrnku se u kazdého participanta ligila. Cim
déle ucastnici hrnek drzeli, tim spiSe si jej nakonec koupili. Navic za n€ byli ochotni zaplatit

0 60 % vice neZ ucastnici, ktefi hrnky drZeli pouze kratkou dobu (Gabay, 2015, s. 196).

Klasicka lahev Coca-Coly také svédci o sile doteku. Lahev byla uz pied vice nez 100 lety
designovana tak, aby ji spotiebitel poznal 1 ve tm¢. Nékteti antropologoveé povazuji hmat za
prvotni jazyk a vyzkumy nadale ukazuji, Ze hmat hraje dtlezitou roli pfi ndkupnim chovani

spotiebitele, protoze zvysuje Sanci nakupu produktu (Coca-Cola Design, 2023).

4.4.3 Cich

Pachy a viin¢ dokdzou zamavat emocemi, vytvaiet pocity, vyvolat vzpominky a uvolnit stres.
Studie dokazuji, Ze spotiebitelé, ktefi jsou vystaveni riznym druhim relevantnich pachd,
a nasledné 1 zakoupi. Dlivodem je 1 fakt, Ze 1idé obecné travi vice Casu v mistnosti, ktera jim

pfijemné voni. Vyzkumy pro Folgers, gigantickou americkou kavovou spolecnost, ukazaly,
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ze pro mnoho lidi je viiné kavy spojena se vzpominkami na détstvi, kdy jejich mamy
ptipravovaly snidani, tudiz jim aroma pfipomind domov (Gabay, 2015, s. 172). Cich je
mocny smysl, ktery kromé vyvolani vzpominek dokéaze vyvolat slinéni, zménit srdecni tep,
prilakat partnera, a také pfimét k nakupu. Viné je dnes stejnym marketingovym nastrojem
jako logo a znélka, proto byva nazyvan ,,scent marketingem*. Cast mozku ovladajici ¢ich se
nachdzi v centralni ¢asti mozku, kterd ovlada emoce, proto nejefektivnéjsi zptsob, jak

zménit emoce spotiebitelt, je pomoci viin€ (Renvoisé, Morin, 2007, s. 15).

4.4.4 Sluch

V lidském téle existuji tii cesty, kterymi hudba miize u lidi vyvolat zménu chovéani. Prvni je
fyziologicka, ktera méni srdecni tep ¢i miru vzruseni, druhd je kognitivni, kterd nuti
pfemyslet o riiznych zalezitostech, a tieti cesta vyvolava emoce (Keener, 2022). Proto znélky
v reklaméach poméhaji udrzovat povédomi o znafce — jsou zapamatovatelné, vzbuzuji
v zékaznicich emoce a povzbuzuji je k akci. Hudba v obchodech a podnicich zase vytvari
pozadovanou naladu — z vyzkumu provedené¢ho v roce 2003 vychazi, ze v restauraci, kde
v pozadi zné€la klasicka hudba, zadkaznici utratili mnohem vice penéz nez v restauraci, kde
hral pop, nebo nehrdla hudba Zzadna. Zakaznici zistali v podniku déle, dali si kavu
1 dezert — prave diky klasické hudbé, ktera jim asociovala penize a status (North, Hargreaves,
2003). Dalsi vyzkum z roku 1999 ukézal, jak poslech spravné hudby miize také rozhodnout
o tom, jaké kroky zakaznik pti ndkupu v obchod¢ podnikne. Vyzkumnici ve vinotéce pii
ruznych pfileZitostech poustéli francouzskou a némeckou hudbu. ,,Zvysil se pocet nakupt
francouzského vina, kdyZ hrala francouzska hudba, a nakupti némeckého vina, kdyz hréla
némeckd hudba® (North, Hargreaves, 1999). Navic bylo zjist€no, Ze hudba ma vyznamny
vliv nejen na €loveka, ale také na zvitata, protoze naptiklad pii ptehravani hudby kravam se

zvysuje jejich produkce mléka (Keener, 2022).

44.5 Chut

vvvvvv

vvvvvv

zdravi prospéSnost. Proto napiiklad v supermarketech existuji tzv. ochutnavaci pulty, kdy
zakaznik zdarma ochutna produkt a mize diky tomu dojit az k impulsivnimu nédkupu (The

Importance of Taste in Product Development, © 2023).
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Specializované firmy znamé jako ,,flavour houses* se neustdle zabyvaji vyvojem novych
chuti, aby uspokojily ménici se chutové buiiky spotiebiteli (Sensory systems, 2022). Image
potravin a hodnoty, které jim spotiebitel priklada, ovliviiuji, jak vnimaji jejich skutecnou
chut’. Kulturni faktory také urcuji chuté, které vyhledavaji — divodem, pro¢ jsou fastfoody,
jako naptiklad KFC a McDonald, popularni po celém svété je, ze prizptisobuji svou nabidku
podle kulturnich faktorid a chuti spottebitell z riznych zemi — proto si napiiklad na Hawai
muze zakaznik McDonaldu vychutnat ryzi (Niosi, 2021, s. 172). ,,Co se tyCe potravin,
mnoho déti je vybiravych z diivodu, Ze jsou biologicky piedurceny k tomu, aby si davaly
pozor na to, co jedi. Spolu s ¢ichem chut’ pomaha udrzet si chut’ k jidlu, vyhodnotit
potencidlni nebezpe¢i a vyhnout se konzumaci jedovatych nebo zkazenych potravin®

(Sensory systems, 2022).
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Analyza soucasné situace

Rozsifena realita uz v 21. stoleti patii t¢éméf do vSech odvétvi, ze zdi védeckych laboratofi
se dostala do kapsy bézného uzivatele — at’ uz pro jeji zabavni ticely nebo uzite¢nost. Stava
se skvélym ndastrojem marketingové komunikace, dostala se do muzei, modniho,
kosmetického i do nabytkatského pramyslu. Sance se ujala IKEA, ktera tuto technologii
poskytuje svym zdkaznikiim prostiednictvim své aplikace, a zlehCuje jim tak vybavovani
svého bydleni. Tato funkce rozsitené reality v IKEA aplikaci uzivateli jeho redlny pokoj
zm¢éti a digitdlné do néj umisti nabytek. Zakaznici se tak nemusi bat, Ze by se jim nabytek
do bytu nevesel ¢i konkrétni dopln€k neladil. V dne$ni dob¢ standartniho online nakupovani
je otazkou, jestli si uzivatelé vystaci s obrazovkou svého telefonu a nebudou mit potiebu
navstivit prodejnu a nabytek si fyzicky prohlédnout a ohmatat. Zda jim rozsifena realita
nahradi pocit pfitomnosti v obchod¢. Smysly se povazuji za dllezitou soucast nakupniho

chovani, je tomu tak potadd v dob¢ online nakupovani u mladsi generace?

5.2 Cil a ucel prace

Cilem bakalaiské prace je ukazat kombinaci rozsifené reality v marketingu a jeji dopad na
nakupni chovani lidi, konkrétnéji zjistit vliv IKEA aplikace a jeji rozSifené reality na
rozhodovaci procesy lidi pfi ndkupu nabytku. Prace proto popisuje vyuziti rozsifené reality
v riznych odvétvich, ale hlavné v oblasti marketingu, ktera je tuzce spojena se
spotiebitelskym chovanim zdkaznika. Vystup této prace miize byt podkladem pro
spole€nosti, které zavedeni rozSitené reality do své komunikace zvaZuji, nebo pro Cesky
marketingovy tym spolecnosti IKEA, ktery jej mize vyuzit k dalSim marketingovym

¢innostem.

5.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jak mtuze IKEA aplikace svou funkci rozsifené reality ovliviiovat rozhodovaci procesy

cilové skupiny pii ndkupu nabytku?

VO2: Jak velky rozdil cilovd skupina vnima mezi ndkupem nabytku pomoci aplikace

a fyzickym nakupem na pobocce IKEA?
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5.4 Vybér metody vyzkumu

Vyzkum probéhne formou polostrukturovanych individuélnich rozhovort, jednou z metod
kvalitativniho Setfenti, jejiz kliCovymi vyhodami je jeji flexibilita a komunikace tvaii v tvar.
Individualni rozhovory jsou nejosobné¢jsi formou dotazovani nejen kvuli soukromi
a moznosti vytvoreni diivérného prostiedi, ale také diky otevienym otdzkdm napomahajicim
hlubsimu porozuméni respondenta. Tato metoda také umoznuje vyuziti vizualnich podnéta
a ukazek konkrétnich piikladii, a nemtize tak dojit k nespravné interpretaci otazky (Hendl,
2005, s. 166).
U polostrukturovaného rozhovoru je pfedem dana struktura, ackoliv pouze v zakladni mifte.
Jsou vytyc€ené tematické okruhy s n€kolika kli¢ovymi dotazy, a narozdil od strukturovaného
rozhovoru, pfi této metod¢ nezdvisi na potadi otazek. Dalsi vyhodou této metody je, Ze
umoziiuje vyjasnit si mozné nedorozuméni v pribéhu rozhovoru. Struktura rozhovoru
zadina otdzkou otevienou tykajici se teorie a piipadné hypotézy. Casto byvavaji kladeny
1 otazky konfrontaéni, které reaguji na teorii a souvislosti, které v pribéhu rozhovoru
respondent poskytl. Nevyhodou polostrukturovanych rozhovori je ¢asova narocnost, s ¢imz
Tazatel musi dikladn¢ vzdélany v tématu rozhovoru, aby rozumél v§em odpovédim a mohl
na né¢ aktivné reagovat, stejné tak v oblasti komunikace pro hladky pribéh. Dalsi nevyhodou
je to, Ze interpretace odpovédi miize byt ovlivnéna subjektivnim vniméanim tazatele ¢i miize

byt vysledek zobecnén (Flick, 2009, s. 157).

5.5 Cilova skupina a vybér participanti

Individualni rozhovory budou vedeny s participanty z cilové skupiny — lidmi ve v€ku 25 az
35 let, kteti maji zkuSenost s nakupovanim nabytku nebo jsou aktudln€ v procesu
vybavovani bytu ¢i domu, a ktefi také zaroven patii mezi generaci ovladanou technologiemi.
Ugelem vyzkumu je zjistit, jak mize IKEA aplikace svou funkci rozsitené reality ovliviiovat
rozhodovaci procesy této cilové skupiny a jak tato skupina vnima rozdil mezi ndkupem
nabytku a pfes aplikaci a fyzickym ndkupem. Pro tento vyzkum bude vybrano 8 participanti,
4 zeny a 4 muzi, ktefi maji zkusenost s nakupem ve spolecnosti IKEA. Podstatnym faktorem
pro vybér respondentli vSak zlistava, aby se participanti aktivné zajimali o ndkup nabytku —
v pfitomnosti, nebo v minulosti. Budoucnost by vtomto ptipadé¢ byla pouhym

polemizovanim, které by pouze mohlo zkreslit vysledky vyzkumu.
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5.6 Timing

Ptipravy a samotné polostrukturované¢ rozhovory se uskute¢ni v bfeznu roku 2024.
Rozhovory probéhnou osobné&, pokud to situace umozni, v opa¢ném piipad¢ probéhne online
pfes online platformu Zoom. Vyzkum bude slozen z 8 rozhovort, jejichz prubéh bude
nahrdvan na zaznamové zafizeni. Délka trvani jednoho rozhovoru se bude pohybovat

v rozmezi 15 az 30 minut.

5.7 Rozpocet

Rozhovory budou probihat online nebo v brnénskych &i prazskych kavéarnach, proto
maximalni vySe rozpoctu zahrnuje cestovni ndklady, které se mizou pohybovat kolem
500 K¢, a obcerstveni, které si participanti objednaji v kavarn¢ — ndklady mizou dosédhnout

az 1700 K¢ — za predpokladu, ze zadny z 8 rozhovora neprobéhne online.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 IKEA

Svédska spoleénost IKEA je nejznaméjsi nabytkatskou firmou, ktera je oblibena pro svou
nabidku levnéjSiho nabytku, rovnou pfipravené¢ho ke smontovani, bytovych doplnki a pro
origindlni napady a inspiraci pro Sirokou cilovou skupinu (Arun, 2023). Nyni ma 471
pobocek na vice nez 60 trzich a piiblizn¢ 70 % svych prodejen se nachazi v Evrop€. Prvni
IKEA pobocka byla oteviena v roce 1958 ve §védském mésté Almhult a nejnovéjsi pobocka,
kterou byla letos oteviena, je v japonském meésté Maebashi. Nejvice pobocek na svété ma
na svém konté Némecko s poctem 55 a nejvetsi prodejnou na svété se pysni filipinské mésto
Pasay (How we work, ©1999-2024). V Cesku jsou konkrétné 4 prodejny — v Brné, Ostravé,
Praze na Zli¢iné a na Cerném Mosté (Kde nas najdete, ©1999-2024).

Za rok 2023 méla spole¢nost IKEA obrat 47,6 biliontit EUR — pro srovnani s rokem 2022
o 3 biliony EUR vice (Annual revenue of the IKEA Group worldwide from 2001 to 2023,
©2024). Pro spole¢nost momentaln¢ pracuje 219 000 pracovnikl (Year in review, ©1999—
2024). IKEA byla plvodné pouhym prodejcem tuzek a per, rdmeckl, pencZenek
a hodinek — zalozil ji vroce 1943 teprve 17lety Ingvar Kamprad s pomoci penéz, které
obdrzel od svého otce za Gspésné ukonceni Skoly. Nazev IKEA je odvozen z jeho inicidlu
a nazvu vesnice a farmy, kde vyrastal — Elmtaryd a Agunnaryd. Za poslednich 80 let se
zménil nejen sortiment, ktery firma zpoc€atku nabizela, ale také logo spolecnosti proslo

vyznamnou proménou (The story of IKEA, ©1999-2024).

1954 1967
®
s
1981 1983 2019

Obrazek 8 — Loga spolecnosti IKEA v priibéhu let (Zdroj: IKEA)
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6.1 Marketingové strategie IKEA

Témér ndbozenské pojednani zakladatele Ingvara Kamprada zvané ,, Testament obchodnika
s nabytkem* vysvétluje obchodni filozofii, kterou se IKEA #idi. Ustiedni myslenkou
testamentu, tedy vizi spolecnosti, je vytvafeni lepsiho kazdodenniho Zivota pro co nejvice

lidi (Vize a hodnoty IKEA, ©1999-2024).

6.1.1 IKEA je pro vSechny

Jadrem pftitazlivosti IKEA je jeji pozice tzv. poskytovatele pro vSechny vrstvy spolecnosti,
nejen irokou nabidkou sortimentu, ale také nabizenou cenou. Casto to v jejich marketingové
komunikaci podtrhuje slogan ,,cenové dostupné vyrobky pro kazdodenni zivot™. IKEA tak
oslovuje naptiklad jak vysokoskolské studenty, tak i jejich rodi¢e a prarodice (A Case Study
on lkea’s Marketing Strategies, 2023). IKEA svou komunikaci nemotivuje k navySeni
rozpoctu, ale predstavivosti. Nabizi feSeni pro vsSechny vékové kategorie zakaznika,
a uspokojuje tak potreby kazdé cilové skupiny. Vyrobky lze kombinovat nebo oddé¢lovat
podle specifickych piani a stylu kazdého spottebitele, navic nabidku vyrobkll vyvazuje
trvanlivost pro opakované pouziti s cenovou dostupnosti pro masovy trh (O’Neill, 2023).
Uspéch spole¢nosti IKEA lze z velké &asti pficist jeji filozofii montaze ,,udélej si sam®,
kvalitnimu zbozi a rozumnym cenam. Na rozdil od typickych obchodil je v IKEA znaéné
méné prodavacii a vyrobky jsou vystaveny piimo ve skladech, kde si je zdkaznici sami
vyzvedavaji (Arun, 2023). Za jeji uspéch ale také miiZze jeji jedinecnd marketingova
komunikace, kterou oslovuje Sirokou vefejnost (A Case Study on lkea’s Marketing

Strategies, 2023).

6.1.2 Identita znacky

IKEA ma podobné jako Coca-Cola sviij charakteristicky napis a barvy, je té¢Zké prehlédnout
velkou typografii a modro-zlut¢ barevné schéma IKEA. Samotné pobocky poskytuji
zakazniklim zazitek z pouhého nakupu ndbytku do mnohem vét§i miry nez vSechny ostatni
nabytkarské spolecnosti. UZ jen v samotnych prostorach pobocek ma IKEA vymySlené
osvétleni tak, aby zvysila prodej a podpoftila impulsivni nakup. Stejné tak zvySuje zajem
zdkazniki svymi vybavenymi pokoji, kterymi poskytuje designovou inspiraci
a pomaha k rozhodovani a sladovéani produkt (Arun, 2023). ,,Zédkladem cenové¢ strategie
IKEA jsou nizké ceny, které jsou dostupné primérnému spotiebiteli. Velka ¢ast schopnosti

spolecnosti IKEA trvale kontrolovat néklady spoc¢iva v efektivnich vyrobnich procesech,
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které umoziuji vyrabét cenové dostupny ndbytek a dopliiky pro rozsahly trh* (O’Neill,
2023). Prestoze je IKEA siln¢ asociovdna se skandinavskym designem a ekologii, je
postavena na zdkladnim marketingovém pravidlu ,,myslet globalné, jednat lokalné*. Kazdy
trh mé pfirozen¢ jedinecné pozadavky a produkty, které jsou v urcitych regionech netucinné.

Z tohoto divodu IKEA pfizptsobuje kazdy katalog jednotlivym zemim (Ordoiiez, 2018).

6.1.3 Hodnoty IKEA

Mezi hlavni hodnoty IKEA patii pospolitost, péce o lidi a planetu, hospodarnost
a jednoduchost. ,,Obchodni myslenka IKEA je nabizet Siroky sortiment dobie navrzenych
a funk¢nich vyrobkt bytového zatfizeni za ceny tak nizké, ze si je bude moci dovolit co

nejvice lidi* (Vize a hodnoty IKEA, ©1999-2024).

Udrzitelnost je jedna z kli¢ovych hodnot znaCky — starani se o Zivotni prostiedi je jednim
z aspektll, které jsou spojovany se skandindvskym zptisobem Zzivota. ,,V kazdém piipade
byla tato hodnota posilena pravé v dusledku nékterych problémi, které se objevily
v Némecku pfi vyrobnim procesu a materidlech pouzivanych pti vyrobé nékterych kusi

jejich nabytku* (Ordofiez, 2018).

IKEA bofti stereotypy klasickych rodin, aniz by je vynechavala, a do své komunikace
zaClenila 1 dal$i modely rodin a zivotni styly tak, aby nikdo nebyl diskriminovéan (Ordofiez,
2018). Uzv roce 1994 IKEA jako prvni spoleCnost zobrazila v televizni reklamé
homosexualni par, ktery si piisSel spole¢né na pobocku vybrat nabytek do svého bytu (Nudd,

2021).

6.1.4 Kampané

IKEA v ramci své propagace vyuziva velké mnozstvi marketingovych kanalti zahrnujici
tradi¢néjsi prosttedky, jako jsou billboardy a televizni reklamy, ale zamétuje se i na PPC,
SEO, newslettery a dalsi nastroje digitdlniho marketingu. Také v ramci svych socialni siti
reaguje na aktudlni spolecenské déni kreativné se smyslem pro humor v kombinaci se svymi

vyrobky (A Case Study on Ikea’s Marketing Strategies, 2023).

Jedna z kampani roku 2024 zni ,,Zivot je jeden velky nepofadek™ a zdiraziiuje vyznam

-----

a skiinkami IKEA. Kampan vyuziva fakt, Zze 50 % hadek v domacnosti vznikad z divodu

neporadku a Ze uspofadand domdacnost lidi pfirozené spojuje (Pohlova, 2024).
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Nejnovejsi kampan IKEA pochazi od agentury INGO Hamburg, ktera vytvotila sérii reklam
pro Spojené arabské emiraty zvanou ,,Nebojte, mizete si to dovolit™, ve které k propagaci
produktl pouziva doméci mazli€ky v kombinaci s faktem, Ze Casto néco rozbiji. ,,Reklamy
ujist'uji majitele domécich mazlickli, ze vzhledem k cenové dostupnosti téchto predmétii
neni jejich vyména po nehod¢ zplisobené doméacim mazlickem zadny velky problém. Tyto
reklamy népadité fesi odveéky problém marketingu: jak mluvit o nizkych cenach, aniz by

podporovaly mySlenku, Ze vase vyrobky jsou nekvalitni* (Placék, 2024).

KARLEKSG

Cushion
Dhs 1 5
-

By

Don't worry, you can afford it. :

Obrazek 9 — IKEA kampan s mazlicky (Zdroj: MAM)

Dalsi zajimavou kampan pro rok 2024 vytvofila agentura Publicis Groupe, kterd se
inspirovala Svédskem. Kampati b&Zi v Praze, a upozorfiuje na nizsi ceny produkti tak, Ze po
Praze jezdi tramvaje ,,obleCené” do taSek IKEA s napisem ,,Jedna taska stacit nebude®.
Soucésti kampané je navic video, ve kterém se za tramvaji vleCou obfii balonky ve tvaru
détské zidlicky a stolicky IKEA. Kampai vzbudila na socialnich sitich rozruch tykajici se
ohrozeni bezpecnosti provozu, balonky jsou vSak pouze ptidany digitaln€. ,,Snazili jsme se,
aby video pusobilo neskute¢né, ale zaroven redln€. Tim se nam povedlo upoutat pozornost.

Dostavame velké mnozstvi reakci a naprostd vétSina je pozitivni (Pohlova, 2024).
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Obrazek 10 — IKEA kamparn s 3D animaci (Zdroj: MAM)

6.2 Aplikace IKEA

Online kanaly IKEA navstivilo za rok 2023 3,8 miliardy navstévniki a 23 % ze vSech
prodejli probéhlo online. Jednim z online kanalli je pravé aplikace IKEA, kterd slouzi
k rychlému vybéru a ndkupu produkti IKEA a ziskani inspirace a specidlnich nabidek.
Aplikace nabizi recenzi produktd, historii nakupu, dostupnost produktt, pfistup k vérnostni
karticce a také sken k vyuziti v pribe¢hu nakupovani pro vyhnuti se frontdm u pokladen

(Aplikace IKEA, ©1999-2024).

6.2.1 RozsiFena realita v aplikaci IKEA

V roce 2017 vznikla aplikace IKEA Place, kterd umoznila uzivatelim dosadit si jakykoliv
produkt z katalogu do jejich mistnosti pouze s pouzitim jejich chytrého telefonu. Aplikace
vSak neumoznovala ptfimy nakup. Momentaln¢ je rozsifena realita jednou z funkci aplikace
IKEA — u libovolného produktu ma uzivatel moznost virtudlné zasadit produkt do své
mistnosti a zjistit, jestli mu produkt ladi a pasuje. Aplikace dokaZe zméfit mistnost a na
zaklade rozmérl s presnosti 98 % zjistit, jestli se dany nabytek do mistnosti vejde. Uzivatel

muze navic vidét strukturu latky i to, jak se na nabytku zobrazuje svétlo a stiny.
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Cilem aplikace je poskytnout zakaznikiim jedine¢ny zdzitek z nakupovani a fesit praktické
problémy spojené s nakupovanim nabytku. Uzivatel bude mit pfesnou piedstavu o velikosti,
designu a funkcnosti nabytku v jeho domdacnosti — zdarma a bez ndmahy. Vizualizace
produktli v mistnostech umoznuje zdkazniklim ucinit spolehlivéjsi rozhodnuti o koupi.
,» VEtsina lidi nakup nové pohovky odklada, protoze se jim nechce rozhodovat, kdyz si nejsou
jisti, zda barva bude ladit se zbytkem mistnosti. Nabytek vypada jinak v showroomu nez

v jejich domovech* (Ozturkcan, 2020).

Obrazek 11 — Rozsirena realita v aplikaci IKEA (Zdroj: IKEA)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou polostrukturovanych rozhovort, které byly
vedeny s respondenty z predem definované cilové skupiny. VSechny polostrukturované
rozhovory probéhly v pribéhu biezna roku 2024, celkem se jich uskutecnilo 8 a kazdy trval
primémé 20 minut. Rozhovory byly domluveny prostiednictvim socialnich sitich
a vSechny prob¢hly online pfes platformu Zoom z davodu cCasté Casové vytizenosti
respondentl. Bariéry neosobniho setkani byly odbourdany navozenim piatelské atmosféry
pro pfirozené a uvolnéné vyjadfovani respondenti i v online prostoru. Ze vSech rozhovort
byly pofizeny audiozaznamy, které¢ jsou ulozeny na odkazu uvedeném v ptiloze P II.
Polostrukturované rozhovory probihaly na zakladé pfedem ptipraveného scénare, ktery je

soucasti ptilohy P L.

7.1 Individualni polostrukturované rozhovory

Z divodu zamezeni neporozumeéni otdzek ¢i jinych nejasnosti probéhly v unoru roku 2024
3 pretesty. které vyladily scénaf samotné¢ho vyzkumu a zajistily plynulejsi pribéh finalnich
rozhovori uskuteénénych v bfeznu. Scénar byl roz¢lenén do nékolika kategorii pro lepsi
orientaci v tématu. V ivodni ¢asti rozhovoru byli respondenti pfivitani a sezndmeni se
zamérem prace. Prvni okruh otdzek byl vénovan tématu obecnych nékupnich preferenci,
které bylo zapotiebi pro zjiSténi postoje respondentii smérem k online nakupovani.
Nésledovalo volné navazani pifimo na téma nakupovani nabytku. Poté byli respondenti
seznameni, pokud jej neznali, stématem rozSifené reality, spolecné s jejim vyuZitim
v marketingu, a byla jim pfedstavena funkce rozsifené reality v IKEA aplikaci. Jadrem
rozhovorti byly okruhy otazek o vnimani rozSifené reality v této aplikaci a rozdilu mezi
online a fyzickym ndkupem, které se soustfedily na zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek.
Cilem bylo zjistit vliv IKEA aplikace a jeji rozSifené reality na rozhodovaci procesy lidi pii

nakupu nabytku a nasledné vnimani rozdilu s fyzickym nakupem na pobocce.

7.2 Utastnici vyzkumu

Ucastniky vyzkumu, dale zvanymi jako respondenti, jsou 4 muzi a 4 Zeny ve véku 25 az 35
let, ktefi jsou aktudlné v procesu vybavovani bytu ¢i domu, nebo tuto zkuSenost uz
v minulosti zaZili. Druhou podminkou bylo, aby byli pravidelnymi, ¢i pfileZitostnymi,
zakazniky spolecnosti IKEA. Znalost respondentt funkce rozsifené reality v aplikaci IKEA

nebyla podminkou, protoZe byla zjiStovana prave v priabéhu rozhovoru pro zachyceni jejich
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prvotni reakce. Uastnici vyzkumu byli vybirani z fad znamych autorky prace. Primérny
vék respondentl je 29 let a vSichni respondenti jsou pracujici. VSichni respondenti maji

spolecné to, ze je pobocka IKEA v jejich blizké vzdalenosti.

Tabulka 1 — Ucastnici vyzkumu

Oznaceni Jméno Vék Pohlavi Stav Bydlisté
Respondent 1 Marian 30 muz pracujici Bratislava
Respondent 2 Veronika 32 zena pracujici Praha
Respondent 3 Roman 34 muz pracujici Brno-venkov
Respondent 4 Markéta 28 zena pracujici Praha
Respondent 5 Jakub 29 muz pracujici Brno-venkov
Respondent 6 Natalie 25 zena pracujici Brno
Respondent 7 Marek 25 muz pracujici Brno
Respondent 8 Monika 30 zena pracujici Oleksovice

7.3 Interpretace vysledka vyzkumu

7.3.1 Nakupni preference

Nakupni preference respondentil, zdali upfednostiuji online nakup, nebo fyzickou navstévu
prodejny, se jednoznaéné neshodovaly. Pro polovinu respondentii je online nakup na
prvnim misté, mezitimco druhd polovina je pfiznivecem fyzického ndkupu, nebo to rada
kombinuje a nemtze jasné definovat, kterou formu preferuje vice. Hlavnim faktorem, pro¢
je uptednostiiovan online ndkup, je snaha o vyhnuti se velkému mnozstvi lidi v obchodech
a obchodnich centrech, jejichZ navstévy si neuZivaji. U respondenta ¢. 8 byl faktor jiny —
fyzické nakupovani ma rada, ale bydli na vesnici s malym ditétem, se kterym je nemozné

vSude jezdit, a to ji s manZelem trochu omezuje, proto nakupuje pifevazné online.

Primérné jednou tydné nakupuji ti, ktefi preferuji nakup online, a jednou za dva mésice

ti, co upfednostiiuji fyzicky nakup. Respondenti byli pozadani o subjektivni ohodnoceni na
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Skale potfeby vyzkouseni produktu fyzicky od 1 (nejmén€) do 10 (nejvice) — pramér
skupiny 4,8 z 10 znadi, Ze potieba vidét produkt fyzicky a ohmatat si ho, neni tak
vysoka. Predpokladem pro tento vysledek je i pokoronavirova doba spojend s rozvojem

online fungovéni. VSichni respondenti se vSak shodli na tom, ze zélezi na typu produktu.

Tabulka 2 — Skdla potieby vyzkousent produktii

Oznaceni Jméno | VyzKouset produkt fyzicky
Respondent 1 | Marian 6
Respondent 2 | Veronika 5
Respondent 3 | Roman 5
Respondent 4 | Markéta 3
Respondent 5 Jakub 8
Respondent 6 | Natalie 6
Respondent 7 Marek 3
Respondent 8 | Monika 3

Elektronika

Co se tyce nakupu elektroniky, zde se vSichni respondenti shodli, ze nakupuji online.
Duvodem je fakt, Ze se ty produkty tolik nelisi, nemusi se drzet v ruce a neexistuje mnoho
variabilit toho, jak miize technika vypadat. Veskeré parametry a informace, které ¢lovek
potfebuje k elektronice védét, jsou jednoduse dostupné na internetu. Vice neZ polovina
respondentii nesouhlasi s nazorem ,,éim draZzsi polozka, tim spiSe ji nakoupim fyzicky,
a ne online* — pro pifiklad uvadéli elektroniku, kterou pravé vidét fyzicky nepotiebuji,

1 ptesto, ze je drahd. Navic lze Casto také vratit, kdyby nevyhovovala pozadavkim.
Obleceni

U nékupu obleceni je vétSina respondentii zvykld na nakupovani online, primarné pro
pocit vétsiho vybéru a Casté dopravy zdarma. Casto byla vyzdvihovana jednoduchd moznost
vraceni a uSetfeni Casu, ktery by stravili v obchodech. VétSinou respondenti vyuzivaji online

obchody s mozZnosti vraceni zdarma a objednaji si vétSi nakup, protoZe jim nevadi obleceni
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L4

vracet — je vyhodnéjsi riskovat ptes online obchod s pravdépodobnosti vraceni nez jezdit po
kamennych prodejnach a vybirat. Respondent ¢. 1: Kdyz jsou slevy, nakoupim online treba
15 kouskut obleceni, klidne i 1 kus ve vice velikostech, z toho pak polovinu treba vratim. Je

to pro mé mnohem jednodussi nez chodit v obdobi slev mezi lidi a hledat obleceni v regdlech.

I u obuvi se respondenti shodli, Ze si objednavaji online — ¢asto se ale jednalo o jednotnou
znacku, u které znali stfih a védéli, jak jim sedi. Jinak se ale jednalo o stejny ptipad jako
s obleGenim — obuv lze lehce vratit, kdyby jim nahodou nesedéla. Casto byl obecné
respondenty zminovan brand — kdyZz znacku znaji a véri ji, tim spiSe u nakupu online
zariskuji. Respondent ¢. 4: Jediny pripad, kdybych si predstavila, Ze nenakoupim néco

online, jsou béZecké boty, kde mi jde samoziejmé nejvic o pohodli a pocit.
Potraviny

Potraviny si respondenti spiSe nakupuji fyzicky, diivodem je sila zvyku — rozmach
dovozu potravin domti je zalezitost poslednich par let, narozdil od dovozu obleceni.
Dtivodem byl také zminovan vybér ovoce a zeleniny, ktery miizou sami na prodejné ovlivnit.
Respondent ¢. 7: Obecné nakupuji hlavné online, protoze 90 % véci nakupuji pres Alzu. Jsem
velky fanda Alzy — viastné v§echno, co Alza nabizi, to kupuji online. Kdyby nabizela i dovoz
potravin do Alza boxu, tak si objednavam nakonec i ty potraviny. Treba pres Kosik si jidlo
neobjednam, protoze mi daji dvouhodinovy blok na to, kdy mi to privezou, a ja jsem pak dvé
hodiny limitovany a nemiuzZu nikam jit. Stejny nazor ohledné¢ Alza boxu byl zminén
i respondentem €. 4, ktery mimo jiné nakupuje online témé&f vSechno — véetné potravin, ¢imz

se jako jediny lisil od zbytku respondentt.
Negativni zkuSenosti

Minorita respondentii ma online nakup asociovan s negativni zkuSenosti. Byly zminény
problémy se ztracenym balikem, doruenim na Spatnou adresu ¢i neodpovidajici podobé
vyrobku, ale Zadny takovy, ktery by ovlivnil jejich vztah k online nakupovéani. Respondent
¢. 5 zminil proces vraceni zbozi jako negativni zélezitost, kterd ho obtézuje a kvali které
napiiklad oble¢eni online nenakupuje. Cést respondentt, ktera upfednostiuje fyzicky nakup,
s vyrokem souhlasila, protoze se chtéji procesu vraceni zbozi vyhnout. U levnéjSich
produktii hrozi, Ze pokud nebude produkt vyhovovat, tak se jim nebude chtit vracet
a bude jim leZzet doma. U drazsich produktl zase hrozi proces vraceni zbozi, a to je pro né

spiSe pfitéz. Respondent ¢. 5: Online ndakupy obleceni uz neriskuji, musim pak polovinu
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obleceni vracet, protoze mi nesedi, a to se mi nechce. Co nebylo tak drahé, to ani nevracim
a kupi se mi to doma a jsou to prakticky vyhozené penize.

Diléi zavér

Respondenti nemaji jednotnou preferenci mezi online a fyzickym nadkupem, pramér skupiny
ale ukazuje, ze potifeba vidét produkt fyzicky je mensi nez polovina. Typ produktu vSak
hraje diilezitou roli — oble€eni a obuv spiSe online, potraviny fyzicky a elektroniku online.
Vsichni respondenti ocenuji pohodli a dostupnost online nakupt, at’ uz z ¢asovych ditvodu,
z dtvodu pieplnénych obchodi nebo kvili bydlisti mimo dostupnost kamennych prodejen.
Na vraceni zbozi je z vétsi Casti nahlizeno jako na skvélou sluzbu, ktera déla online
nakupovani jednodussi, z mens$i Casti na pfitéz, ktera nuti nakupovat ¢ast respondentli

fyzicky.

7.3.2 Nakupovani nabytku z IKEA

Témer vSichni respondenti se ukazali jako pravidelni zdkaznici IKEA. Oblibenost IKEA
byla nejvice pfipisovana dobrému poméru cena/vykon a také faktu, ze 1ze najit vSe, co
Clovék potiebuje, na jednom misté. Druhym nejcastéji zminiovanym divodem byla
jednoduchost nabytku. Zde se pozitivni ndzory na minimalisticky nabytek nesetkaly
u vSech. Mezitimco vétsi ¢ast respondentli skandindvsky cernobily styl nabytku obdivuje
a povazuje ho za moderni, pro par respondentt je to diivod, pro¢ pravé nenakupovali tolik
u IKEA, ale u konkurence, ktera nabizi 1 nabytek c¢isté v barvach ptirodniho dfeva.
Respondenti také zminili, ze do IKEA radi chodi jen tak, podivat se na dopliiky, inspirovat
se, Casto nakoupi produkty, pro které plivodné nejeli. VétSina respondenti si uZiva
sprochazku*“ IKEA pobockou a povaZuje ji za takovy vylet. Nejcastéji zmiiovanym
divodem, pro¢ zrovna IKEA, bylo také prave levné a chutné jidlo, které IKEA restaurace

nabizi — zejména masové kulicky, které jsou vyznamnou soucasti brandu.
Vybavovani bytu

Fyzicky jiz nakupovali v IKEA vSichni respondenti, online jen ¢ast. Behem vybavovani bytu
méla ¢ast respondentii vétSinu ndbytku na miru, ¢ast nakupovala pfes bazar, a v IKEA
dokupovala zbytek produktl. Pfevazuje skupina, kterd si nabytek jela fyzicky vybirat na
pobocku i nékolikrat do tydne a nikdy online u IKEA nenakoupila. E-shop IKEA
vyuzila maximalné jako predvybér, aby véde€la, po cem se na pobocce rozhlizet. Objednali
by st domli maximalné produkt, ktery uz znaji a fyzicky jej jiz vyzkouseli. Zde také muze

hrat roli fakt, Ze vSichni respondenti maji pobocku IKEA v bliz§i vzdalenosti.
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Vzdalenost ale nehraje velkou roli pro vSechny respondenty: Respondent ¢. 4: Za posledni
rok a pul, co Ziji v Praze, jsem byla fyzicky v IKEA jen jednou. Trikrat jsem si z ni ale
objednavala. Postel, zrcadlo, pohovku, stul, vsechen velky nabytek jsem si objednala. Mensi
veci — vazicky, kytky a doplitky — pro ty jsem si rdada jela osobné, protoze jsem to brala jako

takovou prijemnou aktivitu s moji sestrou.

Respondent ¢. 7: Ja nakupuju témér vsechno online, ale nabytek bych bez vyzkouseni
nenakoupil. I u stolu se potreboval fyzicky ujistit, aby nebyl rozviklany. Druhou skupinou
jsou ti, ktefi cast nabytku nakoupili online a ¢ast si jeli fyzicky prohlédnout a vybrat, zalezelo
u nich na typu produktu. Diivodem pro preferenci fyzické navstévy prodejny byla mimo jiné

i draha doprava, ktera je odrazuje od nakupu online.
Nakup nabytku online

Ptesné poloving respondentli by nevadilo nakoupit urcity druh nabytku online — nejcastéji
zminované byly skiiné, komody, stoli¢ky, stoly. Naopak se vsichni shodli — pohovku by
online, bez vyzkouSeni, nenakoupili. U , mékkého” nabytku jim jde spiSe o pocit nez
vzhled. Objevily se ale odlisné nazory na nakup postele, kterou by si ¢ast respondentli
dokazala ptredstavit objednat online kvili jeji velikosti. Nazory se vSak rozchazely
i u produkti jako napriklad skiiii — jedna nazorova skupina by ji rdda osobné zkusila,
jestli neni rozvikland. Druhé skupiné staci rozméry a fotografie produktti a vé&fi, Zze ve
skute¢nosti bude vypadat stejn€. Podobné rozepie nazort byly u zidle — ptesto, Ze se na zidli

sedi podobné jako na pohovce, byla i objedndna nékterymi respondenty online.

Dopliiky v IKEA jsou produkty, které si lidé spiSe chodi radi vybirat na pobocku, ale zaroven
¢asto zminovana vyjimka, u které respondentim nevadi zariskovat. Diivodem je také fakt,
ze dopliky jsou nejlevnéjsi polozkou. Online by jim také nevadilo nakoupit tehdy, kdyby
produkt jiz znali — od zndmych nebo ze své zkuSenosti. Respondent ¢. 4: Objednavala jsem
si online jeden z nejtypictéjsich IKEA gaucu, ktery jsem vyzkouSela u kamaradky, jen v jiné
barve. Jinak je gauc, spolecné s matraci, jedina vec, kterou bych si online bez vyzkouseni

nenakoupila.
Vyhledavani nabytku

Respondenti byli pozadani, aby zaptfemysleli nad vyhledavanim nabytku online — pouzili by
mobilni telefon, nebo pocita¢/notebook? Otdzka byla polozena, aby se zjistilo, jestli jsou
aplikace v nabytkaiskym primyslu relevantnim nastrojem. Polovina respondenti by

nabytek hledala na mobilu z diivodu vétSi pohodlnosti a pouzivatelnosti mobilniho
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telefonu, ale také proto, ze pocita¢ nevlastni. Da se ptepokladat, ze dnes majorita lidi spise
vlastni mobilni telefon spiSe nez notebook/pocitac, pokud nevlastni oboji. Druha polovina
zastavala nazorti, ze pro vybér nabytku plati ,,¢éim vétSi obrazovka a vétsi obrazky, tim
lepSi. Muizou si jednodusSe dat nabytek vedle sebe ve vice oknech a zjistit, ktery k sob¢
pasuje. Respondent ¢. 8: Veétsi véci resim na pocitaci, ¢lovek to lépe vidi, je to prehlednéjsi
a rychlejsi. Ale automatické objednavky, jako psi granule a kosmetiku, objednavam pres

mobilni aplikace. Ale u vétsich nakupu, kde musim premyslet, je pro mé lepsi pocitac.

Faktory ovliviiujici nakup nabytku

Yewrs

NejdiilezitéjSim faktorem pti rozhodovani o koupi nabytku vitézil vzhled, poté cena. Pro
respondenty je dilezité, aby cely byt ladil a byl podle jejich ptedstav. Funkénost nabytku se
¢asto nelisi, miiZzou se produkty navzijem od sebe odlisit hlavn€ vzhledem. Respondent ¢. §:
Pro nds byla diilezita nejvic cena, protoze jsme vybavovali cely byt najednou, a to se nascitd.
A taky prakticnost, protoze mame atypicky a maly byt, a potiebovali jsme, aby se tam ndabytek
hezky vesel a nebyli bychom tam namackani.

Diléi zavér

VSichni respondenti jsou pravidelnymi zakazniky IKEA — hlavnimi divody jsou dobry
pomér ceny a kvality, Siroky vybér produkti a jednoduchy design. Navstéva IKEA je
respondenty brana jako zdbava a inspirace a ¢asto spojena s navstévou mistni restaurace.
Vétsina respondentl preferuje fyzicky nakup v IKEA, aby si nabytek mohla prohlédnout
a vyzkouSet. Mensi ¢ast preferuje online nakup z pohodli domova, jako tomu ma u dalSich
typl produktii. VéEtSina respondentll by si,,m&kky* nabytek (gauc, postel) neobjednala
online bez vyzkouS$eni, u ,tvrdého* nabytku (komody, stoly) je online nakup béznéjsi.
Nazory ohledné¢ fyzického vyzkouseni se nejvice rozdélovaly u sk¥ini, kde ¢ast respondenti
fesila velikost a rozviklanost, a u Zidli navic k rozviklanosti i pohodli, které nebylo pro
zbytek skupiny viibec dilezité. Nabytek je respondenty vyhledavan v priméru ve stejném

vvvvvv

vzhled nabytku.

7.3.3 Roz§ifena realita

Pojem ,rozSifend realita® témér vSichni respondenti neznali, v porovnani s pojmem
wvirtualni realita®. V moment¢, kdy jim bylo vysvétleno na znamych ptikladech Snapchat
filtrd a hry Pokemon GO, vSichni jiz védéli a byli schopni si pojem pfiradit. Respondenti

¢. 4 a 7 dokazali odborné vysveétlit, co rozSifena realita je a kde se s ni setkali — dGvodem je
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fakt, Ze se v oboru technologii pohybuji. VSichni respondenti se shodli na tom, ze vyuziti
roz$itené reality je velmi dobrym néstrojem, idealnim pro lidi, co nemaji pfedstavivost
a dokazou si diky ni produkt Iépe vizualizovat, a také pro ty, co radi nakupuji online. Navic
jipovazuji za dobrou reklamu pro obchod a také velké usSetieni ¢asu. S ni¢im podobnym se
Zadny z respondentii p¥i nakupovani nesetkal, coz svédéi o tom, ze se v Cesku tolik
roz$ifend realita nevyuziva. Respondenty byl jako pfiklad zminéna pouze turisticka aplikace,
ktera ukazuje vrcholy, a poté dalsi nastroj v kosmetickém primyslu, ktery byla zhodnocena
respondenty jako velmi dobry a Setfici ¢as a o kterém nejvice v kombinaci s rozsifenou
realitou slySeli. Respondent ¢. 4: Napadda mé momentalné Notino, kde je u rténky moznost si
vyzkouset odstiny. Prislo mi to dost fajn, viastnée jsem si na zakladé toho objednala. Nemdam
rdda to nandaset na prodejné u zrcadla mezi dal§imi lidmi. A pri online nakupu je mnohem

lepsi si to vyzkousSet na sobé nez koukat na ten maly rozpixelovany kruh s vyfocenou barvou.

Na rozSifenou realitu v kombinaci s produkty bylo nahlizeno i technickyma ocima
respondenta ¢. 7. — kazdy displej zobrazuje jiné barevné schéma, proto vysledné bude
produkt vypadat jinak na Androidu, iPhonu a tim paddem i1 ve skute¢nosti. Obecné ale
znacka pusobi moderné a pokrokové a dokdze zaujmout tim, ze tuto funkci svym
zakazniklim nabizi. Prestoze mi to prijde jako super ndstroj, tak nevim o zadné firme, u které
by mé to presvédcilo k nakupu.

Polovina respondenttli po ukazce kosmetiky a debaté o rozsifené realité navrhla, ze by bylo
idealni vyuzit rozSifenou realitou u nabytku a vidét ho ve své mistnosti — Ze by jim to
pomohlo. Respondent ¢. 2: Kdyby to slo takto udélat i s nabytkem, tak bych mozna nemusela
vSechno videt fyzicky na prodejne. Respondenti na naslednou ukazku rozSirené reality
v aplikaci IKEA reagovali prekvapené a velice zaujaté. Respondent ¢. 1: Znam jen
architekty, kteri spolupracuji s nabytkarskymi firmami a produkty umistuji do vizualizace
na objednavku, ale bylo by fajn to mit takto v aplikaci, ktera nabytek ukaze primo v pokoje.
Dil¢i zavér

Vétsina respondenti neznala pojem rozsifena realita, ale po ukdzkach vyznam terminu
pochopila. Shodli se na tom, Ze je to dobrym nastrojem pro uSetieni ¢asu zdkaznikl
a zaroven dobrou vizitku firem. Polovina respondentl sama navrhovala vyuZziti rozsifené
reality pro nabytek jesté ptfed tim, neZ jim byla aplikace ukazana. Po ukazce aplikace

reagovali pfekvapené a se silnym zajmem.
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7.3.4 Vnimani rozSifené reality v aplikaci IKEA
Aplikace IKEA

Ukazalo se, Ze ackoliv jsou respondenti pravidelnéjSimi zakazniky spolec¢nosti IKEA, jeji
aplikaci pouzivaji pouze dva z nich, pfevazné kviili moznosti nahrani karticky IKEA, pro
snadnéjsi a prehlednéjsi vyhledavani produktii a pro moznosti dat si nabytek a dopliiky do
,»oblibenych®, coz pak usnadiiuje navstévu pobocky. IKEA diky aplikaci také umoziuje
»Shop & Go* pro vyhnuti se pfipadnym frontam u pokladen. O rozsifFené realité v aplikaci
IKEA nevédél ani jeden z uzivateli aplikace. Divodem, pro¢ zbytek respondenti IKEA
aplikaci nema je, ze neznaji divody a vyhody, proc¢ ji mit, anebo nemaji motivaci — pokud
néco chtéji, zajdou si tam osobn¢ nebo se podivaji na web. Navic pfevazuje spise nadbytek

aplikaci a ¢lovék se musi rozhodnout, kterou bude skute¢né vyuzivat.
Rozsirena realita v aplikaci IKEA

Na rozsitenou realitu v aplikaci IKEA byly reakce dost podobné — projeveni silnéjSiho
zajmu, prekvapeni, v par piipadech az nadSeni, a hlavn¢ tdiv, Ze o této funkci nevédéli.
Shodli se na tom, Ze je to nastroj, ktery by jim uSetfil cas a ktery by jim pfi vybavovani bytu
pomohl, kdyby o jeho existenci védéli — aplikace by by jim pomohla hlavné s predstavivosti.
Respondent ¢. 6: Prijde mi, Ze to Silené Setii cas, prece jen, nez ¢lovek projde celou IKEOU
a podiva se na vse, co se mu libi, vyfoti si to, tak tam stravi 3 hodiny. Existuje sice digitalni
zasazeni nabytku na zaklad€ rozméri pokoje, ale ne takto pifimo do prostoru uzivatele.
Mnoho lidi hleda pfi zatizovani bytu néco podobného a jiny zpiisob, jak si dosadit nabytek
do interiéru, neni. Lepsi si to dosadit na mobilu, nez to po nékolika hodinach doma poskladat
a zjistit, Ze to v tom pokoji vlastné neni hezky. Pro lidi, co nemaji dobrou piedstavivost, je

aplikace skvélym FeSenim.

Dva respondenti o rozSifené realit¢ v aplikaci IKEA jiz slySeli, protoZze se pohybuji
v podobném oboru. Ani jeden ji zatim netestoval, dozveédéli se o ni az poté, co si
dovybavovali sviij byt. Lze porovnat jejich reakci, ktera se spise lisila od reakci ostatnich —
hodnotili funkci jako primérnou, rozdilné od ostatnich, co se v technologickém oboru
nevyskytuji. Vi o podobném vyuziti rozSifené reality dlouho a pokud to neni skvéle
zpracovana, tak je tolik nenadchne. Neznamena to ale, ze funkci nevyuziji: Respondent ¢. 7:
Zkusil bych, jestli mi to barevné a stylové sedi do pokoje, ale to je asi tak vSechno. Sam jsem
prekvapeny, technologie mam fakt rad, ale neveril bych tomu tak, zZe by ta aplikace zmérila

spravné miij pokoj, stejné bych to preméril.
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Stale vsak siln€jsi odezva vétSiny respondentu byla v duchu nadseni, nejvice v tom okruhu
lidi, ktefi si nakup pfimo na poboéce IKEA zas tak neuzivaji. Casto byla zmifiovina
vyhoda méreni — ne kazdy rad, a spravné, pouziva metr. Respondent ¢. 8: Kdybychom
o tomhle vedeli, tak bychom IKEA vyuzivali vice nez truhlare. Zrovna pro nas atypicky byt
Jje to parada, miizes si to doma namyslet a nemusis pak chodit po IKEA s metrem a riskovat,
jak to bude vypadat pozdéji doma. Lidem, co radi nakupuji online nabytek z pohodli
domova, to uSetii Cas a penize, protoze rozSifena realita vice zamezi situaci, Ze se jim to
nakonec nebude libit. Navic to doma mtZou vyzkousSet s partnerem, zkonzultovat v klidu
a pohodli domova pred tim, neZ se vydaji na pobocku, kde diky tomu nebudou travit tolik

¢asu.

Nejcastéji zminlované nevyhody aplikace byly, ze mizou byt zabéry v aplikaci zkreslené
a barvy ani velikost nemusi odpovidat skutefnosti. Také je to dalsi prostfedek, ktery
podporuje izolaci od lidi, asocidlnost a traveni dal§iho ¢asu na telefonu. Starsi lidé, kterym
by aplikace mohla teoreticky pomoct nejvice, technologie neovladaji natolik, aby aplikaci
vyuzili.

Pomoc pri vybavovani

Rozsitena realita v aplikaci IKEA dokaze zméfit pokoj a zasadit do n€j nabytek a vypocitat
tak, jestli se do né&j vleze. Polovina respondenti by technologii véfila natolik, Ze by
nabytek a prostor nepiemérovala metrem. Aplikace je respondenty povazovana za velmi
dobry nastroj, hlavné ve fazi predvybéru. Ti, kteti jsou zvykli nakupovat ndbytek online, by
objednali podobné véci i s rozsifenou realitou, jen s menS$im riskem toho, Ze se jim to bude
ve skutecnosti libit. Respondenti, ktefi online ndbytek nenakupovali viibec, by si dokazali
predstavit nakoupit menSiho, levngjSiho, diky rozSifené realité, ale hlavné by jim to
usnadnilo vybér na pobocce. Respondent ¢. 1: Komodu, botnik, stiil, Zidli a stolecek k posteli

bych si dokazal predstavit objednat pres aplikaci, kdybych o ni tehdy vedel.

Rozsitend realita jim spiSe zaZitek nenahradi, ale zjednodusi proces — a pomohla by v tom,
ze by tam netravili tolik ¢asu na prodejné a védeli, po ¢em se divat. Navic veétsi Cast
respondentl rada prochézi pobocku pro inspiraci a nakoupi vice véci, kterych by si v aplikaci
nemuseli viimnout. Casto zmifiovany problém s piedstavivosti rozmérii a barev pii online
nakupovani fesi prave rozsifena realita.

Respondenti byli vyzvani k predstaveni konkrétni situace, pfi které by ted’ aplikaci vyuzili —

témet kazdého napadl produkt, ktery by s touto funkci vyzkousel a rovnou nakoupil, od
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stolicek do kuchyné, ptfes botnik az po postel. Vice respondentl spiSe zminovalo zacatek
jejich vybavovaciho procesu, pii kterém by radi funkci vyuzili. Respondent ¢. 2: Pomohlo
by mi to tehdy naplanovat, kdyz v bytu nebylo nic, jak ty véci rozestavet, protoze mam maly
byt — fyzicky stehovat velky nabytek v malém prostoru je narocny.

Mensi riziko

Nahlizeji na rozsifenou realitu jako na mén¢ rizikovéjsi formu online nadkupu, kterd jim
zleh¢i predstavu a piesvedci je spiSe vice. Hlavné to pomuze vidét, kolik mista v interiéru
nabytek zabere. Ti, co postradaji smysl pro predstavivost, funkci rozsifené reality ocenuji
vice. Respondent ¢. 4: Ve srovnani s fotkou by mi to pomohlo dost v tom vidét nabytek ze
vSech uhlii, a hlavné vidét velikost — vzdy mé to pak prekvapi, mam blby odhad a nedokazu
si to predstavit — treba u zrcadla jsem si myslela, Ze bude o tretinu uzsi, nez je. Navic fotky
byvaji Casto upravené, jinak naaranzované a finalné v bytu zakaznika nabytek ¢i doplnék

vypada jinak.
Holobyt

Ti, ktefi preferuji pouze fyzicky ndkup nabytku, si dokazou ptedstavit aplikaci vyuzit v tom
ptipadé, kdyby méli prazdny holobyt, ktery ¢eka na vybaveni. Vice respondentl také
zminovalo, ze by aplikaci vyuzivali vice, kdyby si mohli téch produktii naskladat vedle sebe
vice a vidét tak celkovy vysledek bytu pohromadé. Dokdzu si predstavit, spise nez zasazeni
jednoho kusu nabytku do mého pokoje, Ze kdybych dal telefon na stativ, naklikal tam nabytek,
co se mi libi, a rovnou objednal veskery nabytek, protoze bych videél, jak to vypada, a mél
bych do dne hotovy byt, Fika respondent ¢. 7.

Diléi zavér

Aplikaci IKEA pouzivali v pribéhu vybavovani pouze dva respondenti. Rozsifenou realitu
v aplikaci neznal nikdo, aZ na dva respondenty, ktefi o ni pouze slySeli, ale nevyzkousSeli —
diivodem je i fakt, Ze o ni dozveédéli az vybavovani svého bytu. Roz§irena realita v aplikaci
IKEA se shledala s velmi pozitivnimi reakcemi. V¢tSina respondenti by aplikaci
vyuzivala, kdyby o ni béhem vybavovani bytu véd¢la. Hlavni vyhoda byla pfipisovana
uSetifeni Casu a zlepSeni predstavivosti. Zminéné nevyhody se nejvice tykaly moznym
zkreslenym zabérim. Polovina respondentt by véFila technologii méreni v aplikaci natolik,
ze by nabytek nepfeméiovala metrem. Aplikace je vniména jako dobry néstroj predvybéru
nabytku, ktery snizuje riziko nespokojenosti a pomaha s rozvrzenim nabytku v byté, hlavné

pri za¢atku vybavovaciho procesu.
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7.3.5 Vnimani rozdilu mezi online a fyzickym nakupem

V tabulce lze porovnat odpovédi respondentii tykajicich se otdzky ohledné ndkupu online
a poté konkrétnéji — nakupu nébytku online. Na skéle od 1 (nejméné) do 10 (nejvice) meli
za ukol ohodnotit, jak je pro né dilezité fyzicky nabytek vyzkouset. Primér skupiny
6 znaci, Ze nabytek lidé radéji obecné nakupuji fyzicky, protozZe je vice faktoriu, které
pres obrazovku nezjisti. Pouze ve dvou ptipadech neni potteba vyzkouseni nabytku pftili§
vyznamna — respondent ¢. 3 a 4 maji spole¢né to, Ze nemayji radi obchody a obchodni centra,
proto upiednostituji ndkupy online. Naopak nejvétsi rozdil mezi odpovédmi lze vidét

u respondenta ¢. 7, ktery je zvykly nakupovat vS§echno online, ale nabytek jediny ne.

Tabulka 3 — Skala potieby vyzkouseni nabytku

Oznaceni Jméno ZKusit produkt ZKusit nabytek
fyzicky fyzicky
Respondent 1 | Marian 6 7
Respondent 2 | Veronika 5 8
Respondent 3 | Roman 5 3
Respondent 4 | Markéta 3 2
Respondent 5 Jakub 8 7
Respondent 6 | Natalie 6 7
Respondent 7 Marek 3 9
Respondent 8 | Monika 3 5

Aplikace je vSechny respondenty povaZovana za usetieni ¢asu, nikoliv za jeho ,,zabijaka®.
Ve shonu pracovnich dni, kdy ma ¢lovék ¢as si lehnout vecer k televizi, si mize v pohodli
domova (pfed)vybirat nabytek. Na pobocce si pak jen potvrdi, jestli nabytek opravdu
nakoupi. V té aplikaci neni ¢lovek tak dlouho, jako by byl v obchodé * Fika respondent ¢. 3.
Respondentka €. 8 naznala, Ze kdyby byla doma, tak by stejn¢ byla na Instagramu, tudiz by
ten Cas aspon vyuzila efektivnéji. Navic IKEA designuje své pobocky tak, aby si zdkaznik
musel projit celou cestou produktii, neZ se dostane k tomu, ktery chce. VéEtSi cast
respondentii naznala, Ze si pobockou prochazi rada, pro inspiraci a objevni novych

predmétii, ale i ¢ast respondentd tohle u IKEA pfili§ neocefiuje. Respondenti zmifiovali
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ito, Ze od online ndkupu je v minulosti odradila draha doprava — zde se vSak musi zohlednit

fakt, Ze vSichni respondenti maji v domacnosti alespon jedno auto.
Zazitek z nakupu

Navstéva IKEA pobocky byva diky pfidanym hodnotam ¢asto spojovana s prijemnymi
pocity, ve srovnani s jinymi obchody. Proto 5 respondentii uznalo, Ze ackoliv objednavani
z pohodli gauce zni komfortnéji, o zazitek z IKEA pobocky by se nechtélo ochudit. Nikdo
z respondentii nejezdi do IKEA sam, coZ potvrzuje fakt, Ze se opravdu jedna vice
o zazitek nez nakup samotny. Zazitek jako takovy pro respondenty obsahuje prostory
pobocky, inspiraci z designu pokojii, dopliiky a nejéastéji zminiovana levna a velmi dobra
restaurace. Zbyli 3 respondenti preferuji ozeleni zazitku z IKEA pro pohodli a usporu ¢asu,
ale také z dalSich faktora, které se v pribchu let méni: Respondent ¢. 8: Kdysi jsem jezdila
do IKEA rdda se jen tak podivat, najist, ale s malym ditétem je to narocné, proto ted’ spis

objednavame. Uz bych si to neuzila jako bezdétna.

K polemizovani je fakt zminény respondentkou €. 6, ktera je toho nézoru, ze se mize zdat,
ze online nakup Setfi Cas, ale spolecné s dopravou, délkou doruceni, prizplisobeni se
casu predani a moZznému vraceni, vychazi ¢as podobné, ne-li déle nez pri navstévé
prodejny. Ale obecné, kdyz nakupuji online, si vice promyslim, co si koupim. Navic se to
v kostku vSechno hezky secte, a utratim tak méné nez v obchode, protoze po ném nechodim
s kalkulackou. Nekdy mé odradi castka a z online kosiku odebiram postupné, to je vvhoda

nakupu online, utratim méne.
Vybér sortimentu

Vsichni respondenti se vSak shodli na tom, Ze vét§i vybéru sortimentu IKEA naleznou
online — konkrétnéji naleznou vSechno na jednom misté v jednotlivych kategoriich a maji
moznost si konkrétni produkt vyhledat. Na pobocce se Casto stava, ze si nev§imnou vSeho,
co by si prali, nebo musi projit cely obchod, aby nasli konkrétni produkt, ktery casto nevi,
kde hledat. Casto je ale web &i aplikace pouze predvybérovym nastrojem, aby respondenti
vedéli, po ¢em se na pobocce budou divat. Nakonec ale fyzicky nakoupi stejné vice, protoze
je tak IKEA prodejny jsou svym interiérem a nabidkou tak koncipované. Respondent ¢. §:
Casto se mi stalo, Ze na brnénské pobocce nebylo to, co na internetu, takze za mé urcité je

vetsi vyber online.
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Diléi zavér

Pro vétSinu respondentt je dulezité fyzicky nabytek vyzkouset. Vyjimkou jsou respondenti,
ktefi obecné neradi nakupuji v obchodech. Nejvétsi rozdil je u respondenta €. 7, ktery
nakupuje online vSechny produkty krom¢ nabytku. Aplikace IKEA je vSemi respondenty
vnimana primarn¢ jako néstroj pro predvybér nabytku a tdsporu ¢asu, spiSe nez jeho
»zabijak®. Pro vétsi ¢ast respondenttl je zazitek z IKEA pobocky tak piijemny, ze ho rad&ji
vzdy uptednostni pied komfortnim online nakupem. Nakup v IKEA se ve srovnani s jinymi
obchody bere spiSe jako zazitek nez nakup. VétSina respondentl se nejprve diva na e-shop
IKEA, kde nabyva pocitu vétsiho vybér sortimentu nez na pobocce — na pobocce ale
nakonec nakoupi vice, nez ptivodné planovali, a jsou si toho védomi. Online nakup je Casto
povazovan za usporu Casu, ale pro nékteré respondenty po secteni vSeho, co zahrnuje,

vychazi podobné fyzicka navstéva — navic je online nakup spojen s vétsim riskem.

7.3.6 Vyuzivani aplikace

Aplikace IKEA a jeji funkce rozsifené reality je respondenty vniméana jako konkurencni
vyhoda a znak toho, Ze je IKEA pokrokova a snaZi se usnadinovat nakupovani zékaznika.
Pro pravideln&j$i 1 méné pravidelngjsi zdkazniky IKEA neni rozSifena realita dilezitym
faktorem, pro¢ by méli nakupovat u IKEA vice — jejich vztah ke znadce ovliviiuji jeji

produkty a sluzby, rozSirena realita je spiSe pfidana hodnota.

Béhem rozhovort §lo vnimat prvotni nadSeni respondenti z aplikace, respondenti si aplikaci
chtéji stahnout a vyzkouset ji. Ke konci rozhovoru dle slov ¢asti respondentli vychazi, Ze si
nejsou jisti, zda si v budoucnu vzpomenou a skute¢né ji vyuZiji. Za to mize skutecnost, Ze
uz maji dovybavovano a jak bylo vickrat respondenty zminéno — kdyby o aplikaci
a rozSiiené realité védéli diive, usnadnilo by jim to cely proces. Vsichni se shodli na tom,
Ze by aplikaci radi doporucili zndmym — at’ uZ lidem z oboru pro jejich zvédavost, nebo

rodi¢iim a pratelim pro usnadnéni nakupu.

Polovina respondentii zménila béhem rozhovoru diky rozsifené realité v aplikaci IKEA
nazor na nakup nabytku online — dokazou si predstavit nakoupit i polozky, které by pred
tim online nenakoupili. Nikoliv v8ak u ndbytku, ktery se fadi do kategorie ,,mékkych* jako
napiiklad sedacka, kterd je potifeba vyzkouset fyzicky. Vnimaji rozsifenou realitu jako
faktor, ktery by je mohl pFimét k nakupu. Cast respondentt si aplikaci stahne hlavné ze
zveédavosti spiSe nez z nakupnich divodu, protoze online nakup s rozsifenou realitou se pro

né rovna klasickému nakupu online.
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Rozsitena realita v aplikaci IKEA je respondenty vnimana spiSe jako pomocnik k nakupu
nabytku a nastroj kbudovani brandu nez jako nahrada klasického nakupovéni.
Respondentka €. 8 shrnuje rozhovor vétou: Jsou urcité veci, které rozsirend realita, ani jiné
technologie, nikdy nenahradi.

Diléi zavér

Aplikaci IKEA a jeji rozsifenou realitu chtéji v budoucnu zkusit vSichni respondenti,
mensi ¢ast z nich si ji stdhne pouze ze zvédavosti a vétsi ¢ast, az bude v budoucnu hledat
dalsi nabytek. Témér vSichni respondenti ale potvrdili, Ze kdyby o funkci v aplikaci védé€li
béhem vybavovani bytu, ur¢it€¢ by ji vyuzili. Polovina respondentii zménila béhem
rozhovoru nizor na nakup online niabytku diky rozsifené realité v aplikaci IKEA.

vvvvvv

nabytek typu pohovka vSak zlstava stejny — je potieba jej vyzkouset.

7.4 Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

Respondenti nemaji jednotnou preferenci mezi online a fyzickym nakupem, primér skupiny
ale ukazuje, Ze potieba vidét produkt fyzicky je mensi nez polovina. Typ produktu vSak hraje
dilezitou roli — obleceni a obuv spise online, potraviny fyzicky a elektroniku online. VSichni
respondenti ocenuji pohodli a dostupnost online nakupti, at’ uz z ¢asovych davodi, dopravy
zdarma nebo z divodu pieplnénych obchodl a bydlisti mimo dostupnost kamennych
prodejen. Na vraceni zboZi je z vétsi €asti nahliZzeno jako na skvélou sluzbu, kterd dela
online nakupovani jednodussi, z mensi ¢asti na ptitéz, kterd nuti nakupovat ¢ast respondentti
fyzicky. VSichni respondenti jsou pravidelnymi zakazniky IKEA — hlavnimi divody
jsou dobry pomér ceny a kvality, Siroky vybér produktl a jednoduchy design. Navstéva
IKEA je respondenty brana jako zabava a inspirace a ¢asto spojena s navstévou mistni
restaurace. VéEtSina respondentl preferuje fyzicky nakup v IKEA, aby si ndbytek mohla
prohlédnout a vyzkouset. Mensi ¢ast preferuje online ndkup z pohodli domova, jako tomu
ma u dalSich typl produktd. VétSina respondentll by si ,,mekky“ nabytek (gauc, postel)
neobjednala online bez vyzkouSeni, u ,,tvrdého* ndbytku (komody, stoly) je online nakup
respondentl feSila velikost a rozviklanost, a u zidli navic k rozviklanosti 1 pohodli, které
nebylo pro zbytek skupiny viibec dalezité. Nabytek je respondenty vyhledavan v priméru

vvvvvv

respondenty je vzhled nabytku a aby jim cely byt ladil.
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Vétsina respondentll neznala pojem rozsifend realita, ale po ukdzkach vyznam terminu
pochopila. Shodli se na tom, Ze je to dobrym nastrojem pro usetfeni Casu zakaznikii
a zaroven dobrou vizitku firem. Polovina respondentli sama navrhovala vyuziti rozsifené
reality pro nabytek jesté pred tim, nez jim byla aplikace ukézana. Po ukazce aplikace
reagovali piekvapen¢ a se silnym zajmem. Aplikaci IKEA pouzivali v pribéhu vybavovani
pouze dva respondenti a rozsifenou realitu v aplikaci neznal nikdo, az na dva respondenty,
ktefi o ni pouze slyseli, ale nevyzkouseli — divodem je i fakt, Ze o ni dozvédéli az vybavovani
svého bytu. Rozsifena realita v aplikaci IKEA se shledala s velmi pozitivnimi reakcemi.
Vétsina respondenti by aplikaci vyuzivala, kdyby o ni béhem vybavovani bytu védéla.
Hlavni vyhoda byla pfipisovana uSetieni Casu a zlepSeni pfedstavivosti. Zminéné nevyhody
se nejvice tykaly moznym zkreslenym zabértim. Polovina respondent by véfila technologii
meéteni v aplikaci natolik, Ze by ndbytek nepfemérovala metrem. Aplikace je vniména jako
dobry nastroj predvybéru nabytku, ktery snizuje riziko nespokojenosti a pomaha

s rozvrzenim nabytku v byté, hlavné pti zaatku vybavovaciho procesu.

Pro vétSinu respondentt je ditlezité fyzicky nébytek vyzkouset. Vyjimkou jsou respondenti,
ktefi obecné neradi nakupuji v obchodech. Nejvétsi rozdil je u respondenta €. 7, ktery
nakupuje online vSechny produkty krom¢ nabytku. Aplikace IKEA je vSemi respondenty
vnimana primarn¢ jako nastroj pro predvybér ndbytku a tusporu Casu, spiSe nez jeho
»Zabijak*. Pro vétsi Cast respondentt je zazitek z IKEA pobocky tak ptijemny, ze ho rad¢ji
vzdy upfednostni pfed komfortnim online ndkupem. Nékup v IKEA se ve srovnani s jinymi
obchody bere spise jako zazitek neZ nakup. VéEtSina respondentil se nejprve diva na e-shop
IKEA, kde nabyva pocitu vétsiho vybér sortimentu nez na pobocce — na pobocce ale nakonec
nakoupi vice, nez plivodné planovali, a jsou si toho védomi. Online ndkup je casto
povazovan za uUsporu Casu, ale pro nékteré respondenty po secteni vSeho, co zahrnuje,

vychézi podobné fyzicka navstéva — navic je online nakup spojen s vétSim riskem.

Aplikaci IKEA a jeji rozsitenou realitu chtéji v budoucnu zkusit v§ichni respondenti, mensi
¢ast z nich si ji stdhne pouze ze zvédavosti a vétsi ¢ast, az bude v budoucnu hledat dalsi
nabytek. Témét vSichni respondenti ale potvrdili, Ze kdyby o funkci v aplikaci védéli béhem
vybavovani bytu, urcité by ji vyuzili. Polovina respondentii zménila béhem rozhovoru nazor
na nakup online nabytku diky rozsifené realité v aplikaci IKEA. Ackoliv je pro respondenty
pohovka vSak zlstava stejny — je potieba jej vyzkousSet, ale vnimaji rozSifenou realitu jako

faktor, ktery by je mohl pfimét k nakupu.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

wrw

VOI1: Jak mize IKEA aplikace svou funkci rozsifené reality ovliviiovat rozhodovaci

procesy cilové skupiny pri nakupu nabytku?

Z vyzkumu vyplyva, Ze rozSifena realita v aplikaci IKEA ma schopnost ovliviiovat
rozhodovéni lidi ve véku 25 az 35 let, ktefi si vybavuji byt. Do takové miry, ve které
presveédci spotiebitele k ndkupu diky niz§imu riziku nespokojenosti a moznosti rozvrzeni
nabytku v zacatcich vybavovaciho procesu. Rozsifena realita se jevi jako atraktivni nastroj,
ktery fesi problém s predstavivosti, napomaha vybéru a ndkupu nabytku a Setfi Cas, i toho
stravené¢ho na prodejné. Pro ¢éast zdkaznikli by aplikace slouzila pouze jako predvybér pred
fyzickou navstévou prodejny, pro dalsi cast by byla diivéryhodnéjsi alternativou online
nakupovani, v obou piipadech by vSak ulehcovala zékaznikliv vybér a nésledné 1 nékup.
Rozsitena realita ma nejvice ,,wow™ efekt na spotiebitele, ktefi se v technologickém oboru
nepohybuji, a tim i vétSi vliv na jejich nakupni rozhodnuti. Podobny efekt zpisobuje
i skute¢nost, Ze se rozsifena realita v Cesku spiSe nevyskytuje, proto je povazovana za
velkou konkuren¢ni vyhodu. Kladny vztah k technologiim i1 dokazuje fakt, ze by polovina
respondentl prostor nepfeméfovala metrem a véfila funkcnosti aplikace. Bylo zjisténo, ze
IKEA je pro mnoho lidi lovebrand, proto si vétSina zdkaznika uziva ndkup na pobocce IKEA
vice nez z pohodli domova — nicméné komunikace rozsifené reality by mohla naldkat
a pfinést hodnotu tém, ktefi si ndkup mezi velkém mnozstvi lidi neuzivaji nebo nechtéji na
pobocce travit tolik Casu. Je to dalSi zmnoha pfidanych hodnot, které IKEA jako
nabytkaisky ftetézec nabizi a kterd napomaha k utvéafeni brandu, jen se o ni mezi

(potencidlnimi) zdkazniky nevi.

VO2: Jak velky rozdil cilova skupina vnima mezi nakupem nabytku pomoci aplikace

a fyzickym nakupem na poboéce IKEA?

Ukézalo se, ze lidé ve veku 25 az 35 let vnimaji velky rozdil v nakupu ndbytku online
v ptipad€ konkrétniho typu nabytku, jako je naptiklad gaug, ktery si nedokézou ptedstavit
nakoupit online, protoZe potiebuji zkusit jeho pohodli a jak se na ném budou citit. U dalSich
povazuji vzhled, ktery Ize navic zhodnotit pomoci rozsifené reality v pokoji, kde nabytek
nakonec bude nez v showroomu. Primér skupiny vSak ukazuje, Ze potieba vidét nabytek

fyzicky je vétsi nez polovina. Zpusobila to skutecnost, ze u typi nabytku jako skiin ¢i zidle
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se nazory skupiny rozd¢lovaly, pravé skrze vyzkouseni rozviklanosti a pohodli. Spotiebitelé,
kteti obecné nakupuji online vétSinu produkt, maji vétsi predpoklad k tomu nakoupit
1 nabytek online — ale zrovna u nabytku voli rad¢ji cestu fyzického nakupu. Divodem je
1 fakt, ze nakupovani nabytku je vnimano jako pfijemnéjsi proces, a to i1 lidmi, co neradi
chodi do obchodi. Miize to ovliviiovat pfidand hodnota, kterou IKEA v ramci svého brandu
— napiiklad levnd restaurace — svym zdkaznikim ptind$i. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje
rozhodovani mezi nakupem online a fyzickou navstévou pobocky, je cena za dopravu, ktera
je vnimana jako vysoka. Naopak neustale ménici se zZivotni situace, které ovliviiuji denni
fungovani ¢lovéka, ovliviigji i formu nakupu — naptiklad narozeni ditéte a pecovani o n¢j
spiSe spotiebitele omezi na ndkupy online, na které si pak spotiebitel rychle navykne. Pfi
hledani rozdilu mezi nakupem online a pies aplikaci se dospélo k zabéru, Ze v aplikaci ¢lovék
nestravi tolik ¢asu jako v obchodé, a proto se jevi jako uspora ¢asu. Na druhou stranu je
online nakup spojen s dopravou, délkou doruceni, prizptisobeni se ¢asu predani a moznému
vraceni, coz pfinasi dal§i Cas navic. Také se zjistilo, Ze pii ndkupu online ¢lovék vice
pfemysli, mén¢ provadi impulsivni ndkupy, a navic vidi finalni ¢astku, kterou za nakup da,

coz muze ovlivnit kone¢né rozhodnuti.
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9 POROVNANI S GENERACI X

Vyzkum z roku 2023, ktery byl veden autorkou v ramci ro¢nikové prace, zkoumal generaci
X, konkrétnéji lidi v letech 44 az 59, a jaky vliv by méla mit na jejich ndkupni chovani

roz$itena realita, pfind$i porovnani generacniho rozdilu s lidmi ve véku 25 az 35 let.

Z vyzkumu ohledné nakupu obleceni a obuvi online vychazi, ze davaji zastupci generace X
prednost pohodli pied vzhledem. Je pro n¢ dulezitad kvalita produktu, vzhled sdm o sob¢ jim
nestaci — proto by s rozsifenou realitou ptilis nenakupovali. Ackoliv tom vidi mozné uSetieni
¢asu, s online nakupovanim je stale spojovano i vraceni zbozi, které je starsi generaci brano
spiSe jako bfemeno. Zde je vidét rozdil s generaci mladsi, ktera rad¢ji zariskuje, objednava
si obleceni online bézné a nevadi ji obleceni poté vracet. Z obou vyzkumi je patrné, ze
mladsi generace déva pii ndkupu nabytku mnohem vétsi vahu vzhledu nez generace starsi,
ktera uptednostiiuje kvalitu. Na rozdil od generace mladsi, kterd materidl nezminila ani
jednou, star$i generace se pti nakupu nabytku zajima nejvice o néj. Z toho divodu by si
online nabytek nenakoupili, protoZze material potiebuji vidét a osahat a ze stejného divodu
vnimali aplikaci IKEA pouze jako uZite¢ny nastroj pouze v ramci piedvybéru. Generace lidi

ve veéku 25 az 35 let by si online nakup nabytku dokazali ptfedstavit a taky jej provadi.

Zastupci generace X na aplikaci nahliZeli jako nastroj pro mladSi generaci, protoze je
s technologiemi vice spjata. Obecné online nakupovani vnimala vice jako risk, proto
s vyrokem ,,¢im levnéjsi produkt je, tim je vEtsi Sance, Ze by si produkt objedndm* souhlasili
jednoznacné vSichni, coz opét ukazuje rozdil s generaci mladSi, kterd s vyrokem
nesouhlasila, protoZe ma k online nakupovani obecné blize. Dalsi rozdil, ktery byl béhem
vyzkumu objeven, bylo nahliZeni generaci X na aplikace s roz$ifenou realitou jako formu
zabavy a prokrastinace, pii které na mobilu stravi vice ¢asu, nez by chtéli, jako tomu
u aplikaci byva zvykem. V porovnani s obchodem, kde ¢lovéka vice tlaci ¢as a provadi
impulsivnéjsi ndkupy. S tim mladSi generace nesouhlasila, vSichni se shodli na tom, Ze
aplikaci ¢as jednoznacné uSetii. Ob& generace vSak maji spole¢né to, Ze jim roz§ifena realita
v IKEA aplikaci pfijde jako uZite¢ny nastroj, ktery ma ve svété rozsirené reality a prodeje

velky potencidl, a také jako konkurencni vyhoda IKEA, o které nevédéli.
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10 DOPORUCENI

Prace doporucuje zaradit komunikaci rozsifené reality v aplikaci IKEA mezi marketingovy
plan spolec¢nosti, protoze se o jeji existenci spiSe nevi. Rozsifena realita je v tomto vyuziti
povazovana za velmi dobry ndstroj, ktery Setii Cas pii ndkupu online, a také pii navstéve
pobocky. Je jednou z mnoha ptidanych hodnot IKEA, kterd zpfijemiiuje a usnadnuje
zakaznikovu cestu. Na to, ze aplikace ma velkou moc usnadnit vybér nabytku, sladit
jednotlivé produkty a pomoct uzivatelim s méfenim prostoru a nabytku, se o jeji funkci
nekomunikuje ani na sitich, ani na webu spole¢nosti. Pokud za tim stoji fakt, Ze spole¢nost
chce nalakat zakazniky spiSe na pobocku, kde vice probihaji impulsivni ndkupy, stéle je ale
rozifena realita bonus, ktery oceni i lidé navstévujici pobocku fyzicky. Cas, ktery usetii
online pfedvybérem s pomoci rozsifené reality misto hledani spravné komody na mistg,

muzou pak stravit dale v doplinkovém segmentu nebo v mistni oblibené restauraci.

Propagace rozsitené reality v aplikaci mize byt soucasti kampané zvané ,,Novy zacatek*,
ktera by cilila na mladé¢ pary zatizujici sviij prvni byt. Aplikace IKEA a jeji rozSifena realita
by byla pfedstavena jako druha ruka, pomocnik k ndkupu ndbytku. V kampani by mohly byt
komunikovany vyhody jako ,,Pfedstavte si, kolik ¢asu by vam zbylo, kdyby...“, ,,Dneska uz
nepotitebujete metr®, ,,UZ se nestane, Ze vam zavésy nebudou ladit™ nebo ,,Jak to asi bude
nakonec vypadat u vas doma?“. Na pobockach lze rozSifenou realitu propagovat téz,
napiiklad vedle produktii s ceduli ,,Zajimalo by vas, jak by tato skiiii vypadala ve vasem
pokoji?*“ Propagaci rozSifené reality v aplikaci IKEA by méla doplhovat 1 propagace
samotné¢ aplikace, kterd ma téz fadu vyhod a tvoii dobry balicek, ktery pomtize zakaznikovi
v celé jeho cesté. Co by nejvice usnadnilo zdkaznikiiv vybér v zacatcich vybavovani by byla
moznost piidat vice produkti z IKEA do jejich mistnosti, nikoliv pouze jeden, a poskytnout

jim tak moznost vybavit si cely byt na zaklad¢ rozsitené reality.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze generace lidi ve véku 25 az 35 let nahlizi na ndkup online
pozitivné, ¢asto 1 z divodu jednoduchého vraceni a dopravy zdarma, avSak u IKEA byla
Casto zminovana draha doprava, proto soucasti doporuceni je i levnéj$i doprava, kterd by

usnadnila zivoty lidem, kteti bydli daleko od pobocek ¢i nevlastni auto.

Prace mimo jiné doporucuje implementaci rozsifené reality do marketingové komunikace
dalSich znacek z riiznych odvétvi diky jejimu potencidlu a pozitivnim reakcim spole€nosti,
kterd vnima pak znacku jako pokrokovou a znacku snaZzici se co nejvice zjednodusit

zakaznikiv proces a uSetfit mu cas.
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ZAVER

Bakalatskd prace piinasi uceleny pohled na technologii rozSitené reality a jeji vyuziti
primarné v marketingu a sleduje vliv, ktery mtize mit na nakupni rozhodovani. Konkrétné
u zndmé nabytkarské spolecnosti IKEA a jeji aplikace, ktera by méla svou funkei rozsitené
reality ulehcovat zédkaznikliv proces nakupovani nabytku. Teoretickd ¢ast prace popisuje

rizna odvétvi rozsifené reality, poté se soustiedi hlavné na marketingové prostiedi, ukazuje

piiklady ze zahrani¢i i z Ceska a poskytuje vhled do tématu nakupniho chovani spotiebiteld.

V praktické ¢asti prace byla piiblizena spolecnost IKEA, jeji historie a hodnoty spole¢né
s marketingovymi strategiemi a aplikaci IKEA. Byl proveden kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovori s 8 zakazniky spolecnosti IKEA ve véku 25 az 35 let, ktefi
si jiz prosli procesem vybavovani bytu. Cilova skupina byla dotazovana ohledné nakupnich

preferenci, nakupovani ndbytku a rozsitené reality.

Vyzkum odhalil, Ze rozsifena realita v aplikaci IKEA ma potencial ovlivnit nakupni chovani
lidi, a to i u lidi, ktefi preferuji fyzicky ndkup ndbytku — pomohla by jim ve fazi ptedvybéru
a uSetfila Cas straveny na pobocce. Diivodem také je, Ze narozdil od generace starsi, kterd se
pfi nakupu nabytku zaméfuje na kvalitu, a proto jej musi vidét fyzicky, se mladsi generace
soustfedi primarné na vzhled, ktery rozSifend realita dokdZe pifi nakupu online
zprostfedkovat divéryhodnéji nezZ pouhd fotografie produktu, a to zasazenim produktu do
mista, kde nakonec skutecné¢ bude. Aplikace se ukézala jako nastroj feSici problém
s predstavivosti, Settici Cas a uleh¢ujici vyber 1 ndkup, at’ uz na pobocce, nebo rovnou online.
Vyzkum také ukazal, ze velky rozdil u fyzického a online nakupovani je vniman cilovou
skupinou tehdy, pokud se jednd o ,mékky* nabytek typu pohovka, kterou by si bez
vyzkouseni neobjednala. Obecné je vSak preferovan vybér nabytku na pobocce, 1 z toho

diavodu, Ze je navstéva IKEA povazovana spiSe za zazitek nez nakup.

Prace dokazuje, ze by IKEA méla do své marketingové komunikace zatadit 1 propagaci této
funkce v aplikaci, protoze se o ni nevi, ackoliv je skvélym nastrojem piinaSejici dalsi
pfidanou hodnotu znacky. Prace také doporucuje implementaci rozSifené reality do
marketingové komunikace dal§ich firem diky jejimu nevyuZitému potencidlu v Cesku

a pozitivnim reakcim spole¢nosti, kterd vnima pak znacku jako pokrokovou.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvod

Ahoj, dékuji, Ze sis na tento rozhovor udélal/a cas, Budeme se spolu dnes bavit
o nakupovani nabytku pres internet v porovnani s fyzickym vybér v obchode. Konkrétneji

o aplikaci IKEA, ktera by ti svou funkci méla usnadnit nakupovani nabytku.

Cely rozhovor je anonymni a jeho pritbéh budu po tvém odsouhlaseni nahravat na diktafon.
Zvukovy zaznam a cely vystup z rozhovoru bude pouZit pouze pro ucely bakalarské prace.
Neni potreba se bat odpovedi, zadna odpoved’ neni spravna ani Spatnd, jde pouze o tviij

nazor a zkusenosti.

Dékuji jeste jednou, zZe mi vénujes sviij cas a pokud nemads Zadné dotazy a souhlasis

s nahravanim, mizeme zacit.

Nakupni preference

e Preferuje$ obecné spiSe online nakupovéani, nebo davas piednost fyzickému
vybéru ptimo v kamenné prodejné? A pro¢? Lisi se to u riznych produktt?
e Jak casto nakupuje$ online? (jednou tydné, jednou mésicné, kazdy den..)

e Je pro tebe online nakup spojen spiSe s pozitivnimi, nebo negativnimi

zkuSenostmi?

e Kdybys mél/a fict od 1 do 10, jak dulezité je pro tebe fyzicky vidét produkt,
séhnout si na néj, kolik by to bylo?

e KdyZ se zamysli§ nad svymi poslednimi online ndkupy, myslis si, Ze se pro tebe
online nakup odviji podle ceny? Cim drazsi polozka, tim spise ji budes chtit vidat

fyzicky? Nebo je to néco, co pro tebe neni podstatné?



Nakupovani nabytku v IKEA
e Radil/a by ses mezi pravidelného zédkaznika IKEA?
o Jestli ano, je n¢&jaky specialni diivod, pro¢ zrovna IKEA?
o Jestli ne, tak z jakych divodu?

e Kdyz sis vybavoval/a byt, jak jsi zafizoval/a nabytek? Bylo to online, fyzicky na

pobocce IKEA, nebo kombinace obou?

o Kdyz jsi ndbytek hledal/a online, hledal/a jsi ho spiSe na pocitaci, nebo na

mobilu? A proc?
o Jaky nabytek by ti nevadilo nakoupit online? A proc¢?
o A naopak, jaky nabytek bys rozhodné nenakoupil/a online? A proc¢?

vvvvvv

e Co je pro tebe pii nakupu nabytku nejdilezitéjsi? (material, funkEnost, vzhled, cena,

pohodli)

Rozsifena realita
e Rik4 ti néco pojem rozsifena realita?

Nasledné bude respondent obeznamen s pojmem rozsirend realita, budou mu primo ukazany

priklady v praxi (Snapchat, hra Pokemon Go, L’Oréal aplikace, BWM aplikace).

e Jak na tebe rozsifena realita plisobi? Povazujes ji za dobry néstroj, ktery miiZzou

spolecnosti vyuzivat v ramci svého prodeje?

e Napada t&€ jiny piiklad rozsifené reality, se kterym ses setkal/a, a zaujal t&?

Poté bude respondentovi predstavena funkce rozsirené reality v aplikaci IKEA.
e Pouzivas aplikaci IKEA?

o Jestli ano, tak pro jaké funkce? Pouzivas i tuhle funkci umisténi produktu

do svého prostoru?

o Jestline, tak z jakych divodu ji nemas?



Vnimani rozsifené reality v aplikaci IKEA

e Jak na tebe tahle funkce v IKEA aplikaci ptisobi? Vyvolava v tobé wow efekt, nebo

ti pfijde spiSe zbyte¢na?
e Jaké v této funkci spatfujes vyhody a nevyhody?

o Dokazes si predstavit konkrétni situaci, ve které by ti tato funkce predtim/ted’

pomohla?

o Kdyz vis, ze ti IKEA aplikace tvlij pokoj zm¢fi a umisti do né€j nabytek, véfil/a bys

této funkci na tolik, ze bys to fyzicky nepfemétoval/a?

e Vnimas tuhle funkci pouze jako ptedvybér produktl pred navstévou IKEA pobocky,

nebo si dokazes predstavit, Ze bys na zaklad¢ této vizualizace nakoupil/a?

e Vybavuje se ti ted’ n¢jaky produkt, ktery by sis ted’, nebo pied tim pii vybavovani,

objednal/a domt pouze na zaklad¢ této vizualizace?

e Prfinasi ti tato funkce méné rizikovéjsi online ndkup? Piesvédcila by té takova

vizualizace nabytku v prostoru vice nez fotky?

Vnimani rozdilu mezi online a fyzickym nakupem

e Kdybys mél/atict od 1 do 10, jak dilezité je pro tebe fyzicky vidét ndbytek, sahnout
si na ngj, kolik by to bylo?

e Ve srovnani s fyzickou navstévou IKEA, vnimas tuhle funkci jako uSetfeni Casu,

nebo naopak? A proc?

e KdyZ porovnas zazitek z ndkupu na pobocce IKEA a objednavani z pohodli domova,

co je pro tebe komfortné&j$i? A proc¢?

e Ve srovnani s IKEA pobockou, mas pocit, Ze pii online ndkupu mas vétsi vybér

sortimentu, nebo naopak?

Vyuzivani aplikace

e Vnimas rozsifenou realitu v aplikaci jako konkuren¢ni vyhodu IKEA? Pfiméje té to

nakupovat s IKEA vice?



e  Myslis si, ze od ted’ uz budes vyuzivat tuhle funkci?

e Doporucil/a bys jim znamym? Je n¢kdo ve tvém okoli, u koho vis, Ze by tato funkce

pro n¢j mohla byt ,,zdchranou‘?
Zavér
e Na zacatku rozhovoru jsi fekl/a, Ze bys nikdy pfes internet nenakoupil/a. ..., zménil/a

jsi béhem naseho rozhovoru nézor?

e MaS néjaké otazky? Je néco, co t¢ k tématu napadd, a chces, aby to v rozhovoru

zaznélo?

Jsme u konce rozhovoru, ja ti dékuju, zZe jsi mi vénoval/a sviyj cas, velmi mi to pomohlo.

Pokud si pak budes chtit vysledky vyzkumu precist, rada ti svou praci poslu. Mej se hezky!



PRILOHA P II: ZVUKOVE ZAZNAMY
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
Audiozaznamy vSech osmi polostrukturovanych rozhovort jsou k nalezeni na nasledujicim

odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1Z2YnxO2CziCfuKzo5WonNDQO-
qo1XB7PUo?usp=drive_link



https://drive.google.com/drive/folders/1ZYnxO2CziCfuKzo5WonNDO-qo1XB7PUo?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1ZYnxO2CziCfuKzo5WonNDO-qo1XB7PUo?usp=drive_link

