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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na proces digitalizace a jeho vliv na vybranou skupinu
obyvatelstva. V teoretické Casti jsou za pomoci dostupnych zdrojii zpracovany zakladni
pojmy tykajici se digitalizace, digitalni ekonomiky a spottebitelského chovani. Prakticka
cast se skladd z dotaznikového Setteni, komparativni analyzy a SWOT analyzy. Prakticka
¢ast je rozdélena na dvé Casti, a to spotiebitele a vybranou firmu. Vyzkum zamétfeny
na spotiebitele se skldda z dotaznikového Setieni a komparativni analyzy, kde jsou data
z dotazniku porovnavana s narodnimi statistikami CSU. Druha &ast zaméfena na vybranou
firmu, se skladd ze SWOT analyzy a doporuceni pro danou firmu na zaklad¢ poskytnutych

informaci.

Kli¢ova slova: digitdlni ekonomika, digitalni technologie, mobilni telefon, spotfebitelské

chovani, komparativni analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on the process of digitalization and its influence on selected
consumer group. Basic terms concerning digitalization, digital economy and consumer
behaviour are described in the theoretical part. The practical part is divided into two parts
a part focused on consumers and a part focused on the selected company. The practical part
consists of a survey, comparative analysis and SWOT analysis. The research focused
on consumers consists of the survey and comparative analysis where the data acquired
via survey are being compared to the national statistics of the Czech Statistical Office. The
second part focusing on selected company consists of SWOT analysis and a recommendation

for the selected company based on acquired information.

Keywords: digitalization, digital economy, digital technology, mobile phone, consumer

behaviour, comparative analysis
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UvVOoD

Digitalizace je nedilnou soucasti naSich zivotd, at’ si to pfipoustime nebo ne. Toto stoleti je
z pohledu technického pokroku doposud tim nejvyznamnéjsim. Digitalizace postupné méni
procesy, firmy i spole¢nost. Usnadiiuje nam zivot a zrychluje ho. Naucili jsme se spoléhat
na technologie a stali se na nich z&vislymi. Nejvyznamngjsi technologii tohoto stoleti je
mobilni telefon. Diive slouzil pouze k uskuteciovani hovort a posilani SMS. Dnes uz je to
mnohem vic, protoZe nabizi neskutecné mnozstvi funkci, a ptredevsim pfistup k internetu.
Travime na ném spoustu casu prohlizenim socialnich siti, webovych stranek, chatovani
s kamarady nebo hranim her. Spoléhame se na néj, ze nas pomoci GPS zavede, kam
potiebujeme, aniZ bychom se museli nékoho ptat na cestu. Spousta lidi je na ném zavislych
a stravi na ném klidn¢ nékolik hodin denné. Tento problém se pfedevSim tykd mladsi
generace, kterd vyriistala zaroven s touto technologii. Mobilni telefony zkratka k dnesni

spole¢nosti neodmyslitelné patii a pfi vyuziti s mirou pievazuji jejich pozitiva.

Tato prace se zaméfuje na vyuzivani mobilnich telefont u skupiny spottebitelt ve veku
16-34 let, jelikoZ jsou to nejaktivnéjsi uzivatelé. Cilem prace je ziskat zpétnou vazbu
od uzivatell mobilnich telefonti a ziskana data pak komparovat s narodnimi statistikami
Ceského Statistického Utadu. Cilem je i poukazat na rozmach této technologie a nardstajici

vyuziti mobilnich telefonii ke kazdodennim ¢innostem.

Teoreticka ¢ast se vénuje popisu digitalni ekonomiky, digitalizaci a popisu zakladnich pojmu
spjatych s digitalizaci. Déle jsou v praci popsany mobilni telefony a chovani spotiebiteld.
Na konci teoretické ¢asti jsou definovany analytické metody, které jsou nasledné pouzity
v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast je rozdé€lena na dvé Casti, a to na spotiebitele a druhd ¢ast se vénuje vybrané
firmé. Cast zaméfena na spotiebitele obsahuje dotaznikové Setéeni a jeho vyhodnocent, které
je nasledn& komparovano s narodnimi statistikami CSU. Druha ast, ktera se vénuje vybrané
firmé obsahuje vyzkum provadény u daného e-shopu. Na zéklad€ vysledkil vyzkumu jsou

v praktické ¢asti uvedena doporuceni pro vybranou firmu, kterd maji za cil zvysit efektivitu

prodeje.

V zéavéru préace jsou pak shrnuty poznatky, které byly zjistény z dotaznikového Setieni a jeho

porovnani se statistikami CSU.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza a zhodnoceni vyuziti digitdlni technologie,
predevsim mobilnich telefoni, u populace ve vékové kategorii 16-34 let. Dalsi zjiSténi
smétovalo k aktivitdm provadénym za pomoci mobilnich telefond, a jak jsou spotiebitelé
ovliviiovani ve svém nakupnim chovéni. Dil¢im cilem bylo zhodnotit proces digitalizace

u vybrané firmy.

Pro analyzu zaméfenou na spotiebitele ve zkoumané veékové kategorii bylo vyuzito
dotaznikového Setfeni. Takto ziskana data byla dale srovnana s narodnimi statistikami
z Ceského statistického ufadu (CSU) pomoci komparativni analyzy. Proces digitalizace
ve spotiebitelském chovani z pohledu firmy byl zjistovan u vybrané firmy pomoci
dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy a vysledné bylo navrZeno doporuceni pro zvySeni

efektivity prodeje zaméetené na digitalni proces.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 DIGITALNI EKONOMIKA

,Digitalni ekonomika je dalS§i pojem, ktery signalizuje prorustdni informacnich
a komunikacnich technologii zejména do produkc¢nich sfér a potazmo do celé spolecnosti
(digitalni spolecnosti). Cil implementace digitalizace do ekonomické sféry samoziejmé neni
samoucelny, ale ma podporovat posileni konkurence schopnosti ptislusné ekonomiky,
at’ z pohledu mikro, tj. konkurenceschopnosti pfislusné dané firmy, ktera prvky digitalizace
implementuje, ¢i z makro pohledu narodni (¢i mezinarodni) konkurenceschopnosti.* (Veber,

2018, s. 13)

Digitalizace m¢la ve 21. stoleti na ekonomiku zasadni vliv. S nastupem internetu, stale
vykonnéjsimi pocitaci, rychle se rozvijejicimi technologiemi se digitalizace stava
neopomenutelnou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Popularita modernich technologit
roste exponencialnim tempem a vyrobci elektroniky se predhanéji v tom, kdo poskytne
potenciadlnimu zakaznikovi jesté lepsi produkt nez, ktery tu kdy byl a vytvaii v nich tak
neustaly pocit potieby. Vyznamnou roli v tomto digitdlnim svété maji socidlni sité, které si
za posledni dekadu ziskaly stovky milionii uzivateli a zdroven tak podstatné zmeénili
ekonomiku. VétSina reklam je smefovana prave na socidlni sité, jelikoz tam uzivatelé travi
ohromnou spoustu ¢asu. Velkou vyhodou socialnich siti je to, Ze sbiraji o svych uzivatelich
data a dokdzou mu tak ,,podstréit™ presné ty reklamy, které se tykaji jeho zajmu a konick.

A pravé proto je pro dnesni podniky dileZzité, aby nezistaly pozadu.

Digitalizace ziskavda vyznamnou roli také ve vefejné sprave, protoze spousta
administrativnich zalezitosti se da vytesit elektronickou formou, naptiklad podani danového
ptiznani. Uetni zaznamy sice firmy musi ze zdkona uchovavat po uréitou dobu v tisténé
formé, ale veskera evidence ucetnictvi je vedena v pocitaci diky ucetnim softwartim. Urcité
muzeme fict, ze digitalizace urychluje, a predev§im usnadiiuje praci a rozhodné by se neméla

zanedbdavat, protoze je velkym piinosem pro firmy a jejich efektivitu prace.
1.1 Zakladni pojmy

Digitalizace

Pod pojmem digitalizace si miZzeme piedstavit souhrn ¢innosti jako masové nasazovani
technickych prostredki, novych siti, softwarii, robotizace a automatizace. ,,Digitalizace je
pfevod vybranych méfitelnych fyzikalnich veli€in digitalizovaného objektu do numerickych

hodnot, jejich kédovani a ulozeni za ucelem pozdéjSiho vygenerovani jinych fyzikalnich
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veli¢in s cilem umoznit pozd¢jSimu uzivateli fyziologické vjemy nahrazujici ptimé vnimani

originalu.” (Psohlavec, 1999)
Pramysl 4.0

Primysl 4.0 je termin pro oznaceni souCasné¢ho trendu digitalizace. Nesmime si vSak
primysl 4.0 plést s pojmem digitalizace, jelikoz se jedna o dvé rozdilné véci. Digitalizace je
pouze podminkou. Primysl 4.0 je charakteristicky automatizaci, robotizaci, umélou

inteligenci a vzdjemnym propojenim véci v siti, které pak spolu komunikuji.
Velké datové objemy

Velké datové objemy nebo také ,,Big data™ jsou charakteristické enormni velikosti
a problematickym zpracovanim pomoci tradi¢nich databazovych néstroji. Jednd se
o veskeré nové informace, které se neustale vytvaii a shromazd’uji. Vyhleddvani potiebnych

informaci v téchto shromazdénych datech se nazyva — data mining.

S nastupem novych technologii se stava jednodussi zpracovavat tyto data a vyuzivat je. Tyto
udaje jsou shromazd’ovany firmami a organizacemi a nasledné nakupovany a vyuzivany

nejen pro cileny marketing. Poptavka po téchto datech proto roste vysokym tempem.
Informacni (digitalni) spole¢nost

,Informaéni spolecnost je pojem, ktery v prubéhu poslednich nékolika desetileti prosel
vyvojem, zékladem vykladu byla teze, Ze informace a jejich vyuZiti pozitivné ovliviiuje
rozvoj jak organizaci, které na jejich sbér, uchovani, zpracovani a vyuzivani sazi, tak i celych
spole¢nosti, které povazuji informace za cenné aktivum svého rozvoje.“ (Veber, 2018, s. 18)
Informacni spole¢nost je charakteristickd sou€asnou technologickou revoluci, globalizaci,
vzajemnym propojenim, piekonavanim casoprostorového nesouladu, a predevSim rychlosti
Sifeni informaci.

Internet véci

Anglicky ,Internet of Things*“ (IoT) piedstavuje vzijemnou propojenost jednotlivych
subjektl, které maji moZnost mezi sebou komunikovat na velkou vzdalenost. Tyto subjekty

jsou vybaveny cidly, chipy ¢i softwarem, které umoznuji vzdjemnou komunikaci.
Cookies

Cookies jsou textové soubory o malém objemu dat, které dany webovy server vytvaii. Tyto

data si potom prohlize¢ uklada do pocitace a kdyz se uzivatel vrati zpatky na stejny web, tak
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prohlize¢ pomoci ulozenych cookies ziska vSechna ulozena data, kterd béhem prohlizeni

daného webu ziskal.
Sdilena ekonomika

Fenomén zvany sdilend ekonomika vétSinou chdpeme jako technologickou moznost
pro jednotlivé subjekty vysoce efektivné sdilet uzivani hmotného majetku nebo sdileni ¢i

poskytovani sluzeb. (Schwab, 2016, s. 144)

Napftiklad americkd mobilni a dopravni spolecnost Uber je skvélym ptikladem sdilené
ekonomiky. Cela aplikace funguje jako taxi sluzba. UZivatelé¢ objednavaji jizdy u fidict,
ktefi jsou v aplikaci zaregistrovani a v dany moment jsou aktivni. Tito fidi¢i prevazeji
cestujici svym vlastnim vozidlem, které je registrovano v aplikaci a dostavaji zaplaceno
od spolecnosti Uber dle najetych kilometrt a délky jizdy. Tento koncept si ziskal velkou
popularitu po celém svéte, predevsim diky svoji jednoduchosti a niz§im cenam. DalSimi
priklady jsou aplikace jako AirBnb, které nabizi ubytovani nebo Yelp, kde uzivatelé sdili

recenze restauraci a baru.

1.2 Predpoklady digitalni ekonomiky

Podle Vebra (2018, s. 32) mezi technické pfedpoklady rozvoje digitalizace patii internet
veci, data, velké datové objemy (big data), pfenosové siteé, 5G sité, Web 2.0, chytré bryle,

automatizace a robotizace a senzory, ¢idla a zdznamové ¢i registracni nastroje.

VSechny tyto véci hraji diileZitou roli v rozvoji digitalni ekonomiky. Internet véci zajisti
vzajemné propojeni jednotlivych subjektt digitalni ekonomiky. K tomu poslouzi nejriznéjsi
¢idla a senzory, pomoci kterych budou mezi sebou véci v siti komunikovat. Dulezitym
pfedpokladem pro rychlej§i pfenos informaci je vybudovani vysokorychlostni sitové
infrastruktury, ktera zajisti hladky tok informaci. Operatofi jiz pracuji na nasazeni 5G siti,
cozZ jsou vysokorychlostni sit¢ pro mobilni komunikaci (tzv. pata generace bezdratovych
systémil). Tuto technologii mizeme v CR oéekavat jiz v roce 2020. 5G sité by mély byt

az desetkrat rychlejsi nez aktualné vyuzivané sité 4G.

Je jisté, Ze vznikne spousta novych pracovnich mist v oblasti IT, které¢ budou hrat klicovou
roli v nasazeni automatizace a robotizace do firem. Spousta firem jiz postupné zavadi
robotizaci a automatizaci do vyrobnich procest 1 do administrativnich ¢innosti. Zaméstnanci

se zkuSenostmi v IT se tak stdvaji pro zaméstnavatele cennym kapitalem.
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1.3 Digitalizace

Digitalizace ma ve 21. stoleti nesmirny vliv na fungovéani ekonomiky a spole¢nosti. Dochazi
k tzv. digitalni transformaci. Digitalizace ma zasadni vliv na naSe vzdélani, zaméstnani,
zdravi i traveni volného ¢asu. Ve vétsiné piipadech je digitalizace pfijiména pozitivng,

ale Casto se také setkame s negativnimi ndzory.

1.3.1  Vyvoj

N 24

uvédomujeme, je to fakt, ze se méni sama podstat prace a méni se dovednosti, kterych si
ekonomika ceni. Lidstvo uz podobné historické posuny parkrat zazilo, tim nejzndméjSim
byla priimyslova revoluce. Ti, ktefi se s timto posunem nechtéli smifit, odpadli. Ti, ktefi jej

ptijali za svij, ziskali pfinejmensim Sanci na daleko lepsi Zivot. Totéz se déje 1 tentokrat.

Dnes kazdy vlastni pocitac, mobilni telefon nebo dalsi digitdlni zafizeni. Faktem je, Ze
digitalizace neovliviiuje pouze spotiebitele, ale i primysl. Firmy pak musi rychle a pruzné
Proto je pro kazdy podnik investice do digitalizace klic¢ova a nezalezi na jeho velikosti.
Dnesni doba si zkratka digitalni transformaci Zada. Podle Lindsay Herbert (2017) je digitalni

transformace ptedevSim o pochopeni, Ze se pravidla hry zdsadn€ zménila.

»Iransformace zakaznické zkuSenosti je jadrem digitdlni transformace. Digitalni
technologie méni hru v komunikaci se zakazniky, a to diky novym pravidlim a moZnostem,
které byly pted par lety naprosto neptedstavitelné.” (Westerman, Bonnet a McAfee, 2014,
s. 29)

1.3.2 Digitalizace ve svété

Utad pro ekonomickou analyzu (BEA) poprvé zveiejnil predbézné statistiky a souvisejici
report tykajici se velikosti a rstu digitalni ekonomiky v USA. Zbozi a sluzby, které maji
primarné digitalni ptivod za rok 2016 €inily 6,5 % z americké ekonomiky, coz je v dolarech
1,2 trilionu. V obdobi od roku 2006 az 2016 rostla digitalni ekonomika v USA v priiméru
0 5,6 % ro¢n¢. Kdezto celkova ekonomika USA rostla v priméru pouze o 1,5 % rocné.

(NTIA, 2018)

BEA (2019) definuje ptedmét digitalni ekonomiky ve tfech hlavnich skupinach zbozi

a sluzeb:
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¢ Digitalni infrastruktura umoznujici pfistup k internetu a jeho vyuzivani
e E-commerce transakce, které jsou uskuteciiovany pomoci této infrastruktury
e Digitalni média, ktera jsou vytvafena a pouzivana uzivateli digitalni ekonomiky
V Némecku mé 75 % podniki strategické cile souvisejici s digitalizaci, coz Némecko stavi

mezi viad¢i zemé, co se digitalni ekonomiky tyce. (GTAI, 2019)

Nové technologie odjakziva ménily pramysl, ktery se zkratka musi ptizpisobovat.
Digitalizace je dalsi trend a pokrok, kterému se budou muset vSichni pfizpusobit, pokud
chtéji ve svém podnikani pokracovat. Dotyka se vSech statii a zalezi uz jen na konkrétnich

statech, podnicich a jedincich, jak budou na tento technologicky pokrok reagovat.

1.3.2.1 Strategie Evropa 2020

,V ¢ervnu 2010 Evropska rada pfijala novou strategii pro rst a zaméstnanost ,,Evropa
2020%, kterd navazala na koncici Lisabonskou strategii. Strategie ma preménit EU
v inteligentni a udrzitelnou ekonomikou podporujici zaclenéni a vykazujici vysokou miru

zaméstnanosti, produktivity a socialni soudrznosti.* (MSMT, © 2019)

Na strankach Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT, © 2019) je uvedeno pét
zakladnich cilt Strategie Evropa 2020:

1) 75 % obyvatelstva ve v€ku od 20 do 64 let by mélo byt zaméstnano
2) 3 9% HDP Evropské unie by méla byt investovana do vyzkumu a vyvoje

3) v oblasti klimatu a energie by mélo byt dosazeno cilt ,,20-20-20“ (véetné zvySeni

zavazku na snizeni emisi na 30 %, pokud budou podminky piiznivé)

4)  podil pted€asnych odchodil ze vzdélavani by mél klesnout pod 10 % a nejméné 40 %

populace ve veku 30-34 let by mélo dosahnout terciarni trovné vzdélani

5)  pocet osob ohrozenych chudobou by mél klesnout o 20 milion.

1.3.3 Digitalizace v CR

,Digitalni transformace v CR, ostatng jako v fadé dalSich zemi, probiha ve dvou rovinach.
Tou prvni je privatni sektor, ktery realizuje rizné, ve vétSiné piipadii vSak dil¢i aplikace.
Tou druhou jsou vladdni organizace, které jednak realizuji ¢ast aktivit souvisejici
s digitalizaci vefejné spravy, a jednak vyvijeji fadu programi na podporu rozvoje

digitalizace v CR.“ (Veber, 2018, s. 56)
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Usneseni vlady ¢. 50 ze dne 19. ledna 2011 pftijalo jako statni politiku v elektronickych
komunikacich projekt — Digitalni Cesko. Tento projekt si kladl za cil zhodnoceni tehdejsiho
stavu vybranych oblasti elektronickych komunikaci s nejvétSim potencidlem rtstu. Coz
mélo nasledné vést k urCitym opatienim, ktera by snizila diametralni rozdil mezi fidce

a hust¢ osidlenymi oblastmi v cesté k vysokorychlostnimu pfipojeni k internetu.

Na zéklad¢ této piijaté statni politiky vlada stanovila tkoly jejichz hlavnim gestorem se stalo
ministerstvo primyslu a obchodu, které¢ se predevsim zamétilo na tkoly, které maji primy

dopad na odvétvi elektronickych komunikaci.

Statni politika byla v roce 2013 aktualizovana dokumentem — ,,Digitalni Cesko v. 2.0, Cesta
k digitalni ekonomice®. Jednim z hlavnich cilé Digitdlniho Ceska v. 2.0 je pravé schopnost
dlouhodobé konkurovat jak ostatnim statim Evropy, tak i t€m mimoevropskym. Jelikoz
ostatni evropské staty investuji do rozvoje optickych siti, neméla by Ceska republika v tomto

sméru zaostavat, pokud chce tento cil plnit.

»Aktualizovana koncepce je postavena na tiech pilifich, a to podpofe budovani kvalitni
infrastruktury, rozvoji digitalnich sluzeb a zvySovani digitalni gramotnosti. Hlavnim cilem
je podpotit potencial Ceské republiky v oblasti rozvoje modernich informaénich
a komunikacnich technologii a sluzeb, které jsou jejich prostiednictvim poskytovany.
V souladu s evropskou Digitalni agendou si vlada stanovuje cil v oblasti vysokorychlostniho
pristupu k internetu, ato rozvoj vysokorychlostnich pfistupovych siti k internetu
umoziujicich pfenosové rychlosti 30 Mbit/s do roku 2020 pro vSechny obyvatele
a 100 Mbit/s minimalné pro polovinu domécnosti.“ (MPO, 2013)

Aby byly cile statni politiky Digitalni Cesko fadné& napliiovany bude potieba angazovanosti
nejen ze strany Ministerstva primyslu a obchodu, ale zarovenn i Ministerstva prace
a socialnich véci & Ministerstva kultury. Na tchto cilech se bude podilet i Cesky

telekomunikac¢ni Gifad a ocekédva se aktivni i€ast odborné vetejnosti. (MPO, 2013)

1.3.4 Internetové obchodovani

Nakupovani na internetu je v EU stdle popularnéjsi, a to hlavné diky jeho pohodlnosti
a jednoduchému srovnani cen online. Diky online nakupovani se také zakaznik dostane
k SirSimu sortimentu zbozi. Diky natizeni EU 2018/302 (2018) jiz nebudou spotiebitelé
diskriminovani v zavislosti na misté¢ pobytu v ramci EU. Od platnosti tohoto natizeni jiz

musi kazdy e-shop, ktery chce své zbozi vyvazet, automaticky vyvazet do vSech zemi EU.
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Dle vyzkumu Eurostatu (2018) z roku 2017 nakoupilo za posledni rok na internetu 68 %

uzivatell, v porovnani s rokem 2007 se jedna o 18% nartst.

1.3.5 Automatizace

Automatizace je, ¢im dal ¢astéji sklonovany termin. Firmy v ni vidi velky potencial, jelikoz
tato investice jim muze snizit naklady na zaméstnance. Automatizace zaroven hraje klicovou
roli v Primyslu 4.0. Momentéln¢ se nachdzime v rozvojové fazi Primyslu 4.0, ktery
pro firmy znamena masové nasazovani automatizace a robotizace a vzajemné propojovani
vSech strojl, systému a véci. Timto zpisobem vzniknou takzvané digitalni ekosystémy
neboli ,,chytré tovarny*. ,,Budovanim chytrych tovaren, vytvari ¢tvrtd industrialni revoluce
svét, ve kterém jak virtudlni, tak fyzické vyrobni systémy flexibilné spolupracuji na globalni

urovni.*“ (Schwab, 2016, s. 12).

1.3.6 Rizika digitalizace

I ptfes prevazujici ptinosy digitalizace se najdou i jeji rizika. Diky propojeni a sdileni dat
online se stadvaji osobni informace snadno napadnutelnymi, pokud nejsou dostateéné
chranéna. ,,V tomto sméru se jako velice ohroZenou oblasti jevi bezpecnost mobilnich
telefond, rizikova je nedostate¢né zabezpecena synchronizace pocitace s mobilem.* (Veber,

2018, s. 69)

Kybernetické utoky za ucelem ziskani osobnich dat a nasledné vydirani nejsou Zadnou
novou praktikou. Zaroven se stdva rizikovym online nakupovani na pochybnych webovych
strankach. U téchto webovych stranek je bézna nedostatecnd ochrana dat a nasledny tnik
udajii o platebnich kartdch zdkaznikii. Proto je pro uZivatele internetu a digitalnich
technologii nesmirn¢ dilezité dbat na ochranu svych osobnich dat. ,,Ceska ekonomika tento
trend zatim pfili§ nerespektuje. Chybi ,,digitalni* lidr, potfebné struktury, legislativa
a zasadni gramotnost tolik potfebnd k jakékoli aktivité, kterd tak ziistdva zatim omezena

na papiry se ,,strategiemi* a jednani v bezzubych vladnich radach.” (Pilny, 2016, s. 13)

Spousta e-mailovych schranek nebo online ulozist’ nyni vyuziva dvoufazové ovéieni, které
velmi pozitivné prispiva ochran¢ dat. Aby se uzivatel mohl ptihlasit na sviij e-mail ¢i do jiné
aplikace, je nutné zadat spravny kod, ktery mu byl zasldn na jeho mobilni telefon. Timto se

podstatné sniZuje riziko napadeni uctu.

Jelikoz si EU tato digitalni rizika uvédomuje, tak s ucinnosti od 25. kvétna 2018 plati v celé

EU obecné natizeni pro ochranu osobnich udajii neboli GDPR (General Data Protection
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Regulation). Toto nafizeni zasdhlo veskeré firmy, instituce a jednotlivce, kteti jakkoliv
nakladaji s osobnimi idaji jednotlivcil. Uelem tohoto nafizeni je co nejlépe chranit digitalni

prava obéantt EU. (Skorni¢kova, 2018)
1.4 Prinos digitalni ekonomiky

1.4.1 Makroekonomicka uroven

Masova digitalizace bude mit pfedevsim vliv na zaméstnanost. JelikoZ se pravé nachdzime
vprvni fazi Primyslu 4.0, kterd je specificka nasazovanim novych technologii
a softwarového vybaveni, je potieba obstarat personal, ktery bude tyto technologie
obsluhovat. Faktem je, Ze spousta délnickych pozic naprosto zanikne, ale budou nahrazeny
pracovnimi pozicemi, které¢ budou mit v naplni prace obsluhu téchto zafizeni. Zména pozic
s sebou samoziejmé pfinese nové pozadavky na vzdélavani, ale prace bude méné fyzicky
naro¢na a nebude mit negativni dopady na zdravotni stav jedinci. Spolu s touto zménou
vznikne poptavka po dalsi pracovni sile, ktera bude potieba na vyvoj softwaru do predevsim

vyrobnich podnikt, kde bude automatizace a robotizace nejintenzivngjsi.

Snaha EU o jednotny digitalni trh, ktery je soucasti projektu digitdlni Evropa, rozsifuje
piilezitosti pro podniky na uzemi Ceské republiky. Jednotny digitalni trh by mél predevsim
rozSifit nabidku zbozi a sluzeb pro spotiebitele vSech Clenskych stati. Tyto podminky jsou
optimalni pro rast exportu na Uzemi daného statu diky SirSimu okruhu potencialnich

zakaznik.

1.4.2 Podnikova droven

Digitalizace pozitivn¢ ovliviiuje podniky hned nékolika zpisoby. Diky propojenosti v§ech
systému je mnohem jednodussi si zjistit potiebné informace a €init tak rozhodnuti v mnohem
krat$im Case. Dale robotizace a automatizace zna¢n¢ urychluje a usnadniuje vyrobu. Toto ma

zasadni dopad 1 na zaméstnance, kteti maji lepsi pracovni podminky a jsou tak spokojené;si.
Digitalizace v podnicich pifedevsim urychluje vyrobni proces a ptenos informaci coz je jisté
vyhoda oproti konkurenci, kterd jeste s digitalizaci nezacala.

1.4.3 Spotiebitelska uroven

Rozmach digitalni ekonomiky je pro spotiebitele v kazdém ptipadé¢ vyhodou. Jednotny

digitalni trh v EU pfinaSi spotfebitelim S§ir§i nabidku zbozi a sluzeb nez kdy drive.
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Spottebitelé jsou zaroven lépe informovani o produktech a jejich dostupnosti. Diky
pokrocilosti mobilnich telefonti ted’ neni nejmensi problém udélat rychly ndkup ¢ehokoliv

pies internet.
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2 DIGITALNI TECHNOLOGIE

2.1 Zakladni pojmy digitalni technologie
Web 2.0

Timto terminem je oznacovéna dalsSi etapa vyvoje webu jako takového. V minulosti web
nabizel uzivatelim pouze moznost prochdzet obsah webovych stranek, piipadné si n¢jaka
data stdhnout ¢i nahrat. Tuto etapu nazyvame Web 1.0. Nyni jsou webové stranky celkove
jinak navrzeny, vzajemné propojeny a nabizi svym uzivatelim mnohem vic moznosti, funkci

a interakeci.
Uméla inteligence

,Um¢éla inteligence je oblast pocitatovych véd, kterd se zaméfuje na vytvareni inteligentnich
stroju, které pracuji a reaguji jako lidé. Stala se zni nedilnd soucast technologického
primyslu® (Techopedia, © 2019)

Sirokopasmové piipojeni

»Broadband je anglickym ekvivalentem a téz ceskym hovorovym vyrazem
pro Sirokopasmové piipojeni. Jeho charakteristika spoc¢iva zejména v pienosové rychlosti,
za Sirokopasmové se povazuji pfipojeni, pfesahujici rychlost 2400 bit/s. Z technologického
hlediska se jednd o propojeni dvou mist datovou linkou. Hlavni motivaci, pro¢ se
Sirokopasmové pfipojeni pouziva, je zvySovani rychlosti pfenosu dat, ktera mimo jiné zavisi

i na §ifce pienosového pasma.“ (IT SLOVNIK.cz, © 2019)

2.2 Vyvoj digitalni technologie

Zjednodusena verze Moorova zdkona nam fikd, ze rychlost procesorti nebo vSeobecna
rychlost zpracovani se kazdé dva roky zdvojnasobi. Ve skutecnosti se vSak nejedna
o rychlost, ale o pocet tranzistorti v procesoru, ktery se zdvojnasobi kazdé dva roky. Tento
vyrok pochazi nékdy z roku 1970 a je obecné zndmy v IT prostfedi. Gordon Moore je jednim
ze zakladatell firmy Intel a jeho zakon byla pfedpoveéd’ na dalSich deset let, 1 pfesto je vSak
jeho vyrok stale aktudlni. I technologie mé vSak svoje limity a v tomto pfipad€ to jsou
fyzikélni limity materialu, ze kterych se Cipy vyrabi. Jelikoz se stidle zmenSuji, brzo se
dostanou do bodu, kdy jiz nebude mozné Cipy dale zmensovat a bude se muset zmenit proces

vyroby nebo bude potieba technologie uplné nova. (Moore’s Law, © 2019)
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Vyvoj komunika¢nich a informacnich technologii se zkratka kazdym rokem zrychluje.
V zadném jiném oboru nedochazi k takto velkym pokrokiim jako v IT. Toto je hlavné
zpusobeno firmami, které investuji nemalé prostiedky do vyvoje, jelikoz jejich zakaznici
ocekavaji kazdy rok novy ,upgrade”, nové funkce nebo lepSi design. Proto vychazi
kazdoro¢né nejrtiznéjsi technologické novinky jako mobilni telefony, pocitace, monitory,
drony, fotoaparaty a tak dale. Firmy se snazi koncového uzivatele presveédcit, ze nejnovejsi
pfidané funkce jejich vyrobka zkratka potiebuji. Natlak konkurenénich podnikt, které
prichazi kazdy rok s novymi a lepSimi vyrobky je obrovsky, stejné jako natlak spolecnosti,

ktera nuti spotiebitele do koup€ nejriznéjsimi marketingovymi triky.

2.3 Prinosy digitalni technologie

Diky novym digitdlnim technologiim je vétSina procesd, strojli a systémll vzijemné
propojena. Toto piedevsim ve vyrobnich podnicich vyrazné zkracuje dobu analyzovani
problémi. Systémy maji piehled o aktudlnim déni, a dokonce mohou na zaklad¢ informaci,
které dostavaji v redlném case predikovat mozné zévady a poruchy. Diky tomu dochazi

k velkym usporam a rlstu produktivity prace.

Digitalni technologie maji také zdsadni vliv na spotfebitele. Diky nim maji jisty Zivotni
standard a flexibilitu. Vlastné maji takové mnoZstvi ptileZitosti, jaké doposud Zadna predesla
generace nemeéla. Diky internetu je ted’ v podstaté mozné pracovat odkudkoliv ze svéta,
pokud se ¢loveék nauci potiebné dovednosti, které bude nabizet na trhu prace. Proto se
v posledni dob¢ stava velice popularnim ,,povolanim* tzv. freelancer. Jedna se o ¢loveka,

ktery pracuje na volné noze v oboru, ktery ho zajima a je sdm panem svého Casu.

2.4 Jednotny digitalni trh

Cilem EU je sjednotit 28 digitalni trhli jednotlivych ¢lenskych stati v jeden digitalni trh
pro celou EU. Plan je prolomit jakékoliv bariéry, které mohou souviset napiiklad
s nedostupnosti jistych produktt a sluzeb na izemi nékterych stati. Cilem je vyuziti plného
potencialu digitalizace jak pro firmy, tak pro spottebitele. Jedna se o jednu z hlavnich priorit
EU, a proto jiz byly postoupeny patfi€né kroky smérem k naplnéni tohoto cile. Tato strategie

byla ptijata v platnost dne 6. kvétna 2015 a stoji na ttech zakladnich pilitich.

Prvni pilif se tyka zlepSeni dostupnosti zboZi a sluzeb online napii¢ Evropou a zaroven
zvySeni bezpecnosti spotfebitelll. Druhy se soustfedi na vytvoreni spravného prostredi

pro digitalni sité, které chce zajistit pomoci vysokorychlostniho a bezpecného prostiedi.
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K tomu bude zapotiebi kybernetickd bezpecnost, ochrana dat a transparentnost online
platforem. Tteti a posledni pilii se zaméfuje na maximalizaci potencidlu evropské digitalni

ekonomiky, tak aby mohl kazdy ¢len vyuzivat jeji benefity naplno. (Eurostat, 2018)

2.5 Internet

Historie internetu saha az do poloviny dvacatého stoleti. V 60. letech 20. stoleti dochazelo
k velkému rozvoji pocitact, které bylo potieba mezi sebou vzajemné propojit, aby si mohly
posilat informace. ,,Timto problémem se intenzivné¢ zabyvala vyzkumna agentura ARPA.
V té dob¢ se vyvijeji prvni komunikaéni protokoly jako Telnet a Tymnet. Podle agentury
ARPA vznikl i prvni ndzev pro internet = ARPANET.* (IMIP, © 2011-2019)

V roce 1982 byl definovan ustfedni komunikacni protokol celého soucasného internetu,
jednalo se o protokol TCP/IP, ktery pfedstavoval soustavu nejriznéj$ich siti, které spolu byly
vzajemné propojeny. Mezi prvni uzivatele internetu, jak ho zname dnes patfily naptiklad

univerzity ¢i vyzkumna pracovisté. (IMIP, © 2011-2019)

Internet zaZzil nejvétsi rozmach mezi uZivateli v 90. letech minulého stoleti. Od té doby
vznikl nespocet stranek, webl, blogh a e-mailovych schranek pro bézné uzivatele.
Na internetu je v dneSni dob€ mozZné najit téméf cokoliv a nejsme diky nému odkazani

na knihovny a encyklopedie.

K internetu se pfipojujeme pomoci poskytovatele internetu (ISP). Tito poskytovatelé maji
k dispozici vysokorychlostni pfipojeni do zahranici, které s nami sdileji. Aby dochazelo k co
nejrychlejSimu prenosu dat, tak vytvareji na iizemi statd tzv. informacni uzly. Kdyby jeden
informacni uzel prestal fungovat, tak si informace najdou cestu naptiklad pfes zahranici,
jelikoZ je internet decentralizovana sit’. To zngj dé€la nejspolehlivéjsi informacni kanal

na svete.

2.6 Mobilni telefony

Uplné prvnim mobilnim telefonem na svété byl model od znatky Motorola s ndzvem
DynaTAC 8000x, ktery vySel vroce 1984. Nabijel se 10 hodin a bylo moZzné zn¢j
telefonovat po dobu 30 minut a do paméti zafizeni se dalo ulozit 30 Cisel. Potfizovaci cena
¢inila v té dob¢ ¢inila zhruba 4 000 dolarti. Prvni mobilni telefon, ktery se zacal prodavat
v Ceské republice byl Nokia Talkman. Vysel v roce 1985, ale v Ceské republice se zadal
prodavat az v roce 1991 za necelych 60 000 K¢. (Katedra telekomunikacni techniky, 2017)
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Modely mobilnich telefonti se pak postupné zacaly zmenSovat az do velikosti kdy, bylo
mozné je nosit v kapse a staly se dostupnymi i pro vétSinu populace. Na trh postupné

vstupovaly dalsi znacky jako Ericsson, Samsung nebo HTC.

Nejvice prevratnym telefonem se stal prvni iPhone od znacky Apple, ktera tuto novinku
poprvé prezentovala na konferenci v roce 2007. Jednalo se o revolu¢ni produkt na trhu

mobilnich zafizeni a byl to pocatek vzniku smartphontl, tak jak je zname dnes.

2.6.1 Vyvoj

Nejvétsiho pokroku v mobilnich technologiich lidstvo dosahlo ve 21. stoleti, kdy nastala éra
smartphond. Telefony uz davno nejsou jen k uskute¢iiovani hovorti a psani SMS. Pomoci
mobilnich telefontl si ted” objedndme letenku, ubytovani nebo jidlo, nakoupime si oblecenti,
pfiddme fotku z dovolené na socialni sité, vyhledame si, kdy ndm jede nejblizs§i spoj
a zéaroven si koupime jizdenku. Smartphony nam zkratka uz umozni vSe, na co si jen

vzpomeneme. Usnadiiuji nam zivoty, Setii ¢as a také nas zabavi.

Uz od vydani prvniho smartphonu roste vyvoj mobilni telefonti exponencidlnim tempem.
Vyrobci telefont se predhanéji, kdo nabidne koncovému uzivateli lepsi produkt. Kazdy rok
vychézi nové modely s lepSimi funkcemi, neZ mély ty pfedchozi a stoji o n¢kolik tisic korun
vice. Velka ¢ast spotiebiteld také kupuje kazdy rok novy telefon, i kdyz ten stavajici bez
problémi funguje. Z mobilniho telefonu se stal symbol spole¢enského postaveni. Cim drazsi
a novejsi model tim vyS na zebfiCku spolecenského postaveni stojime. A diky tomu

vydélavaji vyrobcei téchto zatizeni stovky miliard korun ro¢né.

2.6.2 Nakupovani

Nakupovani skrze mobilni telefony znaéné urychluje cely proces ndkupu. Spousta velkych
e-shopli ma 1 svou vlastni specialni aplikaci, pomoci které mohou jeji uzivatelé¢ nakupovat
libovolné produkty, sledovat stav své objednavky nebo sdilet recenze na nakoupené
produkty. Svou vlastni aplikaci maji naptiklad e-shopy jako Ebay, Amazon, Aliexpress nebo
Wish. Nakupovat se da, ale 1 ptes prohlizec v telefonu, protoze vétSina webovych stranek jiz
podporuje responzivni zobrazeni. Diky responzivnimu zobrazeni je prochdzeni webovych
stranek na mobilnich telefonech, ale i tabletech mnohem pohodIngjsi a ptehledn&jsi,
1 nakupovani je diky tomu mnohem snadngj$i a hlavné rychlejsi, coZ je Gcel internetovych

obchodu.
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E-shopy pfichazeji s nejriznéjsimi triky, jak pfimét spotiebitele koupit jejich produkty.
Jednim z nich je naptiklad moznost ulozeni dat o platebni karté a doruovaci adresu piimo
na strankéach daného e-shopu, kde je zdkaznik zaregistrovany. Takto uz sta¢i pouze kliknout
na ikonu ,,koupit” a ndkup se okamzité¢ uskute¢ni. Diky datim zadanym do databaze jiz

nemusi zdkaznik nic vypliiovat a nakupovani je zase o néco jednodussi a pohodInéjsi.

2.6.3 Placeni skrze mobilni telefony

Trendem poslednich par let se stava placeni skrze mobilni telefony nebo chytré hodinky.
Platby skrze mobilni telefony jsou realizovany pomoci tzv. NFC technologie. NFC
technologie se objevuji na trhu jiz od roku 2010 a v sou¢asnosti je to funkce, kterou obsahuje
témet kazdy mobilni telefon. Pro GspéSnou realizaci platby staci pfilozit mobilni telefon
k platebnimu terminélu, stejné¢ jako u bezkontaktnich plateb. Podminkou NFC plateb je
aplikace, diky které jsou veskeré platby realizovany. Nejvice uzivateli maji aplikace
Android Pay, Samsung Pay a Apple Pay. Dalsi dilezitou podminkou je podpora NFC plateb
banky, ktera danou platebni kartu vydava. V Ceské republice byly mezi prvnimi bankami
napiiklad Komeréni banka, Moneta, mBank nebo Air Bank. Vzhledem k vysoké poptavce

z4jmu nevyhne.

Jednou z nevyhod NFC plateb miize byt ptipadny vypadek v aplikaci, v takovém ptipad¢ by
uzivatel stejné musel zaplatit v hotovosti anebo vyuzit fyzickou platebni kartu. V ptipade
ztraty mobilniho telefonu miZe dojit pomérné snadno ke zneuziti této funkce pro platby
do vyse 500 K¢, stejné jako u bezkontaktnich plateb. Pro transakce ve vys$ich castkach, nez
je 500 K¢ je nutny odemknuty telefon béhem placeni. Pokud vSak doty¢ny zna 1 PIN

pro odemknuti mobilniho telefonu, miize dojit k vysokym ztratam.
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3 DIGITALNI EKONOMIKA A CHOVANI SPOTREBITELE

3.1 Chovani spotrebitele

Pod chovéanim spotiebitele bychom si neméli pfedstavit jenom nadkup samotny, ale i cely
proces, ktery ndkupu predchazel. Kde zakaznik hledal, jak se rozhodoval, a predev§im proc¢
se rozhodl dany produkt koupit. Pro firmu je dulezité védét, jak se zékaznik chova, aby tomu
mohla ptizptsobit svilj marketingovy mix. S nastupem digitalizace se vSak méni i chovani
spotiebiteld, ktefi jsou nyni ovliviiovani nejriznéjSimi recenzemi, srovnanim cen
a reklamami na socialnich siti. Také na trh vstupuji levné ¢inské e-shopy, které dovéazeji své
bozi do Ceské republiky vétsinou zdarma a prodavaji levné napodobeniny nejrizngjsich

produkti a jsou tak hrozbou pro mistni firmy.

,»Rychly pfenos informaci ma vliv na rychlost a smér vyvijeni trendt. A to proto, Ze virtudlni
svét nechdva spotiebitele se podilet na vytvarteni a Sifeni novych produkti.* (Solomon et al.,
2013, s. 16) At firmy chtéji nebo ne, musi ted’ naslouchat spotiebitelim vic nez kdy drive,

chtéji-li uspét.

3.2 Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie se zabyva ekonomickym chovanim jedinci, jejich rozhodovanim
a nasledky téchto rozhodnuti. Zabyva se otdzkami jako pro¢ lidé chodi prace, Setii
na dichod, pro¢ koufi nebo proc si na ulici koupi parek v rohliku. Behaviordlni ekonomie

historicky saha az do 18. stoleti.

Kazdy student ekonomie by mél znat knihu — Pojednani o podstaté a piivodu bohatstvi
narodd, kterou napsal Adam Smith, a kterd byla poprvé vydana v roce 1776. V této knize
Smith popisuje slavnou neviditelnou ruku trhu. Méné zndma je kniha s ndzvem Teorie
mravnich citli, kterd vysla poprvé v roce 1759. Neviditelnd ruka trhu byla ve skutec¢nosti
poprvé zminéna pravé v této knize. Je zajimavé, jak Smith popisuje, Ze lidé nejsou
motivovani pouze vlastnimi z4jmy, ale zaroven citi pfirozené sympatie k ostatnim a maji

smysl pro ctnost. (Cartwright, 2018, s. 4)

Klasické ekonomické modely popisuji spotiebitele jako Homo economicus a predpokladaji
u néj naprostou racionalitu chovani. Thaler tohoto spotiebitele nazyva zkratkou ,,Ekon*. Jak

Smith uvadi v jeho dile Teorie mravnich citl, tak lidé maji své moralni hodnoty a sympatie
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k ostatnim, a proto nemizeme automaticky piedpokladat naprosto raciondlni chovéni,

protoze lidé se zkratka racionaln¢ nechovaji.

,Po mnoho let ekonomové silné¢ odporovali volani po zméné¢ svych modeld, které by mély
vychéazet z ptesnéjSich charakteristik lidského chovani. Ale diky pfichodu mladych
a kreativnich ekonomi, ktefi byli ochotni riskovat a prolomit tradi¢ni metody ekonomie, sen
obohacené verze ekonomie se stava skutecnosti. Tento obor se stal zndmym jako
,behavioralni ekonomie®. Nejedna se vSak o jiny obor: je to stile ekonomie, ale je to

ekonomie siln¢ obohacena psychologii a ostatnimi socialni védami.* (Thaler, 2015)

3.3 Vliv digitalizace na chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele se za poslednich 10 let razantné¢ zménilo Diky obrovskému mnoZzstvi
informaci, které jsou pro vSechny dostupné, jsou spotiebitelé pomérné dobie informovani.
Podniky se musi snazit vic nez kdy ptfed tim, aby oslovili potencidlniho zakaznika.
Popularizace zdravého zivotniho stylu a ekologického smysleni oslovuje nemalou c¢ast
spotiebiteld. Proto se pro podniky stava diilezité udrzet si dobrou image a byt ekologicti,

protoZe to je to pro podstatnou ¢ast spotiebiteltl rozhodovaci faktor.

Digitalizace spotiebiteliim pomérné usnadiiuje proces hledani toho spravného produktu diky
nejriznéjsim webim, kde si mohou porovnat ceny u konkurence, ziskat doporuceni
nebo najit podnik s lepSim servisem. Déle jsou nejvice ovliviiovani personalizovanou
reklamou, ktera je velice dobfe mifena diky sbéru dat informaci o uZivatelich. Agentura
SmarterHQ (2019) uvadi, Ze 79 % spottebitelt si mysli, Ze firmy toho védi pfili§ o jejich
nakupnich aktivitdch a preferencich, a piesto 90 % spotiebitelil je ochotnych tyto informace
poskytnou pro pohodIngjsi nakup nebo vyhodnéjsi nabidku. Déle je 86 % spotiebitelll v této

véci znepokojenych ze zneuzivani jejich osobnich dat.

Spottebitelé v digitdlnim véku jsou vic a vic rozmazlovani personalizovanymi reklamami,
skvélym zdkaznickym servisem a moZnostmi ucinit svilj nakup téméf z jakéhokoliv zatizeni.
To vSechno diky firmdm, které se musi doslova predhanét kdo nabidne lepsi kombinaci ceny,
kvality a zdkaznického servisu. Toto udélalo ze spotiebitell pomérné pohodlné zékazniky,

které je mnohem snadnéjsi si udrzet nez ziskat.
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3.4 Marketingové kampané

V dnes$ni dob¢ uz se nevyplati spoléhat na to, Ze nds e-shop spotiebitelé jen tak najdou
na internetu. Proto se vyplati investovat do online marketingovych kampani v systémech
jako je Google Ads, Sklik nebo na socialnich sitich. Spravu a nastaveni téchto kampani
nabizi velka spousta marketingovych agentur, které si za tyhle sluzby Gc¢tuji nemaly peniz.
Kromé poplatkti agentute, pak musi firma pocitat s naklady na samotnou kampaii a stanovit
si tak rozpocet, ktery bude chtit do reklamy v daném komunika¢nim médiu investovat. Firmy

nejcastéji voli PPC reklamu, reklamu na socialnich sitich nebo jejich kombinaci.

3.4.1 PPC reklama

PPC je zkratkou pro anglické ,,pay-per-click* neboli reklama, ktera se plati za jeden proklik.
To znamena, Ze si podnik stanovi né€jaky rozpocet, ktery chce utratit za dané obdobi a nastavi
si dalS§i parametry jako maximdlni cenu za jeden proklik, cilovou skupinu a jeji
charakteristiky a klicova slova, pfi kterych by se firma méla pti vyhledavani spottebiteli
zobrazovat. Cena prokliku se li§i v zavislosti na klicovych slovech, pro kterd je kampai

nastavena.

Podnik si stanovuje cile, kterych chce pomoci sponzorované reklamy dosahnout, tyto cile se
nazyvaji konverze. Nemusi se nutn¢ jednat o ndkup, ale pouze o zobrazeni videa ¢i
registrovani se na daném webu. Pro podnik je dileZité sledovat kolik spotiebiteld kliklo
na reklamu a zaroven uskutecnilo nédkup, aby véd¢l, zda se mu reklama vyplati nebo zda ma

svou kampai upravit.

3.4.2 Reklama na socialnich sitich

Sponzorovana reklama na socialnich sitich je dal§i populdrni zplsob umisténi reklamy.
Naptiklad takovy Facebook dokéze reklamu dokonale cilit, protoZe ma o svych uzivatelich
nashromézdéné obrovské mnozstvi informaci, které obsahuji jejich zajmy, udalosti, kterych

se ucastni, reklamy, na které klikaji apod. Nastaveni probiha podobné jako u PPC kampani.

3.5 Agregované ukazatele v digitalni ekonomice

Nasledujici agregované ukazatele vychazeji z dat na strankach Eurostatu (2018).
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3.5.1 Pristup k internetu

V roce 2017 mélo 87 % domacnosti pfistup k internetu, v porovnani s rokem 2010 kdy mélo
ptistup k internetu pouze 70 % domacnosti. Nartst byl lehce vyssi v pfipadé méstskych

oblasti, kde se jednalo 0 90 % a v pfipadé vesnickych oblasti tomu bylo jen 82 %.

Zaroven v roce 2017 mélo 85 % domacnosti Sirokopasmové pfipojeni. V piipadé mobilniho

Sirokopasmového ptipojeni vzrostla dostupnost z 10 % v roce 2010 na 42 % v roce 2017.

Dle Eurostatu vyuziva internet 84 % lidi Evropské unie. Do této statistiky spadaji uzivatelé,
kteti byli online alespoii jednou za posledni tfi mésice pfe d vyplnénim tohoto prizkumu.
Vétsina uzivateld uvedla, ze internet vyuzivaji pravidelné, 87 % z nich bylo aktivni kazdy
den a dalsich 10 % alespon jednou tydné. Nejvétsi podil uzivateld internetu byl v Itélii coz
¢inilo 96 %. Vysoky podil uzivateli méa dale Dansko, Malta, Nizozemsko a Svédsko, kde
podil ¢ini 94 %.

3.5.2 Vyuziti internetu

WV w v

Nejbeéznéjsi aktivitou uzivatell internetu je pfijimani a posilani e-mailti coz se tyka 86 %
uzivateli. DalSich 78 % uzivateld vyuZziva internet pro vyhledavani informaci, 72 %
pro Cteni zprav a 65 % vyuZziva socidlni sité. VEk hraje dilezitou roli v pfipadé vyuZzivani
internetu. Socialni sité jsou nesmirné popularni v ptipad€ mladsi populace, jelikoz je vyuziva
90 % jedinct ve véku 16 az 24 let. 83 % stejné vékove kategorie v roce 2016 sledovalo videa
na strankach jako je Youtbe ¢i netflix a 80 % poslouchalo hudbu. NiZe je graf znazornujici
podil uZivatell socialnich siti v jednotlivych zemich Evropské unie. Naopak lidé ve vékoveé
kategorii od 65 do 74 let v roce 2017 vyuzZivali internet predevSim pro ¢teni zprav (65 %)

nebo vyhledavani informaci tykajicich se zdravi (59 %).
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Vyuziti socialnich siti v EU
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Obrazek 1 Vyuziti socialnich siti v EU (vlastni zpracovani dle Eurostatu)
V tabulce niZe jsou data ze stranek CSU tykajici se vyuZiti internetu na mobilnich telefonech
v CR za obdobi od roku 2013 do roku 2018. Jak mtzeme vidét, tak vyuziti internetu roste
strm¢ vzhiru. Nejvice pocetnou skupinou je vékova kategorie ve véku 16-24 let, kterd v roce

2018 ¢inila 93,7 %.

Tabulka 1 Vyuziti internetu na mobilnim telefonu za obdobi 2013-2018 v
procentudlnim vyjadieni (vlastni zpracovani dle CSU)

Vyuziti internetu v CR na mobilnim telefonu (v %)

16-24 let 49,2 64,8 771 81,1 86,7 93,7
25-34 let 37,2 52,9 68,0 73,6 81,3 90,0
35-44 let 249 34,0 48,6 54,7 71,4 81,6
45-54 let 13,8 22,6 28,1 36,7 53,1 66,6
55-64 let 4.8 9,9 14,2 17,6 28,6 35,9
65+ 1,3 2,5 3,1 55 5,8 9,9

3.5.3 Vyuziti mobilnich telefoni
8 z 10 lidi v Evropské unii vyuziva mobilni telefon k ptistupu na internet. V roce 2016 byly
mobilni telefony nejCastéji vyuzivanym zafizenim pro pfipojeni k internetu mezi 79 %

uzivateli, dale pak nasledovaly notebooky a netbooky, které tvoti 64 %, 54 % uzivatell
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vyuziva pro piipojeni i stolni pocita¢ a nakonec 44 % se pfipojuje také pomoci tabletu.
V roce 2016 téméi veskera populace ve vékovém rozmezi 16-24 let (94 %), vyuzivala
mobilni telefony pro pfipojeni k internetu. U vékové kategorie 25-34 let to bylo 91 %

a pouze 48 % populace ve vékové kategorii 65-74 let.

3.5.4 Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu nebo tzv. e-nakupovani je stdle popularnéjsi, obzvlast mezi
mladSimi generacemi. V ramci EU 8 z 10 uzivateli internetu ve Spojeném kralovstvi,
Svédsku, Dansku, Némecku, Lucembursku a Nizozemsku za posledni rok nakoupilo zbozi
pres internet. Je zjevné, ze lidé nakupuji pres internet ¢im dal Castéji, a to predevsim diky
lakavéjsim nabidkam a dobfe sméfovanym reklamém. E-shopy o spotiebitelich pomoci
cookies sbiraji data, a diky tomu jsou pak schopné jim nabizet pravé ty produkty, které si
na jejich strankach prohlizeli pomoci placenych reklam. Toto cileni reklamy se nazyva

retargeting nebo remarketing.
Nakupovani na internetu je bézné napii¢ vSemi vékovymi skupinami. Nejvice nakupuji
uzivatelé internetu ve vékovém rozmezi 25-34 let (74 %), pak nasleduji uzivatelé ve véku

35-44 let (72 %) a nakonec 1624 let (71 %). Ze skupiny uzivatelt ve v€ku 65—-74 let z nich

nakupuje na internetu 52 %.

Nejvice nakupovanym zbozi v ramci EU je oblefeni a zbozi urcené pro sport. V téchto

kategoriich nakoupi 7 z 10 mladsich uzivatelt.
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4 ANALYTICKE METODY

V této kapitole jsou popsany analytické metody, které budou vyuzity v praktické ¢asti.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Hendl (2016) uvadi, ze u kvantitativniho vyzkumu se ptredpoklada, ze lidské chovani
muzeme do jisté miry méfit a predvidat. Data pro kvantitativni vyzkum se sbiraji pomoci
dotaznikového Setieni, rozhovorl ¢i pozorovani. V ramci kvantitativniho vyzkumu byla
v praktické ¢asti zvolena metoda dotaznikového Setieni. Predevsim kviili Sirokému dosahu

a finan¢ni a ¢asové nenaro¢nosti.

4.2 SWOT analyza

»SWOT analyza je univerzalni analytickda technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich
a vn¢jSich faktori ovlivitujicich Uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZzivana jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji
navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti.” (Management Mania, © 2011-2016)

SWOT analyza je velmi popularni pfedevs§im diky svoji univerzélnosti, takze se da aplikovat

témef na jakoukoliv situaci. Akronym SWOT piedstavuje Ctyfi anglicka slova:

e Strengths = Silné stranky

e Weaknesses = Slabé stranky

e Opportunities = Ptilezitosti

e Threats = Hrozby
4.3 Komparativni analyza
Komparativni analyza je zaloZena na srovnavani vysledkii z riiznych vyzkumi. Zadn4 teorie
komparativni analyzy neni pfesné definovana, jelikoZ se metodologie v kazdém vyzkumu
1isi diky podobé¢ a obsahu srovnavanych dat. V praktické ¢asti této prace budou srovnavany
vystupy z dotaznikového Setieni se statistikami CSU za rok 2018. Jelikoz CSU nikdy
neprovadél podrobny vyzkum vyuZziti mobilnich telefont, budou komparovana data nejvice

podobna obsahu provedené prizkumu.


https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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5 PRIMARNI VYZKUM - SPOTREBITELE

Pro primdrni vyzkum byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni, pomoci kterého bylo
analyzovano vyuziti mobilnich telefonii u vybrané skupiny obyvatelstva. K tomuto ucelu
byla vyuzita webova stranka survio.com, ktera nabizi sluzby vytvoteni vlastniho dotazniku
a jeho sdileni pfes dany odkaz. Odpovédi respondentii byly sbirany po dobu dvou mésicti

od tnora 2019 do zac¢atku dubna 2019.

Dotaznik byl anonymni a obsahoval celkem 13 otdzek, z toho bylo 12 uzavienych a jedna
oteviend. Otazky ¢. 1 az 4 urCovaly pohlavi, vek, vzdélani a ekonomickou aktivitu
respondentl. Zbylé otazky byly sméfovany na vyuziti mobilnich telefond. V posledni otdzce
¢. 13 byli respondenti dotazovani, zda jejich telefonu chybi néjakd funkce. Dotaznik je

soucasti ptiloh (Ptiloha I).

5.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zanalyzovat a zhodnotit vyuZiti mobilnich telefoni u vybranych
vékovych kategorii. Dil¢im cilem vyzkumu bylo zjisténi aktivit provadénych spotiebiteli
pomoci mobilnich telefonti a jaky maji vliv na ndkupni chovani. Vyzkum je zaméteny
predevsim na populaci ve véku 16-35 let, jelikoZ jsou smartphony touto skupinou populace
nejaktivnéji vyuzivany. DalSim cilem bylo provést komparativni analyzu s narodnimi
statistikami CSU. Dotaznik byl pfedevsim smé&fovan na vyuziti aplikaci a funkci mobilnich
telefonll. V dotazniku byli respondenti dotazovani na vyuZiti socialnich siti, nakupovani

pres internet, vyuzivani internetovych sluzeb nebo interakce s vefejnou spravou.

5.2 Vyzkumny vzorek respondentii

Dotaznik byl sméfovan piedevSim na mladsi populaci, kterd vyuziva mobilni telefony
v nejveétsim metitku. Proto bylo cileno na v€kové kategorie 16-24 a 25-34 let. Tyto skupiny

populace s touto technikou vyrustali a maji k ni nejbliZze a zaroven jsou na ni i nejvice zavisli.

Dotaznik byl proto sdilen pfedev§im na strankach vysokych Skol, aby bylo ziskdno
co nejvice respondentll v tomto vékovém intervalu. Vzhledem k platnosti smérnice EU
a ochran¢ osobnich udaji (zndmé pod pojmem GDPR) byly respondenty vyzkumu osoby
star§i 18 let. V samotném vyhodnoceni dotazniku bude pouzivano stejné vékové rozmezi

jako v narodnim méfitku tj. 16-24 let, tak aby dané vékové kategorie korespondovaly.
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5.3 Vysledky vyzkumu
Otazka ¢. 1 — Pohlavi respondenti

Tabulka 2 Pohlavi respondentii (vlastni vyzkum)

Odpoveéd’ Pocet respondentii  Procenta
Zena 307 73%
muz 112 27%

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, ze dotaznik byl z velké ¢asti vyplnén zenskou populaci. Vyplnilo jej
307 zen (73 %) a 112 muzh (27 %).

Otazka €. 2 — Vékova skupina respondentii

Tabulka 3 Vekova skupina respondentii (viastni vyzkum)

Odpovéd’ Pocet respondenti Procenta

16-24 let 256 61,1%
25-34 let 119 28,4%
35-44 let 23 5,5%
45-54 let 14 3,3%
55-64 let 5 1,2%
64 a vice let 2 0,5%

Nejvetsi ¢ast respondentt se skladala z vékove skupiny 16-24 let, kterych bylo celkem 256
(61,1 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu byla kategorie 25-34 let, kterou tvoii celkem 119
respondentl (28,4 %). Tyto dvé kategorie dohromady tvoii celkem 89,5 %, diky tomu maji

data pro tyto dvé skupiny nejvétsi vypovidajici hodnotu viz tabulka €. 3.
Otazka ¢. 3 — DosaZené vzdélani respondenti

Tabulka 4  Dosazené vzdeélani respondentii (vlastni vyzkum)

Odpoveéd Pocet respondentii  Procenta

Zakladni 6 1%
Sti‘edni bez maturity 19 5%
Sti‘edni s maturitou 207 49%
Vysokoskolské 187 45%

Polovina respondentli a zaroven nejpocetnéjsi skupina, dosahla stfedoSkolského vzdélani
s maturitou. DalSich 45 % respondentli tvoii populace s vysokoSkolskym vzdélanim.

Zbylych 6 % spada do zékladniho vzdélani a stfedniho bez maturity viz tabulka €. 4.
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Otazka ¢. 4 — Ekonomicky status respondenti

Tabulka 5 Ekonomicky status respondentii (viastni vyzkum)

Odpovéd Pocet respondentii Procenta

Zaméstnany 171 41%
Nezaméstnany 5 1%
Student 217 52%
Osoba na materské nebo rodicovské dovolené 22 5%
Dichodce 4 1%

Nejvetsi ¢asti respondentl byli studenti, kterych bylo 52 %, hned po nich nésledovali
zaméstnani, ktefi Cinili 41 %. DalSich 5 % respondentii tvoii osoby na matetfské nebo
rodi¢ovské dovolené a zbyla dvé procenta jsou tvofena nezaméstnanymi osobami a diichodci

viz tabulka €. 5.
Otazka ¢. 5 — VyuZiti e-mailu v mobilnim telefonu

Tabulka 6 Vyuziti e-mailu (vlastni vyzkum)

Odpoveéd’ Pocet respondenti Procenta
Ano 389 93%
Ne 30 7%

V tabulce €. 6 vidime, Ze drtiva vétSina respondentll vyuZziva e-mail v mobilnich telefonech.
Pouze 7 % respondentli odpovédélo, ze jej nevyuziva. Z vyzkumu vyplynulo, Ze e-mail
nejvice vyuzivaji vékové kategorie 16-24 (96 %) a 25-34 let (94 %). Podil uzivateld
s nartstajicim v€kem dale klesa viz tabulka €. 7.

Tabulka 7 Vyuziti e-mailu v mobilnim telefonu dle véku (vlastni vyzkum)

VyuZziti e-mailu v mobilnim telefonu dle véku

16-24 96%
25-34 94%
35-44 83%
45-54 1%
55-64 40%

66 a vice 0%
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Otazka ¢. 6 — Vyuziti socialnich siti na mobilnich telefonech

Tabulka 8 Vyuziti socialnich siti (viastni vyzkum)

Odpovéd’ Pocet respondentii Procenta

Facebook 395 94%
Instagram 271 65%
LinkedIn 35 8%
Twitter 50 12%
Jiné 78 19%
NepouZivam Zadné socialni sité 16 4%

V tabulce ¢. 8 vidime, Ze nejpopularnéj$i socidlni siti napfi¢ vSemi generacemi je
samoziejmé¢ Facebook. 94 % respondentli uvedlo, Ze vyuZzivd Facebook, hned za nim je
Instagram s 65 % a 19 % respondentd uvedlo, ze vyuziva jiné socialni sit¢. Instagram je
oblibeny predev§im mezi mlad$imi generacemi. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jej
nejvice vyuziva skupina ve véku 16-24 let (75 %), nasleduje pak populace ve véku 25-34 let
(59 %), z kategorie 35-44 let podil Cini pouze 26 %. Nejméné populdrni byl mezi

dotazovanymi LinkedIn, ktery vyuziva pouze 8 % respondent.

Tabulka €. 9 vyjadfuje porovnani vyuziti socidlnich siti mezi muzi a Zenami ve véku 16-24
let. V ptipadé Facebooku a Instagramu si muZi i Zeny vedou velice podobné, rozdil je pouze
ve dvou procentnich bodech. LinkedIn vyuziva 14 % muzl z vyzkumného vzorku, coZ je

0 10 % vice nez u Zen. Twitter a jiné socidlni sité jsou také popularné;jsi mezi muzi.
Tabulka 9 Vyuziti socialnich siti dle pohlavi, 16-24 let (vlastni vyzkum)

Pouzivani socialnich siti ve vékové kategorii 16-24 let

Socialni sit’ Zeny % Muzi %

Facebook 187 97% 60 95%
Instagram 139 2% 44 70%
LinkedIn 8 4% 9 14%
Twitter 14 7% 17 27%
Jiné 35 18% 20 32%

NepouZivam 1 1% 2 3%
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Otazka ¢. 7 — Pouzivani aplikaci ke komunikaci v mobilnich telefonech

Tabulka 10 Pouzivani aplikaci ke komunikaci (vlastni vyzkum)

Odpovéd Pocet respondentii  Procenta

Messenger 395 94%
WhatsApp 185 44%
Viber 63 15%
Google Hangouts 8 2%
Skype 54 13%
Jiné 45 11%
NepouZivam, Zadné z vySe uvedenych 12 3%

Nejpopularn€jsim zptisobem pro komunikaci pfes mobilni telefony je Messenger
od Facebooku. Vyplynulo to z dotaznikového Setienti, jelikoz jej vyuziva 94 % respondentt.
Hned druhou nejpopularné;jsi aplikaci je po Messengeru WhatsApp, ktery vyuziva 44 % viz

tabulka ¢. 10. Hodnoty byly pfi porovnani muzi a Zen téméf stejné.

Otazka ¢. 8 — Nejcastéji vyhledavané informace pres mobilni telefon

Tabulka 11 Vyhleddvani informaci (viastni vyzkum)

Odpovéd’ Pocet respondentii  Procenta
Informace o zboZi a sluzbach 317 76%
Informace o ubytovani a cestovani 197 47%
Informace o nabidce vzdélani 48 11%
Informace v internetovych encyklopediich (napf. 246 59%
Wikipedia)

Informace o zdravi 142 34%
Informace na webovych strankach arada 112 27%
Jiné 139 33%

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejvyhleddvanéjSimi informace na telefonech jsou
informace o zbozi a sluzbach, které¢ hleda 76 % vSech respondent. Druhé v potadi jsou
informace v internetovych encyklopediich, které tvoii 59 %, nasleduji pak informace

o ubytovani a cestovani (47 %) viz tabulka ¢. 11.

Otazka ¢. 9 — VyuZiti internetu v mobilnim telefonu k traveni volného ¢asu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Tabulka 12 Traveni volného casu na mobilnich telefonech (viastni vyzkum)

Odpovéd’ Pocet respondentiic  Procenta

Cteni zprav, novin, ¢asopisii a blogi 331 79%
Poslech/stahovani hudby, filmi a videi 248 59%
Sledovani televize a videi online 157 37%
Poslech radia 44 11%
Online hrani/stahovani her 110 26%
Jiné 67 16%
NevyuzZivam internet v mobilu k traveni volného ¢asu 28 7%

Déle byli respondenti dotazovani, jak vyuzivaji internet v mobilnim telefonu k traveni
volného ¢asu. V tabulce ¢. 12 vidime, Ze vétSina odpovedéla, ze pies telefony Cte zpravy,
noviny, ¢asopisy a blogy (79 %), vic jak polovina respondentli také posloucha nebo stahuje
hudbu, filmy a videa (59 %). Tteti v potadi bylo sledovani televize a videi online (37 %).
K traveni volného Casu nevyuziva internet v mobilu pouze 7 % vSech respondentti, coz je

opravdu mala ¢ast.

Otazka ¢. 10 — VyuZivani internetovych sluZeb na mobilnich telefonech

Tabulka 13 Vyuzivani internetovych sluzeb (vilastni vyzkum)

Odpovéd’ Pocet respondentic Procenta

Nakupovani 227 54%
Internetové bankovnictvi 246 59%
Prodej zboZi (bazary, aukce) 81 19%
Online ulozZisté 137 33%
Jiné 36 9%
Nevyuzivam Zadnou z vySe uvedenych sluZeb 70 17%

v

Nejpopularngjsi internetovou sluzbu na mobilnich telefonech je internetové bankovnictvi,
které vyuziva 59 % respondentt. Dale 54 % dotazovanych nakupuje ptes mobilni telefony.
Online ulozisté¢ vyuziva 33 % z dotazovanych a prodej zbozi na akcich, bazarech apod.

vyuziva 19 % viz tabulka €. 13.

Pfi srovnani vyuZiti sluZeb mezi muZi a Zenami vidime na obrazku ¢. 2, Ze Zeny nakupuji
pfes telefon vice jak muzi. Z dotazovanych muZzl, vyuziva internetové bankovnictvi
na telefonech 62 %, coz je o0 4 % vice nez u Zen. Déle je mezi muZi popularngjsi vyuziti

online uloZist, vyuziva jej 44 % muzil a pouze 29 % Zen.
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Srovnani vyuZiti internetovych sluzeb mezi muzi a Zzenami

70%
62%
58%

60% 56%
50%
50% 44%
40%
29%
30%
19% 20%
20% 15%
0% |

Nakupovani Internetové Prodej zbozi Online Gulozisté Jiné
bankovnictvi

EmZeny HMuii

Obrazek 2 Srovnani vyuziti internetovych sluzeb mezi muzi a Zenami (viastni
vyzkum)

Otazka ¢. 11 — Vyuziti internetu v telefonu k interakcemi s vefejnou spravou

Tabulka 14 Interakce s verejnou spravou (viastni vyzkum)

Odpe Potstrepondenth Frosemts

Komunikace s ifady e-mailem 120 29%
Stahovani formulari ze stranek arada 77 18%
Vypliiovani a odesilani formulari online 93 22%
Kontakt s 1ékai'em pies web 45 11%
Vyjadfovani nazori k politickym a ob¢anskym tématiim 35 8%
Utast na debatich a hlasovani o ob&anskych a 28 7%
politickych tématech

Jiné 27 6%
ZAdné z vy3e uvedenych 215 51%

Z tabulky €. 14 vyplyva, ze mobilni telefon ke komunikaci s vefejnou spravnou nevyuziva
51 % respondenttl, coz mtize byt zptisobeno tim, ze respondenti nevi, ze je to vilbec mozné
a zaroven vétSina formulaiti neni uzplsobena pro vypliiovani na mobilnich telefonech.
Dotazovani nejcastéji vyuzivaji telefony pro komunikaci s ufady pomoci e-maild. Tento
zptisob komunikace vyuziva 29 % z nich. Dalsi v poradi je vypliovani a odesilani formuléit

online (22 %) a nasledn¢ pak stahovani formulatt ze stranek uradi (18 %).
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Otazka ¢. 12 — Nakupy vybraného zboZi pies mobilni telefony

Tabulka 15 Nakup zbozi pres mobilni telefony (viastni vyzkum)

Odpovéd Pocet respondentii  Procenta
Obleceni a médni doplitky 189 45%
Potraviny, kosmetiku, léky 99 24%
Elektroniku 115 27%
Vybaveni domacnosti véetné elektrospotiebict 65 16%
Knihy, noviny, ¢asopisy, filmy, hudbu 134 32%
Hracky a stolni hry 59 14%
Vstupenky na kulturni a sportovni akce 179 43%
Letenky a jizdenky 178 42%
Ubytovani 117 28%
Sluzby spojené s cestovanim (dovolené, zajezdy, atd.) 67 16%
Fotosluzby 29 7%
Financni sluzby (pojisténi, akcie, atd.) 32 8%
Telekomunikacni sluzby (Gpravy stavajicich smluv, 25 6%

uzavirani smluv novych)

Nenakupuji pres mobilni telefon 108

26%

Ze zjisténych dat vyplynulo (tabulka €. 15), ze respondenti nejcastéji nakupuji ptes mobilni

telefony obleceni a to hned 45 % respondentl. Hned dalsi jsou v pofadi vstupenky

na kulturni a sportovni akce, které tvoii 43 % a po nich nasleduji letenky a jizdenky (43 %).

Ptes telefon nenakupuje pouze 26 % dotazovanych. Celkem 51 % dotazovanych Zen

nakupuje obleceni prtes telefon, to je o 22 % vice neZ u muzii. MuZi na druhou stranu vedou

v nakupovani elektroniky, kdy 41 % dotazovanych muzii odpovédélo, ze elektroniku

ptes telefon nakupuje. U Zen tomu bylo pouze 22 %. V zavéru nakupuji Zeny pies telefony

vice nez muzi, jelikoz 32 % muzi odpovédé€lo, ze nenakupuje pies telefon vilbec a u zen

tomu bylo pouze 23 % viz obrazek ¢. 3.
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Nakupovani podle pohlavi

Nenakupuji

Telekomunikacni sluzby

Financni sluzby

Fotosluzby

Sluzby spojené s cestovanim
Ubytovani

Letenky a jizdenky

Vstupenky na kulturni a sportovni akce
Hracky a stolni hry

Knihy, noviny, ¢asopisy, filmy, hudbu
Vybaveni domdcnosti véetné elektrospotiebicd
Elektroniku

Potraviny, kosmetiku, Iéky
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Obleceni a médni doplriky
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X
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B Muzi ®mZeny

Obrazek 3 Nakupovani podle pohlavi (viastni vyzkum)

Otazka ¢. 13 — Spokojenost s funkcemi telefonu

Tabulka 16 Spokojenost s funkcemi telefonu (viastni vyzkum)

Ne, miij telefon ma vSechno. 377 90%

Jina... 42 10%
Na zavér byli respondenti dotazovani, zda jejich telefonu chybi néjaka funkce. VétSina
odpovédéla, ze jejich telefon ma vSechno, co potiebuji. Pouze 10 % vyplnilo otevienou

otazku viz tabulka €. 16. Nejcastéjsimi odpovéd'mi byly pozadavky na vyssi vydrz baterie,

vetsi tloziste, vetsi vykon, vodotésnost nebo dokonce teplomeér.

5.4 Zhodnoceni vyzkumu

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik zajimavych poznatki. VétSina respondentt
vyuziva mobilni telefony pro Cteni a posilani e-maild, coz ¢ini 93 %. Diky vétSim displejim
a stale vice uzivatelsky ptivétivéjSimu rozhrani se neni ¢emu divit. Posilani e-mailt pies

telefon je stejné jednoduché jako posilani SMS a zaroven je tento zplisob komunikace
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levnéjsi. Co se tyce dalSich komunikacnich kanald, tak nejvice vyuzivanou aplikaci
pro komunikaci je Messenger od Facebooku, 94 % vsech respondentd uvedlo, ze vyuziva
tuto aplikaci. Méné€ populdrni je pak aplikace WhatsApp, ktery vyuziva pouze 44 %

dotazovanych.

Co se tyce socialnich sitich, tak na prvnim misté je samoziejmé Facebook, ktery uvedlo 94
% dotazovanych, hned po ném nasleduje Instagram s 64 %. Tyto dvé socidlni sité jsou
bez pochyby nejpopuldrnéjsi mezi vSemi uzivateli. Nejmensi pocet respondenti uvedl, ze
vyuzivé socialni sit’ LinkedIn, pouze 8,4 %. Toto je pravdépodobné zpisobeno tim, Ze tato
socidlni sit’ neni v Ceské republice tolik rozsitena. Z priizkumu vyplynulo, e LinkedIn je
popularn€js$i u muzi nez u zZen, jelikoz jej vyuziva 14 % muzi, coz je o 10 % vice jak u zen.
Mobilni telefony jsou stale Castéji vyuzivany k traveni volného ¢asu. Pouze 7 % respondentt
uvedlo, Ze telefon k trdveni volného ¢asu vitbec nepouziva. Dotazovani uvedli, Ze nejcastéji
travi Cas ¢tenim zprav, novin a blogt, stahovanim a poslechem hudby a sledovanim televize

a videi online.

Nakupovani je dalsi ¢innost, kterd je ¢im dal Castéji provadéna pomoci mobilnich zafizeni.
Spousta prodejcii uzZ ma i své vlastni aplikace, které délaji nakupovani tak snadnym
a rychlym, jak to jen jde, aby tak donutili spotifebitele kratit si ¢as nakupovanim.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze nejvice ze vSeho se nakupuje obleceni, které nakupuje
az 45,1 % respondentl. Druh¢ jsou vstupenky na kulturni a sportovni akce (43 %) a nasledu;i

letenky a jizdenky (42 %).

Z vyzkumu vyplyva, Ze mobilni telefon se stava nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a je
stale vice vyuzivan v nejriznéjSich oblastech. VétSina uzivateld trdvi na mobilnich
telefonech sviij volny ¢as, nakupuje ptes n¢j a vyuziva ho ke kazdodenni komunikaci, ktera
probihd predev§im pies internet. Telefony uz zdaleka neplni svoje pivodni ucely jako

telefonovani a posilani SMS, ale stalo se z nich médium pro zabavu, sdileni a komunikaci.

5.5 Komparativni analyza

Obsahem komparativni analyzy bylo porovndni dotaznikového Setfeni s narodnimi
statistikami CSU. Vzhledem k tomu, 2e¢ CSU nemé na svych strankach prizkumy zamétené
konkrétné na vyuziti mobilnich telefonti, byly vysledky dotazniku porovnavany s co

nejpodobnéj$imi prazkumy.
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5.5.1 Pouzivani e-mailu

Obrazek ¢&. 4 vyjadiuje srovnani pouzivani e-mailu s daty CSU za rok 2018. Data z CSU se
vztahuji k jednotliveim v CR komunikujicich pfes internet s ostatnim pro soukromé ucely.
Z4dné zafizeni tedy nebylo specifikovano. Porovnavany byly vékové kategorie 16-24 let
a 25-34 let. Vystupy z dotazniku jsou téméF shodné se statistikami CSU. Vyuziti e-mailu
na mobilnich zafizeni v porovnani s ostatnimi je téméf totozné. Z obrazku €. 4 je zfejmé, ze

mensi ¢ast populace ve véku 25-34 let nevyuziva e-mail v telefonu, ale preferuje jina zafizeni

naopak od mladsich generaci.

Srovnani pouzivani e-mailu

97%
96%

96%
96%
0,
5% 95%
95%
94%

94%

93%

16-24 25-34

96%

m Dotaznik mCSU

Obrazek 4 Srovnani pouzivani e-mailu (viastni vyzkum)

5.5.2 Pouzivani socialnich siti

Niésledujici data na obrazku & 5 jsou srovnivéana s Setfenim CSU — Jednotlivei v CR
pouzivajici socialni sit¢ z roku 2018. Toto opét plati pro jakékoliv zatizeni. Do tohoto
srovnani byli zahrnuti 1 studenti, jelikoZ nej€astéji vyuzivaji socidlni sit€¢ predevSim
pro komunikaci mezi sebou. Vystupy z dotaznikového Setieni jsou v pfipadé studentl
identické. Pti porovnani skupiny ve v€ku 25-34 let vznikl sedmiprocentni rozdil, u skupiny
16-24 let to bylo pouze jedno procento. Ze zjisténych dat tedy vyplyva, Ze tyto skupiny jsou

aktivnéjsi na socialnich sitich pfedev§im na mobilnich telefonech.
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Srovnani vyuziti socialnich siti celkem
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97% 98% 98%

98% 97%

96%

94%
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88%
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16-24 25-34 Studenti

m Dotaznik mCSU

Obrdzek 5 Srovndni vyuziti socidalnich siti celkem (vlastni vyzkum)

V obrazku ¢&. 6 je srovnano vyuziti profesnich siti ze statistik CSU z roku 2017 s vyuzitim
socialni sit¢ LinkedIn na mobilnim telefonu, na kterou byli respondenti dotazovani
v prizkumu. Nejvétsi rozdil vznikl pii porovnani muzi. CSU uvadi, Ze profesni sité vyuziva
5,20 % muzi. V dotaznikovém Setieni uvedlo 14 % muzi, Ze vyuziva profesni sit’ LinkedIn.

U ostatnich skupin jsou hodnoty velice podobné v porovnani s CSU.

Srovnani vyuZiti profesnich siti
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Obrazek 6 VyuZiti profesnich siti (vlastni vyzkum)
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5.5.3 Komunikace pres internet

CSU provadél priizkum za rok 2017 tykajici se komunikace pies internet, které zahrnuje
telefonovani pfes internet a zasilani zprav pomoci internetovych aplikaci bez ohledu
na zafizeni, na kterém byly vyuzity. Tyto udaje byly komparovany s tdaji u otazky tykajici
se vyuziti aplikaci uréenych ke komunikaci pomoci mobilnich telefont. V piipadé CSU jsou
tyto zpliisoby komunikace nejvice vyuzivany lidmi ve véku 16-24 let. V dotaznikovém
Setfeni byla mezi touto skupinou nejvice vyuzivana aplikace Messenger. Dalsi aplikace jako
WhatsApp, Skype nebo Viber ziskaly vice procent u skupiny 25-34 let. To je pravdépodobné
zpusobeno tim, Ze tato skupina ma vétsi zkusenosti s témito aplikacemi z dob, kdy Facebook
jesté nebyl tak popularni, navic jeho Messenger vysel az v roce 2011, coz je pozdé€ji nez
u srovnavanych aplikaci. Ze srovnani tedy vyplyva, Ze vétsi ¢ast populace vyuziva tyto

zpusoby komunikace pravé pies mobilni zatizeni viz obrézek €. 7.

SROVNANIi KOMUNIKACE PRES INTERNET

m16-24 m25-34

e
I 05%

I 0%
I 53
I 3,40%
I s/.50%

I o
I 5/

x
° S o))
& o .
i & I
N | -
MESSENGER WHATSAPP VIBER SKYPE Csu: Csu:

TELEFONOVANI CHATOVACI
PRES INTERNET APLIKACE

Obrazek 7 Srovnani komunikace pres internet (viastni vyzkum)

5.5.4 Vyhledavani informaci na internetu

Na obrazku €. 8 je srovnani se statistikami za rok 2017 tykajicich se vyhledavani informaci
na internetu, bez ohledu na zatizeni. Srovnavany byly opét vékové skupiny 16-2 4 let a 25-
34 let. Ve viech sledovanych kategoriich ziskalo $etfeni CSU vétsi procentni podil. Je tedy
zfejmé, Ze ackoliv vétSina populace vyhledava tyto informace na internetu, preferuje k tomu

jiné zafizeni, neZ je mobilni telefon.
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Vyhledavani informaci na Vyhledavani informaci na
internetu, 16-24 let internetu, 25-34 let
92%
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0 zboii a sluibach O zdravi O cestovani sluzbach
m Dotaznik mCsO m Dotaznik m CsU

Obrdazek 8 Srovnani vyhledavani informaci na internetu (vlastni zpracovani dle

CSU + viastni vyzkum)

5.5.5 Traveni volného ¢asu

Na obréazku ¢&. 9 jsou graficky znazornéna vybrana data z tabulky CSU — Jednotlivci v CR
vyuzivajici internet pro zdbavu za rok 2017. Ze srovnani s obrazkem ¢. 10 vyplyva, ze
mobilni telefony jsou oblibenym zafizenim pro sledovani filmi a videi online. Co se tyce
&teni online zprav, blogi apod., tak vétsi po&et procent maji statistiky CSU. Hrani her je také
popularnéjsi na jinych zatfizenich nez na telefonech, a to pfedevsim u skupiny 16-24 let, kde

je to 67 % dle CSU, kdeZto v dotaznikovém Setieni pouze 28 %.

CSU: Traveni volného ¢asu
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Obrdzek 9 Traveni volného casu (viastni zpracovani dle CSU)
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Dotaznik: Traveni volného c¢asu
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Obrazek 10 Traveni volného casu (viastni vyzkum)

5.5.6 Vyuziti internetovych sluzeb

Na obrazku &. 11 je graficky zndzornéna vybrana &ast dat ze statistik CSU z roku 2017, které
zahrnuji nakupy pfes internet, vyuziti internetového bankovnictvi, online 0lozist’ a stranek
zaméfujicich se na prodej zboZi. Vyjma online ulozi§t¢ dosahuje skupina 16-24 let vySSich
procent ve vSech sledovanych kategoriich v dotaznikovém Setieni viz obrazek ¢. 12. To je
pravdépodobné zptisobeno Sirokou Skalou aplikaci pro mobilni telefony, které umoznuji
uzivatelim jak prodej a nakup zboZi, tak spravu internetového bankovnictvi. Co se tyce
internetového bankovnictvi, tak jeho sprava a kontrola je na mobilnich zatizenich rychlejsi

A4

a pohodIngjsi, a zfejmé proto dosahuje v dotaznikovém Setfeni vyssich procent.

Dotaznik: VyuZiti internetovych sluzeb
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Obrazek 11 Vyuziti internetovych sluzeb (vlastni vyzkum)
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CSU: VyuZiti internetovych sluzeb
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Obrazek 12 VyuZiti internetovych sluzeb (viastni zpracovani dle CSU)

5.5.7 Interakce s vefejnou spravou

Data na obrazku ¢&. 13 se vztahuji k tabulce CSU: Jednotlivei v CR komunikujici s Gfady
pies internet za rok 2017. Tyto Udaje byly srovnavany s Gdaji na obrazku ¢. 14, ktery
vyjadiuje vyuziti internetovych sluZeb na mobilnich telefonech. Ve srovnani s CSU vysly
v dotazniku vétsi procentni podily, a to pfedevsim pro skupinu ve véku 16-24 let. Ze statistik
CSU je nejvétsi podil interakei s vefejnou spravou ve skuping 35-44 let, proto byla tato
skupina pfidana do srovnani s dotaznikem. Ve skupin€é 25-34 let je nejvetsi rozdil
u vypliovani a odesilani formulait, kdy na mobilnich telefonech této interakce vyuziva 24

% dotazovanych, coZ je 0 8 % vice neZ ve statistikach CSU.

Dotaznik: Interakce s verejnou spravou
30%

24%
25% 22%

21%
20%
16%
15%
10%
5%
0%

Stahovani formulara Vyplriovani a odesilani formulard

W 16-24 let W 25-34let

Obrazek 13 Interakce s verejnou spravou (viastni vyzkum)
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CSU: Interakce s veFejnou spravou
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Obrizek 14 Interakce s verejnou spravou (vlastni zpracovani dle CSU)

5.5.8 Nakupovani pies internet

V tomto piipadé byly vysledky z dotazniku porovnavany se statistikami CSU z roku 2018,
které zahrnuji nakupovani zboZi kazdodenni spotfeby na internetu a nakupovani sluZeb
na internetu. Porovndvany byly pouze kategorie, které ziskaly v dotaznikovém Setieni
nejvetsi podil procent a pouze pro skupinu 16-24 let viz obrazek ¢. 15. Ubytovani a obleceni
s modnimi doplitky si stoji v porovnani s CSU velice podobné, rozdil jsou pouze 1-2
procenta. Co se tyCe vstupenek a dopravy, tak z porovnani vyplyva, Ze jsou tyto sluzby
Castéji nakupovany pravé pies mobilni zafizeni. Nejvétsi rozdil je u dopravy, kdy
v dotaznikovém Setfeni uvedlo 44 % respondentli, ze nakupuje letenky a jizdenky

pres telefon v porovnani s pouhymi 20 % z prazkumu CSU.
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SROVNANiIi NAKUPOVANIi PRES INTERNET
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Obrdazek 15 Srovnadni nakupovani pres internet (vlastni vyzkum)
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6 PRIMARNI VYZKUM - FIRMA
6.1 Cile

Cilem vyzkumu zaméfenym na firmy bylo ziskéni zpétné vazby od vybrané¢ho e-shopu
a zhodnoceni procesu jeho digitalizace. Vyzkum je zaméfeny na e-shop, ktery se zabyva
prodejem obleceni, jelikoz se jedna o sortiment, ktery je nakupovan pies mobilni telefony
nejcastéji, jak vyplynulo z dotazniku. Na zéklad¢ ziskanych udaji od vybrané firmy bylo
provedeno zhodnoceni digitalizace v oblasti marketingu a SWOT analyza. Nasledn¢

pak bylo vytvoieno doporuceni, které by mélo vést k vyssi efektivité prodejh.

6.2 Charakteristika firmy

Firma si z4da byt v anonymité, proto jsou zde uvedeny pouze jeji obecné charakteristiky.
Jedna se o mikro podnik, jelikoz ma firma méné jak deset zaméstnanct. Firma disponuje jak

e-shopem, tak kamennou prodejnou.

Vybrané firma vznikla v Cesku v roce 1994 a jedna se o rodinny podnik. Ve svych tplnych
pocatcich tato firma pfeprodéavala sportovni zbozi, ale ne dlouho po svém vzniku vycitila, ze
na trhu chybi ucelend nabidka sportovniho obleceni, a tak zacala vyrabét sportovni dresy.
Vybrana firma vstoupila na trh poprvé v roce 1995 se svou vlastni kolekci. Hlavni ¢innosti
této firmy je vyroba a prodej sportovniho obleceni a dresti. V jejich sortimentu mizeme najit
nejen dresy a volnocasové obleceni, ale i tasky, chranice nebo sportovni vybaveni. Vyrobky
této firmy se vyznacuji perfektnim stfithem, kvalitou a stylovym designem, jelikoZ firma drzi
krok s poslednimi trendy a navs$tévuje svétove vystavy. Firma ma dlouholetou krejcovskou
tradici a vyuziva nejnovéjsi technologie a diky tomu jsou jeji vyrobky uSity z kvalitnich

materiala.

E-shop nabizi svym zdkaznikim Siroky sortiment a své zboZi vyvazi i do zahranici. E-shop
nabizi dv€ moznosti dopravy, a to u firmy PPL nebo GLS. Zékaznici si mohou zbozi
vyzvednout 1 na prodejné. E-shop nabizi Ctyfi zplisoby platby, které zahrnuji platbu online,
pfevodem na ucet, dobirkou anebo hotové na prodejné. Za dobirku si uctuje poplatek 30 K¢.
Firma nabizi slevu na prvni nakup ve vysi 100 K¢ pro nové zédkazniky. Na e-shopu je mozné
se 1 registrovat pro usnadnéni budoucich nakupt, tito zdkaznici v rdmci Clenstvi, Zzadné slevy
nedostavaji. Po uskutecnéni objedndvky dava e-shop zakaznikim prostor svlij nakup

ohodnotit. Takto sbira uzite¢né pfipominky a snazi se soustavné¢ zlepSovat.
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6.3 SWOT analyza

Silné stranky

e (Qraficky poutavé webové stranky s podporou zobrazeni pro mobilni telefony
e Dobra komunikace se zdkazniky a nékolik zptisobu jak e-shop kontaktovat

e Kbvalitni Ceské vyrobky s dlouholetou tradici

e Siroky sortiment

e Dobré¢ zakaznické reference

Slabé stranky

e E-shop nerozesila registrovanym uzivatelim marketingova sdéleni
e E-shop se nevénuje optimalizaci pro vyhledavace
e Nemad sponzorovanou reklamu ve vyhledavacich (Google, Seznam)
¢ Nemad nastaveny online marketing na konkrétni cilovou skupinu
e Nevyuzivani marketingovych agentur
PrilezZitosti
e Nové spoluprace s konkrétnimi tymy
e Nové druhy sportil a vyroba dresii
e Expanze na zahrani¢ni trh

Hrozby

e Vstup nové konkurenéni firmy na trh
e Statni regulace
e Dovoz levného obleceni ze zahranici

e Posileni ¢eské koruny viici euru

6.4 Vysledky vyzkumu
Firmé bylo polozeno celkem 14 otazek, které¢ slouzily pro analyzu soucasného stavu
digitalizace a jejiho marketingu. Na zaklad€ ziskanych dat se budou navrhovat doporuceni

pro danou firmu, jak zlepsit proces digitalizace a jak zvysit efektivitu prodeje.

Otazka ¢. 1 — Profily na socialnich sitich
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Firma ma vytvofené profily na Facebooku a na Instagramu. Je pozitivni, ze se firma
prezentuje i na socialnich sitich a podporuje tak image svoji znacky. Vztahy s vefejnosti jsou
v dnesni dobé velice dulezité. E-shop je navic na socialnich siti aktivni coz jisté ptispiva

povédomi o znacce.

Otazka ¢. 2 — Sponzorovana reklama na Facebooku

Firma mé nastavenou sponzorovanou reklamu pro Facebook, limit je 12.000 K¢ bez DPH

na meésic.

Otazka ¢. 3 — Sponzorovana reklama na jinych socialnich sitich

Firma nemé sponzorovanou reklamu na Zadné jiné socidlni siti krom¢é Facebooku. JelikoZ
ma profil na Instagramu, méla by firma zvazit sponzorovanou reklamu i zde. Facebook je
mezi socialnimi sit€émi stale na prvni pficce, ale Instagram je hned za nim a ziskava stale
vetsi oblibu mezi uzivateli. Diky tomu by mohl e-shop svou reklamou zasdhnout dalsi

potencidlni zékazniky na této socialni siti.

Doporuceni pro firmu je zacit vyuzivat sponzorované reklamy i na Instagramu, ktery ma
velkou zakladnu uzivateli a moznost oslovit tak vétsi okruh lidi z cilové skupiny e-shopu.
Rozpocet pro kampail by méla firma zvolit na 12.000 K¢ mésicné stejné jako u Facebooku,

aby pak mohla porovnat vysledky.

Otazka ¢. 4 — Vyuzivani optimalizace pro vyhledivace a placena reklama

Firma vyuZiva optimalizace pro vyhleddvace pouze minimalné a zdroven nevyuZziva placené
reklamy ve vyhledavacich. Organické vysledky vyhleddvani jsou firmami dost Casto
podceniované. Firma by se ur€ité dostadvala na vyssi pficky v organickém vyhledavani, kdyby

se zaméfila na tuto oblast.

Doporuceni pro firmu je zacit vyuzivat placenou reklamu v systému Google Ads, ktera by
zvySila pocet konverzi. Spousta firem nabizi sluzby spravy kampani, kterd zahrnuje
nastaveni reklam ve vyhledavani, remarketing, méfeni ndkupii, report vysledki a dalsi
souvisejici ¢innosti. Cena za spravu kampani se pohybuje pro e-shopy v priméru okolo

10.000 K¢. Firma pak musi pocitat s rozpoctem, ktery bude chtit do online marketingu
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investovat. Jelikoz kazda investovana koruna by m¢la vydélat idealné vice jak jednu korunu
zpatky, rozpocet by se mél pohybovat v desitkach tisic korun. Pro firmu by bylo vhodné
zacit na 15.000 K¢.

Otazka ¢. 5 — MozZnost registrovat se na e-shopu

Zakaznici maji moznost se na daném e-shopu registrovat a vytvofit si zde profil, kde si ulozi
své udaje. Diky registraci maji zakaznici prehled o svych objednavkach a nemusi pti kazdém
nakupu vyplilovat své tdaje. Tento prvek jist¢ zvySuje pravdépodobnost, Ze se dany

registrovany zdkaznik vrati.

Otazka ¢. 6 — Posilani novinek a marketingovych sdéleni registrovanym uZivateliim

Firma svym registrovanym zakaznikiim nezasila Zddna marketingové sdéleni. Tento prvek
by mél urcité e-shop zaradit do svych nastroji marketingu. Pro firmu by bylo idedlni,
aby tato sdéleni zasilala jednou do mésice a upozorniovala registrované uzivatele na slevy a

akce ¢i novy sortiment.

Otazka ¢. 7 — Detailni popis produkti u zbozZi a prostor na dotazy

Veskeré produkty na e-shopu jsou detailné popsané a zakaznici maji moznost zeptat se
na dalSi informace pomoci kontaktniho formulafe. Odkaz na tento formulaf je u kazdého
produktu pod jeho popisem. Ddle maji zdkaznici mozZnost kontaktovat e-shop piimo

na strankach Facebooku pomoci chatu.

Otazka ¢. 8 — Podil zakazniki nakupujicich pifes mobilni telefon

V obchod¢ pres mobilni telefony nakoupi v priméru 19 % veskerych zédkaznikli za mésic.
Spottebitelé nakupuji pfes mobilni telefony pfedev§im pomoci mobilnich aplikaci, jelikoz
e-shop zadnou nema, tak téméf jedna pétina je pomérné dost. E-shop mé responzivni web,
takze uskute¢nit objednavku vybraného druhu zbozi je pro zakazniky pohodIné, jednoduché

arychlé.
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Otazka ¢. 9 — Cenovy interval primérné utracené ¢astky za jeden nakup

Vétsina ndkupt se pohybuje v intervalu od 900 K¢ do 2.000 K¢. Dale ma e-shop dopravu
od nakupu za 4.000 K¢ zdarma, coz motivuje zakazniky, aby utratili vice penéz za jeden

nakup.

Otazka ¢. 10 - Nejcastéji nakupujici vékova kategorie

Nejvetsi cast zakaznika je ve vékovém rozmezi 16-34 let.

Otazka ¢. 11 — Hlavni cilova skupina

Firma se zaméfuje predev§im na muze ve véku 15-30 let, kteti jsou sportovné zaloZeni.

Otazka €. 12 — Cileni marketingu na konkrétni vékové kategorie

Firma pomoci marketingovych nastroji necili na konkrétni vék potencidlnich zakaznikd.
Vzhledem k tomu, ze cilova skupina e-shopu jsou muzi ve véku 16-34 let, firma by urcité
méla v nastaveni marketingovych kampani zohlediovat v€k spotiebiteldl, na které bude
reklamu cilit. Takhle firma eliminuje zobrazovani reklamy u spotiebitell, které tyto

produkty nezajimaji.

Otazka €. 13 — V ¢em se liSi marketingové nastroje pri cileni marketingu na konkrétni

vékové kategorie

Jelikoz firma necili na konkrétni vékové kategorie, tak nemad ani rozdilné nastroje pro tyto

skupiny.

Otazka ¢. 14 — Sprava online marketingu

Firma si spravuje online marketing sama.
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6.5 Zhodnoceni vyzkumu a navrhy na zvySeni efektivity prodeje

Pii celkovém zhodnoceni procesu digitalizace si e-shop vede pomérné dobie, ale je tu
spousta prostoru na zlepseni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze firma ma profily na socialnich sitich,
a to na Facebooku a Instagramu. Bohuzel vyuzivd sponzorované reklamy pouze
na Facebooku, kde ma limit 12.000 K¢ na den. Urcit¢ by bylo pro firmu vhodné mit
sponzorovanou reklamu 1 na Instagramu, jelikoz mtze velkou ¢ast novych zédkazniki oslovit
1 tam. Vzhledem k rostouci popularit¢ Instagramu by tento krok mohl znacné zvysit
efektivitu prodeje. Rozpocet pro Instagram by méla firma zvolit stejny jako na Facebooku,

tedy 12.000 K¢, aby mohla vzajemné porovnavat efektivitou obou reklam.

Firma se dale zaméfuje pouze minimalné na optimalizaci ve vyhledavacich, coz je $koda,
protoze tento marketingovy ndstroj je Upln¢ zadarmo. E-shopu by tak stacila vhodna
optimalizace, ktera by zvysila organickou navstévnost pii minimalnich nékladech.
Doporu¢enim pro firmu je najmout si agenturu, ktera se zabyva spravou online
marketingovych kampani v systému Google Ads, véetné optimalizace pro vyhledavace.
Tyto sluzby pro e-shopy stoji v priméru 10.000 K¢ mési¢n¢ a zahrnuji pouze spravu téchto
kampani. Zakladni rozpocet pro online marketing by firma méla zvolit ve vysi 15.000 K¢
meésicné.

Zakaznici maji moZnost se na strdnkach e-shopu registrovat a mit tak pfehled o svych
nakupech a ulozené osobni Udaje pro dalsi nakup. Tato registrace zdkaznikiim nepfinasi
zadné specialni slevy €1 akce. Tito zdkaznici také nedostavaji Zadné pravidelna marketingova
sd€leni. Na tuto oblast by se mél e-shop jisté¢ zaméfit a idedlné jednou za mésic posilat
novinky, slevy a akce, aby se zakaznikiim pfipomnél a zaroven je motivoval k dalSimu
nakupu. Veskeré produkty na e-shopu jsou dostatecné detailné popsany a v ptipadé dotazli
maji zdkaznici moZnost e-shop kontaktovat pomoci formuléfe, na ktery je odkaz pod kazdym

produktem anebo pomoci Messengeru na Facebooku.

Co se tyce ndkupt ptes mobilni telefon, tak v priméru 19 % zakaznikli mési¢n¢ udela
objednavku timto zpisobem. Témét jedna pétina je pomérné vysoky podil, jelikoz vétSina
populace nakupuje ptes telefony pomoci aplikaci. Tento e-shop Zadnou aplikaci nema,
ale jeho webové stranky jsou uzptsobeny pro prohlizeni na mobilnich telefonech, takze

udélat objednéavku pies telefon je rychlé, jednoduché a pohodlné.

Hlavni cilovou skupina e-shopu jsou muzi ve v€ku 15-30 let, ktefi jsou sportovné zaloZeni.

E-shop bohuzel necili reklamu na konkrétni vékové kategorie, coz by urcit¢ mél. Vzhledem
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k tomu, Ze jeho cilova skupina je ve veku 15-30 let, m¢l by nastaveni svych sponzorovanych
reklam upravit, aby se tyto reklamy nezobrazovaly spotiebitelim, ktefi nepatii do cilové
skupiny. Usetii tak naklady za reklamu a oslovi vét§i pocet potencidlnich zakaznik,

pro které bude reklama relevantni.

V tabulce €. 17 se nachazi jednotlivé naklady za doporuceni pro dany e-shop. Vysledna
castka vychazi na 37.000 K¢. Se spravnym nastavenim marketingovych kampani se tato
¢astka miize e-shopu nékolikanasobné vratit prostfednictvim vyssich trzeb a docilit tak vyssi

efektivnosti prodeje.

Tabulka 17 Doporucené ndklady na marketing

Polozka Castka

Reklama na Instagramu 12 000,00 K¢
Sprava online reklamnich kampani 10 000,00 K¢
Rozpocet online reklamy 15 000,00 K¢
Vysledna Castka za mésic 37 000,00 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyva digitalizaci, digitalni technologii a jejim vlivem
na spotiebitele. Cilem prace bylo zanalyzovat vliv digitalni technologie na chovani
spotiebiteli a nasledné¢ ziskat zpétnou vazbu od vybrané firmy, zhodnotit jeji proces
digitalizace a navrhnout doporuceni v této oblasti, které by mélo vést ke zvysSeni efektivity
prodeje. Jelikoz prace obsahovala dva rozdilné cile, byla praktickd ¢ast rozdélena na dvé

oblasti, jednu zamétfenou na spotiebitele a druhou na vybranou firmu.

V ¢asti zaméfené na spotiebitele bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit
vyuziti mobilnich telefonti. Tyto data byla po vyhodnoceni vysledka dotaznikového Setfeni
komparovéna s narodnimi statistikami CSU. Jelikoz narodni statistiky neobsahuji
prizkumy, které by se zamétovaly konkrétné na vyuziti mobilnich telefoni, byla ziskana
data porovnavana s co nejpodobnéjsimi priizkumy. VétSinou se jednalo o statistiky, které
nebyly zaméfené na konkrétni druh zafizeni. Diky tomu bylo mozné vypozorovat, které
¢innosti spotiebitelé na mobilnich telefonech provadi castéji jak na ostatnich zafizenich

a naopak. Ze srovnani vyplynulo nékolik zajimavych poznatk.

Vyzkum byl zaméfeny pifedevSim na populaci ve véku 16-24 let, protoZze se jedna
o nejaktivnéj§i uzivatele mobilnich telefonli, ale v nékterych srovnanich je zahrnuta
1 populace ve véku 25-34 let. Z prizkumu vyplynulo, Ze mobilni telefony jsou nejcastéji
vyuzivany ke komunikaci pfes internet, a to pfedevSim skrze chatovaci aplikace. Lidé
ve véku 16-24 let preferuji mobilni telefony k traveni casu na socidlnich sitich
nebo sledovani televize a videi online. Ze srovnani dale vyplynulo, Ze sprava internetového
bankovnictvi je provadéna primarné na telefonech u skupiny ve véku 16-24 let.
Na mobilnich telefonech jsou nejcastéji nakupovany vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce

a doprava, a to dokonce Castéji jak na ostatnich zatizenich.

Prakticka cast zamétfena na vybranou firmu se vénovala zhodnoceni procesu digitalizace
u daného e-shopu prodavajiciho sportovni obleceni. U e-shopu byla provedena SWOT
analyza a bylo mu poloZzeno nékolik otazek souvisejicich s marketingovou c¢innosti
na internetu. Mezi silné stranky e-shopu patti jeho dobte zpracované webové stranky, Siroky
sortiment, kvalitni ¢eské vyrobky a dobré zakaznické reference. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
e-shop nevyuzivd sluzeb zadné marketingové agentury, kterd by spravovala online
marketingové kampané v systémech jako je Google Ads nebo Sklik. Dal§im minusem bylo,

ze reklamu necili podle veku, 1 presto, ze jeho cilova skupina jsou muzi ve véku 15-30 let se
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sportovnim zaméfenim. Na zékladé toho bylo e-shopu doporuceno zacit vyuzivat online

marketingové kampané nejen na Facebooku, ale i na Instagramu a ve vyhledavacich.

Z dotaznikového Setfeni a srovnani s narodnimi statistikami CSU tedy vyplynulo, Ze mobilni
telefony jsou ¢im dal aktivnéji vyuzivany k nakupovani, komunikaci ¢i spravée internetového
bankovnictvi a spousté dalSich ¢innosti, nejcastéji u populace ve véku 16-24 let. Hlavnimi
faktory jsou dostupnost internetu, rychlost a flexibilita. Velka ¢ast spotiebitelt je zasadné
ovlivnéna socialnimi sitémi a travi podstatnou c¢ast dne na mobilnich telefonech. Z toho
divodu by firmy nemély tyto technologie podceniovat, ale vyjit jim naproti a zakomponovat

je do svého marketingového mixu.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Dotaznik vyuziti mobilnich telefona



PRILOHA PI: DOTAZNIK VYUZITI MOBILNICH TELEFONU

1) Vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena
2) Vase vékova skupina?

a. 16-24let

b. 25-34 let

c. 3544 let

d. 45-54 let

e. 55-64let

f. 65 avice let

3) Vase Vzdélani?
a. Zakladni
b. Stiedni bez maturity
c. Stfedni s maturitou
d. Vysokoskolské
4) Do které kategorie se Fadite?
a. Zaméstnany
b. Nezaméstnany
c. Student
d. Osoba na mateiské nebo rodicovské dovolené
e. Diichodce
5) Pouzivate e-mail v mobilnim telefonu?

a. Ano
b. Ne
6) Jaké socialni sit€ na mobilnim telefonu pouzivate? ZaSkrtnéte vSechny platné
moznosti.
a. Facebook
b. Messenger (Facebook)
c. Instagram
d. LinkedIn
e. Twitter
f. Jiné

g. Nepouzivam zZadné socidlni sité
7) Jaké aplikace v mobilnim telefonu pouzZivate ke komunikaci? ZaSkrtnéte
vSechny platné moZnosti.
a. Messenger

b. WhatsApp

c. Viber

d. Google Hangouts
e. Skype

f. Jiné

g. Nepouzivam Zadné z vySe uvedenych
8) Jaké informace nejéastéji vyhledavate pres mobilni telefon?
a. Informace o zboZi a sluzbach



"o Ao o

g.

9) Vyuzivate internet na mobilnim telefonu k traveni volného ¢asu? Zaskrtnéte
vSechny platné moZnosti.

a.

o Ao o

g.

10) Vyuzivate néjaké internetové sluzby na mobilnim telefonu? Zaskrtnéte
vSechny platné moZnosti.

a.

f.

°oao o

Informace o ubytovani a cestovani

Informace o nabidce vzdélani

Informace v internetovych encyklopediich (napt. Wikipedie)
Informace o zdravi

Informace na webovych strankach uradi

Jiné

Cteni zprav, novin, ¢asopisii a blogti
Poslech/stahovani hudby, filma a videi

Sledovani televize a videi online

Poslech radia

Online hrani/stahovani her

Jiné

Nevyuzivam internet v mobilu k traveni volného ¢asu

Nakupovani

Internetové bankovnictvi

Prodej zbozi (bazary, aukce)

Online uloziste

Jiné

Nevyuzivam zadnou z vySe uvedenych sluzeb

11) Pouzivate internet v telefonu k interakcemi s verejnou spravou? Zaskrtnéte
vSechny platné moZnosti.
a.

12) Jaké

I 2

z

—RETS PR S0 A o

Komunikace s tifady e-mailem
Stahovani formulait ze stranek Gradu
Vypliovani a odesilani formulart on-line
Kontakt s 1€kafem pres web
Vyjadfovani nazort k politickym a ob¢anskym tématim
Ucast na debatach a hlasovani o ob&anskych a politickych tématech
Jiné
Z4dné z vyse uvedenych
boZi nakupujete pifes mobilni telefon?
Obleceni a modni doplilky
Potraviny, kosmetiku, 1éky
Elektroniku
Vybaveni domacnosti véetné elektrospotiebict
Knihy, noviny, ¢asopisy, filmy, hudbu
Hracky a stolni hry
Vstupenky na kulturni a sportovni akce
Letenky a jizdenky
Ubytovani
Sluzby spojené s cestovanim (dovolené, zajezdy atd.)
Fotosluzby
Financ¢ni sluzby (pojisténi, akcie atd.)



m. Telekomunikaéni sluzby (ipravy stavajicich smluv, uzavirani smluv
novych)
n. Nenakupuji pies mobilni telefon
13) Na zavér se chci zeptat, zda VaSemu mobilnimu telefonu chybi néjaka uZzite¢na
vlastnost, kterou byste uvitali?
a. Ne, mij telefon ma vSechno
b. Jina...
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