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ABSTRAKT

Vyuzivanie mobilnych zariadeni v ndkupnom procese predstavuje bezni formu
interakcie zakaznikov s podnikmi. Hlavnym cielom predkladanej monografie je na zaklade
stanovenych teoretickych vychodisk analyzovat vyuzivanie smartfonov zékaznikmi
v nakupnom procese. Na zaklade tejto analyzy chceme identifikovat’ skupiny zakaznikov
so spolo¢nymi znakmi a navrhnut spdsob zlepSenia pripravy marketingového mixu
podnikov, ktoré sa zameriavaji na zdkaznikov pdsobiacich na nami analyzovanych trhoch.
Teoreticka cast’ monografie pojednava o zékladnych teoretickych vychodiskach z oblasti
marketingu, mobilného marketingu a spotrebitel'ského spravania. Rovnako poskytuje
prehl'ad aktudlneho stavu problematiky vyuzivania smartfénov v ndkupnom procese.
Navyse, teoreticka Cast’” poskytuje aj pojmovy aparat k metdédam zhlukovej a faktorovej
analyzy. V analytickej casti prace boli analyzované data spotrebitel'ského prieskumu
Consumer Barometer. Faktorovou analyzou bol zredukovany pocet premennych
vstupujlicich do modelu zhlukovej analyzy. Nasledne bola realizovand zlukové analyza
Wardovou metddou a k-priemerov. Wardova metdda sa pre potreby tejto praca javila
Vv porovnani s metédou k-priemerov menej pouzitelna z dévodu vyslednej klasifikacie do
mensicho poctu zhlukov, ¢im nastala védcSia variabilita vo vnutri zhlukov ateda nizsia
homogenita vo vnutri zhluku.. Metéodou k-priemerov boli definované Styri homogénne
zhluky, pri¢om rozdiely v charakteristikach tychto zhlukov boli vyrazné. Pri aplikovani
metody k-medianov boli definované 4 zhluky, pricom jeden z nich preukazal vysSiu mieru
adopcie mobilnych zariadeni v porovnani s ostatnymi. V rdmci prace boli potvrdené dve
stanovené hypotézy: (1) je mozné faktorovou analyzou zredukovat pocet premennych
v datovej] matici anahradit ich menSim poctom latentnych premennych;
(2) v analyzovanych krajinach existuji do vnutra homogénne anavonok heterogénne

skupiny pouzivatel'ov smartfonov v ndkupnom procese.
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ABSTRACT

The use of mobile devices in the purchasing process has been a common interaction
type between consumers and companies. The main objective of the monograph is to
analyze the use of smartphones in the purchasing process based on theoretical framework.
Afterwards, we will identify groups of consumers with common characteristics based on
this analysis. Subsequently, based on the results, we propose the improvements in
marketing mix of companies that target their customers on the analyzed markets.
Theoretical part of the monograph discusses the theoretical framework in the fields of
marketing, mobile marketing and consumer behavior. It also provides the current state of
discussed issue in terms of use of smartphones in the purchasing process. Moreover,
terminology regarding cluster analysis was provided in the theoretical part of the thesis,
too. In the analytical part of the thesis, data from Consumer Barometer consumer research
were analyzed. With the use of factor analysis, we reduced the number of variables
entering the model of cluster analysis. Afterwards, we executed cluster analysis using
Ward method and k-means. Ward method seemed to be not suitable for the purposes of this
thesis compared to k-means algorithm. By using k-means, four homogeneous clusters were
created while the obvious differences between clusters were observed. When k-medians
clustering was applied, four clusters were defined. One of these clusters happened to have
a higher adoption rate of smartphones in purchase process compared to the other clusters.
Two hypotheses were confirmed in the thesis: (1) it is possible to reduce the number of
variables in the data matrix and they can be replaced by smaller number of latent variables;
(2) there are homogeneous groups of smartphone users who use their smartphones in the

purchasing process.
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UvVoD

Rozvoj informacnych technologii sa podpisal pod zmenu nakupného spravania
zakaznikov. Tato zmena sa tyka hlavne zdokonalenia arastu vlastnictva mobilnych
zariadeni, ktoré zdkaznikom umoznuju konzumovat’ relevantny obsah tykajtci sa produktu
zamyslanej kipy kedykol'vek a kdekol'vek. Smartfény dnes vlastni vel'’ké mnoZzstvo I'udi,
pricom tie sa svojou funkcionalitou stale viac priblizuji vreckovym kanceldridm. Této
zmena a narastajuci trend déavaju zakaznikovi vac¢siu volnost pri kipe produktov, na
druhej strane musia podniky ¢elit’ impulzivnym ,,naletom* zdkaznikov, pocas ktorych im
musia poskytnit’ dostato¢ne dobrti zdkaznicku skusenost. V opacnom pripade riskuju
stratu zakaznika v prospech podniku, ktory zakaznikovi bezproblémovu sktsenost’ dokaze

poskytnut’.

Hlavnym cielom predkladanej monografie je na zaklade stanovenych teoretickych
vychodisk analyzovat’ vyuzivanie smartfonov zdkaznikmi v nakupnom procese, na zéklade
tejto analyzy identifikovat’ skupiny zdkaznikov so spolo¢nymi znakmi a nasledne navrhnat
spOsob zlepSenia pripravy marketingového mixu podnikov, ktoré sa zameriavaji na
zékaznikov posobiacich na nami analyzovanych trhoch. Za ucelom dosiahnutia
stanoveného ciel’'a boli v prvych dvoch kapitolach prace vymedzené zakladné teoretické

vychodiska.

Prvé kapitola bola zamerana na definovanie uvodu do problematiky. Uelom tejto
kapitoly bolo vymedzit’ zakladné pojmy v oblasti marketingu a spotrebitel'ského spravania.
Nakol'ko tato praca bude pojednavat’ o vyuzivani smartfébnov v ndkupnom procese, za
dolezité bolo povazované aj vymedzenie zékladnych pojmov z mobilného marketingu.
Tretou podkapitolou budi zmapované aktualne poznatky tykajice sa vyuZivania
smartféonov v nakupnom procese. Tieto poznatky definuju vyskumny ciel monografie,
pricom zaroven sluzia ako referencia pri porovnavani s nami ziskanymi vysledkami, ktoré

budu produktom tejto monografie.

Druhé kapitola pojednava o rozdel'ovani zdkaznikov na homogénne skupiny vyuZitim
segmentacie, ktora predstavuje jeden zo zdkladnych pristupov marketingu. Okrem
zékladného pojmového apardtu segmentacie tito praca obsahuje teoretické vychodiska
potrebné pre analyzovanie dat metddami zhlukovej analyzy. Poslednd podkapitola tejto
Casti prace bude zamerana na faktorovu analyzu, ktorej pouzitie predchadza realizécii

samotnej zhlukovej analyzy.



V analytickej Casti prace budi stanovené ciele monografie, vyskumny problém,
hypotézy, pouzitd metodika a metdédy. Po ich vymedzeni bude na datovom subore
pozostavajaicom  z vysledkov  spotrebitel'ského  prieskumu Consumer Barometer
realizovana faktorova analyza, vd’aka ktorej bude mozné zredukovat pocet premennych
vstupujucich do zhlukovej analyzy pri zachovani ¢o najvyssej miery informécie. Nasledne
bude realizovana zhlukova analyza s pouzitim Wardovej metody, metédy k-priemerov

a metody k-medianov.

Zaverecna diskusia pojednava o rozdieloch medzi vysledkami nami realizovanej
analyzy a aktudlneho stavu poznania danej problematiky. Okrem toho budu uvedené

limitacie analyzy a navrhy pre d’alsie skimanie problematiky.



1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Za ucelom hlbsieho skimania nami urcenej problematiky je nevyhnutné definovat
teoretické vychodiska, ktoré budi pouzivané v ramci tejto monografie. Okrem toho je
analyza sucasného stavu poznania vhodnym zdrojom informécii pre porovnanie vysledkov
realizovanych analyz s doteraj$imi poznatkami. V stlade s tymito predpokladmi sa bude
prva Cast’ tejto kapitoly zaoberat’” definovanim zakladnych pojmov v oblasti marketingu
a spravania sa zakaznikov. V druhej podkapitole sa bude praca zameriavat’ na mobilné
zariadenia a ich vyuzitie v marketingu. Posledna Cast’ tejto kapitoly bude zamerand na

charakteristiku pouzivatel’a vyzivajiceho mobilné zariadenia.

1.1 Zakladné teoretické vychodiska z marketingu a spotrebitel’ského

spravania

Implikacia znalosti z oblasti marketingu a zameranie sa na nakupny proces zakaznika
je to, ¢o oddeluje tuto pracu od prac technického charakteru. American Marketing
Association (2017) v roku 2013 prijala definiciu, podl'a ktorej je marketing ¢innost’, sibor
nastrojov a proces na vytvaranie, komunikovanie, doru¢ovanie a vymenu ponuk, ktoré
prindsaju hodnotu zékaznikom, klientom, partnerom a v konecnom dosledku aj spolo¢nosti
ako takej. Nakol'ko sa tato praca zaobera vyuzivanim smartfonov pri nakupnom procese,
za dolezité povazujeme aj vymedzenie pojmu e-marketing. E-marketing je formou
marketingu, pri ktorej st jednotlivé aktivity realizované vdaka aplikacii informacno-
komunika¢nych technologii a pouzitiu Internetu (Molenaar 2012). Tato praca sa primarne
zaobera mobilnym marketingom, ten vSak bude detailnejSie definovany v nasledujuce;
podkapitole. V sucasnosti je pojem marketing Casto zamienany za pojem marketingova
komunikacia, priCom v mnohych vedeckych a odbornych publikaciach sa tieto pojmy
oznaCuju za synonymd. Z definicie marketingu sa tak podla tradi¢nych Kotlerovych
Styroch P (Kotler a Keller 2016) uptsta od produktu, ceny a miesta. Pre ti¢ely nasej prace

budeme povazovat’ marketing a marketingovii komunikaciu za synonyma.

Marketingova komunikacia predstavuje sposoby, akymi dodavatel' vyrobkov,
sluzieb, hodnét alebo myslienok reprezentuje samého seba smerom k cielovému publiku
s cielom stimulovat’ dialog, ktory bude viest’ k lepsSim obchodnym a inym vztahom (Egan
2015). Marketingovi komunikacia sa zaobera metodami, procesmi, spésobmi, postrehmi,

vhemami a akciami, ktoré cielové skupiny (spotrebitelia alebo organizacie) preberaji
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sohladom na prezentdciu, zvazovanie a vykondvanie akcii stvisiacich s produktom,
sluzbou alebo znackou (Fill a Turnbull 2016). Zjednodusene mozno povedat, ze
marketingova komunikacia predstavuje subor metod a ¢innosti, ktorych cielom je zaujat’
spotrebitela, ktory patri do cielovej skupiny organizacie a stimulovat’ ho ku ktpe tovaru
alebo sluzby, prijatiu myslienky alebo sympatidm k znacke. Nakolko je pochopenie
marketingovej komunikacie pre Ucely tejto prace dodlezité, no nastroje komunikacného
mixu boli zachytené v nasej predchadzajucej praci (Kakalej¢ik 2015) a nepredstavuju

hlavné tazisko tejto prace, nebudeme sa nimi detailnejSie zaoberat’.

Marketing z velkej Casti suvisi so sledovanim spravania pouzivatel'ov. Tento trend nie
je mozné ignorovat’ a preto Stidia zaoberajica sa vyuzivanim smartféonov zdkaznikmi sa
nezaobide bez analyzy interakcie pouzivatelov s tymito zariadeniami. V tomto duchu je
vhodné zadefinovat' pojem spotrebitel’ské spravanie, ktoré predstavuje Studovanie
procesov, ktoré su zapojené vtedy, ked’ individudlny zékaznik alebo skupina vybranych
zakaznikov kupuji alebo pouzivaju produkty za ucelom uspokojenia svojich potrieb
atuzob (Solomon et al. 2013). Hoyer et al. (2013) povazuju spotrebitel'ské spravanie za
suhrn rozhodnuti zdkaznika tykajtcich sa akvizicie, spotreby a dispozicie tovarov, sluzieb,
aktivit, skusenosti, 'udi a myslienok V priebehu ¢asu. Ako bude uvedené v neskorSich
Castiach prace, narast komplexnosti spotrebitel'ského spravania priamo suvisi s narastom

komplexnosti nakupného procesu.

Nakupny proces pre zdkaznika znamena sériu krokov, procedur a rozhodnuti, ktoré
musi vykonat’ pred tym, neZ uskutoéni rozhodnutie o kipe produktu (Thompson 2015).

Blackwell et al. (2005) vytvorili model nakupného procesu pozostavajlci z 5 stupnov:

identifikovanie problému/pocitovaného nedostatku;

hl'adanie informacii o dostupnych rieSeniach;

1

2

3. vyhodnotenie dostupnych alternativ;

4. rozhodnutie o kiipe a samotna kapa produktu;
5

ponakupné spravanie (Engel et al. 1986).

Na Obrazku 1 je zndzorneny ndkupny proces podla Trenza (2015). Trenzov ndkupny
proces je viac vSeobecny, pricom ho autor rozdeluje iba na 3 §tadid — prednakupnd faza,
nakupna faza, pondkupna fdza. Zmena kandlov reprezentuje zmenu zdroja informacii

0 produkte zamyslanej kapy. Nakolko sa analytickd Cast’ tejto prace bude zaoberat
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analyzou spravania pouzivatelov smartfonov vo faze prieskumu, bavime sa

0 prednakupnej faze ndkupného procesu.

Prednakupna faza

Pondkupnd faza

Zmena kanalu Zmena kandlu

Zmena Zmena
dodavatel'a dodavatel'a

Obrazok 1 VSeobecny nakupny proces
(Zdroj: viastné spracovanie podla Trenz. Multichannel Commerce: A Consumer Perspective on the Integration of

Physical and Electronic Channels. 2015.)

V prednakupnej faze zékaznici ziskavaju informacie o produkte. Nakolko v sebe
prednakupna faza nezahfiia ziadne zavizky, zadkaznici Casto menia dodavatela za ucelom
najst’ ti najvyhodnejSiu ponuku. Ako bolo spomenuté, v tejto fdze pouzivatelia hl'adaji
informdcie, ktoré im pomoézu ndjst’ ten spravny produkt alebo predajcu. V tejto faze hraje
porovnavanie vel'mi vyznamnu rolu. Nakol’ko mo6zu pouzivatelia jednoducho porovnat’
ceny produktov, ich funkcie ¢i jednotlivé predajne produktov, kvalita skusenosti so
znaCkou sa stava kl'icovym faktorom. Predndkupna faza je taktiez Specificka tym, Ze
pouzivatelia hl'adajii hodnotenia produktov/znaciek, rovnako aj odporucania zdkaznikov,

za ucelom vyhnut’ sa kiipe nespol'ahlivého produktu (Bai et al. 2014).

V suvislosti s pojmom nakupny proces sa v odbornej literatire a praxi ¢asto spomina
aj pojem zakaznicka cesta. Zakaznicka cesta predstavuje cyklus nakupnych resp.
vzt'ahovych interakcii medzi zakaznikom a organizéaciou. Predstavuje prechod pouzivatela,
ktory nie je zakaznikom organizacie, k tomu, aby sa jej zakaznikom stal (Nenonen et al.
2008). Podl'a Norton a Pine (2013) je vyznamom zakaznickej cesty sekvencia udalosti (bez
ohl'adu na to, ¢i boli navrhnuté alebo nie), cez ktoré prechadzaju zdkaznici za ucelom
ziskania informacii o produktoch, ich kupy a interakcie s ponukami podnikov. Mnoho

spolo¢nosti si uvedomilo, ze ak chci byt orientované na zdkaznika, musia pochopit
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a optimalizovat’ sekvenciu udalosti, s ktorymi ich zakaznici pridu do kontaktu. Mapa cesty
zakaznika predstavuje diagram, ktory ilustruje postupnost’ krokov, ktoré robia zdkaznici pri
angazovani sa s podnikom, bez ohladu na to, ¢i sa jedna o produkt, online skusenost,
sktisenost’ v predajni, sluzbu, popripade kombinaciu tychto moznosti (Richardson 2010).
Mapovanie pouzivatel'skej sktsenosti je taktiez nastrojom analyzovania pouzivatel'skej
skasenosti, pricom Lemon a Verhoef (2016) identifikovali 4 typy kontaktnych bodov,

s ktorymi mézu prist’ zakaznici do styku pocas ich sktisenosti s nakupom:

e Kkontaktné body vlastnené znackou: interakcie, ktoré¢ su navrhnuté a riadené
podnikmi a su pod ich kontrolou. Zahfiaju znac¢kou vlastnené média (reklamu,
webovu stranku, vernostné programy), rovnako ako aj ostatné elementy
marketingového mixu kontrolovaného znackou (funkcie produktu, balenie,
cena a podobne);

e kontaktné body vlastnené partnerom: su spolo¢ne navrhnuté, riadené
a kontrolované podnikom a jednym alebo viacerymi partnermi. Pod partnermi
moézeme chapat’ marketingovu agentaru, distribu¢nych partnerov a pod.;

o kontaktné body vlastnené zakaznikom: ticto body predstavuju akcie
zakaznika, ktoré st sucastou celkovej zdkaznickej skusenosti, av§ak podnik ani
jeho partner nema na tieto body vplyv a neméa nad nimi ani kontrolu. Ako
priklad uvadzame premyslanie zadkaznika o jeho potrebach alebo tazbach
predtym, ako vobec zacne hl'adat’ ich uspokojenie;

e socialne/externé kontaktné body: tieto body urcuju doleZitost’ roly inych
ucastnikov zakaznickej skusenosti. Prostrednictvom sklisenosti su zakaznici
obklopeny externymi kontaktnymi bodmi (ini zakaznici, priatelia, nezavislé

zdroje informacii), ktoré mézu ovplyvnit’ cely proces (Lemon a Verhoef 2016).

Pochopenie pojmov ,,nakupny proces™ a ,,zakaznicka cesta“ je kl'icové pre urcenie
dolezitosti vypracovanie tejto monografie. Nakolko pridanie mobilnych zariadeni do
zakaznickej cesty nasobi mozny pocet interakcii, zdkaznicka cesta sa stava zloZitejSou,
pricom jej pochopenie bude mat’ vysledny efekt vo forme dobrej pouZzivatel'skej skiisenosti
pre zakaznikov. V opacnom pripade podniky riskuju, Ze sa ich potencialni zakaznici
obratia k podnikom, ktoré im pontknu lepSiu skisenost’ pocas zdkaznickej cesty napriec
vSetkymi pouzivanymi zariadeniami.

Nasledujuca cast’ prace pojedndva o zakladoch vyuzitia mobilnych zariadeni ako

d’alsich komunikaénych kanalov a zdrojov informacii v marketingu.
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1.2 Mobilné zariadenia a ich vyuzitie v marketingu

Nakol’ko sa tato praca primarne zaobera vyuzivanim smartfonov v ndkupnom procese,
Casto vnej bude sklonovany pojem mobilny marketing. Mobilny marketing mdzeme
definovat’ ako subor praktik, ktoré podnikom umoziiujiu komunikovat’ a angazovat’ svoje
publikum interaktivnym a relevantnym sposobom prostrednictvom mobilnych zariadeni
alebo mobilnej siete (Becker a Arnold 2010). Prenzel (2010) uvadza, ze mobilny marketing
ma Specifikd, ktoré podnikom otvaraju nové moznosti spojenia so zdkaznikom. Patria

medzi ne nasledujuce:

e nezavislost na polohe: kontaktovat zakaznika prostrednictvom jeho
mobilného zariadenia je mozné kdekol'vek;

e casova nezavislost: mobilné zariadenia pouzivatel' takmer nikdy nevypina
a obvykle ich nosi stale so sebou,

e personaliziacia: mobilné zariadenia st vicSinou vyuzivané iba jednym
pouzivatelom, C¢o dava podnikom moznost' spoznat zakaznika lepSie
a pripravit’ pre neho relevantnej$iu spravu;

e interaktivita: funkcionalita mobilnych zariadeni umoznuje ich drzitelom
reagovat’ na ponuku okamzite;

e moznost’ urcenia polohy pouZivatela: poznanie polohy pouzivatela
umoziuje prispdsobit’ informécie ponuknuté pouzivatelovi, ¢im sa opét
zvySuje relevancia;

e emocionalizovanie: ako bude spomenuté v nasledujicej podkapitole, mobilné
zariadenia sa stali beznou sucastou Zivotov ich pouzivatel'ov. Ich asociovanim
k predavanému produktu je mozné docielit dosiahnutie Zzelaného ciela

podnikov (Prenzel 2010).

Ako bolo uvedené vysSie, mobilny marketing je realizovany prostrednictvom
mobilnych zariadeni, ktoré predstavuju prenosné vypoctové zariadenia, ktoré maja
vlastny operaény systém, umoznuji fungovanie rozli¢nych druhov aplikacii a svojou
velkostou poskytujii pouzivatel'ovi moznost’ nosit’ ich so sebou (Collins a Ellis 2015).
Medzi mobilné zariadenia patria smartfony, tablety a iné nositel'né zariadenia (napr. smart
hodinky). Pre potreby tejto prace za mobilné zariadenia nebudeme povaZovat’ prenosné
pocitace (laptopy), pricom sa primarne budeme zaoberat smarfonmi. Smartfon

predstavuje mobilné zariadenie, ktoré ponuka pokrocilé moZnosti nad ramec bezného
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mobilného telefonu. Pod tymito pokrocilymi moznostami chapeme napriklad moznost’
pristupu na Internet, e-mailové schranky, instantné posielanie sprav a podobne. Vo
vSeobecnosti mozno funkcionalitu smartfonov porovnat’ s moznostami pocitaCov

(Rittinghouse a Ransome 2010).

Prave pokrocilé moznosti smartfonov sa prejavili na moznostiach mobilného
marketingu, ktoré maji podniky k dispozicii. V prvom rade sa prudky narast zaujmu
0 vyuzivanie mobilnych aplikacii prejavil v dvoch vetvach. Prva vetvu predstavuje
prisposobenie aplikacii, ktoré boli doposial vyuzivané len na stolovych zariadeniach
a ostatnych sluzieb mobilnym pouzivatelom. Druhéd vetva predstavuje nutnost podnikov
prispdsobit’ svoje e-marketingové aktivity tymto zariadeniam. Nakol'ko v prvej vetve
rozlicné organizécie prispdsobili svoje aplikacie a sluzby (napr. socidlne siete, e-mailové
schranky a pod.), podniky musia mobilnym zariadeniam primarne optimalizovat’ svoje

webové stranky.

Pri vybere sposobu optimalizacie webove] stranky pre mobilné zariadenia maju
podniky vyber z dvoch moznosti. Prvou je mobilna verzia webovej stranky, ktora svojim
sposobom predstavuje oklieSteni verziu povodnej webovej stranky prisposobenu pre
mobilné zariadenia. Tento typ webovej stranky je zvyCajne umiestneny na samostatnej
subdoméne (spravidla m.webovastranka.domena), pricom sa spusta, ked si webovl
stranku vyZziada webovy prehliada¢ na mobilnom zariadeni. Ovela viac vyuZivanym
variantom je tvorba tzv. webovych stranok s responzivnym dizajnom, ktorych dizajn je
vytvarany tak, aby boli jednotlivé elementy webovej stranky pouzivatel'sky prijemné
naprie¢ spektrom vyuZivanych zariadeni, prostrednictvom ktorych pouZivatel stranku
navstivi. Rozdiel oproti mobilnej verzii webovej stranky spo€iva vtom, Ze pri
responzivnom dizajne sa z pdévodnej stranky neodstrafiuje Zziadna funkcionalita.
Responzivne webové stranky st teda kopiou pdvodnej webovej stranky, priCcom st
prisposobené velkosti obrazovky a spdsobu ich vyuZivania pouZivatelmi na dotykovych

displejoch (Casateldine et al. 2015; McNeil 2013; Frain 2015).

V ramci mobilného marketingu je moZné za jeden z hlavnych trendov pokladat
vyuzivanie mobilnych aplikacii. Statista (2017) predpoklada, Ze v roku 2017 narastie pocet
stiahnuti mobilnych aplikacii na 268,69 miliardy. Mobilna aplikacia je typ aplikaéného
softvéru, ktory je navrhnuty k tomu, aby fungoval na mobilnych zariadeniach. Mobilné
aplikacie sa do mobilnych zariadeni inStaluji, nie je knim teda nutné pristupovat’

prostrednictvom webového prehliadaca. Okrem toho st obycajne rychlejsie ako webové
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stranky. Vyhodou pre marketérov je, ze pontikaju rozsirenti funkcionalitu, napriklad o push

notifikdcie. Push notifikdcie su spravy, ktoré odosiela mobilnd aplikdcia, pricom sa

zobrazuju v paneli notifikécii na zariadeniach pouzivatel'ov. Push notifikacie su vhodnou

nahradou e-mailovych sprav (Kakalejcik 2016a, Kakalej¢ik 2016b, Rowles 2013).

Nakol’ko ani samotné nastroje mobilného marketingu nie st nosnou ¢ast'ou tejto prace, pre

ich zakladné pochopenie Citatel'om poskytujeme v Tabul'ke 1 iba ich stru¢ny prehl'ad.

Tabul’ka 1 Prehl’'ad nastrojov mobilného marketingu

Nastroj

Definicia

Mobilne optimalizované socialne média

Mobilné vyhl’adavanie

Mobilna reklama

RozSirena realita (augmented reality)

QR (quick response) kody

SMS

Predstavuji  socialne meédia, ktoré umoznuju
vyuzivat' funkcionalitu  mobilnych zariadeni,
popripade prisposobenie aktudlnych socialnych

médii mobilnym zariadeniam.

Predstavuje vyhl'adavanie s pouzitim vyhl'adavacov
(Google, Bing) prostrednictvom mobilnych
zariadeni, pricom vysledky vyhladavania su

prispdsobené funkcionalite mobilnych zariadeni.

Mobilna reklama predstavuje propagaciu formou
pay-per-click alebo display na mobilnych
zariadeniach, pri¢om sa moze jednat’ o reklamy vo

webovom prehliadaci aj v mobilnych aplikaciach.

Predstavuje prepojenie medzi fyzickym svetom
a elektronickymi informaciami. Poskytuje
rozhranie, ktoré predstavuje prostredie pouzivatela,

pricom ho elektronicky rozsiruje o d’alsie prvky.

Strojom  (prevazne fotoaparatom mobilného
zariadenia) itatelny kod, ktory pozostava
z ¢iernych a bielych Stvorcov, ktory sa pouziva na
uskladnovanie informacii (URL adresa, kontakt,

obrazok a pod.).

Sluzba, ktora umoznuje odosielat’” kratke textové

spravy medzi mobilnymi zariadeniami.

(Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade Hopkings a Turner. Go Mobile 2012, Rowles. Mobile Marketing.
2013, Schmalstieg a Hollerer. Augmented Reality. 2016, Mullin. Promotional Marketing. 2014.)
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Rowles (2013) a Hopkins a Turner (2012) pri mobilnom marketingu taktiez poukazuju
na vyuzitie technologii NFC (near-field communication) alebo GPS, ktoré su uz dnes
beznou sucast'ou smartfonov. V nasledujucej Casti prace buda analyzou a syntézou Studii

definovani pouzivatelia mobilnych zariadeni.

1.3 Charakteristika zakaznika vyuZivajuceho mobilné zariadenia

Rozvojom Internetu a vedecko-technického pokroku nabral nakupny cyklus
zékaznikov na komplexnosti. V prvom rade je nutné spomenut’ rozvoj komunikac¢nych
médii, ktoré davaju zédkaznikom Siroky pristup k informaciam. Tato moznost' vyberu na
strane zakaznika komplikuje spolo¢nostiam vyber jednotlivych komunikaénych médii
a zloZzenie komunikacného mixu v sulade so zakaznickou cestou (Scott 2013; Halligan
a Shah 2014; Roberge 2015). Na druhej strane rozvoj mobilnych zariadeni spdsobil, Ze
pouzivatel’ pocas nadkupného procesu nevyuziva iba jedno zariadenie. Doba, kedy sa na
online nakupovanie vyuzivali iba stolové pocitace je pre¢. V roku 2016 vyuzivalo jedno
zariadenie iba 22% slovenskych pouzivatelov Internetu, priCcom tento pomer klesol
z povodnych 70% v roku 2012. Priemerny slovensky pouzivatel' Internetu vlastni 3
zariadenia, ktoré pravidelne vyuziva (niekdy aj simultanne) pri pristupovani na Internet

(Consumer Barometer 2017a).

Spominany rast poctu zariadeni pouzivatel'a, rovnako ako prepojenie online a offline
prostredia, sposobilo vznik nového typu pouzivatela — omnichannel uZivatel’a. Model
spravania omnichannel zakaznika predpoklada, Zze =zdkaznik bude v interakcii so
spolo¢nostou pouzitim niekol’kych kanalov a zariadeni pred tym, nez dojde k samotnej
kupe (Dorman 2013). Deloitte (2015) vo svojej stadii uvadzaji, ze 9% spotrebitel'ov
Vv spojenych Statoch vlastni kombinaciu mobilnych zariadeni (smartfon, tablet a nositelné
zariadenia). Juaneda-Ayensa et al. (2016) tychto pouzivatelov oznacuju aj ako
pouzivatelov 3.0, pricom podl'a nich si v omnichannel prostredi marketingové kanaly
a zariadenia vyuzivané bezproblémovo a volne sa zamiefiaju, ¢o na strane obchodnikov
sposobuje problém kontrolovat’ nakupny proces svojich zakaznikov. Edelman a Singer
(2016) rovnako ako aj Alhlou et al. (2016) prizvukuju, Ze analyzovanie a prisposobenie
zakaznickej cesty tymto pouzivatelom je dolezité v zmysle poskytovania relevantnej
skusenosti pocas kazdého kroku v ndkupnom cykle pri kazdej interakcii s danou znackou.
Problematika omnichannel pouzivatel'ov vyvolala nemalt pozornost, pricom sa jej doteraz

stihlo venovat niekol'ko vyskumnych timov, medzi nimi napriklad Piotrowicz
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a Cuthbertson (2014), Peltola et al. (2015), Lazaris et al. (2015) a d’alsi. Omnichannel
pouzivatelia a ich spravanie predstavuje problematiku, ktord je nad rdmec rozsahu tejto
monografie. Zakladné teoretické vychodiska st vSak podstatné pre skimanie spravania

pouzivatel'ov smartfonov.

Poushter (2016)* vo svojej §tadii poukazuje na to, Ze vlastnictvo smartfonov prudko
vzrastlo V rozvijajicich sa ekonomikach, avsak stale existuji vyrazné rozdiely v ich drzbe,
prevazne v porovnanim s africkymi krajinami. Autor Stadie taktiez poukazal na silnu
pozitivnu korelaciu drzby smartfonov s hrubym domacim produktom na obyvatela. Stidia
Research New Zealand (2015)% obsahuje zistenie, Ze v obdobi od rokov 2013 do 2015 na
Novom Z¢élande narastol podiel penetracie smartfonov o 46%. Okrem toho Studia uvadza,
ze denné vyuzivanie ostatnych zariadeni klesa. Graf 1 poukazuje na fakt, ze simultanne
vyuZivanie mobilnych teleféonov je bezné po€as vykonavania réznorodych ¢innosti. To

podnikom dava moznost’ zasiahnut’ svojho ciel'ového zdkaznika takmer vzdy a vsade.

Pocas jazdy verejnou dopravou 54%

Pocas jedenia v restauracii 91%

Pocas pozerania TV 87%

Pocas rozhovorov s priatel'mi/rodinou 87%

Vo vol'nom ¢ase 89%

Pocas nakupovania v obchode 92%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 1 Pouzivate mobilny telefon pocas niektorej z nasledujtcich ¢innosti?
(Zdroj: viastné spracovanie podla Deloitte. 2015 Global Mobile Consumer Survey: US Edition The rise of the

always-connected consumer. 2015.%)

! Stadia bola realizovana v roku 2015 formou face-to-face. Prieskumu sa zu&astnila reprezentativna vzorka
obyvatel'ov danej krajiny, pricom minimalny pocet respondentov na krajinu bol 947.

2 Stadia bola realizovana v rokoch 2013-2015 na vzorkach priblizne 1 000 respondentov. Vyskumni vzorku
tvorili obyvatelia Nového Zélandu starsi ako 18 rokov.

¥ Studia bola realizovana podas jila 2015 na 1 485 drziteloch mobilnych telefonov.
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Tossell et al. (2015) na vzorke 34 Studentov skiimali na zaklade vyuzitia InStrumentu
na meranie zavislosti na smarféonoch (Smartphone Addiction Measurement Instrument) to,
¢1 vyuzivanie smartfonov pri vopred stanovenych podmienkach ma vplyv na vznik
zéavislosti na nich. 21 z 34 Studentov suhlasilo na konci experimentu s tvrdenim, ze su
zavisli na smarfénoch im pridelenych. Report Salesforce (2014) * d’alej poukazuje na fakt,
ze az 85% respondentov povazuje ich mobilné¢ zariadenie za centrdlnu cast’ ich
kazdodenného zivota, pri€om s tymto tvrdenim suhlasilo 90% respondentov vo veku medzi

18 az 24 rokov.

5 S y . o oy s

Holmes et al. (2013)° poukazali na to, ze okrem samotného nakupovania je vo vac¢sej
miere zaznamenané vyuzivanie mobilnych telefénov vo faze hl'adania informacii a vo faze
zvazovania alternativ. Mobilné zariadenia sa vyuzivaji viac vo fidze rozhodovania prave

vtedy, ked’ sa jedna o nakup produktov vyzadujicich si vyssi stupeii angaZovanosti.

Hradanie informécii o produkte [ NN 75.83%
Névsteva webovej stranky obchodnika [N 70.70%
Hradanie hodnoteni a odportiani o produkte [N 69.49%
Nakup [ 66.47%
Hradanie predajne v okoli [N 50.76%
Navsteva zl'avovych portalov _ 50.76%
Prieskum produktov online [ 46.53%
Porovnavanie cien po&as nékupu vo fyzicke;.. [ NG 31.42%
Pouzitie ndkupnej aplikacie [N 21.15%
Pouzitie mobilného kuponu [ 14.50%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

Graf 2 Akcie vykonané pouzivatel'mi smartfonov v nakupnom procese
(Zdroj: viastné spracovanie na zdklade Polldk, Nastisin a Kakalejcik. Analysis of the Use of Smartphones During

Purchasing Process for a Selected Group of Customers within Slovak Market Conditions. 2015.6)

* Podas studie bolo v obdobi medzi decembrom 2013 ajanuirom 2014 sledované spravanie 470
dobrovol'nikov, pricom bolo sledované, akym sposobom pristupujii k mobilnym webovym strankam
a mobilnym aplikaciam.

® Prieskum bol realizovany na reprezentativnej vzorke 1 005 respondentov s vyuzitim vyskumného panelu.

6 Dotaznikovy prieskum bol realizovany v priebehu januara 2015, priCom sa do neho zapojilo 331
respondentov vo veku od 20 do 28 (patriaci do Generacie Y).
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Nasa vlastna $tudia Pollak, Nastisin a Kakalejéik (2015) ajej doplnenie (Bucko,
Kakalejcik a Nastisin 2015) disponuju poznatkami o tom, ze iba menej ako 2%
respondentov vyuziva vylu¢ne stolové pocitace, popripade mobilné zariadenia. ZvysSnych
96% respondentov vyuziva kombindciu stolovych a mobilnych zariadeni v rozliénom
pomere. Okrem toho bolo $tudiami preukdzané, Ze priblizne 66% respondentov nakupilo
I'ubovolny produkt s pouzitim smartfonov. Kompletny prehlad c¢innosti realizovanych
smartfonmi zobrazuje Graf 2. Vysledkom uvedenych $tudii bol okrem iného aj poznatok,
ze pri vybranych ¢innostiach pocas nakupného procesu sa pouzivatelia muzského rodu
odlisuju od zenského. Spolo¢nost Google navySe Vvroku 2015 oznamila, Ze pocet
realizovanych vyhl'addvani na mobilnych zariadeniach predbehol pocet vyhladdvani na
stolovych zariadeniach (Sterling 2015). S tymto zistenim priamo savisi aj Studia
DigitasLBi (2015)", ktora pojednava o fakte, ¢ moznost pristupu k informaciam
0 produktoch priamo v obchode prostrednictvom smartfonu ovplyvituje nakupny proces.
Vysledky prieskumu ukazali, ze 77% pouzivatelov Internetu bolo ovplyvnenych
mobilnym zariadenim, 28% pouzivatelov dokonca cez mobilné zariadenie nakupili. 55%
pouzivatel'ov smartfonov si dokonca mysli, Ze kombinécia Internetu a smartfonu zmenila
sposob, akym nakupuju v predajniach. Stadie v oblasti vyuzivania smartfonov v nakupnom
procese publikovali aj autorské kolektivy Wang et al. (2015), Einav et al. (2014), Olivier
a Treblanche (2016), rovnako ako aj individualni autori Thakur (2016), Grof3 (2015).

Na zéklade prehl'adu horeuvedenych S§tadii je moZzné sledovat, ze pouZivatel
mobilnych zariadeni nemoéze byt pri analyzovani zékaznickej cesty, pouzivatel'skej
skusenosti a marketingu, ignorovany. Smartfony totiz patria medzi zariadenia, ktoré maju
pouzivatelia stale pri sebe, priCom im odovzdavajii svoju pozornost' aj pocas rutinnych
¢innosti. Okrem toho je zrejmé, Ze tieto zariadenia st vyuzivané aj v ndkupnom procese,
priCom zatial nie st dominantné vo faze realizovania samotného ndkupu, no su

plnohodnotnym zdrojom informacii vo faze hl'adania informacii o produktoch.

Aj na zdklade tychto charakteristik je moZzné sledovat odporucania globalnych
spolo¢nosti k trendu mobile-first, ktora stavia do centra pozornosti sktsenosti zakaznika
prave body interakcie dosiahnuté pouzivanim smartfonov. So zretel'om na tento trend boli

publikované aj Studie Fedosov et al. (2016) a Aktan a Wirén-Hallgvist (2014), ktoré su

" Stadia bola realizovand po¢as marca 2015, pricom sa do nej zapojilo priblizne 1 000 pouzivatelov
webovych stranok zo sledovanych krajin vo veku od 18 do 64 rokov.
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orientované na dizajn reSpektujuci trend mobile-first, rovnako ako aj Sridhar (2014)
a Venkatesh a Sridhar (2014), ktoré sa zaoberaju na prispésobovanie mobile-first stratégii
na rozvijajucich sa trhoch. Lysik et al. (2014) navySe pojednavaji o tom, ze mobile-first
trend je vyznamnou sucastou konceptu Zero Moment of Truth (Lecinski, 2011)

a podnikom odporucaji okrem iného podniknut’ aj nasledujuce kroky:

e optimalizaciu mobilnych webovych stranok za ucelom zabezpecenia ich rychleho
nacitavania, zaroveni vhodného zobrazenia obsahu naprie¢ rozliénymi mobilnymi
zariadeniami, rovnako ako aj optimalizaciu dispozicie webovych stranok a velkosti
elementov na nich umiestnenych pre rychle prehl'adédvanie obsahu;

e separované sledovanie spravania pouzivatel'ov a meranie pouzivatel'skej skusenosti
na mobilnych verziach webovych stranok podnikov;

e vytvorit’ suvisly obsah tak, aby odrazal Specifické vlastnosti a limitacie pouZzitého

zariadenia pouzivatel'om (Lysik et al. 2014).

Ciel'om tejto kapitoly bolo priblizit’ Citatel'a do nami rieSenej problematiky vyuzivania
smartfonov v ndkupnom cykle. Po teoretickych vychodiskach tykajacich sa marketingu
a mobilnych zariadeni bol pomocou analyzy publikovanych $tadii vytvoreny profil
zdkaznika, ktory vyuziva mobilné zariadenia. Nasledujuca cast prace sa bude venovat

rozdeleniu zakaznikov na homogénne skupiny.
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2 METODY SEGMENTACIE ZAKAZNIKOV

Segmentacia zdkaznikov patri medzi zdkladné koncepty marketingu. Vychadza
Z principu, ze byt podnikom pre vSetkych existujicich zdkaznikov nie je efektivne.
Dévodom je to, ze na trhu existuje mnozstvo skupin potencidlnych zakaznikov, ktori
reaguju na rozne kombinacie marketingového a komunikacného mixu podnikov. Oslovit
vSetkych zékaznikov teda znamena vytvorit bud vSeobecny, malo Specificky
marketingovy mix, alebo na druhej strane minut’ zbytocne vela prostriedkov podniku na
oslovenie vSetkych Specifickych trhovych skupin potencidlnych zdkaznikov (Jurkova

a Ferencova 2010; Kotler a Keller 2016).

Tato kapitola sa zaoberd rozdelenim potencidlnych zdkaznikov do skupin, ktorych
oslovenie ma pre podnik redlny zmysel. V prvej podkapitole definujeme zakladné
koncepty segmentécie zakaznikov. V druhej podkapitole sa budeme zaoberat vyuzitim
metdd zhlukovej analyzy na rozdelenie zakaznikov do skupin s rovnakymi alebo

podobnymi znakmi.

2.1 Segmentacia zakaznikov a trhov

Segmentacia zékaznikov pomdha podnikom vyplnit medzeru medzi rdéznorodymi
poziadavkami zédkaznika a limitovanymi zdrojmi financovania podnikov. Segmentécia trhu
je analyticky proces, ktory je pohanany potrebami zakaznikov. Pozostava z jednoduchého
predpokladu: zakaznici sa odliSuju a maji odliSné potreby a nakupné spravanie (Dibb
a Simkin 2008). Stratégia segmentacie zakaznikov umoziuje podnikom maximalizovat’
vysledky marketingového usilia vyuzitim jasne definovanych silnych stranok v stvislosti
so subtrhom, ktory je bud’ neadekvatne uspokojovany inymi dodavatel'mi, alebo na ktorom
ma podnik dobra poziciu k tomu, aby na fiom robil efektivny marketing (Majaro 2013).

Prave segmentéacia ndkupného spravania sa stava nosnou ¢ast'ou tejto prace.

Formalna definicia segmentacie trhu hovori, Ze sa jedna o proces rozdelenia
potencialnych alebo existujlicich zakaznikov vramci trhu na odlisné skupiny, tzv.
segmenty (McDonald 2012). Weinstein (2004) tvrdi, ze segmentacia trhu predstavuje
proces rozdelenia trhov na skupiny potencidlnych zdkaznikov, pri ktorych je
pravdepodobné, ze budu mat’ rovnaké alebo podobné vlastnosti a ndkupné spravanie. Na
zaklade tychto definicii je zrejmé, Ze trhovy segment bude predstavovat skupinu

zakaznikov, resp. v naSom pripade pouZivatel'ov, ktori zdiel'ajia podobné znaky a nakupné
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zvyklosti. K tomu, aby bol marketingovy segment uzito¢ny pre podnik, musi ¢o najlepsie

spiiat’ nasledujtcich 5 kritérii:

musi byt’ meratelny:

musi byt dostatocne vel’ky na to, aby sa ho oplatilo obsluhovat’;

musi byt dosiahnutelny a obsluhovatel'ny efektivnym spdsobom;

segmenty sa musia jednoznacne odliSovat’ areagovat na rdzne prvky
marketingového programu;

musi byt akcieschopny — musi reagovat’ na pouzité prvky marketingového

mixu Zelanym sposobom (Sorger 2013; Crompton 1983).

Kotler a Keller (2016) uvadzaju, ze segmentovat zakaznikov resp. pouzivatelov je

mozné niektorym z nasledujtcich spdsobov, resp. kombinéciou tychto spdsobov:

geograficka segmentacia: rozdeluje trh resp. zakaznikov na geografické
jednotky, ako napriklad $taty, regiony, krajiny, mesta alebo susedstva;
demograficka segmentacia: vek alebo Zzivotny cyklus jedinca, pohlavie,
prijem, generdcia (medzi najznamejSie generdcie patria Generacia Y,
Generacia X, Baby Boomers, Ticha generacia ), rasa a kultdra;

psychograficka segmentacia: patri tu inovator, myslitel’, dobrodruh a ten, ¢o
nieco dosiahol (vSetko skupiny s vys$Sim prijmom), veriaci, usilovaé, tvorca
a prezivsi (vSetko skupiny s niz8im prijmom);

behavioralna segmentacia: potreby a benefity, rozhodovacie roly, pouzivatel

a pouzivanie (viac v Kotler a Keller 2016).

Wedel a Kamakura (2000) segmentujui zakaznikov na zaklade segmenta¢nej bazy, teda

stiborom premennych, ktoré si pouzivané s cielom priradit’ zakaznikov do homogénnych

skupin. Tie sa z velkej Casti zhoduju s kritériami podl'a Kotlera a Kellera (2016), avSak

Wedel a Kamakura popisuju d’alSie produktovo Specifické premenné, ktoré rozdel'uju na

pozorovate'né a nepozorovatelné. Nakolko sa naSa praca zaujima predovSetkym

0 segmentovanie spravania pouzivatel'ov smartfonov podl'a krajin, pricom body interakcie

S podnikom st vidcSinou prostrednictvom Internetu. Z tohto titulu poskytuje analyza

webovych stranok dal§i priestor na segmentéaciu tychto pouzivatelov. Beasley (2013)

pojednava o tom, ze pouzivatel'ov je pre pochopenie ich spravania mozné segmentovat’ aj

podla vyuZivaného zariadenia, zdroja navStevy webovej stranky, casu, pouzitého

webového prehliadaca, vstupnej stranky a podobne. Takato segmentacia umozni lepsie
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pochopit’ zdkaznicku cestu a optimalizovat ju vybranym skupindm pouzivatelov na

zéklade ich preferencii.

Ako uvadzaju Dibb a Simkin (2008), proces segmentacie trhov pozostava z 3 Casti:
segmentacie, cielenia a umiestiiovania. Rozsah tejto prace nam neumoziuje zaoberat’ sa
vSetkymi troma c¢innostami, preto sa primarne budeme sustredovat iba na samotni

segmentaciu. Tabul'ka 2 popisuje detailnej$iu dekompoziciu tychto ¢iastkovych procesov.

Tabul’ka 2 Proces segmentécie
Segmentacia e uvazovanie o dostupnych premennych pre segmentovanie
zakaznikov;
e pouzitie vybranych premennych na zoskupenie zdkaznikov do
segmentov;
e preskumanie profilov vzniknutych segmentov;
e zvalidovanie vzniknutych segmentov.
Cielenie e vyber stratégie cielenia;
e rozhodnutie 0 tom, na ktoré segmenty bude podnik cielit’' na zaklade
atraktivnosti segmentov a moznosti podniku obsluhovat’ dany
segment.

Umiestnenie

pri kazdom zékaznickom segmente je doleZité pochopit’ vnimanie
kl'icovych pontik zdkaznikom:;

e vytvaranie povedomia o produkte u zakaznikov;

e navrh vhodného marketingového programu a komunikécia Zelaného

umiestnenia cielovym zakaznikom.

(Zdroj: viastmé spracovanie na zdklade Dibb a Simkin. Market Segmentation Success: Making It Happen!
2008.)

Tym, ze tato monografia ma vedecky charakter, primarne pouzitymi metédami
vyuzitymi v analytickej Casti budi metddy zhlukovej analyzy. VyuZivanie zhlukovej
analyzy za uCelom segmentovania trhov navrhol vo svojej §tudii Saunders (1980). Uz
vV tomto obdobi sa zhlukova analyza zacala vyuzivat', pricom Punj a Steward (1983) o tri
roky neskor diskutovali uz o prehlade jej pouzitia v inych $tadiach. Dalsie vyuzitie je

mozné sledovat’ aj v pracach Dolnicar (2003), Miiller a Ulrich Hamm (2014) ako aj
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Vv pracach d’alSich autorov. Nakol'ko sme sa pre jej vyuzitie v tejto praci rozhodli aj my,
nasledujtaca podkapitola popisuje zaklady zhlukovej analyzy, hierarchické a nehierarchické

metody zhlukovej analyzy, rovnako ako aj faktorova analyzu.

2.2 Zhlukova analyza a jej vyuZitie pre segmentaciu zakaznikov

Zhlukova analyza predstavuje umenie hladania skupin v datach (Kaufman
a Rousseeuw 2005). V terminologii marketingu moézZeme tieto skupiny oznacit' za
segmenty. Zhlukova analyza umoznuje vyuzit datovo orientovany pristup, pricom ju
mnohy autori radia do skupiny technik dolovania dat a strojového ucenia (Lantz 2015;
Witten a Frank 2005, Rauber 2000). Zhlukova analyza znamena zoskupovanie skupiny
objektov na podskupiny, nazyvané taktiez zhluky, pri¢om je cielom dosiahnut’ to, aby pri
rozdeleni pozorovani na skupiny boli parové odlisnosti medzi objektmi v jednom zhluku
mensie, ako pri porovnani s inymi zhlukmi (Hastie et al. 2009). Inymi slovami, cielom
zhlukovej analyzy je vytvorit’ skupiny, ktoré su ¢o najviac homogénne vo vnutri (odliSnosti
medzi objektami st o najmenSie), a zdrovenn sa zhluky od seba odliSuju ¢o najviac.
Zhlukovt analyzu povazuju za vhodnu metddu segmentacie zadkaznikov autori Lantz 2015,

Kotler a Keller (2016) a mnohi d’alsi autori spomenuti v predchadzajacich ¢astiach prace.

2.2.1 Predpoklady pouZtia zhlukovej analyzy

Abonyi aFeil (2007), Kral' akol. (2009) a Anderberg (1973) uvazuju zakladné
predpoklady pouZitia zhlukovej analyzy. Podla Anderberg (1973) medzi zékladné
predpoklady patria vlastnosti dat. Tvrdi, ze vo zvolenom datovom stibore by nemali byt
pritomné odlahlé¢ pozorovania, rovnako ako chybajice hodnoty pozorovani. Aby data
neboli nachylné na skreslenie vplyvom pouzitych mernych jednotiek, odportca sa
preskalovat’ pouZzité data. Medzi odporucané metddy skdlovania dat sa povazuje min-max
normalizacia alebo $tandardizacia pomocou z-skore. Standardizicia pomocou z-skore
preskaluje hodnoty na zaklade pouzitia podmienky 0 kolko smerodajnych odchylok sa
nachadzaji od priemeru. Vzniknuté hodnoty naberaju kladné aj zdporné hodnoty (Nicolas
2015). Na vyber zvolenej metody zhlukovania ma vplyv rozsah datového stboru, pocet

pozorovani, ale aj charakter premennych (ordindlne premenné, intervalové premenné).

Medzi dalsi predpoklad zhlukovej analyzy patri miera podobnosti. Podobnost
predstavuje mieru, ktord urcuje, ¢i je mozné objekty povazovat’ za rovnaké alebo odlisné.

Podla Krala akol. (2009) sa najcastejSie urCuje vzdialenostou. Rojas et al. (2015)
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uvadzaju, ze existuje niekol'ko druhov vzdialenosti — Euklidovska vzdialenost, Stvorcova
Euklidovska vzdialenost, Standardizovana Euklidovska vzdialenost, Bray-Curtis,
Manhattan, Chebyshev, Canberra, Hamming, Kulsinski, korelacnad vzdialenost’” a mnohé
iné. Najviac vyuzivanou metoédou je Euklidovska vzdialenost’, ktora je vyjadrena druhou

odmocninou sumy vzdialenosti medzi hodnotami kazdej premennej (Sreejesh et al. 2014):

N
2
ED;; = Z(xin — Xjn)?
n=1

Pricom X, predstavuje hodnotu n-tej premennej pre i-ty objekt a x;, predstavuje hodnotu n-
tej premennej pre j-ty objekt. Euklidovska vzdialenost’ vyuZijeme v nasej praci aj my.
Nésledne matica podobnosti obsahuje miery podobnosti za kazdi dvojicu, pricom

v riadkoch aj stipcoch tabul’ky st zoradené jednotlivé objekty (Kral’ a kol. 2009).

2.2.2 Metody zhlukovej analyzy

Ak st vhodne splnené predpoklady na pouzitie zhlukovej analyzy, je mozné pristupit
k vyberu procedury na tvorby zhlukov. Tento vyber ovplyviiuje spdsob tvorby zhlukov,
teda to, ako je uskuto¢iiovany vypocet podobnosti jednotlivych objektov v rdmci zhluku.
Obrazok 2 zobrazuje zédkladnu klasifikaciu zhlukovacich metdod. Ako je mozné vidiet,
metddy zhlukovania sa primérne delia na metody heuristické a metody zalozené na modeli.

Metddam zaloZenym na modeli sa v tejto praci venovat’ nebudeme.

Na zaklade zamerania analytickej Casti tejto prace sa tato Cast zameriava na
heuristické metddy, ktoré rozdel'ujeme na hierarchické a nehierarchické. Hierarchické
metody zostavuju zhluky rekurzivhym rozdelenim inStancii bud’ spésobom zhora-dolu

alebo sposobom zdola-nahor. Delia sa nasledovne:

e aglomerativne metddy: pri tychto metodach kazdy objekt reprezentuje
samostatny zhluk. Nasledne s zhluky postupne zlucované dovtedy, pokial’ nie
je dosiahnutd Zelana Struktura;

¢ rozkladné metédy: vSetky objekty prvotne patria do jedného zhluku. Nasledne
je zhluk rozdeleny na d’alSie podzhluky. Tento proces sa opakuje dovtedy, kym

nie je dosiahnuta pozadovana Strukttira zhlukov (Rokach a Maimon 2010).
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Zhlukovacie

metody

- =

Metody
Heuristické zaloZené na
modeli

Hierarchické Nehierarchické

Metody Fuzzy
Aglomerativne Rozkladné pevného zhlukova
zhlukovania analyza

Obrazok 2 Klasifikéacia zhlukovacich metod
(Zdroj: viastné spracovanie na zdklade Halcinova a Trebuna. Podstata nehierarchickych metod zhlukovej
analyzy. 2009, Mura. Moznosti aplikacie zhlukovej analyzy v manazérskych podnikovych analyzach. 2012,

Krdl a kol. Viacrozmerné Statistické metody so zameranim na rieSenie problémov ekonomickej praxe. 2009).

Vysledkom pouzitia hierarchickych metéd zhlukovania je dendrogram, ktory
reprezentuje vnorené zoskupovanie objektov a mier podobnosti, pri ktorych sa zoskupenia
menia. Zhlukovanie datového objektu je dosiahnuté rozdelenim dendrogramu na urovni
zelanej podobnosti (Cichosz 2015). Ako mozno vidiet na Obrazku 3, dendrogram je
schematicky vyobrazeny strom, pricom na horizontdlnej osi si nanesené objekty
podliehajuce zhlukovaniu, na vertikalnej osi su zobrazené hodnoty zhlukovacich hladin.
Zhlukované objekty su vyjadrené listovymi uzlami stromu. Spojenim dvoch najblizSich
objektov na prisluSnej zhlukovacej hladine vznikaji medzil'ahlé uzly. Dendrogram sa lisi

podrla pouzitia konkrétnej metddy hierarchického zhlukovania (Trebuna a Beres 2010).

Kral akol. (2009) pojednava o skuto¢nosti, ze vyuzitie hierarchickych metod
zhlukovej analyzy nie je vhodné pri velkych stboroch. Prameni to prave z faktu, ze
napriklad pri aglomeratnych metddach predstavuje kazdy objekt jeden zhluk, ¢o mdze
Vv kone¢nom dosledku st’azit’ a spomalit’ vypocet, a zaroven skomplikovat’ analyzu tym, Ze
vysledny dendrogram bude mat’ velky pocet zhlukovacich hladin a jeho interpreticia sa

stane zloZitejSou.

27



Obrazok 3 Dendrogram

(Zdroj: STHDA. Cluster Analysis in R - Unsupervised machine learning. 2017)

V ramci tejto prace sa budeme zaoberat’ iba aglomerativnymi metédami zhlukovania,
pricom vybrané metody budil popisané v nasledujucich riadkoch. Zhlukovanie metédou
najblizSieho suseda funguje na principe, ze vzdialenost medzi dvoma zhlukmi je
reprezentovand jedinym parom objektov, medzi ktorymi je najmensia vzdialenost. Metdda
najblizSieho suseda poskytuje zoSikmenu hierarchiu, kvoli ¢omu nie je prili§ vhodna na

zosumarizovanie dat.

Metoda najvzdialenejSieho suseda pracuje na principe, Ze vzdialenost’ medzi dvoma
zhlukmi je urend parom objektov, medzi ktorymi je najvécSia vzdialenost. Metdda
najvzdialenejSicho suseda sa vyhyba nedostatkom metody najblizSieho suseda, pricom jej

vysledkom s kompaktné zhluky s priblizne rovnakymi diametrami.

Pri metode centroidov je kazdému zhluku prideleny centroid, pricom tieto centroidy
su vyuzivané na vypocet vzdialenosti medzi sucasnym zhlukom a vSetkymi ostatnymi
zhlukmi. Tymto spésobom sa aktualizuje matica podobnosti. Ked’ je novy zhluk vytvoreny
spojenim dvoch zhlukov, novému zhluku je priradeny centroid, ktory je priemerom

vSetkych objektov, ktoré obsahuje, nie iba priemerov zhlukov, z ktorych vznikol.

Medianova metéda je obmenenou podobou metddy centroidov, pricom vzdialenost

medzi zhlukmi nie je vyjadrend rozdielom medzi ich centroidmi (priemermi) ale medzi
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medianmi. Pri tejto metéde je do zhluku pridany objekt, ktorého vzdialenost medzi

medianmi ostatnych zhlukov je ¢o najmensia.

Poslednou metdédou v ramci aglomerativnych metod, ktoré budeme rozoberat, je
Wardova metéda. Pri tejto metdde je spojenie dvoch zhlukov zaloZzené na velkosti
kritéria velkosti chyby sucétu S$tvorcov. Principom tejto metddy je minimalizicia
heterogenity vo vnutri zhluku. Pri Wardovej metdde je pouzitd Stvorcova Euklidovska
vzdialenost’. Je oznacovana za najefektivnejSiu metddu, pricom jej vysledkom s zhluky
pomerne rovnakej velkosti. Wardova metoda sucasne eliminuje zhluky malej velkosti
(Everitt et al. 2011; Abu-Jamous et al. 2015; Thi et al. 2014; Kral’ a kol. 2009). Nakol’ko je
ustrednou témou tejto prace vyuzite metod zhlukovania v marketingu, prednosti Wardovej
metddy znacne ovplyvnili na§ vyber vhodnej hierarchickej metody, ktora bude pouzita

v analytickej Casti prace.

Druhou skupinou metoéd, ktoré budeme vramci naSej prace rozoberat, st
nehierarchické metédy zhlukovania. Pri tychto metddach sa objekty zaradzuji do
disjunktnych zhlukov, ktorych pocet je vopred definovany. Nehierarchické metody sa
zameriavaju na objavenia pritomnych zoskupeni v datach optimalizaciou objektivnej
funkcie a iterativnym zlepSovanim kvality priradenia objektov do jednotlivych zhlukov.
Priradenia v ramci zhlukov st bud’ jednoznac¢né (metody pevného zhlukovania), popripade
sa vyratava stupen prislusnosti jednotlivych objektov do zhlukov (fuzzy zhlukova analyza)
(Hal¢inova a Trebuna 2009). V ramci rozsahu tejto prace sa fuzzy zhlukovej analyze

venovat nebudeme.

NajznamejSou a najvyuzivanejSou metodou nehierarchickej zhlukovej analyzy je
metéda k-priemerov. Cely proces sa zacina vyberom K reprezentativnych bodov, ktoré
predstavuju pociato¢né centroidy. Kazdy objekt je nésledne priradeny najblizSiemu
centroidu na zaklade danej zvolenej miery podobnosti. Ak st vSetky zhluky vyformované,
centroidy pre kazdy zhluk sa aktualizuji. Algoritmus nasledne iterativne opakuje tieto
kroky az do okamihu, kym sa centroidy nezmenia, popripade dovtedy, kym nie je splnené
iné kritérium zbiehavosti. Pri algoritme k-priemerov sa najcastejSie pouziva Euklidovska
vzdialenost. Pri pouziti metédy k-priemerov sa vyuziva ako kriteridlna funkcia suma
Stvorcov chyb (SSE — Sum of Squared Errors) (Aggarwal a Reddy 2014). Priklad
vizualizacie zhlukovania pomocou metody k-priemerov zobrazuje Obrazok 4. Na obrazku

je zrejmé priradenie objektov okolo centroidov v prisliichajticich zhlukoch.
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Obrazok 4 Vizualizacia zhlukov metédov k-priemerov

(Zdroj: Pacula, Maciej. K-means clustering example (Python). 2011)

Metoda k-medianov je podobna ako metoda k-priemerov, avsak zatial’ ¢o pri metode
k-priemerov je zhluk reprezentovany jeho centroidom (priemerom), pri metode k-
medianov je to objekt, ktory je najblizSie k centru zhluku. Metoda k-medianov je tak
robustnejsia pri vyskyte extrémnych hodndt v datovom subore (Zhao 2013). Nakolko
uvedené metddy hierarchického a nehierarchického zhlukovania uspokojuju potreby
analytickej Casti tejto prace, d’alsim metédam zhlukovej analyzy sa venovat nebudeme.
Nakolko sa vSak vpraci javi ako mozné vyuzitie faktorovej analyzy, vysvetlenie
a vymedzenie ramca pouzitia tejto Statistickej metddy budi popisané v nasledujucej

podkapitole.

2.3 Faktorova analyza ako predpriprava dat na zhlukovia analyzu

Na analyzu skrytych vztahov medzi premennymi v datovom subore ana
zjednoduSenie Statistickych analyz sa vyuziva faktorova analyza. Hlavnym cielom
faktorovej analyzy je posudenie Struktury vzdjomnych vztahov medzi sledovanymi
premennymi. Nasledne je dolezité zistit’, ¢i existuje moznost rozdelenia premennych do
skupin, pricom v ramci tychto skupin by boli korelacie vyznamné a medzi skupinami by
naopak vyznamné korelacie neboli. Z existujlicich premennych st faktorovou analyzou

vytvorené nové premenné nazyvané faktory. Faktory umoznuju pochopit’ data v inom

30



zmysle, popripade slizia na vyuzitie v d’alsich analyzach (ako je napriklad aj zhlukova

analyza, ktoru budeme realizovat’ v tejto praci) (Stankovicova a Vojtkova 2007).

Matematicky faktorovi analyzu mdézeme popisat ako vyjadrenie skimanych
Standardizovanych premennych X; pomocou linedrnej kombindcie menSieho poctu

hypotetickych faktorov F;:
Xi=zanFitapFataigks+  +amFmte,

pre i=1,2, ..., k, kde k je pocet premennych, m pocet faktorov a e; Specificka (rezidualna)
¢ast’ premennej X;, o ktorej predpokladame, Ze jej korelacia so vSetkymi faktormi je nulova
a zaroven pozadujeme m < n. Nulové s aj korelacie jednotlivych jedine¢nosti medzi
sebou. Ked'ze aj faktory su konstruované tak, aby spolu vzajomne nekorelovali, je mozné

rozptyl premennej X; vyjadrit’ vztahom:

Var(X;) = Var(ajy F1 + ai; F2 + ... + ain Fry + €;) = Var(aj; F1) + Var(a; oF2) + Var(ais F3)+

... + Var(ain Fn) + Var(ej).
Ked’ze manifestné aj latentné promenné st Standardizované (tj. maju rozptyl rovny 1), plati
Var(X;) = ai2 + @iz + @iz +  + aim2 +Var(e;) = 1.

Konstanty ajj sa nazyvaju faktorové saturacie (zataze). Nadobudaju hodnoty v intervale
<-1 ,1> aje mozné ich interpretovat’ ako korelatné koeficienty medzi pozorovanymi
premennymi a faktormi. Maticu faktorovych zatazi nazyvame faktorova matica. Stucet
Stvorcov faktorovych zat'azi aj; + @i + ... + @im jJ€ rovny Casti variabilnej premennej X;
vysvetlenej faktormi F;. Tento sucet sa nazyva komunalita premennej. Maximalna mozna
hodnota komunality je rovna 1. Faktorové saturacie predstavuju prevodové koeficienty
latentnych premennych na indikatory, vyjadruji vplyv k-t€ho spolo¢ného faktora na j-t
nahodnu premennu. V pripade rovnakych mernych jednotiek vstupnych premennych
faktorové saturdcie sa daju interpretovat’ ako regresné koeficienty a predstavuju priispevok

k-tého faktora k j-tej vysvetl'ovanej premenne;j. (Skaloudova, 2010, Kral’ 2009).

Medzi zdkladny predpoklad pouzitia faktorovej analyzy patri existencia dostato¢nych
korelacii medzi datami v matici. Na analyzu tychto koreldcii je mozné pouzit' viacero
testov. Prvym z nich je Bartlettov test sféricity, ktory je Statistickym testom korelacii
medzi povodnymi znakmi. Bartlettov test sféricity testuje hypotézu, podla ktorej je
korelacnd matica obsahujuca priznaky jednotkova. Ak nie je mozné zamietnut nulovi

hypotézu, faktorovii analyzu sa neodporuéa realizovat’. Dal§im vhodnym testom je vyuZitie
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Kaiser-Mayer-Olkinovej miery (KMO), ktora porovnava velkosti experimentalnych
korelaénych koeficientov voci velkostiam parcialnych korelaénych koeficientov. Ak je
hodnota KMO testu nizSia ako 0,5, korelacia je neprijatelne malé a realizacia faktorove;j
analyzy nie je vhodna. Hodnoty nad 0,7 znamenaju strednt korelaciu a hodnoty nad 0,9
znamenaju vynikajicu korelaciu (Meloun et al. 2012). Alternativou je miera MSA, ktora
vyjadruje mieru stupiia vnutornej korelacie medzi pévodnymi znakmi, pricom vyjadruje,
Vv akej miere su priznaky predikované inymi znakmi. Pri hodnote MSA nizsej ako 0,5 nie je
vhodné uskutoc¢novat faktorovi analyzu (Coussement et al., 2011). Medzi dalSie
predpoklady faktorovej analyzy patria aj parcidlne korelacné koeficienty, anit-image
koreladna matica alebo §tvorec viacnasobného korelaéného koeficientu R? (Meloun et al.
2012).

Ak si splnené tieto predpoklady, nasledujucim krokom je odhad parametrov

faktorového modelu. Pri realizacii tohto kroku je dostupnych niekol’ko metod:

e metoda hlavnych komponentov,

e iteracnd metdda hlavnych komponentov,
¢ metdda maximalnej vierohodnosti,

e Harrisova komponentova analyza,

e imidz-analyza,

o alfa-faktorova analyza,

e metdda nevazenych najmensich Stvorcov (Stankovi¢ova a Vojtkova 2007).

V naSej praci bude vyuzitd analyza hlavnych komponentov, preto v nasledujucich
riadkoch popiSeme iba tuto metdodu. Analyza hlavnych komponentov je Statisticka
metoda, ktora vyuziva ortogonalnu transforméciu na konvertovanie siboru pozorovani
korelovanych premennych do suboru premennych, ktoré su vzajomne nekorelované. Plati,
ze ak k je pocet hlavnych komponentov a n je pocet premennych, plati, ze £ < n (Wu
2016).

Dalsim krokom faktorovej analyzy je uréenie poétu spoloénych faktorov (latentnych
premennych). Ako uvadza Kral' a kol. (2009) a Meloun et al. (2012), pocet spolo¢nych

faktorov by mal spifiat’ aspoii niektoré z nasledujtcich kritérii:

e Kkritérium vlastného ¢isla: faktory, ktoré maji vlastné c¢islo vicsie ako 1 sa

povazuju za faktory vyznamné;
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e Kkritérium vysvetPovanej variability: vybrané faktory by mali vysvetl'ovat’ ¢o
najvacsiu percentualnu Cast’ celkovej variability. Pri spolo¢enskych vedach je
vhodné vybrat’ faktory, ktoré vysvetl'uji asponn 60% celkovej variablity;

e Kritérium vysvetlenej komunality: faktory by mali spolo¢ne vysvetlovat’
viac ako 90 % celkovej komunality;

e kritérium Cattelovho indexového grafu upitia vlastnych ¢isel: predstavuje
graf vlastnych c¢isel vo tvare hokejky, na ktorom sa hl'ada zlom;

¢ redukcia trividlnych faktorov: predstavuje vyradenie faktora, ktory koreluje

iba s jednou premennou (Kral’ a kol. 2009; Meloun et al. 2012).

Vhodnym postupom je porovnanie prostrednictvom viacerych kritérii a néasledny

vyber vhodného poctu faktorov.

Po vybere poctu faktorov je mozné pristupit’ k vypoctu faktorovych saturacii. Po ich
vypoéte vSak moze nastat situacia, ktora je spojend s nejednoznacnostou vysledkov
v podobe korelacie jednej premennej s viacerymi faktormi. Na maximalizaciu rozdielnosti
medzi faktormi je vyuzivana ich rotacia. Vd’aka rotacii sa faktorové zataze (korelacie
medzi premennou a faktorom) dostanu do podoby, v ktorej je mozné ich presnejSie
a jednoduchsie pomenovanie. Vo vSeobecnosti existuju ortogonalne (napr. varimax,
guamax, quartimax) a kosouhlé metody rotacie (napr. oblimin, promax). Ortogonalnou
rotaciou sa obe osi faktorov otacaji o 90°. Pri kosouhlej rotécii sa osi faktorov otacaju pod
inymi uhlami. Kym pri ortogonalnej rotacii su faktory nekorelované, pri kosouhlej rotacii

mo6zu medzi faktormi existovat’ korelacie (Ronco a De Stéfani 2012).

Pre pouzitie faktorov v d’alSich analyzach st dolezité odhady faktorového skore.
Faktorové skore sa vypocitava pomocou faktorovych zatazi a faktorovych korelacii.
Faktorové skore predstavuje hodnoty faktorov (latentnych premennych) za predpokladu, ze
by ich bolo moZné merat’ priamo. Faktorové skore je nasledne mozné vyuzit ako vstupné

premenné pri metdédach zhlukovania (Brown 2006).

Teoreticka Cast’ tejto prace uviedla zakladné teoretické vychodiska pre problematiku
zékaznikov vyuZivajicich smartféony v ndkupnom procese, ich segmentaciu a vyuzitie
viacrozmernych Statistickych metdd na to urCenych. V prvej kapitole boli zadefinované
zakladné pojmy z marketingu a spotrebitel'ského spravania ¢i vyuzivania mobilnych
zariadeni v marketingu. Okrem toho bol formou prehladu sucasného stavu vymedzeny

profil zakaznika vyuZivajiceho smartfony v nakupnom procese. V druhej kapitole sme sa
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zamerali na segmentaciu zakaznikov ako jeden zo zakladnych konceptov v marketingu.
Okrem samotnej segmentacie sme vymedzili zhlukovll analyzu, predpoklady jej pouzitia
a dostupné metody. V poslednej podkapitole sme sa zamerali na popis faktorovej analyzy
pri priprave vstupnych dat pre zhlukova analyzu. V nasledujucej Casti prace za pomoci
metdd vymedzenych v teoretickej casti budeme analyzovat predndkupné spravanie

pouzivatel'ov smartfonov vybranymi metddami zhlukovej analyzy.
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3 ANALYTICKA CAST

Predchadzajuce kapitoly pojednavali o teoretickych vychodiskach, ktorych syntéza je
dolezitd pre vypracovanie analytickej Casti tejto prace. Na ich zaklade bude v tejto Casti
definovany vyskumny problém, ciele prace, pouzitd metodoldgia a metddy. Nasledne bude
realizovand analyza pouzivatelov smartfonov v prednakupnej faze nakupného procesu

metodami zhlukovej analyzy.

3.1 Definicia vyskumného problému

Analyza suCasného stavu uvedena v uvodnych Castiach prace poukdzala na 2 zakladné
problémy. Prvym z nich je v zmysle vyuzivania Internetu na nakupné tmysly prechod zo
stolovych na mobilné zariadenia a kombindcia vyuzivania tychto zariadeni. Druhy problém
prameni zo zakladnych konvencii marketingu. Podnik sa neméze na svojich zakaznikov
pozerat’ vSeobecne, no pre ich lepSie pochopenie ich musi rozdel'ovat do homogénnych
skupin — segmentov. Toto poznanie zékaznika vel'mi Uzko suvisi aj s jeho ndkupnou
cestou, teda sekvenciou krokov, ktoré potencidlny zakaznik podstipi pred tym, nez sa

stane zakaznikom podniku.

Nakol’ko Web 2.0 dava do ruk zékaznikov vécsiu silu ako to bolo kedykol'vek
predtym (Scott 2013), zakaznik je ten, kto urCuje sposob toho, ako bude od podnikov
nakupovat’. Spoloc¢nosti ignorujice tento trend sa vystavuju riziku, pretoze pre moderného
spotrebitela je jednoduché vymenit’ potencialneho dodavatela produktu v pripade, ze nie
st splnené jeho ocakavania v stvislosti sjeho ocakavanou nakupnou cestou.
V konkurenénom boji podnikov teda vyhravaju tie, ktoré pochopili ndkupné zvyklosti
svojich zadkaznikov a ich zdkaznicku cestu optimalizuji pre ich pohodlie v kazdom bode

interakcie s podnikom.

Analyza spradvania sa na mobilnych zariadeniach sice reprezentuje pochopenie iba
Casti zdkaznickej cesty, avSak ako bolo uvedené v podkapitole 1.3, smartfony a mobilné
zariadenia vo vsSeobecnosti su zdkaznikmi vyuZzivané hlavne v predndkupnej faze
nakupného procesu. Pochopenie zdkaznika ajeho obsahovych potrieb v tejto faze sa

podpise pod nizsiu mieru odchodov z ndkupného procesu v jeho iniciaénych fazach.

35



3.2 Ciele prace

Hlavnym ciel'om prace je na zaklade stanovenych teoretickych vychodisk analyzovat
vyuzivanie smartfébnov zdkaznikmi v ndkupnom procese, na ziklade tejto analyzy
identifikovat’ skupiny zadkaznikov so spolo¢nymi znakmi, a nasledne navrhnat spdsob
zlepSenia pripravy marketingového mixu podnikov, ktoré sa zameriavaju na zakaznikov
posobiacich na nami analyzovanych trhoch. Dekompoziciou hlavného ciel’a boli stanovené

nasledujuce ciastkové ciele:

e analyza sucasného stavu problematiky vyuZzivania smartfénov v ndkupnom
procese a problematiky segmentacie zakaznikov;

e vSeobecny popis vyuzivania smartfonov V predndkupnej faze nakupného
procesu;

e analyza vzajomnych zavislosti medzi premennymi sledovanymi v datovej
matici a vytvorenie faktorov za i¢elom zredukovania poctu premennych;

e rozdelenie pouzivatel'ov podl'a znakov v datovej matici na homogénne skupiny
a vyber najvhodnejsej metddy zhlukovania tychto pouzivatel'ov;

e definovat zakladné atribaty vytvorenych zhlukov pouzivatelov aich
komparécia medzi sebou;

e navrh zlepSeni v ramci realizacie marketingovych aktivit na zaklade priradenia

pouzivatel'ov z jednotlivych krajin do vybranych zhlukov.

Hlavny ciel' prace a Ciastkové ciele prace nam umoznili formul4ciu pracovnych

hypotéz, ktoré budeme v praci testovat’:

H1: Predpokladame, ze je mozné zredukovat' pocet premennych v datove; matici

a nahradit’ ich menSim poctom latentnych premennych.

H2: Predpokladame, ze v analyzovanych krajindch existuji do vnatra homogénne

a navonok heterogénne skupiny pouzivatel'ov smartfonov v ndkupnom procese.

Nasledujtica podkapitola pojednava o metodologii a metdodach pouzitych za tcelom

dosiahnutia stanovenych ciel'ov a potvrdenia/vyvratenia pracovnych hypotéz.

3.3 Metodika a metédy pouZzité v praci

Zostavenie teoretickej cCasti bolo realizované za pomoci elementarnych

myslienkovych postupov. Analyzou, komparaciou a selekciou sme z pdvodnych 150

36



literarnych zdrojov vybrali 105 zdrojov (knihy, monografie, zborniky, vedecké a odborné
Casopisy a internetové zdroje), z ktorych bol syntézou vytvoreny teoreticky ramec tejto

prace.

Analyticka cast’: tu bolo primarnym cielom analyzovat' spravanie pouzivatel'ov
smartféonov z vybranych krajin na zaklade dat ziskanych zo spotrebitel'ského prieskumu
spolo¢nosti Google zvaného Consumer Barometer (2017b). Data z tohto spotrebitel'ského
prieskumu su ziskavané z dvoch zdrojov. Prvym je dotaznik, ktory je zamerany na online
populaciu. Druhym je pripojena spotrebitel’ska stadia, ktorej cielom je prepocitat’ celkovi
populaciu dospelych jedincov za ucelom ziskania véh pre upravenie vysledkov dotaznika
Zprvej Casti. Pri realizovani dotaznika je v kazdej analyzovanej krajine vybrana
reprezentativna vzorka respondentov. Dotaznikovy prieskum bol realizovany bud
telefonicky alebo face-to-face spdsobom, pricom respondentom bol predkladany
Vv lokalnom jazyku pre zaistenie zrozumitelnosti polozenych otazok. Dotaznik bol
realizovany v rozmedzi mesiacov januar az april 2016. Pre realizaciu pripojenej Studie boli
do prieskumnej vzorky zaradeni respondenti, ktori maju aspon jedno pripojené zariadenie
a nakupili aspoii jeden produkt podl'a vopred zvoleného zoznamu. Stidia bola realizovana

panelovou formou a face-to-face formou.

Diétovy stbor obsahuje hodnoty za 56 krajin z Eurdpy (29), Azie (18), Ameriky (5),
Afriky (3) a Australie pri celkovom pocte 78 920 respondentov. Pre ucely analyzy
realizovanej v naSej praci sme analyzovali odpovede na otazku ,A4ky typ prieskumu
produktov ste realiovali na svojom smartfone?* Téato otazka bola respondentom polozena

Vv Casti dotaznika zameraného na prednakupny prieskum produktov.

Za UCelom analyzy horeuvedeného datového suboru boli pouzité nasledujice

Statistické metody:

e nastroje deskriptivnej Statistiky (tabulka, stipcovy graf, pruhovy graf,
krabicovy graf, histogram, priemer, median, kvartily);

e na testovanie pracovnej hypotézy H1 bola vyuZzita faktorovéd analyza v stlade
s tedriou obsiahnutou v podkapitole 2.3.

e na testovanie pracovne] hypotézy H2 boli vyuzit¢ Wardova metdda
zhlukovania ametéda k-priemerov  vsulade stedriou obsiahnutou

v podkapitole 2.2.
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Na realizaciu analyz bolo vyuzité softvérové vybavenie pozostavajice z nastroja na

Statistické spracovanie a vizualizaciu The R Project, rovnako ako aj Microsoft Excel 2013.

3.4 Analyza pouzivatelov smartfonov v predniakupnej faze

Ako bolo avizované v predchadzajucich castiach prace, analyza pouzivatelov
smartfonov bude pozostavat z 3 cCasti. V prvej Casti budu na charakteristiku datového
suboru aplikované nastroje deskriptivnej Statistiky. V druhej Casti bude za ucelom znizenia
poctu vstupnych premennych realizovand faktorova analyza. V poslednej casti bude

vyuzitim vybranych metdd realizovana zhlukové analyza.

3.4.1 Charakteristika vstupnych premennych

Cielom tejto Casti prace je popisat premenné, ktoré budi vystupovat' v dalSich
Castiach nami realizovanej analyzy. Tabul'ka 3 obsahuje popisy pouzitych premennych
spolu s ich zakladnymi charakteristikami. Ako bolo spomenuté, jednotlivé premenné
predstavuju odpovede na otazku, aky druh produktového prieskumu realizovali respondenti
pomocou svojho smartféonu. Hodnoty premennych st uvedené v percentach. Respondenti
mali moZnost’ zvolit’ vSetky mozZnosti, s ktorymi sa stotoznili, a nasledne bol pre kazdu
premennu vypocitany percentudlny vyskyt. Respondenti teda nie st rozdeleni do

disjunktnych mnozim.

Tabul’ka 3 Charakteristika vstupnych premennych (v %)

. Dolny . Horny
Nazov premennej Min 0 n)., Median | Priemer orn_y Max
kvartil kvartil

A. Hl'adal/a som

.....

11,00 18,00 24,50 25,07 30,00 57,00

B. Objavil/asomrelevantné 1, o) | 4250 | 2100 2118 | 2325 = 40,00
znac¢ky online

C. Porovnaval/a som

produkty, ceny, vlastnosti 22,00 30,00 35,00 34,48 38,00 51,00
online

D. Hladal/a som nazory,
hodnotenia, rady online

E. Pozeral/a som relevantné
videa online

F. Vyhladal/a alebo
uplatnil/a som si relevantnt 2,00 4,00 6,00 6,96 8,00 18,00
ponuku alebo akciu online

9,00 18,00 21,50 21,96 25,00 36,00

4,00 8,75 10,50 10,29 12,00 16,00
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G. Hl'adal/a som kde kupit’
alebo dostupnost’ produktu 6,00 10,00 12,50 12,79 15,00 24,00
online

H. Ziskal/a som polohu
obchodu a instrukcie na 3,00 9,00 12,50 12,54 15,00 26,00
jeho najdenie online

I. Kontaktoval/a som alebo
som si vyziadal/a kontakt 3,00 4,00 6,00 5,95 7,00 12,00
od obchodu/znacky online

J. Hl'adal/a som moZnosti

. . ) 0,00 1,00 2,00 2,43 3,00 7,00
financovania online

K. Hladanie inych

) ., . 3,00 7,00 10,00 10,52 14,00 20,00
informacii online

(Zdroj: viastné spracovanie)
Graf 3 zobrazuje porovnanie priemerov pouzitych premennych, ktorymi mozno

indikovat’ popularitu vyuzivania smartfonov na realizovanie cinnosti spojenych

s prieskumom produktov.
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Graf 3 Porovnanie priemerov vstupnych premennych

(zdroj: viastné spracovanie)
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Ako je mozné vidiet, najviac pouzivatelov priemerne smartféony vyuziva na
porovndvanie produktov, ich cien a vlastnosti. Druhou najobl'ibenejSou c¢innostou
pouzivatelov smartfonov vo vztahu k prieskumu produktov je hladanie napadov alebo
pouzivatelov dolezité sved¢i fakt, ze tretou najcastejSie vykondvanou cinnostou
S pouzitim smartféonov je hladanie hodnoteni, ndzorov ardd o vybere produktu. Nad
priemernt hranicu 20% sa dostalo aj objavovanie relevantnych znaciek online. Ostatné
¢innosti nie su medzi pouzivateImi vel'mi rozsirené. Ako priklad uvadzame hladanie
financovania online, ktoré prostrednictvom smartfonu v priemere nehladd ani 2,5%

pouzivatel'ov.

Na zéklade Tabulky 3 je mozné vidiet’, Ze analyzované premenné obsahuju odl'ahlé
hodnoty, ktoré moéZu ovplyvnit’ vysledky realizovanej analyzy. Skor ako eliminovanie
pozorovanych (krajin) nds v tomto kroku zaujima identifikovanie pouzivatel'ov smartfénov
Vv krajinach, pricom je cielom identifikovat’ neStandardne vysoké alebo nizke vyuzivanie
napadu o produkte, zaznamendvaju pouZzivatelia v Nigérii nadStandardne vysoké
vyuzivanie smartfonov prave pre tito ¢innost’, priCom smartfony na tato aktivitu vyuziva
az 57% respondentov, ¢o je viac ako dvojnasobok priemernej hodnoty danej premenne;.
Pri druhej premennej zaznamenali mimoriadne vysoku aktivitu pouzivatelia z Indonézie,
pricom na hladanie relevantnej znacky online vyuziva smartfony 40% - to podobne
predstavuje takmer dvojnasobny narast oproti priemeru. PouZivatelia z Juznej Korei
vyuzivaju svoje smartfobny najviac €o sa tyka porovnavania produktov, ich cien
a vlastnosti. Na tato aktivitu vyuzilo smartfon 51% korejskych pouzivatel'ov, €o je zhruba
0 15% viac ako je priemer pre tato premennu. Nazory o produkte, resp. hodnotenia
produktov Vv najvicsej miere online vyhl'adavaji pouZivatelia z Ciny, pricom tento podiel
je v hodnote 36%. Za Cinskymi pouzivatelmi je pri tejto Cinnosti zaradena zakladna
pouzivatel'ov z Ukrajiny s 35%. Pri uplatneni relevantnych ponik sa medzi odl'ahymi
hodnotami vyskytli 3 4zijské krajiny — Vietnam (16%), Cina (17%) a Taiwan (18%).
Medzi pouZzivatel'mi, ktori prostrednictvom smartfénu vyhladavali kde zakuapit' produkt,
resp. jeho dostupnost’, sa medzi odl'ahlymi hodnotami vyskytli Rusko (23%) a Vietnam
(24%). Na vyhladavanie polohy obchodu vyuzivaji svoj smartfon nadpriemerne
pouzivatelia z Vietnamu (26%). Vietnam s 12% dominuje aj pri kontaktovani alebo

vyziadani si kontaktu od obchodu alebo znacky. 7% pouzivatel'ov v Turecku vyuZziva svoje
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smartfony na hladanie moznosti financovania. Napriek nizkemu podielu je to odlahla

hodnota, nakol’ko je tento typ spravania neStandardny pri porovnani s ostatnymi krajinami.

Doposiall sme analyzovali iba premenné, ktoré buda vstupovat do faktorovej
a zhlukovej analyzy. V ramci analytickej Casti vSak pre porovnanie budeme pracovat’ aj
s dalSou premennou — index rastu vlastnictva mobilnych zariadeni. Rozdelenie tejto
premennej zobrazuje krabicovy Graf 4. Priemerna hodnota indexu je 127,8, pricom z grafu
vyplyva, ze v datach existuje extrémna hodnota, ktora rastom vyrazne predbieha ostatné
analyzované krajiny. Jedna sa o Braziliu, pri ktorej bola namerand hodnota tohto indexu na

urovni 178 bodov.
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Graf 4 Krabicovy graf rozdelenia indexu rastu mobilnych zariadeni

(Zdroj: viastné spracovanie v R)

Okrem analyzovania charakteristik jednotlivych vybranych premennych je v naSom
zaujme vyhodnotit' poziciu Slovenska v ramci sledovanych metrik. Z tohto dovodu bol
vytvoreny Graf 5, ktory porovnava hodnoty namerané pri slovenskych pouZzivateloch
S priemernymi hodnotami za dani premennt. Ako je mozné sledovat’ z grafu, slovenski
pouzivatelia vyuzivaji oproti svetovému priemeru smartfon vo vyrazne viacsSej miere
hlavne na hl'adanie ndzorov, hodnoteni a odporti¢ani produktu a na hladanie moZnosti
financovania. Oproti priemeru slovenski pouzivatelia viac vyuzivaju smartfony aj na
porovnavanie produktov, cien ajeho vlastnosti, h'adanie vhodného obchodu pre kupu

produktu a kontaktovanie alebo vyziadanie si kontaktu od obchodu/znacky. Index rastu
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vlastnictva mobilnych zariadeni je oproti svetovému priemeru vyssi o 1,72% na tirovni 130

bodov.
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Graf 5 Porovnanie slovenskych pouzivatel'ov smartfonov oproti svetovému priemeru

(zdroj: vlastné spracovanie)

V Grafe 5 je taktieZ mozné sledovat, Ze vyuzivanie smartfonov na vybrané ¢innosti
spojené s prednakupnou fazou, je Vv mnohych pripadoch hlboko pod priemerom
analyzovanych krajin. Uplatnenie relevantnej ponuky ¢i ziskanie polohy obchodu patria
medzi aktivity, ktoré nevykondva prili§ vel'ky podiel slovenskych pouZivatel'ov. Pod
priemerom sa pohybuje aj prezeranie videi na smartfonoch, hl'adanie napadov alebo
inSpiracie ¢i objavovanie relevantnych znaciek. To, Ze pri polozke hladanie inych
informacii je hodnota hlboko pod priemerom znamena iba to, ze realizovany dotaznik

dobre vystihol rozsah ¢innosti realizovanych prostrednictvom smartfonov.
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Nakol'ko bolo v tejto Casti prace vybudované zékladné¢ povedomie o premennych
vstupujucich do dalSich analyz, je vhodné realizovat’ d’alSie ¢asti analyzy v stilade so

stanovenymi ciel'mi prace.

3.4.2 ZniZovanie po¢tu premennych s pouzitim faktorovej analyzy

Premenné popisané v predchadzajicej cCasti prace chceme pouzit ako vstupné
premenné do zhlukovej analyzy, ktord bude realizovand v nasledujucej podkapitole. Pred
samotnou zhlukovou analyzou vSak potrebujeme zistit, ¢i je mozné znizit' pocet tychto
premennych, a zaroven v nich zachovat’ pozadovanu uroven informacii. Predpokladame, ze
ak medzi premennymi existuji zavislosti, viacero premennych je mozné predikovat’
jednym faktorom v sulade s tedriou o faktorovej analyze obsiahnutou v podkapitole 2.3.
Prvym krokom je samotné potvrdenie toho, Ze je vobec vhodné pouzit’ faktorova analyzu.

Z tohto titulu je zaciatok analyzy spojenymi s nasledujucimi krokmi:
e analyza korelacnej matice premennych;
e kalkulécia Statistiky KMO a MSA;

o realizdcia Bartlettovho testu sféricity.

Tabul'ka 4 Korela¢na matica premennych

A B C D E F G H I J K

1,00 0,12 -039 | -048 | 024 A -031 | 005 | -0,10 | 0,20 | -0,01 | -0,11
0,12 1,00 0,40 0,00 0,33 0,13 0,33 0,16 0,40 0,46 | -0,39
-0,39 0,40 1,00 0,30 | -0,06 & 0,40 0,20 0,32 0,07 0,10 | -0,30
-0,48 | 0,00 0,30 1,00 0,19 0,44 0,20 0,28 0,13 0,23 0,08
0,24 0,33 -0,06 0,19 1,00 0,31 0,41 0,37 0,51 0,40 | -0,12
-0,31 | 0,13 0,40 0,44 0,31 1,00 0,11 0,41 0,15 | -0,09 | -0,20
-0,05 | 0,33 0,20 0,20 0,41 0,11 1,00 0,71 0,64 0,51 | -0,13
-0,10 | 0,16 0,32 0,28 0,37 0,41 0,71 1,00 0,51 0,30 | -0,20
0,20 0,40 0,07 0,13 0,51 0,15 0,64 0,51 1,00 041 | -0,28
J -0,01 0,46 0,10 0,23 0,40 | -0,09 @ 0,51 0,30 0,41 1,00 0,01
K -0,11 | 0,39 | -030 | 008 | -0,12 @ -0,20 | -0,13 | -0,20 | -0,28 | 0,01 1,00

IO Mmoo m >

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Korelaéna matica premennych je zobrazend v Tabulke 4. Premenné su oznacené
pismenami v sulade s Tabul'kou 3. V korela¢nej matici je mozné pozorovat’ malé, stredné
aj vel'ké zavislosti medzi analyzovanymi premennymi. Velké zavislosti (nad 0,5) je mozné

pozorovat’ medzi nasledujlicimi dvojicami premennych:
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e pozeral/a som relevantné videa online a kontaktoval/a som alebo som si

vyziadal/a kontakt od obchodu/znacky online (0,51);

e hladal/a som kde kupit’ alebo dostupnost’ produktu online a kontaktoval/a som

alebo som si vyziadal/a kontakt od obchodu/znacky online (0,64);

e hladal/a som kde kupit alebo dostupnost’ produktu online a ziskal/a som

polohu obchodu a instrukcie na jeho najdenie online (0,71);

e hladal/a som kde kupit' alebo dostupnost’ produktu online a hl'adal/a som

moznosti financovania online (0,51);

e ziskal/a som polohu obchodu a inStrukcie na jeho ndjdenie online a
kontaktoval/a som alebo som si vyziadal/a kontakt od obchodu/znacky online

(0,51).

Nakol'ko korelacnd matica ukdzala zavislosti medzi premennymi, povazujeme za
vhodné pokracovat’ pri realizovani d’alSich testov za uc¢elom zistenia vhodnosti pouZitia
faktorovej analyzy. Pre realizdciou Kaiser-Mayer-Olkin testu sme preskélovali datova
maticu Standardizaciou pomocou z-skore. Celkova hodnota KMO testu bola 0,66, ¢o podl'a
Kral'a a kol. (2009) predstavuje priemernti adekvatnost’ vyberovych dat. Nakolko je vSak
tato hodnota vysia ako 0,50, faktorovi analyzu je vhodné realizovat’. Statistiky MSA pre
kazdi premennu su zobrazené v Tabulke 5. Z tabul’ky vyplyva, ze vSetky premenné su

dostato¢ne vysvetl'ované ostatnymi premennymi.

Tabul’ka 5 Statistika MSA pre jednotlivé premenné.

Nazov premennej MSA
A. Hl'adal/a som napady/inSpiraciu online 0.56
B. Objavil/a som relevantné znacky online 0.58
C. Porovnaval/a som produkty, ceny, vlastnosti online 0.63
D. Hladal/a som nazory, hodnotenia, rady online 0.69
E. Pozeral/a som relevantné videa online 0.71
F. Vyhladal/a alebo uplatnil/a som si relevantni ponuku alebo akciu online 0.54
G. Hladal/a som kde kupit” alebo dostupnost’ produktu online 0.69
H. Ziskal/a som polohu obchodu a instrukcie na jeho najdenie online 0.66
I. Kontaktoval/a som alebo som si vyziadal/a kontakt od obchodu/znacky 0.84
online
J. Hl'adal/a som moznosti financovania online 0.66
K. Hl'adanie inych informacii online 0.70

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Nasledujicim krokom bolo realizovanie Batlettovho testu sféricity. Pri tomto teste

sme testovali nasledujticu Statisticku hypotézu:
Ho: Korela¢na matica pozostavajuca z premennych je jednotkova.
Ha: Korelacna matica pozostavajica z premennych nie je jednotkova.

Nakolko p-hodnota bola 8,853188e™, a teda bola niz3ia ako hladina vyznamnosti o =
0,05, nulova hypotéza bola zamietnutd. Korelacnd matica pozostavajica z premennych nie

je jednotkova, prijimame alternativnu hypotézu Ha.

Dal§im krokom v analyze bol vypoéet vhodného poétu spoloénych faktorov. Prvotnym
krokom bola analyza hlavnych komponentov. Vysledky pre kritérium vlastného Ccisla
a kumulativnu vysvetlenu variabilitu pri jednotlivom pocte komponentov K vyjadruje Graf
6 a Tabul'ka 6. Nakol'ko je hodnota vlastného ¢isla vyssia ako 1 pri Styroch komponentoch,
a vyber 4 komponentov zaroven vysvetluje 74% variability, v prvotnej faktorovej analyze

budu uvazované prave 4 faktory.

2.00 100.00%
1.80 90.00%
1.60 80.00%
1.40 70.00%
1.20 60.00%
1.00 50.00%
0.80 40.00%
0.60 30.00%
0.40 0.420.00%
0.20 10.00%
0.00 0.00%

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

=== Smerodajnd odchylka (vlastné ¢islo)  ==g=Kumulativna vysvetlend variabilita

Graf 6 Analyza hlavnych komponentov

(Zdroj: viastné spracovanie)
Tabul'ka 6 Analyza hlavnych komponentov

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 | K10 | K11

Smerodajna

odchylka (vlastné 19 | 143 1,18 | 1,04 | 0,93 0,73 | 0,63 | 0,62 | 0,53 | 0,50 | 0,40
Cislo)

Kumulativna

, N 033 051|064 074 082087 |09 | 094 | 09 | 0,99 | 1,00
vysvetlena variabilita

(Zdroj: vilastné spracovanie)
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Ak teda mame urCeny pocet spolo¢nych faktorov, moézeme pristipit’ k prvotnej
faktorovej analyze. Tabulka 7 zobrazuje vysledky prvotnej faktorovej analyzy bez
akejkol'vek dodato¢nej rotacie faktorov. V tabulke je mozné vsSimnut si, ze velké
mnozstvo premennych dosahuje vysoké faktorové saturacie pri viac ako jednom faktore,
tzn. Ze premenné vysvetluju viacero faktorov. Hodnoty h? predstavuju komunalitu — Cast’
rozptylu indikatora, ktori je mozné vysvetlit' pésobenim skrytych faktorov. Hodnoty u?
predstavuju unicitu — Cast’ rozptylu indikatora, ktort mozno vysvetlit' len pdsobenim
Specifickych faktorov alebo nahody. Kral’ a kol. (2009) d’alej uvadza, ze na to, aby faktor
vysvetloval aspon 50% variability, musia mat’ faktorové saturacie hodnotu aspon 0,7. Tato
podmienka opdt’ nie je splnend. Na zéklade tychto poznatkov je zrejmé, ze je nutné

pristupit’ k rotacii faktorov.

Tabulka 7 Matica faktorovych saturacii (bez rotacie)

Premenna (indikator) F1 F2 F3 F4 h? u?
A. Hl'adal/a som napady/inSpiraciu online -0,09 082 | -016 | 0,28 | 0,78 | 0,22
B. Objavil/a som relevantné znacky online 0,59 0,23 | -0,46 | -0,39 0,77 0,23

C. Porovnaval/a som produkty, ceny,
vlastnosti online

D. Hl'adal/a som nazory, hodnotenia, rady
online

E. Pozeral/a som relevantné videa online 0,63 | 0,32 0,2 0,34 | 0,65 | 0,35
F. Vyhl'adal/a alebo uplatnil/a som si
relevantnu ponuku alebo akciu online

G. Hrladal/a som kde kupit alebo dostupnost’
produktu online

H. Ziskal/a som polohu obchodu a instrukcie
na jeho najdenie online

I. Kontaktoval/a som alebo som si vyZiadal/a
kontakt od obchodu/znacky online

J. Hl'adal/a som moznosti financovania online 0,6 0,25 0,3 -0,55 | 0,82 0,18
K. Hladanie inych informacii online -0,37 | -0,08 0,75 | -0,15 | 0,73 0,27

045 | -0,55 | 0,46 @ -0,28 0,8 0,2

041 -0,61 0,36 0 0,67 0,33

046  -056 -0,14 0,551 0,8 0,2
079 016 025  -01 0,72 ' 0,28
0,76 | -0,11 | 014 0,24 | 0,67 | 0,33

0,74 | 037 | 0,06 014 | 0,71 | 0,29

(Zdroj: viastné spracovanie)

Pri rotacii faktorov boli pouzité ortogondlne (varimax, quartimax, equamax) aj
kosouhlé¢ (oblimin, promax) typy rotacii. NajlepSie vysledky boli v tomto pripade
dosiahnuté pouZzitim metédy equamax, ktoré st zndzornené v Tabulke 8. Ako je mozné
vidiet, roticiou sa ndm podarilo upravit’ faktorové saturicie (zataze) tak, ze je jasnejsie,

ktoré premenné indikuji konkrétne faktory. AvsSak stile vidime, Ze pri troch premennych
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st faktorové saturacie relativne vysoké, ateda nie je mozné priradit premennu do
konkrétneho faktora. Z tohto dovodu budu tri premenné obsahujice vysoké faktorové

saturacie pri viacerych faktoroch z analyzy vylacené.

Tabul'ka 8 Matica faktorovych zat'azi (rotacia equamax)

Premenna (indikator) F1 F2 F3 F4 h? u’
A. Hl'adal/a som napady/in$piraciu online 0,14 | -0,87 | 0,03  -0,01 | 0,78 | 0,22
B. Objavil/a som relevantné znacky online 0,38 | -0,04 | 0,73 0,30 0,77 0,23

C. Porovnaval/a som produkty, ceny,
vlastnosti online

D. Hl'adal/a som nazory, hodnotenia, rady
online

E. Pozeral/a som relevantné videa online o,77 | -0,18 | -0,04 @ -0,18 | 0,65 0,35
F. Vyhladal/a alebo uplatnil/a som si
relevantnu ponuku alebo akciu online

G. Hl'adal/a som kde kupit” alebo dostupnost’
produktu online

H. Ziskal/a som polohu obchodu a instrukcie

005 | 060 @ 066 @ -006 @ 080 | 0,20

032 0,73  -016 -0,13 0,67 @ 0,33

028 | 044 | 018 -0,7 080 @ 0,20
081 014 009 0417 0,72 0,28

. e . 0,73 0,26 | 0,10 @ -0,25 | 0,67 | 0,33
na jeho najdenie online

I. Kontaktoval/a som alebo som si vyziadal/a
kontakt od obchodu/znacky online

J. Hl'adal/a som moznosti financovania online 0,62 0,15 0,09 0,63 0,82 0,18
K. Hl'adanie inych informacii online -0,13 | 0,18 | -0,77 | 0,30 0,73 0,27

081  -016 A 0,18 @ -0,02 0,71 @ 0,29

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Po odstraneni tychto premennych je nutné zopakovat’ cely postup eSte raz. Hodnota
KMO Sstatistiky bola opédt dosiahnutd na urovni 0,66, ¢o predstavuje priemernt
adekvatnost’ vyberovych dat. Okrem toho sme pri Bartlettovom teste sféricity opét
zamietli nulova hypotézu o tom, Ze korela¢na matica je jednotkova. Dosiahnuta p-hodnota
sa totiz rovnala 3.729983¢™°, &o je menej ako hladina Statistickej vyznamnosti a = 0,05.
Priamo teda pristupujeme k analyze hlavnych komponentov s cielom vybrat’ vhodny pocet
faktorov pre pouzitie vo faktorovej analyze. Na zaklade Grafu 7 a Tabul'ky 9 sme si pre
d’al§iu analyzu zvolili tri faktory. Nakol’ko je pri troch komponentoch vlastné Cislo véicsie

ako 1 a zaroven je podiel vysvetlenej variability 71%, tento vyber povazujeme za spravny.
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Graf 7 Analyza hlavnych komponentov

(Zdroj: viastné spracovanie)

Tabul’ka 9 Analyza hlavnych komponentov

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8

Smerodajna odchylka 173 129 101 089 @ 077 064 058 047

(vlastné ¢islo)

Kumulativna vysvetlena

L 0,37 0,58 0,71 0,80 0,88 0,93 0,97 1,00
variabilita

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Po vybere poctu faktorov (3) je nasledujucim krokom opét vykonat faktorova
analyzu. Aby sme sa vyhli nejasnym vysledkom, rovno sme pri analyze vykonali aj rotaciu
faktorov. Nakol'ko bolo v naSom umysle pracovat’ s nekorelovanymi faktormi, vyuzité boli
iba metody ortogonalnej rotacie. Pouzitim metody quartimax a equamax sme dosiahli
vyborné vysledky, pricom hodnoty faktorovych saturacii pri jednotlivych faktoroch boli
vysoké. AvSak pouzitim metddy varimax sme sice nedosiahli rovnako vysoké faktorové
saturdcie, podarilo sa nam vSak eliminovat’ vplyv jedného indikatora na viaceré faktory.
Ztoho dovodu bola metdoda varimax zvolend za pouziti metddu rotacie faktorov.

Faktorové saturacie su zobrazené v Tabulke 10.
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Tabul'ka 10 Matica faktorovych zat'azi (rotacia varimax)

Premenna (indikator) F1 F2 F3 h? u?

A. Hl'adal/a som napady/inSpiraciu online 0,18 -0,90 0,03 0,84 0,16
B. Objavil/a som relevantné znacky online 0,31 -0,09 0,72 0,63 0,37
D. Hl'adal/a som nazory, hodnotenia, rady online 0,27 0,77 -0,1 0,67 0,33
E. Pozeral/a som relevantné vided online 0,74 -0,17 0,05 0,59 0,41

G. Hl'adal/a som kde kupit’ alebo dostupnost’
produktu online

H. Ziskal/a som polohu obchodu a inStrukcie na
jeho najdenie online

I. Kontaktoval/a som alebo som si vyZziadal/a
kontakt od obchodu/znacky online

K. Hl'adanie inych informacii online -0,05 0,03 -0,88 0,79 0,21

0,83 0,19 0,14 0,74 0,26
0,76 0,30 0,11 0,68 0,32

0,8 -0,1 0,28 0,72 0,28

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Na zaklade faktorovej analyzy nam vznikli nasledujtce tri faktory:

1. Faktor 1: prezeranie relevantnych videi, hladanie dostupnosti produktu,

hl'adanie polohy obchodu, kontaktovanie znac¢ky/obchodu;
2. Faktor 2: hl'adanie napadov/inspiracie online, hl'adanie nazorov/hodnotenti;
3. Faktor 3: objavenie relevantnych znaciek, hl'adanie inych informacii.

Faktor 1 mozno vysvetlit' ako faktor vyjadrujlci vacsi zdviazok v zmysle zaktipenia si
produktu. Obsahuje totiz aktivity, ktorymi sa pouzivatel’ dostane do priameho kontaktu so
znaCkou. Priradenie prezerania relevantnych videi do tohto faktoru vSak nie je mozné
interpretovat’. Faktor 2 by bolo moZné definovat’ ako prvotnt fazu pri hl'adani produktov.
Nakol'ko obsahuje hladanie napadov na kupu produktu, ktori mdZe nasledovat prave
hl'adanie vhodnych alternativ, tento faktor vystupuje ako Cinitel’ vo faze povedomia. Faktor
3 nemoZno jednoznaéne interpretovat, nakolko nepozname vyznam za moZnost'ou
hl'adania inych informécii. Celkovo mozno usudit’, Ze faktory nie je mozné jednoznacne
interpretovat’. Faktorovou analyzou sme vSak potvrdili naSu pracovni hypotézu H2,
nakol’ko sa ndm podarilo zredukovat’” poCet premennych a zachovat’ pri tom najvyssiu

moznu interpretaciu.

Nakol'ko je zredukovanie poctu premennych pre tato pracu dolezité za ucelom
vykonania zhlukovej analyzy, netispech pri interpretacii faktorov nie je pre vysledky tejto
prace vyznamny. Vypocitané faktorové saturacie ndm totiZ pomohli vytvorit 3 noveé

latentné premenné obsahujuce faktorové skore, ktoré budu pouzité ako vstupné data pre
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zhlukovll analyzu. Poslednym krokom pred zacatim samotnej zhlukovej analyzy je
overenie predpokladu, ze medzi novovzniknutymi premennymi neexistuje zavislost'. Za

tymto ucelom sme zostavili korelacni maticu, ktora je vyobrazena v Tabul'ke 11.

Tabul’ka 11 Korela¢na matica faktorov

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Faktor 1 1,00 2.830630e™° -4.214035¢™*°
Faktor 2 2.830630e™° 1,00 1.165143e™
Faktor 3 -4.214035e 1.165143¢e™ 1,00

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Ako je mozné vidiet, koreldcie medzi faktormi st blizke nule, ¢o potvrdzuje, Ze
vysledkom ortogondlnej roticie st nekorelované faktory. Po splneni vSetkych

predpokladov je mozné pristupit’ k zhlukovej analyze.

3.4.2 Segmentacia pouZivatel’ov smartfonov zhlukovou analyzou

Po ziskani novych latentnych premennych moézeme tieto premenné zaradit’ ako
vstupné data do zhlukovej analyzy. V prvej casti bude zhlukové analyza vykonana
S pouzitim Wardovej metddy, pri€om na uréenie vzdialenosti medzi objektmi bude pouzita
Euklidovska vzdialenost’. V prvom kroku je vhodné zistit’ idedlny pocet zhlukov, ktory by
mal byt’ pri analyze pouzity. Na zdklade pravidla vac¢Siny bola za idealny pocet pouzitych
zhlukov ozna¢end hodnota 2. Rovnaky podiel vol'by dosiahol aj pocet zhlukov 14 a 15,

avSak takéto mnozstvo zhlukov by pre realizovanie analyzy nemalo zmysel.
Po zvoleni dvoch zhlukov boli krajiny do zhlukov pridelené nasledovne:

e Zhluk 1: Rakusko, Belgicko, Chorvatsko, Cesko, Dansko, Estonsko, Finsko,
Franctizsko, Nemecko, Madarsko, Taliansko, Litva, LotySsko, Holandsko,
Norsko, Pol'sko, Portugalsko, Rumunsko, Srbsko, Slovensko, Spanielsko,
Svédsko, Svajéiarsko, Spojené kralovstvo, Hong-kong, Indonézia, Japonsko,

Juznéa Korea, Taiwan, Thajsko, Argentina, Brazilia, Izrael a Keia;

e Zhluk 2: Bulharsko, Grécko, frsko, Rusko, Slovinsko, Ukrajina, Austrélia,
Cina, India, Malajzia, Novy Zéland, Filipiny, Singapur, Vietnam, Kanada,
Mexiko, Spojené Staty, Saudska Arabia, Turecko, Spojené arabské emiraty,

Nigéria, Juhoafricka republika.
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Obrazok 5 Geografické rozdelenie zhlukov

(Zdroj: viastné spracovanie)

Ako je mozné vidiet na Obrazku 5, vytvorené zhluky vykazuju prvky priestorovych
korelacii, ktorym sa v ramci nasej prace zaoberat’” nebudeme. Pri Zhluku 1 dominantne
prevladaju krajiny Eurdpy a vel'ké uzemie tvorené krajinami juZznej Ameriky. Okrem toho
Zhluk 1 tvoria krajiny juhovychodnej Azie a Japonsko. Priestorovo odlahlou krajinou pri
Zhluku 1 je Kena. Zhluk 2, napriek tomu Ze disponuje menSim poctom krajin, predstavuje
majoritnl skupinu pouzivatel'ov z hl'adiska priestorovej rozlohy. Primarne je zhluk tvoreny
kontinentalnymi 4azijskymi krajinami, severnou Amerikou, Australiou a vybranymi
eurdpskymi krajinami, ktoré su susediacimi krajinami Turecka. Geograficky odl'ahlymi

krajinami v Zhluku 2 s Irsko, Slovinsko, Nigéria a Juhoafricka republika.

Dendrogram znazoriujuci rozdelenie jednotlivych objektov do zhlukov je zobrazeny
na Obrazku 6. Predpokladame, ze ak by bolo miesto dvoch zhlukov pouzité rozdelenie do
troch, boli by dosiahnuté zhluky viac podobné z hl'adiska velkosti. Okrem toho by bolo
mozné ziskat" viac granuldrne rozdelenie spravania pouZzivatelov eurdpskych krajin
patriacich do Zhluku 1. Nakol'ko vSak majoritné pravidlo neodporucilo pre analyzu pouzit

tento pocet zhlukov, v ramci tejto prace nebude pouzita.
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Obrazok 6 Dendrogram (Wardova metdda, 2 zhluky)

(Zdroj: viastné spracovanie v R)

Dal§im krokom pri analyze vzniknutych zhlukov je skiimanie rozdielov medzi nimi.
Za tymto ucelom boli pre jednotlivé zhluky vytvorené stredné hodnoty za jednotlivé
pozorované premenné, ktoré do modelu vstupovali. Napriek tomu ze do zhlukovej analyzy
vstupovalo vypocitané faktorové skore, na toto porovnanie boli vyuzité premenné, ktoré
tvorili jednotlivé faktory. Tieto priemerné hodnoty aich porovnanie medzi zhlukmi je

zobrazené v Tabul’ke 12 a Grafe 8.

Tabul’ka 12 Priemerné hodnoty premennych v analyzovanych zhlukoch

Premenna Zhluk 1 Zhluk 2
A. Hladal/a som napady/inspiraciu online 22,32% 29,32%
B. Objavil/a som relevantné znacky online 19,56% 23,68%
D. Hl'adal/a som nazory, hodnotenia, rady online 21,62% 22,50%
E. Pozeral/a som relevantné videa online 8,91% 12,41%
G. Hladal/a som kde kupit alebo dostupnost’ produktu online 10,91% 15,68%
H. .Ziskal/a som polohu obchodu a instrukcie na jeho najdenie 10,74% 15,329
online
L KontaktoYal/a s.om alebo som si vyziadal/a kontakt od 4.71% 7.86%
obchodu/znacky online
K. Hl'adanie inych informacii online 11,74% 8,64%

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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(Zdroj: viastné spracovanie)

Pri pohlade na vysledky zobrazené v Tabulke 11 a Grafe 8 je jasné, ze zhluky

rozdel'uju krajiny na 2 skupiny — krajiny, kde su smartfony v nakupnom procese

vyuZivané vo vicSej miere (Zhluk 2) a krajiny, kde si smartfony v nikupnom procese

vyuzivané v menSej miere (Zhluk 1). To, Ze pouZivatelia v Zhluku 1 vyuzivali smartfony

na hl'adanie inych informacii viac ako pouZivatelia z krajin v Zhluku 2 neznamena, Ze su

Vv nich smartféony vyuzivané viac. Hovori to skor otom, Ze pouzivatelia v Zhluku 1

vyuzivaju svoje smartfony na hladanie SirSieho spektra informacii v porovnani

s pouzivatelmi v Zhluku 2. NajvyraznejSie rozdiely medzi Zhlukom 1 a2 je mozné

sledovat’ pri hl'adani ndpadov/inSpiracie online (6,99%), hl'adani toho, kde kupit’ produkt,

popripade zistovani jeho dostupnosti online (4,77%) a ziskavani polohy obchodu

a instrukcii, ako sa k nemu dostat’ (4,58%). Vo vSeobecnosti mozno povedat’, Ze rozdiely

medzi zhlukmi nie st priepastné.

Dal§im cielom vramci analyzy vzniknutych zhlukov bolo porovnat’ index rastu

mobilnych zariadeni jednotlivych zhlukov. Za tymto ti¢elom bol zostaveny krabicovy graf
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zobrazeny na Grafe 9. Na zaklade grafu mozno povedat’, Ze medidnova hodnota indexu pri
Zhluku 2 je vyssia o 1 bod (priemerna hodnota je vyssia o 0,3 bodu). Pri Zhluku 2 je vSak
viditeIné vacsie medzikvartilové rozpétie. Znamena to, ze pri premennej index rastu
mobilnych zariadeni existuje pri Zhluku 2 vécSia variabilita. Zhluk teda pozostava z krajin
S vyS$im aj niz8im rastom vlastnictva mobilnych zariadeni. Pri Zhluku 1 je viac evidentna
existencia odl'ahlych hodnot (tento zhluk obsahuje Braziliu, ktord ma najvyssiu hodnotu
sledovaného indexu), pricom medzikvartilové rozdiely si mensie. Predpokladame, Ze tento
jav je sposobeny zlozenim zhluku. Nakolko je zhluk prevazne tvoreny krajinami Eurdpy,

existuje predpoklad podobnosti spotrebitel'ského spravania pouzivatelov pri vyuzivani

smartfonov.
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Graf 9 Porovnanie indexu rastu mobilnych zariadeni pri analyzovanych zhlukoch

(Zdroj: vilastné spracovanie V R)

Nakol'ko predpokladame homogenitu vo vnutri zhlukov, v zmysle analyzy nés
zaujimalo, ¢i existuji rozdiely medzi strednymi hodnotami Zhluku 1 a hodnotami
ziskanymi pre pouzivatel'ov Slovenska. Toto porovnanie je zobrazené na Grafe 10. Ako je
mozné vidiet', umiestnenie Slovenska v ramci Zhluku 1 nie je tym najvhodnej$im rieSenim.

Zistené rozdiely medzi priemernymi hodnotami Zhluku 1 a hodnotami nameranymi pri
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Slovensku sa totiz vyrazne odliSuju. Pri ziskani polohy obchodu alebo pri kontaktovani
znacky slovenski pouzivatelia vyuzivaju smartfony o 170% resp. 113% viac, ako je
priemer zhluku. Okrem premennej spojenej s hP'adanim napadov/in$piracii online, kde je
rozdiel iba 3%, sa rozdiely medzi priemermi ahodnotami slovenskych pouzivatel'ov
pohybuju v desiatkach percent. Na zaklade tohto vysledku predpokladame vysokua
variabilitu v stanovenych zhlukoch, ktori nie je mozné pri vyuziti Wardovej metody

a rozdeleni iba na 2 zhluky znizit'.
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Graf 10 Porovnanie Slovenska s priemernymi hodnotami Zhluku 1

(Zdroj: viastné spracovanie)

Nakol’ko je v naSom pripade mozné zhlukovl analyzu s vyuzitim Wardovej metody
oznaCit za nedostatocne efektivnu, bude realizovand alternativna analyza s vyuzitim
metody k-priemerov. Prvym krokom analyzy je stanovenie vhodného poctu zhlukov,
pri¢om pri vybere bude pouzity Graf 11. Os y Grafu 11 predstavuje pomer suctu Stvorcov
medzi zhlukmi a celkového stétu Stvorcov, pricom pri vybere poétu zhlukov by tento
pomer mal byt ¢o najvyssi. AvSak pre vyber spravneho poctu zhlukov je nutné brat’ do
uvahy aj zakrivenie zobrazenej priamky. Pre vyber vhodného poctu zhlukov je vhodné

zvolit’ taky bod, pri ktorom sa priamka vyrazne lame. V Grafe 11 je tento stav mozné
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sledovat’ hlavne pri pocte zhlukov 4 a 7. Vzhl'adom na velkost’ datového stiboru a moznu

zlozitost’ definovania vzniknutych zhlukov bude pre potreby tejto prace realizovana

analyza metodou k-priemerov so stanovenymi 4 zhlukmi.

Between S5/Total S5

00 02 04 06 08

Poéet zhlukov

Graf 11 Vyber vhodného poc¢tu zhlukov (metdda k-priemerov)

(Zdroj: vlastné spracovanie V R)

Po vybere vhodného postu zhlukov je mozné pristipit’ k samotnej zhlukovej analyze.

S vyuzitim metody k-priemerov boli definované 4 zhluky pozostavajiice z nasledujucich

krajin:

Zhluk 1: Rakusko, Belgicko, Dansko, Francuzsko, Nemecko, Madarsko,
Litva, LotySsko, Holandsko, Norsko, Pol'sko, Portugalsko, Svédsko,
Svajéiarsko, Thajsko;

Zhluk 2: Bulharsko, Chorvatsko, Estonsko, Grécko, Rusko, Srbsko,

Slovinsko, Ukrajina, Cina, Malajzia, Singapur, Vietnam, Argentina;

Zhluk 3: Australia, India, Novy Zéland, Filipiny, Kanada, Spojené Staty
americké, Saudskd Arabia, Turecko, Spojené¢ arabské emiraty, Nigéria,

Juhoafricka republika;

Zhluk 4: Ceska republika, Finsko, frsko, Taliansko, Rumunsko, Slovensko,
Spanielsko, Spojené kralovstvo, Hong-kong, Indonézia, Japonsko, Juzna

Korea, Taiwan, Brazilia, Mexiko, Izrael, Kena.
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Clusplot na Obrazku 7 zobrazuje rozdelenie krajin do zhlukov sohl'adom na
komponenty ziskané faktorovou analyzou. Obrazok 8 znazoriiuje geografické
rozmiestnenie zhlukov. Pri mnohych zhlukoch je opdt’ mozné pozorovat priestorové
korelacie. Zhluk 1 napriklad predstavuje takmer jednoliate izemie, pricom odlahlymi
krajinami st iba Portugalsko a Thajsko. Aj pri Zhluku 2 je mozné sledovat’, Ze najvacsiu
oblast’ zabera Rusko s Cinou, pri¢om viak ich okolité krajiny do zhluku zapadaju tie.
Najmenej priestorovych korelacii je mozné sledovat’ pri Zhluku 3 a Zhluku 4. Zhluk 3
zabera priestorovo velka Cast’ izemia. Okrem krajin severnej Ameriky (USA a Kanady)
sem bola zaradena aj Australia, azijské a africké krajiny. Ak by Turecko nebolo
povazované za eurdpsku krajinu, tento zhluk by bol jediny, ktory neobsahuje asponi jednu
europsku krajinu. Do Zhluku 4 boli zaradené eurdpske krajiny, ktoré sa nedostali do

Zhluku 1 a 2, Mexiko, Brazilia, Kefia a zvy$né krajiny z vychodu a juhovychodu Azie.

Obrazok 8 Geografické rozdelenie zhlukov

(zdroj: viastné spracovanie)

Viac ako geografické znazornenie krajin v jednotlivych zhlukoch je ciel'om tejto prace

vymedzit’ rozdiely medzi pouzivatel'mi, ktori vyuzivaju smartfony, v danych zhlukoch. Za
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tymto ucelom boli vypocitané priemerné hodnoty pri jednotlivych premennych, pricom ich

porovnanie je mozné sledovat’ na Grafe 12.
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Graf 12 Porovnanie priemernych hodnét premennych pri analyzovanych zhlukoch (k-priemerov)

(Zdroj: viastné spracovanie)

Na zéklade Grafu 12 je mozné Vidiet’, ze pouiivatelia patriaci do Zhluku 1 svoj
planovanej ktpy. Pri tejto premennej dosahuje Zhluk 1 druht najvyssiu uroven (25%). Na
druhom mieste, ¢o sa vyuzivania smartfonov tyka, je priemerne najviac vykonavanou
¢innostou pouzivatelov v Zhluku 1 ziskanie polohy obchodu alebo ziskanie instrukecii
kjeho najdeniu. Nad 15% pouzivatelov v Zhluku 1 taktiez smartféon vyuziva na
vyhladanie miesta, kde je mozné produkt kupit. Zaujimavostou je, ze pouzivatelia
v Zhluku 1, v porovnani s ostatnymi zhlukmi, svoj smartfon vyuzivaji najviac na hl'adanie
inych informacii. Celkovo je mozné Zhluk 1 oznacit’ za jednu z najmenej aktivnych skupin

pouzivatelov. Nakolko je tento zhluk tvoreny nosnymi krajinami Eurdpy, moédZeme

59



tradicné europske krajiny oznalit za konzervativne, ¢o sa tyka vyuzivania smartfonov

Vv prednékupnej fdze nakupného cyklu.

Naopak pouzivatelia z krajin patriacich do Zhluku 2 patria medzi najaktivnejSich
pouzivatelov smartfonov v prednakupnej faze nakupného procesu. Najviac svoje
smartfony vyuzivaji na ziskavanie polohy obchodu, kde taktiez drzia celkové prvenstvo
medzi jednotlivymi zhlukmi. Druhou najviac vykonavanou aktivitou je hl'adanie miesta,
0 produktoch zamyslanej kiipy. Pouzivatelia v Zhluku 2 vyuzivaju smartfony v priemere
najviac pri objavovani relevantnych znaciek, prezerani relevantnych videi a kontaktovani
obchodu alebo vyziadani si kontaktu od obchodu. Prave na ziklade tychto atributov je
mozné skupinu pouZzivatelov patriacich do Zhluku 2 oznacit’ ako aktivnych smerom
k uskutoéneniu nakupu. Ako podnet pre d’alSie skimanie navrhujeme zistovanie pricin

toho, Ze prave obyvatelia z tychto oblasti vyuzivaju svoje smartfony v takejto miere.

.....

Zhluk 3 je dominantny pri vyuzivani smartfonov na hladanie inSpiracie
0 nakupovanom produkte, priCom priemerne na tato aktivitu svoje smartfony vyuziva
priblizne 37% pouzivatelov. Druhou najCastejSie realizovanou aktivitou s pouzitim
smartfonov bolo hl'adanie toho, kde zakupit’ produkt, tretou bolo hl'adanie polohy obchodu
alebo instrukcii k jeho néjdeniu. Tito pouzivatelia taktiez najviac spomedzi vsetkych
zhlukov vyuZzivaju svoje smartfony na hl'adanie ndzorov a hodnoteni. Nakolko st v tomto
zhluku zahrnuté Spojené Staty americké a Kanada, kde je vel'mi obl'ibena platforma Yelp,
predpokladame, Ze aj tento faktor sa podpisal pod tento vysledok. Pri ostatnych aktivitach
je mozné tvrdit’, Ze pouzivatelia Zhluku 3 vyuzivaja svoje smartfony v podobnej miere ako

pouzivatelia v Zhluku 2, pricom medzi nimi neexistuje vyrazny rozdiel.

Podobne ako Zhluk 1, aj Zhluk 4 obsahuje viac konzervativnych pouzivatel'ov, ktori
st vSak pri vyuzivani smartfonov mierne aktivnejsi ako pouzivatelia v Zhluku 1. Do tohto
zhluku je zaradené aj Slovensko. Medzi tri najCastejSie aktivity patri rovnako ako pri
predchadzajtcich zhlukoch ziskavanie polohy obchodu, hl'adanie toho, kde kapit’ produkt,

a hl'adanie napadov a inspiracii online.
Vo vSeobecnosti mozno o porovnavanych zhlukoch vyslovit’ nasledujice zévery:

e napriek tomu, Ze je mozné odlisit' zhluky na krajiny s aktivnejSimi a menej
aktivnymi pouZivatelmi smartfonov, st najviac vykondvané cinnosti

v predndkupnej fadze hladanie napadov, hladanie toho, kde kupit' produkt
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a ziskavanie polohy obchodu. Ostatné ¢innosti nie su vykonavané vo velkej

miere;

pouzivatelia v Zhluku 2 vyuzivaji smartfony v najviacSej miere, preto ma
najvacsi zmysel optimalizovat ich zékaznicku cestu na mobilnych

zariadeniach;

zhluky obsahujuce eurdpske krajiny (s vynimkou Zhluku 2) dosahuju nizke
hodnoty vyuzivania smartfonov v predndkupnom procese, co indikuje

konzervativnost’ pouzivatel'ov v tychto krajinach.

Obdobne, ako pri pouziti Wardovej metddy, chceme porovnat’ index rastu vlastnictva

mobilnych zariadeni medzi zhlukmi vytvorenymi metédou k-priemerov. Toto porovnanie

je mozné vidiet’ na krabicovom Grafe 13.

Index rastu mobilnych zariadeni
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Graf 13 Porovnanie indexu rastu mobilnych zariadeni pri analyzovanych zhlukoch

(Zdroj: vlastné spracovanie V R)

Mozno sledovat’, Ze napriek tomu, ze Zhluk 1 predstavuje pouZzivatel'ov vykazujlicich

najnizsiu aktivitu ¢o sa tyka vyuZivania smartfonov, tento zhluk obsahuje priemerne

najvacsie hodnoty indexu rastu mobilnych zariadeni. Rovnako je tUzko S$pecifikované

medzikvartilové rozpitie, priCom dosahuje najvdcSie hodnoty zo vSetkych zhlukov.

Predpokladame, ze prave kvoli vy$Sim hodnotam indexu rastu vlastnictva mobilnych

zariadeni mozno v Zhluku 1 predpokladat’ zvySenie aktivity v suvislosti s vyuzivanim
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smartfonov na nakupné ucely. Paradoxne, nizky index rastu mobilnych zariadeni dosahuje
Zhluk 2, pricom medianovd hodnota tohto indexu je az na trefom mieste spomedzi
sledovanych zhlukov. Zhluk 2 a3 dosahuje podobné hodnoty pri mediane, hornom aj
dolnom kvartile, ¢o len potvrdzuje podobnost’ tychto zhlukov. Najnizs$ie hodnoty indexu
boli zaznamenané¢ v Zhluku 4, hlavne pri hodnote medianu. Odlahlou hodnotou je

Vv pripade Zhluku 4 Brazilia, ktora dosahuje najvyssiu hodnotu sledovaného indexu.
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Graf 14 Porovnanie Slovenska s priemernymi hodnotami Zhluku 4

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Poslednym pldnovanym zistenim analytickej €asti je porovnanie priemernych hodndt
Zhluku 4 s hodnotami, ktoré boli ziskané za slovenskych pouzivatel'ov smartféonov. Toto
porovnanie je zobrazené v Grafe 14. V porovnani s Grafom 10 je mozné vidiet, Ze
odchylky slovenskych pouzivatelov od priemeru nie su také velké, ako tomu bolo pri
pouziti Wardovej metody. Predpokladame teda, Ze variabilita vo vnutri zhluku sa zmenSila.
Maximalne odchylky st 026%, ¢o v absolitnom vyjadreni predstavuje rozdiel iba
0 niekol’ko percentudlnych bodov. Okrem toho je mozné v§imnut’ si, Ze okrem hl'adania

toho, kde kupit’ produkt, kontaktovania obchodu/znacky a hl'adania inych informadcii st
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hodnoty pri slovenskych pouzivatel'och pri vyuzivani smartfénov v nakupnom procese nad

priemernymi hodnotami Zhluku 4.

Nakolko sme pri pociatocnej analyze vstupnych dat objavili odl'ahlé hodnoty,
namiesto metody k-priemerov odporaca Kral’ a kol. (2009) pouzit’ pre zhlukovanie metédu
k-medianov. Pre stanovenie vhodného poc¢tu zhlukov sme vSak zvolili rovnakt proceduru,
akt sme pouzili aj pri ur¢ovani vhodného poctu zhlukov metdodou k-priemerov. Na zaklade
Grafu 11 sme sa teda rozhodli v ramci metédy k-medianov pracovat’ so 4 zhlukmi. Po

vykonani analyzy boli krajiny do zhlukov priradené nasledovne:

e Zhluk 1: Rakusko, Belgicko, Chorvatsko, Dansko, Estonsko, Franctzsko,
Nemecko, Madarsko, Litva, LotySsko, Holandsko, WNorsko, Pol'sko,
Portugalsko, Srbsko, Svédsko, §Vajéiarsk0, Thajsko, Argentina, Nigéria;

e Zhluk 2: Bulharsko, Ceské republika, Finsko, irsko, Taliansko, Rumunsko,
Slovensko, gpanielsko, Cina, Hong-kong, Indonézia, Japonsko, Juzna Korea,

Taiwan, lzrael;

e Zhluk 3: Spojené kralovstvo, Australia, India, Brazilia, Mexiko, Spojené
Staty, Saudska Arabia, Turecko, Spojené arabské emiraty, Kena, Juhoafricka

republika;

e Zhluk 4: Grécko, Rusko, Slovinsko, Ukrajina, Malajzia, Novy Z¢land,
Filipiny, Sigapur, Vietnam, Kanada.

PouzZitim metédy k-medianov boli krajiny rozdelené na zhluky s nepomernym
mnoZzstvom prislichajicich ¢lenov. Najvacsi zhluk (Zhluk 1) totiz obsahuje az 20 krajin.
Na druhej strane, najmensi zhluk (Zhluk 4) obsahuje iba 10 krajin. Na Obrazku 9 je
zobrazeny clusplot, ktory vyjadruje umiestnenie prvkov v zhlukoch sohladom na
komponenty vytvorené faktorovou analyzou. Obrazok 10 na druhej strane zobrazuje
geografické rozmiestnenie krajin prislichajucich do jednotlivych zhlukov. Je mozné
vidiet, Ze Zhluk 1 je z velkej Casti tvoreny krajinami kontinentalnej Eurdpy. Odl'ahlymi
krajinami su v tomto pripade Thajsko, Argentina a Nigéria. Zhluk 2 je tvoreny pocetnou
astou europskych krajin (vratane Ceska a Slovenska). Druhu &ast’ krajin v tomto zhluku
tvoria krajiny juhovychodnej a vychodnej Azie. Krajiny patriace do Zhluku 3 zaberaju
signifikatnu cast’ Ameriky, Austridliu a okrem toho su dalSie krajiny roztrusené po
ostatnych svetadieloch. Zaujimavostou je, Ze pouzitim metddy k-medidnov sa nam

podarilo odizolovat’ priestorovt korelaciu medzi Spojenymi Statmi a Kanadou.
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K-medians plot
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Obrazok 10 Geografické rozdelenie zhlukov

(zdroj: viastné spracovanie)

Nakol'ko je cielom tejto prace analyzovat pouzivanie smartfénov pouzivatelmi
v danych krajinach, geografickym rozmiestnenim tychto krajin v rdmci zhlukov sa dalej
venovat nebudeme. Ddlezité vysledky vSak zobrazuje Graf 14, ktory porovnava priemerné
hodnoty vyuzivania smartfébnov na aktivity spojené s nakupnym tmyslom. Pouzivatelia
v Zhluku 1 patria k menej aktivnym pouzivatelom ¢o sa tyka vyuzivania smartfonov
Vv ndkupnom procese. Podobne ako pri predchadzajiicich metodach, najcastejSie
realizované aktivity tychto pouZivatelov tvoria hl'adanie népadov a inSpiracie, hl'adanie
miest, kde kupit’ produkt a ziskanie polohy obchodu. V rdmci hl'adania miest, kde kupit’
produkt, st dokonca tito pouzivatelia na poslednom mieste z hladiska ich aktivity.
Podobne je to aj pri kontaktovani obchodu/znacky ¢i pri hl'adani recenzii a hodnoteni.
Pouzivatelia v tomto zhluku v najvéacsej miere vyhladavaju prostrednictvom smartfonov
pred kupou iné informacie, nez tie, na ktoré bol zamerany zber dat. Tieto vysledky hovoria
0 konzervativnejSom pristupe eurdpskych krajin smerom k adopcii smartfonov

vV nadkupnom procese.

Medzi menej aktivne zhluky patri aj Zhluk 2, opdt z velkej Casti pozostavajlci

z europskych krajin. PouZzivatelia v tomto zhluku pocas ndkupného procesu najviac
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vyuzivaju smartfony na uskutocnovanie rovnakych aktivit, ako tomu bolo pri Zhluku 1.

Najviac v8ak smartfony vyuzivaju na ziskavanie polohy obchodu. Napriek tomu ze

.....

v

sledovat’ aj pri cCinnostiach, akymi su objavovanie relevantnych znaciek online, ¢i

pozeranie videt.
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Graf 15 Porovnanie priemernych hodnot premennych pri analyzovanych zhlukoch (k-medianov)

(Zdroj: vilastné spracovanie)

.....

0 produkte zamyslanej kiipy. Okrem toho je takmer rovnako aktivny v oblasti hl'adania
miesta pre kupu produktu, ako je najaktivnejsi Zhluk 4. Zhluk 3 je druhym najaktivnej$im
Vv oblastiach, ako je napriklad objavovanie relevantnych znaciek, prezeranie videi ¢i
hl'adanie nédzorov a hodnoteni produktu. Spomedzi vsetkych zhlukov sa vSak pri ziskavani
polohy obchodu tento zhluk umiestnil na poslednom mieste z hladiska jeho aktivity.
Okrem toho pouzivatelia v tomto zhluku najmenej hl'adali iné informacie ako tie, na ktoré

bol zamerany dotaznikovy prieskum.
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Najaktivnej$§im zhlukom z hl'adiska vyuzivania smartfénov v nakupnom procese je
Zhluk 4. Napriek tomu, ze pri hl'adani inspiracii a napadov sa tento zhluk umiestnil spolu
so Zhlukom 1 na druhom mieste, v ostatnych ¢innostiach pouZzivatelia patriaci do tohto
zhluku smartfény v predajnom procese vyuzivaju najviac. Napriek tomu ze pri hl'adani
miesta kde kupit’ produkt a hl'adani polohy obchodu je prvenstvo tychto pouzivatelov
oproti Zhluku 2 resp. Zhluku 3 nevyrazné, v Cinnostiach ako je prezeranie relevantnych
videi ¢i kontaktovanie obchodu/znacky je mozné sledovat’ vysoku adopciu tychto Cinnosti

realizovanych smartfonmi v nakupnom procese.

Vo v§eobecnosti mozno o porovnavanych zhlukoch vytvorenych metédov k-medianov

vyslovit’ nasledujuce zavery:

e napriek tomu, ze je mozné odlisit’ zhluky na krajiny s aktivnejS§imi a menej
aktivnymi pouzivatelmi smartfébnov, su najviac vykonavané cinnosti
v prednakupnej faze hl'adanie napadov, hladanie toho, kde kupit produkt
a ziskavanie polohy obchodu. Ostatné ¢innosti nie st vykonavané vo velkej

miere (s vynimkou Zhluku 4);

e pouzivatelia v Zhluku 4 vyuZzivaji smartfony v najvacsej miere, preto ma
najvacsi zmysel optimalizovat’ zékaznicku cestu na mobilnych zariadeniach

pre pouzivatel'ov v krajindch patriacich do tohto zhluku;

e zhluky obsahujlice eurdpske krajiny (s vynimkou Zhluku 4) dosahuji nizke
hodnoty vyuzivania smartfonov v prednakupnom procese, ¢o indikuje
konzervativnost’ pouzivatel'ov smartfiiov a ich nizku adopciu v prednakupne;j

faze nakupného procesu Vv tychto krajinach.

Obdobne ako pri pouziti Wardovej metddy a metddy k-priemerov, chceme porovnat
index rastu vlastnictva mobilnych zariadeni medzi zhlukmi vytvorenymi metédou k-
medidnov. Toto porovnanie je mozné vidiet' na krabicovom Grafe 16. Mozeme vidiet', ze
Zhluk 1, ktory sme oznacili ako najmenej aktivne vyuZivajici smartfony v ndkupnom
procese, dosahuje najnizsie hodnoty indexu rastu mobilnych zariadeni v krajinach, ktoré su
Clenmi tohto zhluku. Odrahlt hodnotu predstavuje Thajsko so svojim indexom rastu
sledovat pri Zhluku 3. Pri tomto zhluku vSak mozeme sledovat aj najvacsie
medzikvartilové rozpitie, rovnako ako aj najvacsi rozsah hodnot. Napriek tomu ze Zhluk 2

ma druhtl najvyss$iu medidnovu hodnotu indexu, horny kvartil mierne presahuje aj hodnoty
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v Zhluku 4, ktory ma najvyssiu medidnovil hodnotu indexu spomedzi vsetkych zhlukov.
Napriek tomu, ze Zhluk 4 nedisponuje krajinami s vysokym indexom rastu, je mozné
vidiet, Ze indexy 50% krajin spadajiicich do tohto zhluku su ststredné okolo medianu
zhluku, o moZeme pripisat’ aj homogenite v ramci zhluku. Negativnou odl'ahlou hodnotou

je v8ak Singapur s indexom rastu v hodnote 104 bodov.
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Graf 16 Porovnanie indexu rastu mobilnych zariadeni pri analyzovanych zhlukoch

(Zdroj: vilastné spracovanie V R)

Poslednou ¢ast'ou analyzy je porovnanie hodnot slovenskych pouzivatel'ov smartfénov
S priemernymi hodnotami zhluku, do ktorého Slovensko patri — Zhluku 2. Spomedzi
vSetkych pouzitych metod prave metdda k-medidnov zostavila zhluky tak, ze v zhluku do
S ostatnymi pouZitymi metddami. Rozdiely medzi hodnotami nameranymi pre Slovensko
a priemernymi hodnotami za zhluk sa pohybuji v rozmedzi +/-20%, ¢o v absolttnych
hodnotach znamena rozdiely malych rozmerov. Aj Vvtomto pripade st hodnoty
slovenskych pouzivatel'ov takmer pri vSetkych aktivitach nad uroviou priemeru Zhluku 2.
Najvicsie pozitivne rozdiely mozno sledovat’ pri hl'adani napadov/inspiracii (+20%) a pri
pozerani relevantnych videi (+18%).

Pri hradani miesta na ktorom sa da produkt kupit, kontaktovani obchodu/znacky
a hladani inych informacii slovenski pouzivatelia dosahuju hodnoty pod priemerom
zhluku. Najvacsi rozdiel oproti priemeru je prave pri hl'adani inych informacii (-19%).

Najmensie rozdiely medzi priemernymi hodnotami a hodnotami slovenskych pouzivatel'ov
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je mozné pozorovat’ pri hl'adani miesta, kde sa da kapit' produkt (-7%) a pri objavovani

relevantnych znaciek (10%).
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Graf 17 Porovnanie Slovenska s priemernymi hodnotami Zhluku 2

(Zdroj: viastné spracovanie)

Nakol’ko st vysledky obsiahnuté nasou analyzou a pouZitymi metédami kvoli svojmu

rozsahu komplexné, nasledujuca ¢ast’ prace poskytuje ich skrateny sumar.

3.4.4 Zhrnutie vysledkov analyzy

Cielom analyzy bolo na zaklade dat o vyuZivani smartféonov v ndkupnom procese
identifikovat’ homogénne skupiny pouzivatel'ov, ktori maju podobné zvyky v oblasti
vyuZivania smartfénov v prednakupnej faze nakupného procesu. Nakolko boli premenné
vstupujuce do analyzy medzi sebou korelované, v prvom kroku bolo nutné realizovat’
faktorovu analyzu, ktorou boli vytvorené nové latentné premenné vysvetlujuce viacero
indikatorov. Nakol'’ko faktorové saturacie pri troch premennych neboli jednoznacné, tieto
premenné boli z analyzy vylic¢ené. Nasledne sme faktorovi analyzu realizovali znova,

pricom vysledkom boli 3 nové faktory. Vd’aka rotacii varimax bolo mozZné jednoznacne

69



urcit’ vplyv faktorov na dané indikatory. Poslednym krokom bol odhad faktorového skore,
ktoré bolo pouzité v zhlukovej analyze. Realizovanim faktorovej analyzy bola potvrdena

pracovna hypotéza H1.

Za Gcelom rozdelenia pouzivatel'ov smartfonov do homogénnych skupin bola v prvej
faze vyuzitd Wardova metdda zhlukovania. Jej pouzitim boli vymedzené dva zhluky, ktoré
pouzivatel'ov rozdelili na 2 skupiny — tych, ktori pouzivaju smartfony vo vicsSej miere,
a tych, ktori smartfony pouzivaju v mensej miere. Ako sa vSak neskor ukézalo, variabilita
vo vnutri zhlukov bola vysokd, ¢o nepovazujeme za optimalne rieSenie. Predpokladame, ze
nizky navrhovany pocet zhlukov mal za nasledok nedostatocné odliSenie novovzniknutych

skupin.

Za ucelom ziskania viac pouziteInych vysledkov sme pre Gcely zhlukovej analyzy
vyuzili metddu k-priemerov. Pri vybere medzi poctom zhlukov sme sa rozhodovali medzi
4 alebo 7 zhlukmi. Kvoli praktickému vyuzitiu vysledkov a poctu pozorovani pri
jednotlivych premennych boli pre analyzu zvolené 4 zhluky. Aplikovanim tejto podmienky
boli ziskané dva typy zhlukov. Dva zhluky (Zhluk 1 a4) tvorili pouzivatelia, ktori
smartfony pri nakupnom procese vyuzivaji v malej miere. Tieto zhluky boli tvorené
prevazne krajinami Eurdpy. Dalsie dva zhluky (Zhluk 3 a 4) vykazovali vyssiu Groveii
vyuzivania smartfonov na prednakupné ucely. Vzniknuté rozdelenie zhlukov znizilo
variabilitu premennych vo wvnutri zhlukov aumoznilo rozdelit pouzivatelov na
zmysluplnejsie skupiny. Rozdelenim pouzivatel'ov do homogénnych skupin bola potvrdena
naSa pracovnd hypotéza H2. Pri porovnani indexu rastu mobilnych zariadeni medzi
zhlukmi bol vzneseny =zaver, ze vyuZivanie smartfonov v nakupnom procese pri

pouzivatel'och v Zhluku 1 bude v blizkej budticnosti rast’.

Pracovna hypotéza H2 bola potvrdena aj pri realizacii zhlukovej analyzy k-medidnov,
ktort sme realizovali z dovodu pritomnosti odl'ahlych hodnot v datovom subore. Rovnako
ako pri metdde k-priemerov sme pracovali so 4 zhlukmi. Poc¢as analyzy sa Zhluk 4 ukazal
byt nosnym zhlukom pre pouZivanie smartfonov v ndkupnom procese. Tento zhluk sa
ukdzal byt viac rozvinuty v oblasti vyuZivania smartfébnov pri ¢innostiach, pri ktorych sa
pouzivatelia v inych zhlukoch zdali byt viac konzervativni. Opéat’ bolo preukazané, ze
pouzivatelia z eurdpskych krajin (s vynimkou krajin patriacich prave do Zhluku 4) patria
medzi viac konzervativnych pouZivatel'ov smartfonov, minimalne v oblasti ich vyuZivania
Vv ndkupnom procese. Pri porovnani indexu rastu mobilnych zariadeni Zhluk 4 sice

dosiahnol najvys$siu medidnova hodnotu, no krajiny dosahujuce najvyssie hodnoty indexu
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medzikvartilové rozpétie. D4 sa teda povedat’, ze v tomto zhluku boli zoskupené krajiny

s priblizne rovnakych indexom rastu mobilnych zariadeni.

Nasledujuca cast’ prace bude pojedndvat’ o implikacidch vysledkov pre prax, pricom
ziskané poznatky budi porovnané so siasnym stavom skimanej problematiky. Okrem

toho budi prediskutované limitacie prace, rovnako aj navrhy pre d’al$i vyskum v oblasti.
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4 DISKUSIA

Vysledky tejto prace dosiahnuté pouzitim zhlukovej analyzy su vyuziteIné pre
podniky, ktoré posobia na zahrani¢nych trhoch a zakaznicka cesta ich zakaznikov zahfiia
interakciu so smartfonmi v predndkupnej faze nakupného procesu. Vdaka tymto
vysledkom mozu podniky prispdsobovat’ sktisenost’ na svojich mobilnych webovych
strankach, v mobilnych aplikaciach a inych online médiach vyuzivanych v marketingovom
mixe, ku ktorym pouzivatelia pristupuju prostrednictvom smartfénov, s cielom
optimalizovat’ pouzivatel'sku skusenost. Vysledky nami realizovanej analyzy zaroven
podnikom pomoézu prioritizovat krajiny v sulade s nasledovanim trendu mobile-first
popisovanym S$tidiami Fedosov et al. (2016) a Wirén-Hallgvist (2014). Zaroven podnikom
umoznuju prispdsobit’ svoje aktivity podla navrhu Lysik et al. (2014) v st¢innosti so Zero

Moment of Truth.

Uz pri analyze vstupnych premennych sa potvrdila zhoda s pracou Dormana (2013),
ktory predpokladd, Ze pouzivatelia st v interakcii so spolocnostou prostrednictvom
viacerych zariadeni a kanalov. Nakol'ko hodnoty sledovanych krajin pri kazdej premenne;j
neboli 100% (dokonca u vacsiny krajin neboli ani na Grovni 50%), tato praca potvrdzuje
existenciu omnichannel pouzivatel'ov s predpokladom, Zze zvySok pouzivatel'ov realizuje
spominané aktivity bud’ prostrednictvom iného zariadenia (stolovy pocitac, tablet) alebo
Vv offline prostredi. Ako uviedol Poushter (2016), pocet drzitel'ov smartfénov vyrazne rastie
Vv rozvijajucich sa ekonomikach. Tento zéver potvrdilo aj naSe porovnanie indexu rastu pre
mobilné zariadenia. Okrem toho bolo realizdciou zhlukovej analyzy zistené, Ze prave
pouzivatelia z rozvijajucich sa ekonomik vyuZivaji smartfony v prednakupnom procese

viac v porovnani s eurdpskymi pouzivatel'mi. Ti sa javia v tomto smere viac konzervativni.

Porovnanim vysledkov tejto prace so Stidiou Holmes et al. (2013) sa vysledky zistené
naSim Setrenim mierne rozchadzaju. Holmes et al. (2013) sice tvrdia, Ze smartfony sa
najviac vyuzivaju v predndkupnom procese, zistenia nami realizovanej analyzy vSak
poukazuju na to, Ze okrem Zhluku 2 a 3 s smartfény v prednakupnej faze vyuzivané iba
pri hl'adani napadov/inspiracie online, zistovani dostupnosti o produkte a hl'adani predajne
v okoli. Ostatné ¢innosti nie st pouzivateI'mi smartfonov adoptované vo vyznamnej miere.
Navyse porovnanim dosiahnutych vysledkov s nasimi predchddzajiucimi stidiami (Pollék,
Nastisin a Kakalej¢ik 2015; Bucko, Kakalejcik a NastiSin 2015) boli preukdzané vyrazné

rozdiely v adoptovani smartféonov v prednakupnej faze nakupného procesu, obzvlast pri
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¢innostiach spojenych s h'adanim informacii o produkte a prieskum produktov, hl'adanim
odporucani o produkte, ¢i hladani predajne v okoli. Nase predchadzajice Studie
realizované na vzorke pouzivatelov patriacich do Generacie Y preukdzali vySsi stupen
adoptovania smartfénov do ndkupného procesu v porovnani s reprezentativnymi vzorkami

krajin pouzitych pre analyzu pouzivatel'ov pre potreby tejto prace.

Na zéklade horeuvedenych poznatkov prameniacich z realizovanej analyzy, rovnako
ako aj na zaklade poznatkov z predchadzajucich prac publikovanych ostatnymi autormi
a autorskymi kolektivmi konsStatujeme, Ze pre potreby pouzivatelov v nakupnom procese
predstavuju smartfony doélezité zariadenia. Nakolko ma aj rast vlastnictva mobilnych
zariadeni stipajici charakter, predpokladame, Zze v blizkej buducnosti sa vyznam
smartfonov v nakupnom procese este viac prehibi. Toto tvrdenie podporuje aj fakt, Ze
nakolko je stfasnd Generacia Y dominantnym pouzivatelom smartfénov v ndkupnom
procese, jej zostarnutim sa pravdepodobne neznizi vyuzivanie tychto zariadeni na nami
sledované ucely. Vo vseobecnosti je mozné tvrdit’, Ze zostarnutie generacie ako takej sa
podpise pod rapidnu adopciu mobilnych zariadeni, pricom trend mobile-first v najblizsich

desatrociach naberie giganticky rozmer.

Dosiahnut¢ vysledky analyzy vSak maju svoje praktické aj metodologické

obmedzenia. Patria medzi ne:

e poévodny datovy stbor: udaje za jednotlivé krajiny st agregované. Tym, ze
sme k dispozicii nemali data za individudlnych pouzivatel'ov, mohli byt pri
analyze prehliadnuté iné existujuce vzory spravania. Okrem toho v subore

existovali odl'ahlé hodnoty, ktoré mohli ovplyvnit’ vysledky analyzy;

e nepochopenie dotaznika respondentmi: napriek tomu, Zze realizator
dotaznikového prieskumu podnikol dostupné kroky k zvySeniu jeho validity,

nie je mozné predpokladat’ jeho 100%-nu spol’ahlivost’;

e nejednoznacnost’ faktorovej analyzy: tym, Ze faktory vzniknuté pri
faktorovej analyze vysvetl'ovali iba 71% variability dat, pricom faktory neboli
plne vysvetlované zahrnutymi indik4tormi, predpokladdme, Ze mohlo dojst’
k znizeniu  informacnej schopnosti novych vytvorenych latentnych
premennych. NavySe, rézne metody ortogondlnej a kosouhlej roticie sa

podpisuju pod rozne vysledky faktorovej analyzy;
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vyber metody zhlukovej analyzy: Vv ramci naSej prace bola za Ucelom
zhlukovania realizovana Wardova metoda, metoda k-priemerov a metoda k-
medianov. Existuje vSak velké mnozstvo metdd, ktoré mohli mat’ za nasledok
lepsie vysledky analyzy v porovnani s nami pouzitymi metédami. Okrem toho
je tazké predpovedat’ spravnost’ konkrétnej pouzitej metody dovtedy, kym sa

vysledky analyzy neaplikujt v praxi;

spravnost’ dosiahnutych vysledkov je mozné posudit’ ich aplikaciou do
marketingovej praxe: vzniknuté vysledky je mozné porovnat iba v zmysle
odliSnosti medzi jednotlivymi skupinami, ktoré boli analyzou vytvorené.

Aplikacia tychto vysledkov do praxe v§ak moze skoncit’ neuspesne;

vysledky maju v§eobecny charakter: nakol’ko do analyzy vstupovali data pri
pouzivatel'och, ktori mohli byt v ndkupnom procese tovarov rozdielnej
spotreby, predpokladame, Zze vysledky nie je mozné spol'ahlivo aplikovat’ na
vSetky odvetvia podnikania. Zaroven mézu byt dosiahnuté vysledky skreslené

skrytymi odl'ahlymi hodnotami za jednotlivé odvetvia;

obmedzenie moZnosti segmentacie: tym, ze vzniknuté zhluky su vytvorené na
geografickom principe za krajiny ako celky, neumoziuji (1) segmentovat
pouzivatel'ov na zaklade menSieho Uzemia (kraje, mestd) a (2) neumoziiuju
segmentovat’ pouZivatel'ov na zéklade inych charakteristik, akymi st napriklad

vek, rod, zamestnanie, ¢i iné faktory spomenuté v podkapitole 2.1.

Napriek existujicim obmedzeniam povazujeme vysledky za prinosné, pretoze

poukazuji na to, ktoré krajiny sa maju stat’ prioritou v zmysle nasledovania trendu mobile-

first.

Dalsi vyskum problematiky vyuZivania smartfénov v ndkupnom procese odporuc¢ame

zamerat’ na nasledujice oblasti:

analyza vyvoja spotrebitel'ského spravania vo vztahu k vyuzivaniu smartfonov

so zameranim na geografické regiony (ako pokracujuci vyskum k tejto praci);
trendova analyza vyvoja adopcie smartfonov v ndkupnom procese;

analyza ovplyviiovania spotrebitel'ského spravania dosiahnutou zékaznickou

sktisenost’ou pocas pouzivania smartfonov;
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e analyza interakcii pouzivatelov smartfonov so zameranim na optimalizaciu
zékaznickej cesty, rozdelenie tychto pouzivatel'ov do homogénnych skupin

a navrh technologickych a marketingovych rieseni pre podnikovi prax.

Napriek tymto navrhom predpokladdme, Ze stanovenie prioritnych oblasti skimania
pouzivatelov smartfonov budu zavisiet’ na technickom a technologickom vyvoji tychto
zariadeni, vyvoji prostredia Internetu a vyvoji existujicich anovych marketingovych

kanalov.
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ZAVER

Vyuzivanie smartfonov v nakupnom procese predstavuje narastajuci trend, ktory nuti
podniky inovovat a prispésobovat’ body interakcie so zdkaznikom tak, aby bola dosiahnuta
pozitivna zakaznicka skusenost. Hlavnym cielom tejto monografie bolo na zaklade
stanovenych teoretickych vychodisk analyzovat' vyuzivanie smartféonov zakaznikmi
Vv nakupnom procese, na zaklade tejto analyzy identifikovat' skupiny zékaznikov so
spolo¢nymi znakmi a nasledne navrhnat’ sposob zlepsSenia pripravy marketingového mixu

podnikov, ktoré sa zameriavaji na zadkaznikov pdsobiacich na nami analyzovanych trhoch.

V teoretickej Casti prace boli popisané zékladné vychodiska, vd’aka ktorym bolo
mozné realizovat’ analyticku Cast’ tejto prace. V prvej kapitole boli vymedzené zékladné
pojmy z marketingu, mobilného marketingu a spotrebitel'ského spravania. Okrem toho
prva kapitola vymedzila pouzivatel'a mobilnych zariadeni na zéklade dostupnych studii
inych autorov. Druha kapitola bola zamerand na segmentiaciu zikaznikov. Okrem
samotného segmentovania tato kapitola poskytla aj teoretické vychodiska pre faktorovi

a zhlukovu analyzu.

V analytickej Casti prace bol vymedzeny vyskumny problém, boli stanovené ciele
a hypotézy, rovnako ako aj metodika a metddy pouzité v analytickej Casti prace. Nasledne
bola realizovand faktorové analyza, vd’aka ktorej bolo mozné vytvorit’ latentné premenné,
¢im bol zredukovany pocet premennych vstupujiucich do naslednej zhlukovej analyzy.
Zhlukova analyza bola realizovana s pouzitim Wardovej metody a metody k-priemerov.
Porovnanim vysledkov sme zistili, Ze aplikdcia Wardovej metddy na dany vyskumny
problém a dany datovy stubor nebola vhodna. Naopak, pouzitim metody k-priemerov bolo
mozné vytvorit’ 4 homogénne skupiny pouZivatelov smartfonov — 2 skupiny, ktoré boli
aktivnymi pouZzivateI'mi smartfonov v ndkupnom procese a2 skupiny, ktoré smartfony
v nakupnom procese nevyuzivali az v takej miere. V ramci metody k-medianov boli
vytvorené 4 zhluky pouZivatelov, pricom iba jeden znich sa zdal byt vyznamne
rozvinutej$i z hl'adiska vyuZivania smartfonov v prednadkupnej faze nadkupného procesu. Je
mozné konStatovat, Ze v ramci analytickej Casti boli potvrdené pracovné hypotézy HI
a H2, pricom bolo mozné zredukovat’ pocet premennych a nahradit’ ich menSim poctom

faktorov, rovnako ako aj vytvorit homogénne skupiny pouzivatel'ov smartféonov.

Napriek tomu, ze realizovanie analyzy malo ist¢é obmedzenia, jej vysledky su

aplikovatelné pre tie podniky, ktoré posobia na medzinarodnych trhoch, a ktorych
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zakaznici aktivne vyuzivaji smartfony v nakupnom procese. Okrem toho sme porovnanim
nami dosiahnutych vysledkov s vysledkami $tidii inych autorov potvrdili narastajuci trend
mobile-first, ato aj naprick tomu, Ze sa niektoré vysledky lisili. Celkovo povazujeme

splnenie ciel'ov tejto prace za uspesné.

7
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