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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace na téma rozhodovaci proces pii vybéru seznamovaciho portalu se zabyva
popisem a analyzou chovani kupujicich. Prace analyzuje firemni identitu, komunikaci a
image danych seznamovacich portalt, které¢ byly béhem hloubkovych rozhovort nejcastéji
zminovany. Na zdklad¢ zjisténych informaci byly urceny hlavni kritéria pro budovani

image seznamovaciho portalu.

Kli¢ova slova: firemni identita, komunikace, produkt, sluzby, image, chovani kupujicich,

rozhodovaci proces, seznamovaci portaly, online komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis’s name is decision-making process when choosing a dating portal,
which deals with description and analysis of the behavior of buyers. The thesis analyzes
corporate identity, communication and image of the dating sites that were the most often
mentioned during the in-depth interviews. Based on this information the main criteria for

image building of dating sites were defined.

Keywords: corporate identity, communication, product, service, image, behavior of buyers,

decision-making, dating sites, online communication
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UvVOD

Dnesni doba je velice uspéchand. Lidé travi nejvice ¢asu v praci, maji spoustu povinnosti,
nemaji tolik Casu na seznamovani. Kvuli vzriistajicimu poctu obyvatel ve méstech se tamni
sveét stavd anonymni, lidé spolu prestavaji komunikovat a seznamovat se. Také nejmoder-
néjsi technologie zrovna nepftispivaji ke zvySeni spolecenského zivota. Lidé se sice mohou
spojit s kymkoliv, na druhé strané planety, ale misto fyzického kontaktu sedi doma za poci-
tatem a komunikuji. Spole¢né s ptivalem novych informaci, vzrustaji pozadavky na hleda-

ni partnera a seznamovani se stava stale slozité&jsi.

Obrovskym trendem dne$ni doby jsou seznamovaci portaly, které¢ lidem mohou urychlit
seznamovani. Jen v Ceské republice jich je kolem stovky. Cilem prace bude zjistit uhel
pohledu na seznamovaci portaly, podle ¢eho si uzivatelé vybiraji dany portal, co méa na né
nejvetsi vliv, co se jim libi a naopak, co by ptidali a koho tam vlastné hledaji. Ziskané in-
formace poslouzi k analyze soucasnych seznamovacich portalti, identifikaci faktort a vliva
formujici image seznamovaciho portilu. Tyto informace poslouzi jako vychodisko pro
vylepSeni komunikace a sluzeb danych portélii a pro popis idedlniho seznamovaciho porta-

lu, ktery by pfesné odpovidal potfebam dotazovanych.

Teoretickd Cast prace mapuje celkovy dostupny teoreticky zaklad pro realizaci prakticke
¢asti prace, kterd bude zaloZena na hloubkovych rozhovorech. Dostupnym zékladem se
rozumi popis firemni identity, firemni komunikace, produktu, image, chovani kupujicich,

rozhodovaci proces a osvétleni pojmu seznamovaci portaly.

rowr

V praktické ¢asti bude popsan pribéh a vysledky hloubkovych rozhovort, do nichz se za-
poji dvanact lidi ze tii v€kovych skupin. Ty seznamovaci portély, které budou jmenovany
nejcasteji, budou popsany a zanalyzovany na zakladé preferenci a poznatkli dotazovanych.
Z téchto ziskanych informaci budou identifikovany faktory pro budovani image. Jako zdro-
je pro praktickou ¢ast nejvice poslouzi pfimo webové stranky danych seznamovacich por-

tala.
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. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

Hlavnim cilem firemni identity je posilit pozici podniku ve vysoce konkuren¢nim prostie-
di, okamzité identifikovani znacky vnéj$imi cilovymi skupinami a posilit pocit sounalezi-
tosti ¢lentl dané organizace. K tomu, aby byla firemni identita odliSitelna od konkurence,
musi byt snadno srozumitelnd, unikatni, vyraznd, zapamatovatelnd a musi vychazet

z firemni filozofie. (Horakova a spol., 2000, s. 72-75)

Je dokreslovéana charakterem vyrobki ¢i poskytovanych sluzeb, slovnimi projevy uvniti i
navenek, dale pomoci vizualniho stylu, ktery ptredstavuje jméno, logo, barvy a graficky
design vSech firemnich dokumentti. Firemni identitu potom dotvafi styl jednani zamést-
nanct, klasicka komunikace v médiich a marketingova komunikace. Pokud organizace
bere firemni identitu na lehkou vahu, neni jedine¢na, nezaménitelna a tudiz je ohrozitelna
jinymi konkurenty. Organizace musi sledovat ménici se trzni poméry a reagovat na vyvoj

zasadnich cilovych skupin. (Horakova a spol., 2000, s. 72-75)

Firemni identita je tedy strategicky naplanovana predstava, vychdzejici z podnikové filozo-
fie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a
veSkera komunikace uvniti i navenek, nebot’ planovand firemni identita prestiva byt snem
Jjediné tehdy, je-li neustdle a diisledné stvrzovana konkrétnim piisobenim organizace. (Ho-

rakova a spol., 2000, s. 72-75)

Rozdil mezi firemni identitou a firemni image je ten, Ze firemni identitu vytvaii sama firma
na zaklad€ napldnovanych aktivit, ale image podniku je pohled zvenci. Je to obraz, jak se
jevi vngjsim pozorovatelim, mazeme ji tedy ovlivnit jen aste¢nd. Ukolem firmy tedy je
dosdhnout co nejvétsi shody mezi témito dvéma faktory, aby mohla ovlivnit vnimani a

postoje cilovych skupin ke znacce. (Horakova a spol., 2000, s. 72-75)

1.1 Firemni filozofie

Firemni filozofie vypovida o smyslu existence podniku, slouzi jako motivacni prvek pro
zaméstnance a jako vychodisko pro firemni cile. Tyto hodnoty musi vS§echny z4jmové sku-
piny znat a dodrZovat je, protoze se promitaji do vSech oblasti Zivota firmy. Nejlepsi stav
je, kdyz firemni hodnoty vychdzeji z hodnot zaméstnancii a vedeni. (Hordkova a spol.,

2000, s. 61)
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1.1.1 Vize

Skutecna podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadruje smysl existence podniku,
pomaha urcovat podnikatelske cile a usmernuje zpusoby jejich dosahovani prostrednictvim

spolecnych hodnot sdilenych vsemi pracovniky. (Horakova a spol., 2000, s. 47)

Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspesné budoucnos-
ti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny plany a cile
firmy. Vize ddvad odpovéd’ na otdzku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. (Paulov¢ako-
va, 2015, str. 45)

1.2 Firemni kultura

Firemni kultura vychazi z hodnot firemni filozofie, cild a vizi organizace. Kultura muze
vytvoftit skupinu, ktera mysli, chova se a vypada stejné, ale maji odlisné nazory, pravidla ¢i
postoje nez ostatni skupiny. Firemni kultura je vytvafena ve spole¢enském kontextu, ale je

také dynamicka a stale se vyvijejici. (lan Brooks, 2003, s. 216)

Existuje mnoho teorii firemni kultury. Jedna z nich byla sepsana Edgarem H. Scheinem.
Podnikova kultura je vzorec zdakladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina na-
lezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula, v ramci nichz se naucila zvladat problémy vnéjsi
adaptace a vnitini integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chdapany jako vSeobecné plat-
né. Novi clenové organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat pod-

le nich. (managementmedia, Edgar Shein, 2014, [online])

Firma si tvofi néjaké zajeté procesy, které se snazi dodrzovat. Ptikladem muze byt pravi-
delna porada s jasn¢ danymi body k projednani. Pokud je tato porada stru¢na a tcastnici
ziskaji uzite¢né informace, byla tato porada piinosna. Pokud si ale manaZer potada porady,
kdy se mu zachce a nema pripravené presné body k projednani, je to spise ztrata casu. Pro-
toze lidé tuto poradu necekaji, nejsou na ni pfipraveni a ve vysledku jsou akorat zmateni.
Z tohoto vyplyva, Ze za Gispésnou firemni identitu jsou zodpoveédni hlavné lidé ve vedou-
cich pozicich. Vedouci nesmi uptfednostiiovat své cile pred podnikovymi. Pokud je firemni
kultura kvalitni, mé4 kladny vliv na dal$i okolnosti, naptiklad feSeni krizovych situaci a
pfizplisobovani okolnim zménam. Firma je flexibilné€j$i. Funkéni firemni kultura pfinese
firmé spokojenost jednotlivych zdjmovych skupin, kladné ovliviiuje okoli firmy, zlepSuje

komunikaci a usnadnuje chapani vizi a cili podniku. (Kotler, 1999, str. 82-84)

Zakladni prostfedky firemni kultury jsou:
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1.2.1 Symboly a loga

Vyuzivani symboll nebo loga mize do zna¢né miry pomoct pfi komunikacnich aktivitdch
firmy. Jako symboly mohou slozit znamé osobnosti, podle kterych se nékdy i pojmenova-
vaji vyrobky. Ale nejedna se zrovna o levnou zélezitost a taky firma nema zaruku, ze dana
znama osobnost nebude mit n&jaky skandal. Levné&jsi metodou je vytvoreni fiktivni posta-
vy, tfeba animované, ktera miize pomoci vryt znacku zédkaznikovi do podvédomi. Miize se
jednat 1 o n¢jaky predmeét. I zpusob, jakym je jméno znacky nebo produktu napsano, muze

velmi ovlivnit uroven jeho zapamatovani. (Kotler, 1999, str. 84)

1.2.2 Hodnoty

Hodnoty jsou nejhlubsi vrstvou firemni kultury. Ovliviiuji pracovni moralku a urcuji, co je
dobré a co ne. Tyto hodnoty by méli dodrZovat vSichni zaméstnanci. Od vratné aZ po top
management. Jediné tak bude firma ptisobit jednotné a hodnoty budou snadno rozpoznatel-

né. (Vlastni cesta, Firemni kultura, 2012 [online])

1.3 Firemni osobnost

Firemni osobnost ur¢uje povahové rysy firmy. Kdyby se firma proménila v osobu, byl by
to muz nebo Zena, mlada nebo starSi osobnost, extrovert nebo introvert. Je mozné rozlisit
mnoho dalSich charakteristik. Timto podnik ziskdva svilij jedine¢ny charakter, ktery ho
pomuze odlisit od konkurenti. Tyto vlastnosti by méli mit jak lidé na manazerskych pozi-

cich, tak lidé zaméstnani v niz8ich fadach. (Pelsmacker a spol., 2003, str.27)

1.4 Firemni design

Firemni design miiZeme oznacit také jako vizudlni identitu. Je to emotivni, smysly vnima-
telna ¢ast podniku, ktera se tidi predem danym grafickym systémem, takze veskera viditel-
na forma firmy podlého néjakému pevnému fadu. Pomaha firm¢ pisobit jednotné a este-
ticky. Soubor pravidel pro pouzivani firemniho designu je shrnut v grafickém manualu.
Firemni design, jako ostatni slozky Corporate identity, musi sledovat vyvoj trhu i zajmy
klicovych skupin a podle toho se pfizpisobovat. Na vzniku firemniho designu se podili
marketingovy manazer, grafik a zadavatel. Sestava z téchto prvki: Logo, barva, typ pisma,
symboly, slogany, znélky, vizitky, polepy, katalogy, hlavickové papiry, obalky, propagacni
materidly, znaceni prodejnich mist, architektura budov, odév prodejcii nebo obsluhujiciho

personalu, oznaceni technického vybaveni a dalsi. (Horakova a spol., 2000, str. 77-78)
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2 NOSITELE FIREMNIi KOMUNIKACE

2.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace slouzi k pfevodu firemni identity do firemni image. Tyto dvé skupiny
spolecné s firemnimi hodnotami a strategii musi znat kazdy ¢len firmy i vSechny zajmové
skupiny. Firemni komunikace se déli na interni a externi, které se objevuji v kazdé firme.
Lisi se cilenim a obsahem zprav. Firemni komunikace fidi co, pro¢, komu a kdy firma tika
a sblizuje firemni identitu s firemni image. Jedna se o komunikaci v nejsir§im slova smys-
lu. Od architektury budov, firemnich akci, rozhovorti s majiteli nebo zaméstnanci firmy,
public relations, reklamy, propaga¢nich materiald az po dalsi vizualni a slovni komunikaci.
Vsechny tyto druhy komunikace pomahaji vytvofit firemni image. (Horakova a spol.,

2000, str. 76-77)

2.1.1 Interni komunikace

Pokud chce firma budovat image, musi zacit uvnitt podniku. KdyzZ jsou zaméstnanci spo-
kojeni s firemni filozofii, §ifi dobré jméno viude do svého okoli. Rik4 se tomu word of
mouth, a kdyZ je tato forma komunikace pozitivni, je to nejicinngjsi forma reklamy, proto-
ze lidé daveétuji nejvice svym blizkym. Diky tomuto druhu reklamy firma ziska vétsi zajem
kvalitnéjSich uchazect o praci a lepsi jméno ve svém okoli. Interni komunikace pomahé ve
sdélovani firemnich zmén. Napftiklad chce vedeni propustit par jedinctl, ale misto aby to
dali vSem védét a rozumné vysvétlili svoje rozhodnuti, sdéli to nékomu z firmy pod pod-
minkou, ze to nikomu nefekne. Ten to sdéli dal§imu a dal$imu a nakonec jsou vSichni za-
méstnanci ve strachu, Ze nastane masové propousténi. To samoziejmé ovlivni produktivitu
prace. Aby se tomuto piedeslo, musi mit firma spravné nastavenou firemni komunikaci.
Zamgéstnanci by méli byt pravidelné informovani o déni ve firmé. Kdyz jsou informovani,
znaji plany firmy do budoucna, jsou spokojeni s vykonavanou praci a kolegy, délaji svoji
praci s radosti. Kdyz ve své praci prichazeji do kontaktu se zakazniky, ti si toho samoziej-
mé viimnou a piisp&je to k jejich pozitivnimu vnimani firmy. (M-Jurnal, Uvod do Interni

komunikace, 2009 [online])

K efektivni firemni komunikaci pfispivd zavedeni systematickych a technickych prvki
komunikace, mezi n¢Z patii firemni email, intranet, pravidelné porady s piesné¢ danym
harmonogramem a tak dale. Je také dulezité, aby si management uvédomil, Ze je ve firmé

pro nizsi zaméstnance, ne naopak. Kdyz zaméstnanclim poskytnou dostatek informaci pro
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jejich praci, budou motivovani a celkovy systém firmy se zlep$i. Zaméstnanci by si méli
byt jisti svym mistem, aby se nebali promlouvat na poradach, vyjadfovat svoje nazory,
nespokojeni a piinaSet nové myslenky a napady. Dulezité tedy je, aby management pie-
svédcil zaméstnance o dileZitosti komunikace s nimi, Ze se nemusi ni¢eho bat. (M-Jurnal,

Uvod do Interni komunikace, 2009 [online])

2.1.2 Externi komunikace

Jedna se o marketingovy komunikacni mix, komunika¢ni nastroje, které mohou piedat

néjaké sdéleni cilovému publiku.

Marketingovy komunikacni mix je soubor ndstroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, primého marketingu a public relations, ktery firma vyuziva pro presved-
¢ivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilu. (Paulovéakova, 2015, str.

205)

- Reklama:

Co se tyce poctu oslovenych lidi, tak je reklama nepiekonatelna. Reklamni kampai
ma takovou silu, Ze miiZze vybudovat i celou image. OvSem obsah reklamy se musi
néjakym zpiisobem odliSovat od konkurence. Je totiz velmi tézké uspét, kdyby byl
obsah stejné bezduchy, jako obsah konkurence. Firma by neméla mifit na Siroké
publikum, ale zaméfit se na svoji cilovou skupinu. Néklady tak budou mensi, vy-
sledek efektivnéjsi a z vydaji se mize stat spiSe investice. (Kotler, 1999, str. 124-
126)

Reklama je zaméfena ne pét M — mission, message, media, money a measurement -
poslani, sdéleni, média, penize a méteni. Poslani mize informovat, presvédéit, néco
pfipomenout, vyvolat zajem, touhu, akci a dal§i. Sdéleni zavisi na vybéru médii.
Vsemi médii musi projit stejné koherentni sdéleni, ale forma je odliSna. Podniky se
Casto drzi svych zazitych reklamnich principi, protoZe je to podle nich bezpecna
cesta, ale uZ to nemusi byt tak efektivni. Je dobré pravidelné pfezkoumavat a pie-

hodnocovat reklamni sdéleni. (Kotler, 1999, str. 124-126)

- Podpora prodeje:
MiizZe jit o vzorky, kupony, ochutnavani, darky, slevy, soutéze, vérnostni programy,
reklamni pfedméty, vystavy, veletrhy apod. Cilem je vzbudit zdjem a vyzvat

k nakupu v daném okamziku. (Svétlik, 2005, str. 100-113)
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Osobni prodej:
Jde o ptimy osobni kontakt, pfimou osobni komunikaci za u¢elem prezentovat pro-
dukt, odpovédét na otazky a piijmout objednavku. Uspésnost prodeje je do velké

miry ovlivnéna prodejnimi schopnostmi prodejce. (Svétlik, 2005, str. 100-113)

Ptimy marketing:
Snaha o vyvolani dialogu mezi firmou a zdkaznikem. Je to pfimy kontakt se zakaz-
nikem za pomoci posty, telefonu, e-mailu, katalogii, telemarketingu, elektronickych

nakupt atd. (Svétlik, 2005, str. 100-113)

Public relations:
PR vyvolava vyssi davéru nez reklama. Zaméfuje se bud’ na vnitini prostiedi, tedy
smérem k zamé&stnanciim nebo do vné&jsiho prostiedi k zakazniktim, vefejnosti, dal-
§im firmam a podobné. Cilem je podpofit image a komunikovat jeji produkty. Pu-
blic relations obsahuji velky soubor riznych nastroju. Lze je klasifikovat pod na-
zvem PENCILS.

P = publications (publikace — podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury...)
E = events (vetejné akce — sponzorovani vetejnych akci, zazitkové pobyty, vylety..)
N = news (novinky — o vyrobcich, sluzbach, zaméstnancich, zakaznicich...)

C = community involvement activities (angaZovanost pro komunitu — zlepSovani
zivota mistni spole¢nosti)
I = identity media (nosice a projevy vlastni identity — firemni kultura)
L = lobbying aktivity (lobbystické aktivity — prosazovani pfiznivych nebo snaha o
zablokovani neptiznivych legislativnich opatieni)
S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — vyvijet usili
k vytvoteni dobré povésti, podnik musi byt socialné odpovédny)

Velmi vyznamné je také ustni Sifeni — mezilidskd komunikace o zkuSenostech

Z ndkupu, z pouzivani produktu. Za ptredpokladu, Ze informace pochézi od lidi, kte-

rym ¢lovek veri, je to velice efektivni. (Svétlik, 2005, str. 100-113)
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2.2 Produkt

Produkt je jednim z nastroji marketingového mixu. Plni pfani a potieby zakazniku. Nejde
jen o funkci vyrobku, ale o celkovou charakteristiku vyrobku, ktera musi odpovidat Zivot-
nimu stylu cilovych skupin. Produkt neni jen hmotny vyrobek, jedna se i o sluzby a mys-
lenky. Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem
smeény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potreby ci prani. (Svétlik, 2005, str. 101)
Jesté k vétSimu uspokojeni zakaznika muze piispét znacka, baleni, kvalita, zaruka, servis a
dalsi komponenty vyrobku. Komplexni vyrobek je tedy souhrn vSech fyzickych a psycho-
logickych vlastnosti, ktery uspokojuje potieby zédkaznikt. (Svétlik, 2005, str. 101)

Dana firma muze nabizet jeden nebo vice vyrobkt. Vyrobkovou fadu potom tvoii jednotli-
vé polozky vyrobki, kde kromé vyrobku je i1 znacka, obal a sluzby. Sortiment podnikil se
Casto méni. Nejcastéjsim diivodem byva, kdyz konkurence ptijde na trh s novym produk-
tem a ziska konkuren¢ni pievahu. Pokud nechce firma zaostavat, musi pfijit také s novym
nebo podobnym produktem. Dal§im dulezitym motivem k vyvoji novych produktu je zi-
votni cyklus produkti. I kdyz je produkt uspésny, ptijde doba, kdy se dostane do obdobi

upadku. Firma musi piijit s né¢im novym a v¢as reagovat. (Svétlik, 2005, str. 100-113)

2.2.1 Znacka vyrobku

Znacka je velmi dileZitym marketingovym néstrojem. Pro nékteré lidi to mize byt rozho-
dujici faktor vybéru. Znacka pomaha k identifikovani podniku, odliSeni od konkurence a
muze byt vniména i jako zaruka kvality. Znacka muize byt projevena jménem, symbolem,
¢islem, tvarem nebo jejich vzéjemnou kombinaci. Znacka by méla byt né¢jakym zptisobem
originalni. Sd¢luje také, jaka je image firmy a co od ni zdkaznik miiZze ocekavat. KdyZ ma
zakaznik se znackou dobré zkuSenosti, bude si v budoucnu pravdépodobné kupovat i dalsi
produkty. Ale pokud ma néjaky problém s danou znackou, miize se vyhybat i dalSim pro-
duktiim této znacky. Na trhu si vétSinou nekonkuruji vyrobky, ale znacky. Protoze vyrobky
jsou vétSinou velmi podobné, takze znacka je jedna z mala faktord, kterymi se firma miize
odlisit od ostatnich. OvSem na ¢eském trhu je velmi vyznamna hlavné cena produktu. Na-
zev by mél byt kratky, zapamatovatelny, snadno vyslovitelny i v jinych jazycich a doplné-

ny o barevné ¢i grafické znazornéni. (Svétlik, 2005, str. 100-113)

Hlavnim cilem znacky je vytvofit u zdkaznikli vérnost. Vérnost zna¢ce znamena zamérné a

opakované kupovat danou znacku. Firmy buduji vérnost, aby snizili podil konkurence na
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trhu. Zakaznici jsou vérni ur¢itym znackam, protoze védi, co mohou ocekéavat a jsou do-
konce ochotni i ptiplatit. Nemusi zjist'ovat informace o vyrobcich jinych znacek. Budovani
trhu nez vlastnosti vyrobku. Kdyz je né¢jaky vyrobek monopolem na trhu, ziska si zdkazni-

ky snaz. (Svétlik, 2005, str. 100-113)

2.2.2 Zemé puvodu produktu

Kdyz produkt pochazi ze zemé¢, ktera vyvolava u zakaznika pocit kvality, mé to pro né
obrovsky vyznam. Pfispiva to image produktu. Zakaznici jsou si kvili ptivodu ochotni i
priplatit. Pfikladem mtizou byt némecka auta, francouzské parfémy, Svycarské hodinky atd.
Negativné jsou vnimany vyrobky z rozvojovych nebo diktatorskych zemi, ovsem tradi¢ni
vyrobky, jako je tieba kubansky doutnik, jsou vyjimkou. K zahrani¢nim vyrobkim se vét-
Sinou 1épe stavi lidé s vyS$Sim vzdélanim, ktefi hodné cestuji, a proto dané vyrobky znaji

1épe. (Svétlik, 2005, str. 118)
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3 MARKETING SLUZEB

Sluzby zvysuji schopnost vyrobku uspokojit potieby zakaznika, prodej a pomahaji vytvaret
dobrou image produktu. Sblizuji zakazniky s prodejci a pomahaji firmé zjistit dulezité in-
formace o zdkaznicich. V né&jakych firmach existuje i oddéleni sluzeb zakaznik, které fesi
stiznosti, pfani, uvery, dané, poskytuji informace a dalsi sluzby, které vedou ke zvyseni

vérnosti firme. (Svétlik, 2005, str. 118)
K rozhodovani o vybéru sluzby je mozné ptistoupit na zakladé n¢kolika hodnoceni.

- Vyhledatelné pfednosti — jesté pied tim, nez si zakaznik sluzbu koupi, mtize si do-
hledat informace o sluzb¢, reference, zkusenosti, hodnoceni, popis sluzby atd.

- ZkuSenostni pfednosti — zakaznik muze sluzbu zhodnotit a na zakladé zkusSenosti se
v budoucnu rozhoduje. Tieba pii opakované potiebé.

- Divéra — Pokud ma firma dobrou povést, pfijemné prostiedi, kladné reference, tak

je to velka prednost. (Paulovéakova, 2015, str. 186-190)

3.1 Vlastnosti sluzeb

SluZzba je nehmatatelnd, neoddélitelna, proménliva a pomijiva. Sluzbu je nemoZzné osahat,
ochutnat, prohlédnout si ji, nez ji €loveék spotiebuje. Zakaznici mohou predpokladat kvalitu
sluZzby podle zaméstnancii, mista, komunikace, ceny, zatizeni a dal$imi aspekty, kterymi je
mozné zékaznikovi sluzbu pfibliZit. Cilem by mélo byt sluzbu zhmotnit a predélat ji do
snadno definovanych zkuSenosti. Velkou roli zde hraje i znacka, kterd se projevuje na
urovni sSmyslové, pocitové — vzbuzeni emoci, behavioralni — aktivuje akéni chovani, inte-

lektualni — vzbuzuje zvédavost, zasazuje mySlenku. (Paulovcakova, 2015, str. 186-190)

Sluzba se proménuje na zakladé poskytovatele, misté poskytovani, ase, piijemce... Snizit
proménlivost sluzeb lze diky investici do vybéru a Skoleni zaméstnancii, standardizace
procest poskytovani sluzby napii¢ firmou a monitoring spokojenosti zakazniku. (Paulov-

gakova, 2015, str. 186-190)

3.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je systém ¢ty nastroji marketingu (produkt, cena, distribuce, propaga-
ce), ktery byl ptivodné vyvinut pro vyrobni podniky. Potfebou piizptsobit soubor nastroju
vlastnostem sluzeb, byl rozsifen o tfi prvky. Lidé, proces a materialni vybaveni. Prvky se

vzajemné ovliviiyji, dopliuji a vykazuji vzajemnou zavislost.
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Marketingovy mix pomahé budovat dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu firmy a uspokojo-
vat potfeby zdkaznikl, které je mozné pouze uspokojenim ocekéavané kvality sluzeb.
K identifikaci ocekavani zdkaznikii se vyuzivaji marketingové vyzkumy. Z;jisténé informa-
ce se vyuzivaji pro budovani konkrétnich marketingovych programi, plani a strategie.

(Marketingové noviny, marketing sluzeb, 2003 [online])

3.3 Kbvalitni sluzby

K dokonalosti v marketingu sluzeb popisuje Kotler s Kellerem dodrzovani tii oblasti.

- Externi marketing: Komunikace smérem k zakaznikiim, distribuce, cenova strate-
gie, dikladna ptiprava.

- Interni marketing: Sdileni firemnich hodnot, Skoleni a rozvijeni znalosti zamé&st-
nanci, motivovani, pocit diilezitosti.

- Interaktivni marketing: Komunikace se zdkazniky, uméni prodat, skvély servis,
ukazat zakaznikovi, ze prodejcim na nich zélezi. (Paulovcakova, 2015, str. 186-
190)

Pro poskytovéni kvalitnich sluzeb je diileZité naslouchat zdkazniklim, v§imat si toho, co
chtéji, byt spolehliva firma, umét fesit problémy, uplatiovat ,,wow efekt”, byt fair, drzet
jednoduchost, flexibilitu, efektivitu vyhledavani, spolehlivost, personalizacCi, bezpe¢nost,
divéru, schopnost reagovat a dalsi. Kvalita sluzeb se mize posilit také hezkym vybavenim
prostortl, ¢istotou, obleCenim personalu, zavedeni poprodejnich sluzeb apod. (Paulovcako-

va, 2015, str. 191)

Kvalitu sluzeb také zvySuje aktivni zapojeni zdkaznika do procesu. Mize to zvysit komfort
i navysit rychlost. K uspésné spolupraci se zakaznikem je potieba piepracovat procesy tak,
aby pro né&j byla sluzba jednodussi, vyuzivat technologie, které¢ usnadiiuji zivot obéma
stranam, motivovat zam¢stnance a zvySovat jejich schopnosti, aby je vyuzivali ke své nej-

veétsi spokojenosti. (Paulovéakova, 2015, str. 192-193)

3.4 Promény V oblasti sluzeb

Firmy si vice uvédomuji vyznam posilovani postaveni zakaznik a dualezitost spoluprace
s nimi. Také zacina byt kladen daraz na uspokojovani zaméstnancli. V soucasné dobé je
zakaznik velmi dobfe informovany. M4 piehled o produktu, konkurenci, trhu a proto ma

Casto specifické pozadavky. (Paulovcakova, 2015, str. 192-193)
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4 IMAGE

Celkova image je jakési spotiebitelské vnimani znacky. Vytvari celkovy dojem, vypovida
o urcité filozofii znacky, o jejim obsahu. Image vyvolava pocity, vytvaii ndzory a piedsta-
vy, které si ¢lovek spojuje s firmou. Pokud jsou tyto aspekty kladné, zakaznik se spi$ na-
kloni ke koupi produkti dané znacky. Firemni identitu buduji firmy, ale image je tvofena

z pohledu spotiebiteld. (Vysekalova, Komarova, 2002, str. 184)

Image je souhrn ndzorii, myslenek a dojmii, které si osoba o firmeé nebo vyrobcich vytvari.
Postoje lidi a jejich ciny do velké miry zaviseji na tom, jakou maji firma nebo vyrobek

image. (Kotler, 1998, str. 536)

Hodnota znacky urcuje, jestli ji pfijimdme nebo odmitdme. To se mize odvijet od jejich
funkci, praktickych vlastnosti a jednotného stylu prezentace znacky. I piedstava a zkuse-
nosti okoli mize byt velmi silny motiv k nakupu. (Vysekalova, Komarova, 2002, str. 184-

185)
Image ovliviiuje trh ve tfech rovinach:

- Druhovy image — vztahuje se na celou skupinu zbozi.
- Produktovy image — je to image vyrobku pod urcitou znackou, pomahéa spotiebiteli
se zorientovat v nabidce, odpovida potfebam osobnosti uzivatele.

- Podnikova image — odviji se od kvality firmy a komunikace s vefejnosti.

Vztahy mezi témito typy jsou velice tésné. Je snad nemozné, je rozebirat jednotlivé. Posi-
lovanim firemni image se zlepSuje 1 image vyrobkl. K U¢inné propagaci je dilezité pocho-
pit vztah mezi zakaznikem a firmou. A to z racionalniho i emocionalniho pohledu. (Vyse-

kalova, Komarova, 2002, str. 184-186)
Znacku lze analyzovat podle:

- Potieby: raciondlni uvazovani
- Emoci
- Originality, odli$nosti
- Atraktivity, Zivotniho stylu
Utelem analyzy je ziskat informace o vnimaném obrazu zna¢ky, piijit na slaba mista, ktera

snizuji jeji hodnotu na trhu, a sladit jednotlivé prvky tak, aby korespondovaly s chténymi

image znacky. (Vysekalova, Komarova, 2002)
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4.1 Casti image
Image se sklada ze tii hlavnich casti

- Marketingovd komunikace firmy — Co o sobé firma umysIn¢ sdéluje. Je to nazev,
logo, design, slogany, public relations, reklama a dalsi.

- ZkusSenosti cilové skupiny a okoli — Vznikaji na zéklad¢ sluzeb a vyrobka firmy, je-
jich chovanim, chovanim a znalostmi zaméstnanct.

- Individualni faktory — Kazd4 osobnost je jina. Kazdy ma jiné vzorce ndkupniho
chovani, medidlniho vnimani, kazdy si firemni komunikaci vyklada jinak, diky
svym vlastnim filtrim. Podle toho si ji fixuje. (Rhodosaward, Co je image, 2016

[online])

Image neni stabilni. Méni se na zdkladé zmén komunikace firmy, vyvoje zdkaznika, jeho

potieb ¢i zivotniho cyklu.

Aby se znaCka mohla budovat, musi se nejdiive zkoumat image znacky. Nékteré slozky
image jsou raciondlni, jiné emociondlni. Takové si zdkaznik ne vzdy musi uvédomovat

nebo je ptiznat. (Rhodosaward, Co je image, 2016 [online])

4.2 7Zkoumani image

V ramci zkoumani image se musi zabyvat znalosti znacky, odliSnosti od konkurence, zku-
Senostmi zdkaznikl, atraktivitou firmy, socidlni odpovédnosti firmy, rozhodovacim proce-
sem zakaznikd, komunikaci firmy, loajalitou zakaznikt a dalsi. (Rhodosaward, Co je

image, 2016 [online])

Image se zkouma ptedevsim kvalitativnimi metodami. Jde o zkouméni vnimani znacky,
jak zékaznici €1 uzivatelé vnimaji znacku, zkuSenosti cilové skupiny. Vyzkum probiha ve

védomé i podvédomé roving. (Rhodosaward, Co je image, 2016 [online])

Kvantitativni vyzkum probiha formou sémantickych diferencialii nebo jinych skéalovych
technik. V posledni dobé¢ je velice oblibené ziskavat modely, které spojuji ob&é metody.
Tento jednotny model pouziva standardizované metody v ramci kvalitativniho vyzkumu.
Jde naptiklad o pouziti soubort fotografii, obrazii, barev... Soucasn¢ se pouziva 1 kvantita-
tivni vyzkum, ktery pouziva nejen verbalni charakteristiky. (Rhodosaward, Co je image,
2016 [online])
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5 CHOVANI KUPUJICICH

Pfi procesu nakupovani se vétSinou kupujici chovaji neptedvidatelné a iracionalné. Cil je
ale vzdy stejny. Chtéji koupit produkt za ucelem uspokojeni svych potfeb. Promitaji se zde

1 kulturni rozdily. (Svétlik, 2005, str. 52)

5.1 Rozhodovaci proces

Pro vytvoreni uspésné marketingové strategie je potieba pochopit jednani a rozhodovani
kupujiciho. Proces rozhodovani se rozdéluje do péti fazi: Poznani problému, hledani in-
formaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu. (Svétlik,

2005, str. 53-54)

N\ N\ |

Poznani Hledani \.| Zhodnoceni ) Rozhodnuti\. Vyhodnoceni

problému /| informaci ,/\” alternativ o nakupu / nakupu
/ / y
V ) % Vol

Obrézek €. 1 - Faze procesu rozhodovani

Zdroj: www.jakasi.cz

VétSinou proces rozhodovani postupuje v téchto fazich. Nekdy se ale stava, ze se kupujici
vrati k néjaké predchozi fazi nebo dokonce néjakou vynecha. Jak uz bylo feceno, hlavnim
cilem nakupniho procesu byva uspokojeni potieb, tedy zlepSeni ¢i udrzeni kvality a zpuso-
bu Zivota. Na zacatku je n&jaky podnét k ndkupu, vétSinou v podobé potieby nebo ptani.
Potteba Cloveka se vysvétluje jako nedostatek néceho. At uz to jsou fyziologické potieby,
socidlni potifeby nebo spolecenské potieby. Kazdy Clovék se snazi nejprve uspokojit pro
Nejdiive ma Clovek néjaké prani. Nékterd prani jsou splnitelnd, jind jsou pouze snénim.
Pro kazdého clovéka je hranice mezi témito pranimi polozena jinde. Pokud je prani splni-
telné, omezuje ho vile, energie, piijmy vytrvalost a dalsi aspekty ¢lovéka. Pokud neexistuji
7zadna omezeni, vznikd poptavka. Je to mnozZstvi zbozi nebo sluZeb, které je kupujici
ochotny koupit, za urcitou cenu, V urcitém misté a ¢ase. KdyZ firma objevi problém zakaz-
nika, miZze to brat jako pfiileZitost, danou véc vytvofit, zdkaznikovi nabidnout a prodat.
Firmy by méli vidét hlavné potieby lidi skryté za jejich ptanimi. Pokud firmy tvoii a vy-

mysleji na zéklad¢ ptani a ne potieb, tuto chybu odbornici nazyvaji marketingovou kratko-
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zrakosti. Potieby zakaznikid se zjiStuji marketingovym vyzkumem. (Svétlik, 2005, str. 54-

60)

Kdyz kupujici rozpozna svou potiebu, za¢ne hledat informace o produktu. Aby zdkaznik
ziskal potiebné informace, musi firma se zakaznikem vhodné komunikovat. Malo informa-
ci o produktu vyvola u zakaznika pocit rizika. Pfili§ mnoho informaci mize zakaznika od-
radit nebo zmast. Tyto informace by mély byt pfizpisobeny cilovym skupinam podle jejich
vzdélani, zkuSenosti, véku, zajml, zaméstnani atd. Kupujici se mize dozvédét informace

pomoci:

- Sdélovacich prostredkil
- Pratel, rodiny, zndmych, dalSich osobnich zdroju

- Marketingovych komunikaci a jinych zdrojt

Sdélovaci prostfedky jsou lidem nejvice na ocich, osobni zdroje jsou nejdivéryhodné;si.
Lidé, kterym okoli divéfuje a ceni si jejich nazoru, jsou oznacovani jako nositelé nazoru
(opinion leadeti). Tito jedinci maji vétSinou vice informaci o daném produktu a pouzivaji
ho, proto lidem mohou poskytnout uzite¢né informace. Informace, které zakaznik ziskava,
jsou omezeny jeho ¢asem a naklady. Kdyz zdkaznik pouze sleduje napiiklad televizni re-
klamu, jedna se o pasivni ziskavani informaci. Aby si zakaznik tuto reklamu zapamatoval,
musi byt poutava, kvalitni, pravidelné¢ a v hlavnich vysilacich hodindch prezentovéna.

(Svétlik, 2005, str. 54-60)

Kdyz kupujici zisk4 pozadované informace, zacne hodnotit, ktery produkt a jakou znacku
koupi. Zakaznik ¢asto vybira produkt na zakladé toho, jestli se ztotoZiluje s jeho hlavnimi
kvalita, cena a dalSi. Rozhoduje také image znacky. Rozdilné chovani kupujicich pfi pro-
cesu koupé zkouma marketingovy vyzkum, ktery poskytuje vysledky pro marketingovou
strategii. Zjisti, jaké charakteristiky jsou pfi vybéru nejdilezitéjsi, jak je nejlépe prezento-
vat, jak si stoji image znaCky oproti konkurenci a tak dale. (Miras, Management-

rozhodovéani, 2015, [online])

Jakmile si zajemce produkt koupi, prodejce by nemél koncit komunikaci. M¢li by se zaji-
mat o to, jestli je zakaznik s koupi spokojen. MiiZze se tak zvySit moznost opakovaného
nakupu a doporuceni znacky znamym. DalSim velmi dileZitym faktorem uspokojeni je
také ocekavani zédkaznika. Pokud ocekavani bylo vyssi nez vlastnosti vyrobku, jeho reakce

je negativni, kterd mize ovlivnit 1 dal$i zdkazniky. Zpravidla spokojeny zakaznik o svém
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nakupu informuje v priméru 3 lidi, ale nespokojeny zakaznik kolem 11 lidi. Je tedy velice
nebezpecné poskytovat jiné informace o produktu, nez jaky je ve skute¢nosti. (Miras, Ma-

nagement-rozhodovani, 2015, [online])

Spokojeny zakaznik by mél byt hlavnim cilem vSech firem, protoze udrzovat si stavajici
zakazniky je levnéjsi, nez ziskavat nové. Taky se o svoji spokojenost pod¢€li s blizkymi a
interpersonalni komunikace je ¢asto G&innéj$i nez sebepropracovangjsi reklama. Rizeni
vztahl se zdkazniky se nazyva Customer relationship management (zkracené CRM). Toto

chovani je vyhodné pro zakaznika i pro firmu. (Svétlik, 2005, str. 54-60)

5.2 Vlivy piisobici na nakupni chovani

Na clovéka plsobi externi a interni vlivy. Interni vlivy jsou psychologické, externi jsou

predevsim socialné-kulturni a demografické. (Svétlik, 2005, str. 54-60)

5.2.1 Psychologické vlivy

Psychologické vlivy jsou jadrem chovani kazdého zékaznika. Patfi sem hlavné motivace,
osobnost, vnimani, postoje a uceni. Pfi¢ina chovani vedouciho k uspokojeni néjaké potieby
se nazyva motiv, ktery mizZe pochazet z vnitinich 1 vngjSich vlivi. Kazdy jedinec ma jinak
sestavenou hierarchii potieb. Potieby ¢loveka se utvaii a méni vékem. (Svétlik, 2005, str.

63)

Motivy jsou racionalni a emocionalni. Racionalni jsou postaveny na objektivnich kritéri-
ich, zatimco emocionalni vychazeji ze subjektivnich kritérii. Zakaznik se ale vzdy chova
tak, aby byl uspokojeny jeho potieby, at’ uz ho k tomu vede racionédlni nebo emocionalni
motiv. Tyto motivy se daji zkoumat motivaénim vyzkumem, tvofenym pozorovanim, sub-
jektivnim li¢enim a projektivni technikou. Potfeby, zajmy, nadani, charakter, temperament
a nadani tvoii strukturu osobnosti a jsou velmi podstatné pfi rozhodovani o nakupu. Jeden
z ucelt nakupu muze byt, ze kupujici chce prostrednictvim zakoupeného vyrobku, ukazat
svlj image. Reklama, baleni produktu, umisténi produktu a dalsi vlivy ovliviiuji vnimani
zakaznikd, ktefi tomu pfifazuji rozdilny smysl. Neni mozné, aby si zapamatovali a reago-
vali na vSechny podnéty. Vnimani probihd ve tfech procesech, selektivni prepracovani,
selektivni percepce a selektivni pozornost. V procesu selektivni pozornosti si lidé prave
nejvice zapamatuji, musi to byt ale podnéty, které se tykaji jejich potieb. V selektivnim

pfepracovani lidé ptizptisobi informace svym piedstavam a selektivni percepce je proces,
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kdy lidé potlacuji Spatné zazitky a vzpominaji jen na ty dobré. (Miras, Management-

rozhodovéani, 2015, [online])

Cim vice informaci o produktu zakaznik ma, tim vice se sniZuje jeho riziko pii koupi no-
vého vyrobku. Pokud ptichazeji kladné informace ze strany jeho blizkych o produktu, po-
zitivné se zesili zakaznikovo chovani. To Ize taky opakovanou reklamou na kvalitu pro-
duktu, ktery si koupil uz v minulosti. Pokud toto firma nepfipomind, zdkaznik pomalu za-
pomind. Cilem firmy je vybudovat vérnost znacce, coz se muze splnit, kdyz zakaznik pfti
kazdém nakupu maximalné uspokoji své potieby. (Miras, Management-rozhodovani, 2015,

[online])

Velmi dulezité jsou také postoje zakaznikl. Dokresluji totiz image firem a zakaznici podle
nich jednaji. Ovliviiuyji, jestli zdkaznici na urcité objekty reaguji pozitivné ¢i negativné.
Cim vice se také zakaznik zajima o produkt nebo znacku, tim vice Casu a pozornosti vénuje

do rozhodovaciho procesu. (Miras, Management-rozhodovani, 2015, [online])

5.2.2 Externi chovani

Do velké miry ¢loveka ovlivituje také prostiedi, ve kterém Zije. Tvofi jeho hodnoty a nazo-
ry. Nejhlubsi hodnoty ¢lovéka jsou ty kulturni, tedy demokracie, bezpeci, socialni uznani,
osobni svoboda, atd. Dalsi hodnoty se uz tykaji konkrétné chovani zakaznika. (Svétlik,

2005, str. 68)

Dulezitym faktorem jsou i Socidalni skupiny, do kterych ¢loveék patii uz od narozeni. Existu-
ji referencni skupiny, které vyvolavaji touhu jedinct do této skupiny patfit. Nejvetsi vliv

ale maji skupiny primarni, coz je vétSinou rodina. (Svétlik, 2005, str. 68)
Z hlediska chovani kupujicich se rozd¢€luji tii skupiny.

- Clenska skupina: Coz mizZe byt rodina, parta, okruh piatel, pracovni kolektiv aj.
Tyto skupiny spoluvytvaii postoje a hodnoty jednotlivce. Kdyz ¢loveék dospiva,
nejvice ho formuje rodina. V pozdéjsim veéku hraje vétsi roli okruh pratel a parta.

- Referenc¢ni skupina: Jednotlivec touzi do této skupiny patfit a nékdy naprosto pie-
jima jeji hodnoty a nazory. Clen si rad kupuje vyrobky, které prokazuji jeho pii-
slusnost k dané skuping. Dostava tim pocit spolecenské pozice.

- Negativni referenéni skupiny: Clovék do takové skupiny patfit nechce. Nechce mit

nic spole¢ného s ¢imkoliv z nich. (Miras, Management-rozhodovani, 2015, [onli-

neJ)
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Dalsi velky vliv na chovani zakazniki maji sdelovaci prostredky. N&kteti autofi je rozdelu-
jina ,horké™ a ,,chladné®. ,,Horké™ plisobi silngji, protoze ptisobi na zrak i sluch zaroven a
zékaznik to vnima tak, jak je mu to prezentovano. Nema tam moc prostoru na domysleni

si.. (Svétlik, 2005, str. 68)

,»Chladnd* média piisobi jen na jeden smysl, tudiz vyzaduji vétsi aktivitu od piijemce. Na
zrak piisobi Casopisy, noviny, billboardy, letdky a dalsi. Na sluch tfeba radio nebo rozhlas.
Vybér reklamniho sdéleni se odviji od mnozstvi a formy informaci. (Svétlik, 2005, str. 68-

73)

Také demografické faktory se podepisi na chovani zakaznikti. Kazda vékova skupina ma
jiné priority. Mladi radi cestuji do zahranici, sleduji vice modu, utraci vétsi castky za elek-
trotechniku atd. I pohlavi a vzdélani ma vliv na rozdilnost chovani ¢i mysleni. Vzdélani do
velké miry ovliviiuje Zivotni postoje, ndzory, preference a Zivotni styl. S tim souvisi 1 po-
volani. Spolecné vytvareji zdkladni métitka pro zafazeni do socialni tfidy, coz jsou skupiny
¢lenti spolecnosti rozdelené hierarchicky. Jejich ¢lenové si jsou do velké miry podobni.
Podobnost je znatelna v tom, co ¢tou, co kupuji, co preferuji, jak travi volny ¢as atd. Proto
firma musi zvolit spravnou strategii, pii oslovovani zvoleného segmentu. (Svétlik, 2005,

str. 68-73)
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6 PODNIKANI NA INTERNETU

Spolecnost stale prichazi s inovacemi ve vSech smérech lidského Zivota za ucelem zvyso-
vat zivotni Uroven. Nejvétsi inovace zacaly prichazet s pfichodem internetu. K uspéni na
tomto proménlivém trhu je tedy potfeba znét jeho charakteristiky a specifika. Informacni
technologie méli nejvétsi vliv na globalizaci, ktera pfinasi nové moznosti i pro normalni
lidi. Internet ptindsi bohatou nabidku zbozi, takze 1idé mohou porovnavat ceny, vybirat si a
nebyt tak tfeba oSizeni. S rozvojem internetu se rozrista konkurence a usnadiiuje se vstup

na trh. (Goldsmith a spol., 2008, str. 271)

Hlavni specifika tohoto trhu:

6.1 Geografie

Mnoho lidi se domniva, Ze s internetem mizi hranice. I kdyz se pfedpoklada zanik vyzna-
mu vzdalenosti diky internetu, tak lidé, ktefi sdili stejné hranice, jsou potrad né&jakych zpl-
sobem stejni a odliSuji se od jinych kultur. Vyuzivaji internet k jinym vécem, je tedy po-
tieba, aby byl obsah internetu pfizpusoben i geograficky. (Goldsmith a spol., 2008, str.
271-273)

Hlavnim pozadavkem je jazyk. Hodn¢ lidi neni ochotno ani schopno ¢ist obsah na interne-
tu v jiném jazyce, nezZ je jejich rodny. Rozdilné kultury a spotiebitelské normy vytvateji
specifické hodnoty, a tedy riiznd ocekavani. Aby byly informace §ité opravdu na miru, tak
uprava na zaklad¢é geografické polohy nestaci. Diilezita je personalizace. Vytvaiet indivi-
dudlni ,,obchody* se specifickou nabidkou, individudlnimi Upravami, odhadovat z4jmy a
preference uzivatele, mize byt obrovskou vyhodou. Je také dobré, mit velice Sirokou dis-
tribucni sit’. Globalni ekonomické integrace méla poskytnout piimé vztahy prodavajiciho s
kupujicim, odstranit pfitomnost zprostiedkovatelii sluzeb v podobé velkoobchodt, konco-
vych prodejct a distribucnich siti, ale ukazalo se, Ze to nefunguje. Nebude tedy otazkou,
jestli dodavatelsko-distribu¢ni ¢i dodavatelsko-odbératelské vztahy vymizi, ale jak se bu-

dou ¢asem meénit a optimalizovat. (Goldsmith a spol., 2008, str. 271-273)

6.2 Informovanost zakazniku

Obchodovani na internetu pfinasi Sirokou informovanost, zpétnou vazbu a komunikaci
mezi jednotlivymi zakazniky. Neni zddnym problémem na internetu vyhledat konkurenci,

srovnat nabidku, ceny a benefity. Pro toto srovnévani vzniklo i mnoho obchodnich modeld,
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takze uzivatelé si mohou vybrat nabidku, kterd jim ze vSech nejlépe sedi. Kazdy, kdo ma
ptipojeni k wifi, ma vlastné stejné Sance. Cilem internetovych vyhledavaci je zptistupnit
vSechny informace ze vSech koutt svéta prelozené do vSech jazykt. Takze vSichni uzivate-
1é ¢i1 zakaznici maji stejné Sance k piistupu potfebnym informacim. UZivatelé mohou 1 sami
vytvaret obsah, pfispivat do diskuzi, hodnotit produkty, zakladat blogy, sdilet informace na
socialnich sitich a tak dale. (Zem¢ internetova, Jak internet méni ¢eskou ekonomiku, 2010,

[online])

6.3 Budovani duvéry

Povést je nejcenngjsi véc, jakou firma vlastni. Je to uréita ,,vykladni skiin®“ podniku. Firma
muze dlouhodobé& budovat reputaci, ale pokud je jeden naStvany zdkaznik, zaméstnanec
nebo rozzlobena konkurence, mize to firmu velice poskodit a zavinit tak velké financni
ztraty. Zacnou se Sifit pomluvy a rozrustat nedivéra. (Docplayer, obchodni modely, 2016,

[online])

Reputace je vnimana jako hodnoceni, podle kterého se zédkaznici a uzivatelé rozhoduji,
jestli dany produkt vyuziji. KdyZ ma firma dobrou reputaci, ptisobi na okoli davéryhodné.
V dnesni dobé je velice bézné, Ze zakaznici sami vytvateji reputaci firmy, protoZze tvori
zpétnou vazbu na internetu. S touto metodou hodnoceni divéryhodnosti uzivatelti prvni

pfisla americka firma eBay. (Docplayer, obchodni modely, 2016, [online])
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7 SEZNAMOVACI PORTALY

Seznamovaci portal je webova stranka nebo aplikace, kde si lidé mohu zalozit profil, pfi-
davat své fotografie, vyhledavat partnery nebo pratelé se stejnymi zajmy, Gcastnit se raz-
nych diskuzi nebo chatovat se zajimavymi lidmi. Existuji vSeobecné seznamky, kde se
vyskytuji lidé mnoha zajmu, seznamky zaméfené na urcitou skupinu, jako jsou gay se-
znamky nebo seznamovaci portaly sdruzujici lidi stejnych z4jma nebo postaveni. (Ezinear-

ticles, Online Dating History And Types Of Sites , 2007 [online])

V dnesni dobé existuje ohromné mnozstvi seznamek, proto si ¢loveék vzdy piesné musi
zvolit kritéria a byt obezietny, protoze nikdo nemuize védét, kdo sedi na druhé strané. Sice
lidé maji na vyber z mnoha druht seznamek, ale ndvstévnost neni tak vysoka, jako v minu-
lych letech, protoze jsou stale popularnéjsi socidlni sit¢, kde lidé sdili svoje aktudlni zazit-
ky a citi se tak, byt vic spojeni se svymi ptateli. Svoji pozornost tedy upinaji predevsim
sem. Toto globalni rozSifeni internetu muze byt ale nebezpecné, protoze snizuje potiebu
fyzické blizkosti s ostatnimi lidmi. (Ezinearticles, Online Dating History And Types Of
Sites, 2007 [online])

Nékteré seznamovaci portaly jsou zdarma, jiné za mésicni poplatek. Celkové jsou seznam-
ky druhym nejvétsim segmentem placeného obsahu na internetu. Co se tyce chatovani, je
to velice rizné. Nékteré portaly obsahuji systém soukromych zprav, coz je forma komuni-
kace pouze v ramci tohoto portalu. Slouzi to piedevsim k tomu, aby uzivatelé k sobé na-
vzajem ziskali divéru, nez si predaji dals$i kontakt nebo se uvidi tvari v tvar. Ne na vSech
portalech miize uzivatel kontaktovat, koho chce, n€kde to portal povoli jen tém, kterym
Vv osobnostnim testu vyslo, Ze se k sobé& hodi. (Ezinearticles, Online Dating History And
Types Of Sites , 2007 [online])

7.1 Historie

Do roku 1993 se internet pouzival hlavné pro védecké a akademické ucely, ale od této do-
by na internet zacali vstupovat i komeréni organizace. Spole¢né s timto rozvojem zacaly
vznikat 1 seznamovaci portaly. U lidi si nasly velké obliby, takze zacaly vznikat v riiznych
zemich. V roce 2005 vznikl v Britanii seznamovaci portal Match.com, ktery je velmi popu-
larni dodnes. Prvni velka seznamka v Cechach vznikla roku 1996 a to Seznamka.cz. Od

této doby vznikl obrovsky pocet dalSich seznamovacich portalt, diky kterym, mnoho je-
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dinci naslo svoji lasku. (Ezinearticles, Online Dating History And Types Of Sites , 2007

[online])

7.2 Profil

Kazdy uzivatel ma svlij osobni profil, kde miize nebo nemusi vyplnit svoje bydlisté¢ nebo
dokonce kde se aktuadln¢ nachazi, fyzicky a povahovy popis, vék, nabozenské vyznani,
zlozvyky, popis koho hled4, miize piidat fotky atd. Cim vice informaci o sobé sdéli, tim
vEtsi mé moznost, Ze se seznami, protoze bude plsobit ditvéryhodnéji. Objevuji se otevie-
né nebo uzaviené otazky. Pomoci téchto zadanych filtri, mize tedy uzivatel hledat i své
protéjSky. Snaz$i to je s pfesné definovanymi charakteristikami, nez s volnym textem.
V dnesni dobé uz ale existuji portaly, které jsou schopny vyhleddvat na zdklad€ volnych
odpovédi nebo osobnostnich testi. Kazdy seznamovaci portal je zaméfeny jinak a klade
podrobnostem profilu jinou vahu. (Ezinearticles, Online Dating History And Types Of
Sites , 2007 [online])
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces, ve kterém se sbiraji, analyzuji a zpracovavaji informace,
které mohou pomoci najit konkrétni marketingové feSeni. Zkoumany jsou problémy nebo
prilezitosti. Nejcastéji se zpracovava vyzkum trhu, cilovych skupin, spotiebitelt, kupniho
chovani, produktu, sily konkurence, efektivnosti propagace, cen, prodeje, distribuce a dal-

§i. (Maly, 2008, str. 44-45)

Podle charakteru problému se rozdé€luje vyzkum kvantitativni a kvalitativni. V ramci kvan-
titativniho vyzkumu se zkoumaji ptesné definované jevy, otdzky a odpovédi jsou jedno-
znacné, ziskavaji se méfitelna Ciselnd data. Zjistuji se konkrétni znaky. Kvantitativni vy-
zkum byva pouzivan k testovani hypotéz. Naopak kvalitativni vyzkum se vyuziva ke zjis-

téni nakupnich motivu, preferenci, apod. v ramci mensich vzorka. (Maly, 2008, str. 44-45)

8.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum casto hledd podrobné odpovédi na otazku ,,proc¢*. Snazi se zjistit dii-
vody chovani lidi, jejich pric¢iny a motivy. Je hlubsim poznanim a obvykle slouzi jako dopl-
nek kvantitativnich poznatku. Naopak, vyuziva se také pri vstupu do nové problematiky, v

niz se potiebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady. (Maly, 2008, str. 45)

8.1.1 Hloubkovy rozhovor

Diky tomuto vyzkumu se ziskavaji informace, které by nebylo mozné ziskat pomoci do-
taznikového Setfeni. Zjist'uji se pticiny chovani uzivatele, jeho postoje, snazi se pfijit na
motivy jeho chovani, které si on sdm nemusi vZdy uvédomovat. Cilem je nahlidnout hlou-
bé&ji do urcitého problému. Jsou piedem urcené jakési meze, ale sled otazek neni dén pev-
né. Je dobré se ptat podle toho, jak se rozhovor vyviji. Dotazovany by se mél citit uvolné-
n¢, aby jeho odpovédi byly opravdu spontanni. Lidské faktory zde hraji velkou roli pro
uzavirani ndzord. Touto metodou je mozné zodpovedét spoustu otdzek ohledné vztahii me-

zi lidmi, mezi lidmi a produkty, spolecnosti, sluzbami, aj. (Bartova a kol., 2004, 132-133)

V individudlnim rozhovoru se tazatel snazi ziskat pfirozené odpovédi pomoci techniky
Htrychtyfe®. Rozhovor trva zhruba pil hodiny. Pro efektivni hloubkovy rozhovor je dilezi-
t4 praxe tazatele, protoze kdyz lidé odpovidaji nékomu neznamému, maji problém se do-

statecn¢ otevfrit. (Bartova a kol., 2004, 132-133)
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9 METODOLOGIE

9.1 Cile

Cilem prace bude zjistit vnimani seznamovacich portalii ze stran jejich uzivatell i neuziva-
telt. Tedy jejich nazor, na vSeobecné vnimani téchto portald, asociace spojené se znackou,
negativni vnimani urcitych sluzeb, nabidky nebo firemni identity. Ziskané informace po-
slouzi k urceni kli¢ovych faktord pfi rozhodovacim procesu pii vybéru agentury a zasad-

nich aktivit pro budovani image znacky.
9.2 Vyzkumné otazky

Co je zasadni pro budovani image znacky seznamovaciho portalu?

Podle ¢eho si lidé vybiraji seznamovaci portaly?

9.3 Metody

Analyza rozhodovaciho procesu bude provedena metoda hloubkového rozhovoru, coz je
zakladni technika kvalitativniho marketingového vyzkumu. Jedna se o vyzkum souvislosti.

Scénat rozhovoru vychazi z teoretické ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 SOUCASNE NEJVICE VYUZIVANE SEZNAMOVACI PORTALY
V CESKE REPUBLICE

Klasické webové seznamky uz nejsou n¢jak moderni. S ndstupem digitalniho svéta a rozsi-
feni chytrych telefont, vzristd poCet seznamovacich aplikaci, které si oblibily piredev§im
mladé generace. Nevadi jim prozradit na siti osobni informace a polohu, kde se zrovna
nachazi a tak se jejich seznamovani velmi usnadiuje. Vzdy zalezi na tom, co ¢lovék hleda,
takze star$i generace zrovna neholduji novodobym aplikacim a drzi se spiSe starych, zaru-
¢enych seznamovacich webi. (Investicni web, Vitejte v nové éfe randéni, 2014, [online])
Na zékladé hloubkovych rozhovorii autorka vybrala seznamovaci portaly, ktera byly nejvi-

ce zminované a ty nasledné popsala.

V dne$ni dob¢ uz nejsou seznamovaci portaly vnimany tak, ze je pouzivaji lidé, ktefi nej-
sou schopni si najit nékoho v redlném Zivote, ale spiSe, Ze pomahaji Setfit ¢as a vyhnout se
nezadoucimu obsahu. Nové seznamovaci aplikace se od klasickych seznamovacich webi
1i$i nejvice svoji jednoduchosti a rychlosti. Uzivatel tam nemusi vypliovat a Cist dlouhé
informace, jak tomu bylo dfive. Nékteré paruji na zaklad¢ preferenci uzivatelt, jiné podle
okruhu pratel. Seznamovacich aplikaci jsou v dnesni dob¢ stovky. Vybirat si uzivatel mize
predevsim diky zacileni, ktery dana aplikace sleduje. Svoji oblibu si ziskavaji pro pohodl-
Klasické seznamovani, protoze ¢loveék si muze zjistit spoustu informaci o druhém diive,
nez se vibec uvidi. Pro tyto vyhody jsou uzivatelé 1 ochotni zaplatit. Spousta seznamova-
cich portalt je tedy placend. Lid¢ investuji vice pencz, Casu a mentélni energie do hledani
zivotniho partnera, nez ¢ehokoliv jiného. (Investicni web, Vitejte v nové éfe randéni, 2014,

[online])

Existuje obrovsky rozsah zaméfeni seznamovacich portalt. Uzivatel miZe najit seznamky
pro gaye, zidy, vegetaridny, bohaté lidi, krasné lidi, seniory, afroamericany, vyznavace
stejné viry, sportovce, knihomoly, fotografy, opravdu jakéhokoliv zaméteni. Pro lepsi pie-
hlednost autorka vytvofila srovnavaci tabulku, kterou umistila na konec popisu jednotli-

vych portali. (Investicni web, Vitejte v nové éfe randéni, 2014, [online])

10.1 Tinder

Tinder je mobilni aplikace, kterd slouzi k seznamovani. Sluzbu vyuziva n¢kolik milionti

lidi po celém svété s vékovym primérem mezi 22 a 34 roky... Aplikace byla zalozena
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sedmiclennym tymem v USA roku 2012. V roce 2013 ziskali cenu za nejlepsi start up ro-
ku, kterou udéluje server TechCrunch. Kazdy den tuto aplikace navstévuje vice nez

15 000 000 aktivnich uzivatela. (Tinder, Tinder-seznamka, 2016, [online])

Tato aplikace je uzivatelsky opravdu snadna, coz urcité posiluje jeji oblibenost. Seznamo-
vani je zalozené na geolokaci. Uzivatel si tedy nastavi, jaké pohlavi hleda, vék a pozado-
vanou vzdalenost a ma na vybér z mnoha protéjski. Pokud se uzivateli druhy uzivatel libi,
oznaci srdicko, pokud ne, tak znac¢i kiizek a uz ho nikdy neuvidi. Pokud ob¢ strany daji
srdicko, spoji je to a mohou si napsat. Je to opravdu velmi jednoduché a ucinné. (Tinder,

Tinder-seznamka, 2016, [online])

Tato mobilni aplikace je dostupna pfedevsim na iOS, Androidu a Windows mobile. Na
klasické stolnim pocitaci ji neni mozné pustit. Aplikaci si clovek nejdiive stdhnout v nékte-
rém z obchodu s aplikacemi. K pfihlaSeni je zapotiebi mit facebookovy ucet, z kterého se
tam automaticky nahraje par fotek a vase zajmy. OvSem aplikace je velmi diskrétni, takze
se Cloveék nemusi bat, Ze se na facebooku budou sdilet néjaké aktivity z Tinderu. (Tinder,

Tinder-seznamka, 2016, [online])

V nastaveni si uzivatel miize zaskrtnout, Ze chcete, aby ho aplikace upozoriiovala na nova
propojeni, zpravy nebo ,,Libi se* momentky, které si kazdy miize vkladat do svého profilu
a ostatni to mohou likovat. Lidé uzivajici Tinder jsou ze vSech kouti svéta, takze vzdale-

nost Ize také nastavit na kilometry nebo mile. (Tinder, Tinder-seznamka, 2016, [online])

Tinder neni seznamovaci portal, kde by ¢lovek hledal pfevazné dlouhodobé vztahy. Je to
spiSe vnimano na hledani sexualnich partnerti, kratkodobych vztah. Ov§em pouze muZi to

vnimaji touto cestou a Casto se sméji zenam, které Ziji v nadéji, Ze si tam najdou zivotniho

partnera. (Tinder, Tinder-seznamka, 2016, [online])
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You and Sarah have liked each other.

———
Send a Message

G
(P

Obrazek ¢&. 2 — Profil a Match na Tinderu

Zdroj: www.tinder-seznamka.cz

10.2 eDarling

Je to seznamka pro naro¢né, tedy cilova skupina jsou spiSe lidé s vy$Sim vzdélanim a vy-
soce postavenou profesi mezi 30 a 55 rokem. Na eDarlingu je pies 13 000 000 ¢lent z 26
zemi svéta. Byla zalozena v Berlin€ roku 2008. Cilem této seznamky je spojovani lidi za
ucelem dlouhodobého vztahu. Funguje na principu matchingu, coz je propojovani lidi se
stejnymi zajmy, zivotnim stylem, cilem, hodnotami a dalsi. Tyto aspekty jsou jedny ze
zékladnich pro dlouhodoby §tastny vztah. Spolupracuji s védci ze znamych svétovych uni-
verzit, ktefi vytvareji védecky podlozené osobnostni testy a soustavu individualné nastavi-
telnych pozadavki pro vyhledavani. Psychologické ¢ast testu je obdobna modelu ,,Big Five
Personality Traits* (Péti-faktorovy model osobnich ryst), ktery se v devadesatych letech
stvi vybéru. Denné jim chodi 3 az 7 navrhli moznych partnerii. (Seznamka pro naro¢né,

edarling, 2016 [online])

Garantuji velmi vysokou davku davéryhodnosti a bezpec¢nosti. Diky kontrole a podrobné-
mu ovéteni vSech profilll, vyfazuji podezielé nebo falesné uzivatele. Profily oveétuji manu-

aln¢ a maji systém detekce podvodu. Dalsi plus je, Ze si uzivatelé sami mohou vybrat, kdo
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si bude moct zobrazit jejich profil. Nabizi seznameni ve skupiné seniord, kiest'and, gayt a

dalsi. Je tedy jednoduché se profilovat. (Seznamka pro naro¢né, edarling, 2016 [online])

Poskytuji informace, jak pln¢ vyuzit funkce seznamky, jak zvysit Sance na sezndmeni, roz-
Sifuji obzory v oblastech jako je psychologie, vztahy, sexualita, pfinaseji nové informace
diky védeckym prizkumim a zlepSuji své sluzby na zdklad¢ zpétné vazby od uzivateld.

(Seznamka pro naro¢né, edarling, 2016 [online])

Test osobnosti je velice obsahly, coZ miZe byt pro nékteré velké minus. Obsahuje ptes 200
otazek, které je potfeba vypliiovat opravdu disledné, protoZe test je mozné vyplnit pouze
jednou. Uzivatel by mél vyplnovat otazky opravdu svédomité, protoze na zékladé odpove-
di bude tento seznamovaci portal propojovat dané¢ho uzivatele s dalsimi lidmi, kterym vy-
Sly v testu podobné vysledky. Informace, které tam ¢lovék vyplni, urci, s jakymi lidmi ho
to vlastné spoji. Lidé by méli byt upfimni a realisti¢ti, nezad4vat si velmi tzky rozsah vy-

béru. (Seznamka pro naro¢né, edarling, 2016 [online])

Seznamka nejdfive vyzve k vyplnéni neplatné registrace a osobnostniho testu, ale az potom
uzivatele uvédomi o tom, ze vlastné musi zaplatit. Jedna se riizné mésicni Castky podle
toho, jaky dosah uZivatel chce, aby jeho profil mél. (Seznamka pro naro¢né, edarling, 2016

[online])
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Obrazek ¢. 3 — Webova stranka eDarling.com

Zdroj: www.edarling.cz

10.3 Badoo

Badoo bylo zalozeno roku 2006 skupinou nadSenct, vizionaii, mladych podnikateld a
technologickych programatorti. Chtéli lidem usnadnit seznamovani s pomoci nejmodernéj-
Sich technologii. M¢li vizi rozsifit se celosvétove, ale uspokojovat mistni potfeby, coz se
jim podafilo. V soucasné dobé Badoo vyuziva ptes 300 000 000 lidi ze 190 zemi, mluvici
46 jazyky. Tato seznamka ma sidlo v Londyné a poboc¢ky po celém svété. (O nas, Badoo,
2016 [online])

Uzivatelské rozhrani je snadné, piehledné a barevné. UZivatel se sdm miiZze rozhodnout, do
jaké miry se chce zapojit. Clenové si zde mohou povidat, domlouvat se na schiizky, nahré-
vat fotky a videa, vidét kontakty lidi z jejich okoli, mést, zemé ¢i jiného kontinentu. Za-
kladni pouzivani Badoo je zdarma. Je mozné si zakoupit prémiové sluzby, které umozni
byt vidén vice lidmi, ¢imz se zvysi uzivatelovi moznosti na seznameni. Kromé¢ fotek a in-

formaci o uZzivateli se zobrazuje také méfi¢ jeho popilarity profilu, jak ¢asto ho ostatni uzi-

vatelé zobrazuji. (O nas, Badoo, 2016 [online])
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10.4 Match.com

Je to jeden z nejstar$ich seznamovacich portalti. Vznikl roku 1995 ve Velké Britanii. Neni
tak roz§ifeny, jako dfive zminované portdly, ale 1 tak patii mezi nejpouzivané;jsi seznamo-
vaci portaly svéta. Na zacatku uzivatel vypliluje osobnostni test a pozadavky, jaky druh
vztahu tu hledd. Zabird to tedy mnoho Casu, protoze je tam spoustu osobnich informaci
K vyplnéni, ale o to vice to berou uzivatelé vaznéji. Je rozsifeny ve 24 zemich, mluvicich 8
jazyky. Neni nijak specificky zaméfeny a kvili dlouhé historii je design trochu zastaraly.
Existuje par sesterskych webt, napiiklad Chemistry.com, ktery se specificky v tom, ze

hled4 partnery v rekordnim ¢ase. (About us, Match.com, 2016 [online])

Match.com je velice vydéleény portal. Uzivatelt je zhruba 8 000 000, ale zisky jsou za-
vratné, protoze registrace a vyhledavani jsou sice zdarma, ale za ziskani kontaktu na uziva-
tele, s kterym se chce ¢lovek seznamit, musi uz zaplatit. (About us, Match.com, 2016 [on-
line])

V dubnu roku 2014 rozsifili své sluzby o mobilni aplikaci Stream, kterd spojuje lidi na
zakladé lokace a podobnych fotek. Algoritmus je podobny jako u aplikace Tinder. (About
us, Match.com, 2016 [online])
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71 year old woman
New York, New York, United States

Seeking: men 55-70

Within: 50 Miles of New York, New York, United
States

Relationship: Divorced

Have kids: Yes, they live away from home (1)
Want kids: No, butit's OK if my partner has kids
« . L Ethnicity: White / Caucasian
v;k - Body t?ps: Althjefjc and toned
N == Helght: 5'9" (175cms)
10f2 See all 2 photos  Faith: Il tell you later

Smoke: No Way

Obrazek &. 5 — Profil na Match.com



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Zdroj: www.match.com

10.5 OkCupid.com

Jedna se o americkou seznamku, ktera je zcela zdarma, i kdyz poskytuje vSechny sluzby,
které poskytuji placené seznamky. Zakladatel¢ v dobé zalozeni byli studenty Harvardské
univerzity a mimo OkCupid zalozili také stranku SparkNotes, ktera slouzi jako pomucka
studentiim pfi uceni. Ti tam mohli vypliovat razné kvizy a testy, jejich vysledky se prenes-
ly do beta programu SparkMatch, kde se mohli hledat a kontaktovat na zéklad¢ vysledka.
Stranka se stala velice oblibenou, takze se osamostatnila a pfejmenovala se na OkCupid,
ktery je plné v provozu od roku 2004. Tato seznamka je naprosto neomezena, kazdy si tam
muze piesné nastavit, co hledd. Nediskriminuje Zadnou sexudlni orientaci, nabozenské

vyznani, zivotni styl a dalsi. (Okcupid, Okcupid.com, 2016 [online])

Registrace je velice rychla. Uzivatel vyplni par zékladnich idaji a miize listovat v dalSich
profilech. Rozsiteni profilu se nabizi pomoci pfidani fotek, vyplnéni podrobnéjsich otazek
nebo osobnostnich testli, kterych tato seznamka nabizi obrovské mnozstvi. (Okcupid,

Okcupid.com, 2016 [online])

Denné¢ lze poslat tfi takzvané ,,wow*, coz je vyjadieni, ze se vam n€kdo libi. Ty si uZivatel
muze také pridavat do seznamu oblibenych. Zaroven ale také mize jinému uzivateli zablo-
kovat, aby vid¢l jeho profil. Komunikovat potom spolu lidé mohou diky internimu e-mailu.
Kdyz se uzivatel najde profil, ktery se mu libi, miiZe stisknout tla¢itko ,,Porovnej profily* a
tim zjisti mnozstvi stejnych zalib, aktivit a povahovych ryst. Uzivatel ma moznost jakyko-
liv obsah, ktery ho zajima, psat rlizné¢ komentaie, sledovat, kdo je zrovna online nebo kdo
navstivil jeho profil. Tato seznamka nabizi opravdu mnoho funkci. (Okcupid, Okcu-
pid.com, 2016 [online])

Uzivatelé mohou vyhledavat podle pohlavi, v€ku, vzdalenosti bydlisté, télesné vysky, akti-
vity na strance, nabozenského vyznani, zvolenych zalib a dalsi, které se pocitaji do procent

shody profilovych informaci. (Okcupid, Okcupid.com, 2016 [online])

Nevyhodou je, ze pokud uzivatel neni né¢jakou dobu aktivni, okruh jeho sledujicich se ra-
pidné zmensuje. (Okcupid, Okcupid.com, 2016 [online]) Stale se také méni uzivatelské
rozhrani, protoZe chtéji mit pfijatelné;si vzhled, ale dlouhodobi uzZivatelé jsou akorat zma-

teni.
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Share your profile
Facebook

Twitter

You might like...

L

¢
‘ My Self-Summary My Details

Our Mobile Apps

™ -

Obrazek ¢. 6 — Profil na OkCupid

Zdroj: www.okcupid.com

10.6 Libimseti.cz

Cesky portal Libimseti v dnesni dobé& uz neni populérni, ale mnoho lidi ho v hloubkovych
rozhovorech vzpominalo, protoZe zhruba ptfed 6 lety byl naprosto vedouci seznamovaci
portal v Cesku. Podle Wikipedie jde o ,,internetovy zabavni portal, ktery je zaméfen
zejména na sluzbu seznamky s ostatnimi uzivateli.“ Za svych dob se mu fikalo cesky
Facebook a fungoval na podobném principu. Uzivatel odeslal fotografii a nasledné zjistil,
kolika lidem se libi. Portal zalozil pted 11 lety Oldfich Neuberg a tvrdi, ze ho napsal sdm
doma po vederech. Nejvétsi skupinou uzivateld jsou studenti mezi 15 az 27 rokem. (Li-

bimseti, Libimseti.cz, 2016 [online])

Registrace je velmi jednoducha. Uzivatel si vybere uzivatelské jméno, zada kontaktni uda-
je, partnersky stav, fyzicky popis apod. Thned po vyplnéni si uzivatel maze najit dalsi pro-
fily. Dale se profil mizZe rozSifovat o vyplnéni zavislosti, oblibenych sporti, véci, jidla,
hudby, povahy a hlavné popis pozadovaného partnera. (Libimseti, Libimseti.cz, 2016

[online])

Libimseti.cz mizou uzivatelé¢ tedy uzivat zdarma, placené je pouze VIP Clenstvi, které se

ziska po zaplaceni urcité ¢astky a poslani text zpravy. VIP ¢lenstvi pfinasi informace o
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zebricku nejlépe hodnocenych lidi, ukazuje, kdo dal komu jakou znamku a informuje uzi-
vatele, kdyz se ptihlasi osoba, kterou chce kontaktovat... Kdyz se uzivateli libi né¢koho
profil, mize mu poslat vzkaz s kratkym textem, kde bud’ sdéli néjaky kompliment, nebo
vyzve ke schlizce. Je mozné zasilat kratké vzkazy do vzkazniku. Uzivatel si také mize
hledat své ¢i nové pratele a pridavat je do svého seznamu pratel. Pravidelné¢ miize ménit
svij status, coZz je véta popisujici jeho naladu nebo aktudlni aktivitu. Mize ptidavat fotky a
vytvaret cela fotoalba, vytvaret vlastni weblog, hodnotit profily uzivateli podle toho, jak se

mu libi na Skale od 1 do 10. Vyhledavani je stejné jako u OkCupid. (Libimseti, Libimse-
ti.cz, 2016 [online])

Portal je pon¢kud povrchni, protoze se tam hodnoti lidé podle vzhledu a dalsi soudi podle
hodnoceni, jak asi bude oblibeny. Stejné jak to bylo u OkCupid, kdyZ uzivatel neni aktivni,
vidi ho stale méné lidi. Libimseti je taky az moc oteviené. Clovék se miize podivat, kdo a
kolikrat se na jeho profil podival a také neni moznost ptimého kontaktovani, pouze zane-
chéani vzkazu. Dobr¢ ale je, Ze si kazdy mlze nastavit své pozadi portalu a vytvaret si tam
jakysi svij lifestylovy casopis s informacemi, které ho zajimaji. Taky se mulze ucastnit
riznych chatovacich mistnosti, mit sviij weblog, diky némuz ziskava dalsi pratele. (Li-

bimseti, Libimseti.cz, 2016 [online])
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MOJE LIBIMSETI | HODHOCENI | SEZHAMENI | UZIVATELE | FOTKY | LIBIMSETILIFE | DISKUZE | CHAT | WEBSBLOG | VIDEO | HRY [ENH | MAGAZIN.CZ CEIE

S Zvol si 5\/{”' siyl - vyberte si zde - v | viechny Libimseti styly @ AT S 'HOROSKOR, TV
emaily
z ’
pary FABREGAS-10 Harwey cecil.slov x4Peter7 «' % N
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A ———— - ~ o -, .2 » .
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Obrazek ¢&. 7 — Profil na Libimseti.cz

Zdroj: www.libimseti.cz
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10.7 Seznamka.cz

Mnoho lidi vzpominalo Seznamku.cz ptfedevsim kvtli nazvu. Jedna se o jeden z prvnich
seznamovacich portalti v Ceské republice. Funguje uZ od roku 1996 a za tuto dobu se zde
seznamily miliony lidi. Seznamka.cz funguje na podobném modelu, jako vétSina sezna-
mek. Uzivatel se zaregistruje i ziskd zakladni sluzby zdarma, ale pro ziskéani rozsifenych
sluzeb — VIP ¢lenstvi musi zaplatit. Roz§ifené sluzby umoznuji nahrat vice fotek, zamezit
odstranovani starych vzkazii, moznost si ukladat vice ptatel nebo ignorovat urcité uzivate-
le. Uzivatel si tam poda inzerat, podle toho co hledd a mize vidét, kdo a kolikrat si inzerat
prohlédl. Poplatek za VIP je 15 korun za 15 dni. Registrace je opravdu rychla, protoze do-
taznik obsahuje pouze 7 nepovinnych otazek. Potom si uzivatel mlize podat inzerat, psat
ostatnim uzivatellim, nahravat fotografie, videa nebo ptfidavat pratele. Je mozné uzivatele
selektovat podle lokace. Portal nabizi moznost hledani vazného sezndmeni s moznosti se-
lektovani homosexualnich vztahti, rozvedenych, s détmi a dalsi. Dale nezavazny flirt, hle-
dani part’akii na kulturni a spoleCenské akce, na cestovani, sport, tanec, dopisovani, na spo-
lujizdu, spojuje Cechy v zahrani¢i a mnoho dal§ich funkci. Dokonce se tam vyskytuje
moznost vymeény partnert. Da se tedy dobfe zaméfit na to, co ¢lovék opravdu hleda. Portal
je urceny spise pro strasi generace. Mladi tu zakladaji profily jen ztidka. Potadaji také pra-
videlné akce Speed datingu, coZ je rychlé rande, kde je mozné béhem kratké doby poznat

mnoho protéjsku. (Seznamka, Seznamaka.cz, 2016 [online])

.
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Obrazek ¢. 8 — Uvodni stranka na Seznamka.cz

Zdroj: www.seznamka.cz
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10.8 Jiskreni.cz

Jiskfeni.cz je docela mlady portal. Vznikl v roce 2009 a je ur¢eny hlavné pro ty, ktefi hle-
daji vazny vztah. Aby to lidé nebrali na lehkou vahu, je zde zaveden vstupni poplatek 79
K¢&. Je tedy popularni hlavné u strasich lidi. Po zaplaceni uzivatel miize zacit tvofit svij
profil pomoci nahrani fotografii a vyplnéni zivotopisu. Zaliby neni nutné vypliovat, ale
razantn¢ to zvysi uspésnost v seznamovani. Vyhodou je, ze pokud uzivatel chce, jeho foto-
grafie miizou vidéet jen dalsi uzivatelé, a ne slidilové, rodice, kamaradi a podobné. Muze si

nastavit, ze se jeho fotografie rozostii. (Jiskfeni, Jiskieni.cz, 2016, [online])

Tento portal nabizi spoustu riznych her a sluzeb. Velmi oblibenou sluzbou jsou hodnoceni
jinych uzivateld. OvSem odraZi se to pouze z prvniho dojmu, protoze se uZivatelé neznaji
osobné. Tyto odpovédi neodkryvaji uzivatele, ktery to napsal. Zobrazuje se pouze, kolik
uzivatell odpovédélo kladné. Muze se zde vyzkouset také sluzba loterie, kdy jsou uzivateli
nabizeny nahodné profily. Nebo $kola seznamovani, kde jsou poskytovany rady, jak zalozit
profil, jak ho udé€lat atraktivnim, jaké fotografie nahravat, ¢emu se vyhnout a jak se odlisit
od konkurence. VIP sluzba nabizi umisténi daného inzeratu na hlavni stranku, coz zpiisobi
vyssi pocet precteni. Portal je sice popularni, ale pocet uzivatell je stale nizsi nez u ostat-

nich portalt. Je to 88 tisic. (Jiskfeni, Jiskfeni.cz, 2016, [online])
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10.9 Srovnavaci tabulka
Registrace Cil Poplatek
Tinder Méné nez 2 minuty Kratkodobé sezname- | Zdarma
ni
eDarling Vice nez 10 minut Dlouhodobé  sezna- | Mésicni poplatek
meni
Badoo Méné nez 2 minuty Propojovani partnerd | Zakladni verze zdar-
a part’akt ma
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Match 2 — 10 minut Seznamovani  vSeho | Vyhledavani zdarma,

druhu kontaktovani  zpo-
platnéno

OkCupid 2 — 10 minut Seznamovani  vseho | Zdarma
druhu

Limibseti.cz Mén¢ nez 2 minuty Dlouhodobé  sezna- | Zdarma, zpoplatnéno
meni VIP clenstvi

Seznamka.cz 2 — 10 minut Seznamovani  vSeho | Zdarma, zpoplatnény
druhu VIP sluzby

Jiskreni.cz

Méné nez 2 minuty

Vazné seznameni

Vstupni poplatek 79
KZ¢.

Zdroj: vlastni

Z tabulky vyplyva, Ze vétsina nejpouzivangjsich seznamovacich portali v Ceské republice

je zamétend na seznamovani vseho druhu. Dale na dlouhodobé seznamovani a jen Tinder

na kratkodobé¢ vztahy.

Registrace je vétSinou pouze piihlaSenim ptes Facebook, takZe trva kolem jedné minuty.

Nékde je zapotiebi vyplnit par vstupnich otazek a na eDarling registrace trva dokonce ko-

lem 2 hodin.

Poplatky jsou u vétSiny az za pokrocilé sluzby ¢i vyhledavani. Zakladni nabidka jeu 6 z 8

jmenovanych portalli zdarma. U 4 se potom plati za rozsifenou nabidku a 2 portaly jsou

placené uz od pocatku.
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11 TRENDY

Technologie se vyviji obrovskou rychlosti, s tim roste i potieba uzivateli. Jsou stale naro¢-
n¢jsi a chtéji vic. Trh se seznamovacimi portaly je extrémné piesycen, a proto k uspéSnému
fungovani je potfeba sledovat trendy a jit s dobou. VétSina seznamek zacina byt neplace-
nych, protoze si majitelé uvédomuji, zZe to pfildka vice uzivateld a penize maji dost z re-
klam umisténych na webu. Ale né¢kdo na to miize pohliZet, Ze uz to neni dostatecn¢ seridoz-
ni, prestizni a diivéryhodné. Hodn¢ popularni je 1 zaméfeni na kratkodobé vztahy, vétSina
seznamek uz tuto nabidku ma. Na udrZeni stavajicich uzivatell a ziskani novych, seznam-
ky vymysleji mnoho novych trendt. Autorka nastini ty zakladni, které seznamovani na

internetu posouvaji zase na jinou uroven. (Investi¢ni web, Nova éra randéni, 2014 [online])

11.1 Speed dating

Je to ritudl, kde svobodni po par minutach poznévaji dals$i svobodné. Vymeéni si kratké roz-
hovory a podle prvnich sympatii se mohou rozhodnout, za kym pozdé&ji pfijdou a rozvinou
svij rozhovor. Jedna se o efektivni metodu, protoze v kratkém case ¢lovék poznd mnoho
lidi. Kdyz se ¢lovéku libi vice lidi, mohou si vyménit kontakty setkat se pozdéji nezavisle
na seznamovaci agentuie. V dnesni dob¢ tento zplisob seznamovani existuje i na internetu
za pomoci webovych kamer. Jednim z nejznaméjSim poskytovatelt téchto sluzeb je JDa-

te.com. (dating.about.com, what is speed dating, 2016, [online])

11.2 Rande na slepo

Tento zplisob seznamovani si ziskava stale vétsi popularitu. Je to stfetnuti dvou lidi, ktefi
se diive neznali. Mlze to zprostiedkovat seznamovaci agentura nebo napiiklad jejich pra-
telé. Je povinnosti sjednavaci strany, aby se ujistila o bezpecnosti obou lidi, jejich Zivoté a
jestli se k sobé opravdu hodi. Existuji také stranky, ze to uzivateli domluvi rande s kymko-
liv. Ten tak mtze zjistit n&jaké zésadni informace o svych preferencich krokem do nezna-
ma. Obé¢ strany tedy nevi, do ¢eho vstupuji a co mohou ocekavat. (Freedictionary, blind
date, 2016 [online])
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12 PROJEKT MARKETINGOVEHO VYZKUMU

12.1 Cil

Cilem vyzkumu bakalatské prace bude analyzovat, které aspekty znacky nejvice ovliviiuji
uzivatele béhem procesu rozhodovani o vybéru seznamovaciho portalu. Rozhodovaci pro-

ces kazdého Clovéka je jiny, protoze je ovliviitovany riznymi faktory.

12.2 Ukel

Utelem vyzkumu je zjistit zakladni faktory nutné k budovani image. Jaké funkce a vlast-
nosti by m¢l mit idedlni seznamovaci portal, aby vyhovoval v§em dotazovanym v ramci
hloubkovych rozhovori. Vysledek vyzkumu miize slouzit pro dalsi zkoumani a §irsi ucho-

peni tématiky v budoucnu.

12.3 Vyzkumné otazky
Co je zasadni pro budovani image znacky seznamovaciho portalu?

Podle ¢eho si lidé vybiraji seznamovaci portaly?

12.4 Charakteristika respondenti

Bakalaiska prace je zamétena na Ceské uzivatele vSech vékovych kategorii. Respondentii
bude zvoleno 12. Stejné rozloZeni muzi a Zen a ze tfech vékovych kategorii. Prvni vékova
kategorie bude v rozmezi 22-26 rokd, druhd vékova kategorie v rozmezi 36-41 a tieti
v rozmezi 55-65 let. Respondenti budou pochéazet z mést Olomouc, Brno, Praha, Zlin a
nemusi mit pfimou zkuSenost se seznamovacim portalem, jen jakési povédomi o daném

trhu.

12.5 Zvolena metoda vyzkumu

Vyzkum bude realizovan kvalitativni metodou, dvanacti hloubkovymi rozhovory. Tato
metoda byla zvolena, protoZe respondenti nemiZou byt ovliviiovani dal§imi respondenty
beéhem focus group a mohou zajit do vétsi hloubky béhem osobnich otdzek. Pozornost bude
zamefena jen na n¢, takze dostanou mnoho prostoru vyjadiit svlj pohled na véc. Nevyho-

dou metody je ¢asova narocnost.

Celé znéni scénéte pro rozhovory se nachazi v ptiloze P1.
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13 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkum probihal od 1. biezna do 12. dubna roku 2016. Rozhovory byly uskute¢niovany
postupné. Posledni tyden byl vénovan analyze rozhovora. Nejdiive se dotazovani rozhovo-
ru obavali, protoze vétSina neméla zadné podobné zkusenosti, ale v priibéhu se velmi roz-
povidali a pomoci hlubokych otazek zacali ptremyslet o vécech, o kterych normalné ne-
premysli. Otazky se zaméfovaly na vnimani seznamovacich portalii, preference ve vyhle-
davani partnerti, zakladnich pfedpokladt pro kvalitni vztah, lidi na traveni volného casu,
ovliviiovani médii, osobniho doporuceni, trendli a vyhledu vyvoje seznamovacich portali.
Nekteré z otazek se v priubéhu ukazaly, jako ne dostate¢né srozumitelné. Ale nemélo to

veliky vliv na vyvozeni zavéri.

13.1 Asociace spojené se seznamovacimi portaly

Prvni otazkou bylo, co si lidé ptedstavi, kdyz se feknou seznamovaci portaly. Nejmladsi
generace to vnimaji ve dvou smérech. Znaji aplikace jako je Tinder. Bud’ to pouzivaji pfi-
mo oni, nebo maji mnoho znamych ve svém okoli, ktefi tuto aplikaci Castou pouzivaji.
Jsou si ale védomi, Ze cilem Tinderu neni dlouhodobé sezndmeni, ale spiSe kratkodobé.
Stale vice si Tinder ziskava toto jméno, i1 kdyz to ze zacatku viibec nebylo takhle mysleno.
Ale jsou tam samoziejm¢é vyjimky. Nektefi fikali, ze si diky Tindru nasli dobré pratele,
poznali zajimavé lidi a jejich pratelé si tam nasli dokonce partnery. Vétsina z nich to zprvu
odsuzovala, ale kdyz to zkusili, tak zjistili, Ze si to kazdy mize pojmout po svém a najit

tam to, co hleda. VétSina to bere jako rozptyleni.

Potom znaji klasické seznamky, jako je tfeba seznamka.cz, které vnimaji spiSe jako pro
zoufalejsi lidi, ktefi si nejsou schopni najit vztah v realném Zzivoté. Nejvice se jim vybavil
eDarling, diky masivni propagaci, kterd se mnoha lidem zaryla do paméti. S timto si spoju-
ji zdlouhavé testy, dlouhé registrace a divné stranky. Mysli si, Ze lidi neni moZné poznat
pomoci onlinu. Jeden z dotazovanych odpovédél, ze nikdy seznamky nepouzil, protoze

radéji hledd ve svém okoli. Kdo ma stejné zajmy a tieba i stejné pratele.

Ale jejich odpovédi se shodovaly v tom, ze vzdy zéalezi na tom, co ¢lovek hleda. Podle
toho si vybere odpovidajici portal. Ale je Spatné, kdyz urcity portal vidi lidé rGzné. Mnoho
muzil z jejich okoli se pry sméje zenadm, které na Tinderu hledaji vazny vztah. Autorka se

ptala, jestli by se stydéli svému okoli svéfit, ze se Se Sv0ji soucasnou partnerkou/partnerem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

seznamili na seznamovacim portalu a vSichni odpovédéli, ze nestydéli, ale asi by to nikde
schvalné sami nesifili.

Stredni generace se k seznamovacim portalim stavi jinak. Rikaji, Ze nemaji moc ¢asu po-
znavat nové lidi v realném zivoté. Maji svou praci, kde jsou stale se stejnymi lidmi a pak
se dostanou jinam jen zfidka. Rozhodné¢ to tedy neodsuzuji, ale vnimaji to jako velkou po-
moc a usetfeni Casu. VSem se také vybavil pfedevsim eDarling. OvSem bylo zajimavé, jak
velky vliv na vnimani tohoto odvétvi ma misto bydlisté. Mnoho lidi Zije ve svych bubli-
nach a neumi objektivné zatadit své misto ve spolecnosti. Lid¢ Zijici na vesnici vitbec ne-

maji pfehled o tom, jak to chodi ve méstech a maji zkreslené vnimani reality.

Vsichni maji ve svém okoli spoustu lidi, ktefi seznamky pouzivaji. Nedokazou si pry ani
pfedstavit, kde a jak by se seznamovali, kdyby seznamky nebyly. Zvlast, kdyz je ¢lovék
introvert, ma velké problémy se seznamovanim v piimém kontaktu. Zastavaji také nazor,
ze to Setfi Cloveku 1 ego. Odmitnuti online neboli tolik, jako ve skute¢nosti. Seznamovani

online je pro né¢ mnohem jednodussi nez fyzické.

Tteti generace zastavd hlavné nazor, Ze je to velice pohodIné. Z tepla domova si ¢lovék
muze najit a domluvit rande. Tito lidé maji opravdu omezené moZnosti navazovani vztahti
ve spolecnosti, takZe portaly tohoto typu jim velice usnadnuji zivot. Zase se velmi projevil
vliv bydlisteé. Lidé Zijici na vesnici, ani nevi, ze néco takového existuje. Nemaji predstavu,

jak to funguje a ani si neuvédomuji, Ze by jim to mohlo pomoct.

Lidé této generace maji zaZity stale zastaraly model. Predstavuji si inzeraty se zédkladnimi
informacemi. Mysli si, Ze je normalni pofadat seznamovaci eventy, vecefe, spolecenské

akce a podobné, ale nemaji pfedstavu o nejnovéjSich aplikacich, které existuji.

Star$i generace tedy vnimaji seznamovaci portaly kladnéji, davaji jim vétsi vahu, ale mla-
dsi generace jsou mnohem informovangjsi o tomto odvétvi. Berou to zatim jen pro poba-
veni, coz je odpovidajici k jejich veéku. Jesté se nechtéji vazat a hledat vazny vtah. Také
vnimani seznamek je rozdilné. Mladsi generace to vidi spiSe tak, Ze to pouzivaji lidé, ktefi
si maji problém nckoho najit a starSi generace to vnimaji, jako usnadnéni usili a asu.

V nejvice odpovédich si lidé vybavili eDarling, Tinder, Seznamka.cz a Libimseti.cz.

13.2 Idealni seznamovaci portal

V dalsi casti rozhovort se autorka prace ptala, jak by si tedy predstavovali idealni portal,

ktery by si mohli vytvofit sobé na miru a co by jim naopak vadilo. Ziskané informace toho-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

to useku otdzek poslouzi jako jedny z nosnych informaci ke zhodnoceni soucasnych se-

vvvvvv

Nejmladsi generace by pozadovala rozmanitou Skalu moznosti filtrovani. Od véku, vysky,
zalib, oblibené literatury, vasni, Zivotnich postoji a nazort, rodinného stavu, zatazeni do
spoleCenské vrstvy, az po vzdélani a zivotni styl. Musi to byt ale objektivni. Piekvapive
vzhled neni moc dtlezity pro mladou generaci. Jde jim hlavné o to, aby s doty¢nym sdileli
stejnou Zivotni filozofii. Cim vice by to bylo personalizované, tim lépe. V zadném piipadé
by za to neplatily, protoze by to zase tak nutn¢ nepotiebovali a nebyli by také ochotni vy-
pliovat dlouhé vstupni testy. Pfi vstupnich podminkéch vzdy zalezi na motivaci ¢lovéka,

do jaké miry je ochotny tomu vénovat cas.

Stfedni generace by pravé ocenili obsahly vstupni test, aby to bylo co nejvice profilované.
Nevadi jim, kdyZ by tomu museli obétovat mnoho ¢asu. I by si radi zaplatili. Zastavaji na-
zor, ze po zaplaceni to berou lidé vazné&ji. Rozhodné by jim vadilo, kdyby to lidé brali na
lehkou vahu a hledali tam znamosti na jednu noc. Co se tyce filtrovani, tak maji stejny na-

zor. Cim vice si mohu druhého specifikovat, tim 1épe.

Nejstarsi generace tihla hlavné k tomu, aby seznamovaci portal byl jakési startovaci pole,
ale pak aby se hned vid¢€li v realu, aby to bylo danou strankou podporovano. Protoze nevéti

online svétu a radéji hned uvidi doty¢ného v realu a zjisti, jestli je to ono nebo ne.

13.3 Rozhodujici faktory p¥i vybéru partnera

Jak uz bylo fe€eno, vSechny vrstvy by ocenily co nejvice filtrovani. O tom, jak travi volny
Cas, jaké ma zazitky, jak je prakticky, priibojny, inteligentni, pokorny, volnomyslenkaisky,
charismaticky, jak umi drzet slovo, jaké méa ambice a Zivotni cestu, jaké ma rad filmy, mu-
tohle by také bylo dobré, né€jak zahrnout do portalu. Ttfeba pomoci osobnostnich testli. Dale
dotazovani mluvili o tom, jak je ve vztahu dilezit¢ komunikovat. Moc lidi to uz v dnesni

dobé nedéla a radéji to fesi externé, podvadénim atd.

Stfedni generace pozaduje hlavné informace ohledné zdzemi. Jestli neni zadluZzeny, nemé
néjaké velkeé problémy, jestli dokdze zaopattit rodinu, jestli jeSté chce rodinu, ma déti, ne-
vadilo by mu vychovévat cizi déti... Aby v druhém nasli oporu. Bylo zajimavym zjisté-

nim, ze mladi hledaji hlavné n¢koho, kdo ma mnoho spole¢nych z4jm, ale stfedni genera-
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ce by hledala spiSe n¢koho, s kym se miize dopliovat, kdo m4 jinou povahu, nez on sam.

Kdyz jsou dva stejni, casto to vede k nudé a lidé tak vymysli hlouposti.

Stiedni a nejstarsi skupina se shodli na tom, ze clovek je hrozné komplexni a je tézké ho
poznat z online chovani. A taky, ze vétSina lidi nevi, co doopravdy chce, takze je lepsi
chodit s riiznymi lidmi, nékdy §lapnout tieba do neznama a tim se ¢lovék utvrdi v tom, co
vlastné chce. Odstranili by také pro né nic nefikajici vyrazy. Coz jsou stejné informace,
které mladsi generace povazuji za rozhodujici. Slo poznat, ze ¢im vice dopodrobna musi
vyplnit vstupni test, tim se citi dilezitéji a bavi je to. Tyto testy mladi zase odmitaji.

Vzhled také s vékem ztraci svoji dilezitost. U mladych to bylo jesté zrcadlo zivotniho sty-

lu, ale star$im lidem na vzhledu opravdu nezalezi.

13.4 Rozhodovaci proces pri vybéru seznamovaci agentury

Vsechny vékové skupiny se shodli, Ze kdyz si vybirali nebo pokud by si vybirali z obrov-
ské nabidky soucasnych seznamovacich portalt, v prvni fadé¢ by pozadali své znamé o ra-
du. Nejvice daji na osobni doporuceni a to ve vSech smérech. Je tedy velmi dllezité inves-
tovat do public relations a spokojenosti klientli. Dale je pro né velice dulezitd komunikace
firmy, jak se prezentuje na vefejnosti, jaké ma jméno a povéest. Také jednoduchost, pie-
hlednost a hezky design jsou dulezité. Vétsina lidi se rozhodne béhem prvni minuty, jestli
zustane u tohoto portalu nebo ne. Je dilezité investovat i do SEO — Search Engine Optima-
lization — optimalizace pro vyhledavace. Nikdo z dotazovanych nechodi na druhou stranku
vV Googlu a vétsina z nich se diva pouze na prvni odkaz, ktery jim vyjede. Dillezity je i slo-
gan firmy, kdyz je dostatecné povedeny, lidé si ho opravdu pamatuji. Diky sloganu eDar-
lingu — seznamka pro naro¢né, si tento portal pamatuje mnoho lidi. Nazev neni o nic min
dualezity. M¢l by byt snadno zapamatovatelny a neevokovat hned seznamovani, mélo by to
byt skryté v pozadi. Lidé by také ocenili statistiky o uspésnosti, kolik parti dali dohromady.
Cim §irsi sluzbu by nabizeli, tim 1épe. Jako poradenstvi, psychologické debaty, seminafe
na rizna témata, poskytovani rad k seznamovani a hlavné mit pofddné promysleny systém
propojovani lidi.

Nejmladsi generace povazuje za nejveétsi vyhodu, kdyz je portal né¢im odlisny od ostatnich
a tuto odliSnost umi potadné prodat. Tato generace se rozhoduje také podle vstupnich testl

a poplatku. Hledaji jen zdarma a bez zdlouhavych testt.
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Stfedni v€kova skupina sice fikala, Ze neddva na masivni reklamu a fidi se doporuc¢enim od
znamych, ale z jejich vypoveédi §lo vidét, ze se fidi tim, co slysi v radiu a vidi v televizi,

aniz by si to uvédomovali.

Nejstarsi vékova skupina pozaduje hlavné jednoduchost, piechlednost a uzivatelsky piivéti-
vé rozhrani. Cht&ji vidét, jestli se ta agentura ¢i portadl o n€ opravdu zajima, je férova a
upifimna. Hlavné se ale tito lidé o daném portalu musi dozvédéet. Agentury Casto mysli na
propagaci na internetu, ve velkych méstech a podobn¢, ale zapominaji na starsi lidi bydlici
na vesnicich, ktefi nejsou tak zdatni na internetu a radi by tfeba jejich sluzeb vyuzivali, ale

ani nevi o tom, ze existuji.

13.5 Vedlejsi nabidka

Cast otazek smétovala k rozSifenému seznamovani, kde by neslo jen o partnerské sezna-
movani, ale také o hledani part’dku na jakékoliv aktivity. Hledani lidi se stejnymi zalibami,
nazory, zivotnim postojem, vasni pro urcité¢ véci. Hledani lidi, s kterymi ¢lovék miize

cokoliv sdilet a zaplnit tak misto ¢lovéka, ktery mu v zivote chybi.

VétSina dotazovanych by hledala nékoho na sdileni svych zdjmi. Na sport, vylety, povida-
ni o literatufe, konzultovani ur¢ité problematiky. Jeden z dotazovanych z prvni vékové
skupiny odpovédél, ze by nehledal na takovém portale, ale spiSe by si vybiral zamétené

weby, pfimo uréené pro urcitou skupinu.

Stfedni v€kova kategorie odpovidala, Ze by hledala n¢koho, s kym by se mohla ucit nové
veci, nebo néco vytvaret. Mysli si, ze jejich zZivot je velice jednotvarny a potiebovali by
novy impulz. Nebo by hledali nékoho, kdo fesi stejné zalezZitosti s détmi, jako oni. Rodice

s détmi ve stejném veéku, jako jsou jejich déti.

Tteti v€kova kategorie by velice ocenila tuto nabidku, protoze maji velmi omezeny piistup
k poznavani novych lidi a nékdy jim chybi spole¢nost. Maji také problém s oslovovanim
nahodnych lidi, takZe by ocenily, kdyby ndhodné seznamovani bylo navrzené ptimo porta-
lem. Casto by hledali nékoho na zahradu, prochazky se psem, mensi vylety nebo si jen tak

popovidat.

13.6 Trendy

Ke konci rozhovoru se autorka ptala, jestli by nékdy zkusili speed dating, rande naslepo

nebo podobné nové trendy a vétSina dotazovanych odpovédéla, ze ano. Ze zvédavosti, pro
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zabavu, vSe se ma zkusit, nebranili by se tomu. Nejméné naklonéna byla stfedni vékova
kategorie, ktera fikala, Ze neni mozné za tak kratkou dobu n¢koho poznat a rande naslepo

muze byt opravdu nevydatené a pak to ¢lovéku vezme akorat jeho cenny cas.

13.7 Budoucnost seznamovacich portali

Posledni otazka se tykala budoucnosti seznamovacich portal. Jak si mysli, ze se tohle
odvétvi bude vyvijet a vSichni se shodli na tom, ze to budou nartstat na popularité. Nej-
mladsi vékova kategorie argumentovala faktem, ze ¢im dal vice lidi se st€huje do mést a
vSe se stava anonymni. Lidé pomalu neznaji svoje sousedy. Je tudiz stale t€z8i, se s nékym
seznamit. Rikaji, e to ma potencial, ale musi to byt opravdu vychytané. Taky projevili
obavy nad stale ustupujici klasickou komunikaci. Pro lidi je pfimy styk velice dulezity, ale

vétSina lidi si to neuvédomuje a komunikuje skoro jen online.

Stfedni a nejstarsi v€kova kategorie v tom vidi také veliky potencial, protoze uz nemaji
dostatek prilezitosti k sezndmeni v jejich bézném zivote. Také hovoti o tom, ze dnesni do-
ba je velice uspéchand, ne jako jejich. Lidé nemaji Cas se seznamovat venku, jsou velice

vytiZzeni, tohle jim tedy mize usnadnit Zivot.
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14 VYSLEDKY VYZKUMU

14.1 Rozhodovaci proces pri vybéru seznamovaciho portalu

V hloubkovych rozhovorech se projevilo, Ze na pohled i vybér seznamovaciho portalu ma
nejvetsi vliv okoli dotazovaného. Kdyz se ¢loveék pohybuje v okoli, kde se vSichni bavi o
urcitém trendu, tihne k tomu také. DalSim vyznamnym vlivem je obsah portalu. Jesté vice
nez na prehlednosti, designu, povésti a historii portalu, lidé vybiraji podle obsahu, podle

toho co v urcité Casti zivota hledaji.

Zajimavym zjisténim byl také vliv bydlist€¢ na smysleni o online seznamovani. Lidé, ktefi
7iji na vesnicich, maji zkreslené vniméni o svété venku. Casto Ziji v jakychsi bublinach a
neuvédomuji si své misto ve spolecnosti. Daji na masivni reklamu. Mysli si, ze vSe co vidi
Vv televizi, slysi v radiu je stoprocentni pravda a zafizuji se podle téchto informaci. Autorka

bude tuhle problematiku probirat jesté v nasledujicim textu.

Mladsi generace ma piehled o vSech novych trendech a vyzna se v nabidce. Star$i generace
zije v domnéni, ze je vSe tak, jak pfed 10 lety. Radi by tfeba vyuzivali soucasné sluzby, ale
ani neveédi, ze néco takového existuje. Je potieba, aby dany portal dostatecné komunikoval
svilj hlavni zdmér a svoje hlavni funkce, protoZe jinak dochdzi ke zmatku. Rtizné vékové

kategorie ¢i pohlavi to vnimaji jinak, a potom dochéazi k nedorozuménim.

Mnoho lidi po skole ztraci kontakt. Pohybuji se stidle mezi stejnymi lidmi a nové se boji
oslovovat. Seznamovaci portaly jim tedy do velké miry mohou usnadnit Zivot, protoze se-
znamovani online je pro n¢ snazsi, nez seznamovani na vetejnosti. Mohou si tam vyfiltro-

vat v8e z pohodli domova, takze se vyhnou plytvani ¢asu kviili netispéSnym schiizkam.

Star$i generace vice ocenuji vstupni testy a maly poplatek, protoZe to pak vnimaji divéry-
hodnéji. PoZaduji také podrobné informace o rodinném stavu, preferencich a schopnosti
zaopatfeni. Za velké plus povazuji vedlejsi sluzby jako informace o uspéSnosti, pofadani
prednasek, diskuzi, cokoliv, co mize uzivatele n¢jak obohatit. I kdyz daji nejvice na osob-
ni doporuceni, vnimaji do velké miry také masova média. Mladsi generace odmitaji place-
né seznamky, zdlouhavé vstupni testy a vyzaduji sluzby, které jsou s dobou. Necht&ji nic

zastaralého.

Vsechny vékové skupiny vyzaduji piehlednost a jednoduchost. Vétsinou se rozhoduji bé-

hem prvni minuty, jestli na strance zlistanou ¢i ne. Do velké miry se rozhoduji také na za-
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kladé potadi ve vyhledavani. Na jejich vnimani seznamovacich portali maji velky vliv

nazev a slogan daného portalu.

14.2 Zakladni faktory pro budovani image

Pro budovani image seznamovaciho portalu je tedy zasadni pfesné specifikovat svoje sluz-
by, ¢im jsou odlisni, jaké jsou jejich zaméteni a ucel. Tyto informace potom musi poradné
komunikovat, aby kazdy véd¢l, co tam miize hledat. Zaméfit se piedevsim na budovani
jména, PR, kvalitni zédkaznicky servis, komunikaci s uzivateli, individualni ptistup, ale i
média, diky kterym portal vstoupi do podvédomi i starSim vékovym generacim. Uzivatelé

potom budou loajalni.

Moznost filtrovani co nejvice charakteristik, ale zaroven hlidat, aby to bylo pravdivé a ob-
jektivni. Zaméfit se na zivotni styl, zivotni filozofii ¢lovéka, postoje, ndzory a na zaklade
tohoto propojovat uzivatele. Vstupni registraci ptizpiisobovat podle véku. Mladsi generace
by neplatili a nevypliovali dlouhé testy, za to star$i generace by podstoupili dikladnym
vstupnim testem a odvadéli by malé poplatky. Je dilezité vybudovat diveéru mezi uzivate-
lem a portalem, pratelsky vztah a individudlni pfistup. Aby si tam uZivatel nepfiSel jako
jeden z mnoha. Motivovat mladé, aby dany portal ukazovali svym prarodi¢tim, rodi¢tm,

ktefi tfeba nemaji o daném portalu povédomi, ale vyuzili by ho.

Rika se, Ze pét lidi, se kterymi ¢lovék travi nejvice ¢asu, tvoii jeho osobnost. Proto je po-
tteba se obklopovat spravnymi lidmi. Dotazovani reagovali velice kladné na moznost se
seznamovat s lidmi, se kterymi mizou uzavfit i jiny vztah, nez ten partnersky. Mladsi ge-
nerace by hledali nékoho se stejnymi zajmy, strasi generace nékoho, od koho se miizou
naucit nové veci nebo si jen tak popovidat o tématech, které je zajimaji. Dilezité jsou 1
vedlejsi sluzby. Lidé oceni, kdyZz portdl nabizi vzdélavaci kurzy, diskuze, ¢lanky o dané
problematice, moznost konzultace s odborniky a dals§i. JednoduSe by ocenili misto, kde

najdou pomoc a radu se v§im ohledné vztahti a komunikace mezi lidmi.

Je potieba vymyslet spravné jméno, které evokuje, o€ tu bézi, ale zase nebude piimo pou-
Zivat ndzev seznamka a podobné. Slogan by mél byt ojedinély a snadno zapamatovatelny.

MiiZe to velice pomoct ve snaze, se dostat do lidského podvédomi.

Dotazovani poukazovali na skute¢nost, Zze dnesni doba je velice uspéchand, lidé nemaji Cas
se seznamovat, navazovat nové znamosti, a proto bude stale vice a vice lidi spoléhat na

seznamky. Coz mize byt uspésné, kdyz to bude dobfe promyslené. Tento portal by byl
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mistem, kde se zpomali Cas a uzivatelé si mizou v klidu nastudovat mnoho zajimavych
informaci a najit zajimavé lidi. Dotazovani by také ocenili nabidku aktualnich vefejnych
akci, nabidku riiznych skupin na aktivity v§eho druhu, ke kterym se mohou piipojit. Neslo

by tedy jen o propojovani spravnych lidi, ale také propojovani napadi, nadSeni, ptimé zaci-

leni potfadateld akci na uzivatele. Meze se tu opravdu nekladou.

14.3 Prehled zavéru

Registrace Star$i generace preferuji podrobné vstupni testy, mladsi nikoliv

Poplatek Star$i generace preferuji poplatek, protoZze to ptsobi divéryhod-
né&ji. Mladsi generace nejsou ochotné zaplatit.

Komunikace Je potieba se odlisit od konkurence a tuto odliSnost fadn¢ komu-
nikovat. Komunikovat jednotnou myslenku, ale prizpiisobovat
komunikaci cilovym skupinam.

Vedlejsi sluzby Respondenti by na dané téma ocenili nabidku diskuzi, konferenci,
pfednasek, konzultaci, odbornych ¢lankd...

Design Musi byt jednoduchy, ptehledna, uzivatelsky piivétivy

Firemni filozofie

Se musi jasn€ komunikovat a veskeré aktivity daného portalu s ni

musi jit v souladu.

Hodnoty

Uzivatelé musi znat, aby se s nimi mohli sjednotit a posilit tak

svoji loajalitu.

Mezinarodni rozsah

Uzivatelé vice divetuji portalim, které maji mezinarodni rozsah,

ale je nutné, aby byl obsah ptizpisoben mistnimu trhu.

Individualizace

Kazdy uzivatel je jiny, takze je k nému potieba pfistupovat indi-

vidualnim zptsobem. Kazdy si tam tvoii svlj vlastni obsah.

SEO

Velice dilezitd polozka. Zde rozhodné nesetfit.

PR, Brandbuilding

Respondenti daji mnohem vice na osobni doporuceni neZ masivni

reklamu.

Jméno/slogan

Jsou zésadni. Musi byt snadno zapamatovatelné, zvucné, srozu-

mitelné a specifické.
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Vedlejsi nabidka Respondenti by ocenili nabidku ptehledu soucasného kulturniho
déni v jejich okoli, zajimava mista, zajimavé lidi, které by mohli

potkat...

vvvvvv

Bezpeci Duvéra je nejdilezitéjsi. Musi si byt jisti, ze nehrozi tniky infor-

maci, falesné profily...

Ptirucka Respondenti by ocenili pomoc provedenim portalu, pomoc s vy-

tvofenim profilu, oslovovéanim lidi...

Zdroj: vlastni

14.4 Seznamovaci portaly v porovnani se zjiSténymi informacemi

Co se ty¢e jmenovanych seznamek, nejvice dotazovanych pouziva Tinder a eDarling. Tin-
der si ziskal své uzivatele hlavné diky neuvéfitelné jednoduchosti. Zvladne to opravdu
kazdy. Velké plus je taky nastaveni aktualni polohy, takze uzivatel vyhledava lidi, se kte-
rymi je realné se potkat v kratké dobé. Neni tam piehnané mnozZstvi informaci, pouze par
fotek, takze hledéani je opravdu rychlé. Ale zaroven se timto stava aplikace ponékud po-
vrchni a uzivatele to po delsi dobé piestane bavit, protoze je to stale stejné. Také je kladeny

maly diraz na komunikaci zaméteni portalu. Mnoho lidi to vnima tpln¢ jinak.

Edarling se oproti tomu dobfe prezentuje, ale stejné¢ nékteti lidé se neuméji zaradit. Jejich
obsahlé testy davaji lidem pocit dilleZitosti, protoze se o n¢ zajimaji opravdu ze vSech uhla.
Peclivé kontroluji vSechny profily, odstranuji ty falesné, takze uzivatelé maji velky pocit
bezpeci. Délaji rizné vyzkumy, pfinaSeji nové informace a investuji do spousty dalSich

zajimavych mini projektd, které uZivatele opravdu zajimaji.

Badoo si ziskal svlij obrovsky pocet uzivateli diky jednoduchosti, barevné prehlednosti a
zadnym poplatkiim. Portal Match si drzi uZivatele diky dlouhé historii, ale pomalu o né
pfichazi, protoze nedrzi krok s novymi trendy. OkCupid nabizi vSe, co ostatni portaly, ale
bezvyhradné zdarma. Vymysli zajimavé testy, nikoho nediskriminuje a uzivatel si tam ma-
Ze najit presné to, co potiebuje. Diky tomuto pratelskému uzivatelskému rozhrani si ziskal

velkou popularitu.

Ceské seznamky lidé vnimaji kladné, jsou jim blizké, protoZe jsou vice pfizpiisobené Ceské
mentalité. Ale stejné vice vyuzivaji zahranicni, protoze ty maji vétsi jméno. Velice oblibe-
né je hlavné Jiskteni.cz, kde uzivatelé mohou hodnotit jiné uzivatele, uc€astnit se loterii,

kde je to nahodné seznami s jinymi lidmi a dalsi.
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ZAVER A DOPORUCENI

Predkladana prace piinasi zajimavé poznatky tykajici se image seznamovacich portala.
Provedeny hloubkovy rozhovor pfinesl informace o asociacich, které maji dotazovani
k seznamovacim portalim, o nazorech na sluzby, spokojenosti, nabidce, znalosti trhu a
zejména o preferencich. Tento vyzkum se stal vychodiskem pro stanoveni zakladnich fak-
tortt ovliviiujici image a uspokojeni prani uzivatelti. Zjisténé vlastnosti byly srovnany

s vlastnosti soucasnych seznamovacich portalt.

V zavéru analyzy jsou tedy vypsané zékladni faktory a nabidka, které by urcity portal mu-
sel nabizet, aby co nejlépe uspokojil sluzby uzivatele nebo si ziskaval nové uzivatele. Di-
lezité je jasné komunikovat, aby kazdy véd¢l, co je nosnou mySlenou portalu. Ale zaroven
by propagace a sluzby méli byt ptizpisobené na zdklad€ mista bydlisté a vékovych skupin,
protoze kazdy zije v n€jaké své malé bublin¢ a vidi véci jinak, nez ostatni. Zaroven portal
musi byt tak jednoduchy, intuitivni a uzivatelsky ptivétivy, aby se zvladl ptihlasit opravdu
kazdy. Slo by predeviim o propojovani lidi, ktefi sdili stejné hodnoty, takZe by to mélo
nadech spise socialni sité.

K tomu je samoziejmé potieba ziskat co nejrychleji mnoho uzivateld, nejlépe celosvétove.
Takze tento portal ¢i sit’ musi byt tak lakavé, Ze to budou chtit 1 lidé, kteti vlastn€ nikoho

nehledaji.

Tato prace autorku velice obohatila, protoze sama chce v daném odvétvi podnikat a takhle
se docetla dal$i zajimavé informace. Bylo velice zabavné provadét hloubkové rozhovory a
zjisStovat preference a thel pohledu ostatnich lidi na véc. Réda by praci rozsifila béhem
diplomové prace na projektovou ¢ast. Vybudovat cely novy produkt na zéklad¢ zjisténych

informaci.
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PR Public relations

SEO  Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace

Atd. A tak dale

Apod. A podobné

CRM  Customer Relationship Management — Rizeni vztaht se zakazniky

Aj.  Ajiné
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SEZNAM PRILOH

Pl Scénaf pro hloubkové rozhovory



PRILOHA P I: SCENAR PRO HLOUBKOVE ROZHOVORY

1) Cor se vam wybawi, kdyZ se fekne seznamovacd portal? Jak je wnimate?

- Znate nejake seznamovaci portaly?

- Kdo a proc simyslite, Ze tyto portaly wyuZiva?

- Znate nékoho takového?

- A co Vy sam? Zkusil jste to nekdy?

- Jestli ano: Proc? Kdy? Byl jste se sluZbou spokojen?

- Jestli ne: Cim to je? Kdybyste nemél vztah, fekal byste, a2 nékoho prosté potkédte, nebo byste tomu
sel naproti?

- Kdyby tekal: Prof byste nezkusil agenturu, vadi vam na tom néco?

- Myslite si, Ze lidé, ktefi jsou na seznamkach, se za to stydi?

- Jake seznameni si myslite, Ze je jednodussi? V cem vidite nejvetsi rozdily?

2} Umite popsat, jak tyto portaly funguji?

- Existuji dva druby seznamovacich agentur. Bud wyhirdte podle vzhledu a kritkého popisu a miZete
vidét profily vEech registrovanych lidi. Anebo je druby zpisob, kde na zatatku wyplnite diouhy
osobnostni test zaméreny na Zivotni postoje, ndzory £i Zivotni styl a agentury vas sparuji jen s par
lidmni, ktefi méli podobné wysledky v testu jako vy. Co povaZujete za lepsi systém?

- Byl byste ochotny na zaZatku vypinit diouhy test se zhruba 90 obsdhlymi otazkami?

- Co s5i myslite, Ze lidé celkové vice preferuji?

3) Jak si tedy predstavujete idealni seznamovad portal?
- Co by musel nabizet? Jake funkce by musel mit?
- Co by vam naopak vadilo?

4) Jaké jsou vase rozhodujici faktory, pri vybéru partnera? [Kdybyste mohl pouzit filtr na cokoliv)
- Ceho si na fendch nejvice vafite?
- Co si myslite, Ze je v partnerském vztahu nejdileZiteEi?

5) Jak mec je pro vds pfi vwhéru seznamovaciho portdlu dileSit:

- Cilowa skupina (Jsou tam viechny skupiny, nebe jen néjaka vékova, spolefenska nebo zaméfena
skupina)

- Nabidka (Kdyz nabizi dalsi sluZby, jako je poradenstwi, vedélavac prednasky, kurzy, danky...)
- Prehlednost, jednoduchost (moZnost mnoha fitrd)

- Design (Logo, barvy, web, aplikace..)

- Nazev

- Wnimani spolefnosti, reference

- Komunikace firmy, reklamy, promo

- Seo — poradi ve vyhledavani

- Cena — Byl byste za slufbu ochotny zaplatit? Kolik? Mé&| by to platit muZ/zena/vsichni?

- Co 2 tohohle povaZujete za nejvétsi konkurentni whodu? Cim dalfim by se mohli odlit od
ostatnich?

6) Ocenili byste portal, kde by nesko jen o partnerské seznamovani, ale také o propojovani lidi
stejmych zajmil, vdZni a nazon, o seznameni s lidmi, ktefi nas mohou néco nautit nebo poradit?
- Jaké takove osoby nebo skupiny byste wyhledaval? Jad takovi lidé, podle vas, druhym v Zivoté chybi?

7) Theusil byste nékdy Speed dating? ProZ?
Zkusil byste nékdy rande naslepo? Prot?

2] Co si myslite o budoucnosti Semamovacich port3li? Kam to sméruje?



