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Uvod

V dnesni dobé, ktera je plna modernich technologii, je dulezité, aby byl kladen daraz pravé
na jejich implementaci i v marketingu. Lidé si kazdym dnem zvykaji na nové technologie
a jejich vyhody, které vyuzivaji kazdy den at’ uz k préci, pro zabavu ¢i ke zkraceni dlouhého
cekani.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni vyuziti vybranych modernich technologii
v marketingové komunikaci ve vybranych prodejnach. Cilem je také zjistit, jak a v jaké mife
tyto technologie reaguji na zédkaznika. Soucasti této prace je vyzkum, ktery byl navrzen

s ohledem na dosazeni cilti. Pro tento vyzkum byly vybrany prodejny s elektronikou.

Teoreticka ¢ast prace se soustfedi na teoretickd vychodiska préce, ktera jsou pfevedena
do praktické casti. Prvni kapitola prace je vénovéna zpracovani zakladnich informaci
o marketingu a marketingové komunikaci na zaklad¢ odbornych publikaci. Prvni ¢ast této
kapitoly je zaméfena na stru¢né popsani pojmu marketing a poté pojmu marketingové
komunikace, ktery je probran trochu vice do hloubky. Soucasti této komunikace je také

komunika¢ni mix, jehoz nastroje jsou v této praci kazdé individualné piedstaveny a popsany.

V druhé kapitole se Ize docist struéného predstaveni vybranych modernich technologii,
u kterych bylo usouzeno, ze by bylo vhodné se na né zaméfit. U kazdé moderni technologie
bylo vybrano par konkrétnich piikladd jejich vyuziti, aby si Ctenaf jeSté pred prectenim
teoretické Casti prace udélal obrazek o tom, jak jsou tyto technologie vyuZivany.

Tteti kapitola prace je zaméfena na praktickou c¢ast, ktera se tyka vyzkumu vyuziti danych
modernich technologii ve vybranych prodejnach ve tfech riznych krajich. Tento vyzkum
probihal pomoci metody mystery shopping.

V posledni ¢asti této prace jsou shrnuty vSechny poznatky tykajici se bakalafské prace

a jsou také popsany navrhy a doporuceni vyplyvajici z provedeného vyzkumu.



1. Marketing a marketingova komunikace

Tato kapitola pfedstavuje definice pojmi marketing a marketingova komunikace. Jelikoz
si pojem marketing lze ptredstavit pomoci riznych definic, a tak lze jeho problematiku
rozepsat velmi rozsSitené, budou zde vyzdvihnuty pouze dvé definice. Marketingova
komunikace je také velmi rozsifené téma a jelikoz se tato prace soustiedi pravé na ni, bude

Vv této kapitole rozepsana trochu vice do detaili.

1.1 Marketing

Pojem marketing nelze definovat pouze jednou definici. Existuje nékolik definic podle
ruznych autorti. Jedna z nich zni: ,,Marketing je proces planovani a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty
a uspokojovat cile jednotlivcl 1 organizaci.“ (Pelsmacker, 2003, s. 17). Témto cilim
je podfizeno stanoveni marketingovych cilii, cilovych segmentii, umisténi na trhu

a marketingovych nastroji. (Pelsmacker, 2003)

Dalsi definici pojmu marketing vyzdvihl Svétlik (2005, s. 10), ktery tvrdi: ,,Marketing
je proces fizeni, jehoz vysledkem je pfedvidani, poznéni, ovlivilovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni
cili organizace.“ Svétlik se na rozdil od autora Pelsmackera soustfedi predev§im
na zékaznika, zatimco v prvni definici je ziejmé, Ze je pozornost soustiedéna predevsim

na firemni stranku.
1.2 Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.”
(Karlic¢ek, Kral 2011, s. 9) Dalsi definici, kterou je vhodné zminit, je ta od Kotlera
a Kellera (2013, s. 516), ktefi fikaji, ze: ,,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym
se firmy snaZi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo
— o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.© Obé tyto definice jsou velice obdobné, jelikoz
ob¢ tikaji, Ze je marketingova komunikace procesem informovani a presvédcovani. U prvni
definice Ize zminit soustfedéni marketingové komunikace na rizné marketingové cile,
zatimco u definice od Kotlera a Kellera je za hlavni cil povaZovano pouze povédomi

o znacce a vyrobcich, které jsou predmétem prodeje.



V dnesni dobé silného konkuren¢niho prostfedi je dobra marketingova komunikace jednim
z klicovych aspektd tspésného podnikani. Firmy na druhou stranu piesvédcuji rliznymi
marketingovymi prostiedky potenciondlni zakazniky ke koupi jejich produktu ¢i sluzby.

(Karli¢ek, Kral, 2011)
1.2.1 Model komunika¢niho procesu

Marketingova komunikace je uzce spjata s komunikacnim procesem. Komunikace
je predani sd€leni od odesilatele pies urcité médium k piijemci. Komunikacéni proces probiha
mezi firmou a potenciondlnimi ¢i soucasnymi zdkazniky. Na modelu komunikaéniho

procesu je ukazano, jak tento proces funguje. (Kotler, Keller, 2013)
Na nésledujicim obrazku je zobrazen zakladni model komunika¢niho procesu.

Obr. ¢. 1: Model komunika¢niho procesu

Sdéleni ‘ Zakodovani ‘ Pienos ‘ Dekodovani

W

Sum
' Sum
Zpétna vazba

Zdroj: (Svétlik, 2005)

Sdéleni je soubor informaci, ktery ma danou cilovou skupinu zaujmout. Tyto informace
se nejcasteji objevuji ve formé slov, ale také obrazkl, symbolti, gest, zvukl apod. Zdroj
komunikace si musi dobfe rozmyslet, v jaké formé jej poda, aby skupinu oslovil pokud
mozno co nejefektivngji. Sdéleni by mélo byt pfesné definované, aby nedoslo k neshodé¢
a prenosu v jiném znéni. Podani informace by mélo vyvolat urcité zaujeti pro cilovou
skupinu a pro kazdou z nich se vyuzivaji jiné prvky zaujeti. Pokud jsou cilovou skupinou
naptiklad déti, je mozné ve sd€leni pouzit prvky, jako jsou zvifata, animované postavy apod.
Naopak u dospélych lidi je mozné K zaujeti pouzit naptiklad erotiku, humor
¢i celebrity, které tyto informace sdéluji. (Karlicek, Kral, 2011)
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Pienos probiha prostfednictvim média. Médium muze byt téméf cokoliv (kdokoliv),
predavajici sdéleni. Dnes jsou nejcastéjSimi médii internet, televize ¢i radio. Dilezita
je volba média, aby sdéleni dostatecné zaujalo piijemce. Je velice dualezité znat cilovou
skupinu, aby se k ni informace dostala co nejrychleji a nejefektivnéji. Marketéfi sice mohou
naptiklad pro cilovou skupinu dichodct umistit reklamu na internetové stranky, nebude
ovSem tak efektivni jako naptiklad jeji umisténi v novinach. Naopak pro skupinu teenagert
bude malo efektivni umisténi sdéleni do novin, kdyz si mladi lidé prectou

dnes vSe, co je zajima, na internetu. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Cilova skupina je pfijemcem tohoto sd€leni. K této skupin€ se v dnesni dob¢ dostava vysoké
mnozstvi marketingovych sdéleni a pouze nektera z nich skupinu zaujmou natolik, Ze patraji
po detailnéjSich informacich. Kazdy ve skupiné ma jiné pozadavky a preference. U lidi, ktefi
si samy vyhledavaji informace o ur¢itém produktu, neni nutnd dodate¢na snaha o proniknuti
dalsich sdéleni, jelikoz si tito lidé sdéleni najdou samy nebo jej dokonce uZ védi. Sum vznika
pti zkresleni informace a jeji podani pfijemci sdéleni v jiném znéni.

Zpétna vazba tika, jaky efekt mélo nase sdéleni na cilovou skupinu. Efekt zjistime pomoci
samotnych ¢lenll skupiny, kdy zjiStujeme, zda je informace zaujala, v jaké mite a zda vedla
k akci (koupé, sdileni informace s okolim apod.). Po zjisténi vSech téchto informaci lze

upravit sdéleni ¢i vytvoftit uplné jiné, aby byl pristi efekt jesté lepsi. (Kotler, 2007)
1.2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je kazda forma komunikace, kterd je fizend a pouzivana k ovliviiovani,
informovani a pfesvédCovani spotiebitelli. Pouziva se k dosazeni marketingovych

a firemnich cili. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Komunikaci v marketingu 1ze rozdélit do dvou forem, a to do osobni a neosobni. Osobni
forma, jak uz sam nazev napovida, obsahuje osobni prodej. Do neosobni formy komunikace
patii reklama, podpora prodeje, piimy marketing a public relations. Viechny tyto formy
komunikaci se dopliiuji a jejich kombinace lze oznacit jako komunika¢ni mix.

(Bouckova, 2003)
1.2.2.1 Osobni prodej

,»Osobni prodej umoziiuje Zivy, bezprostfedni a vzajemny kontakt mezi dv€éma nebo vice
osobami. Kazd4 strana je schopna bezprostiedné reagovat na aktivity druhé strany®.

(Kotler, 2001, s. 558) Vyhodou tohoto prodeje je interakce. U této formy prodeje je vyhodna
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zpétna vazba, kterd je okamzitd, na rozdil u jinych forem, kde se na tuto zpétnou vazbu musi
¢ekat. Prostfednictvim osobni komunikace mezi Ctyfa ofima ¢i ve skupiné Ize vysvétlit

problémy tykajici se at’ uz produktu ¢i sluzby, které se nabizi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Tento zptsob prodeje musi byt provadén osobou, ktera dokéze dokonale odhadnout podle
chovani zakaznika jeho potfeby a ptani, at’ uz z rozhovoru ¢i naptiklad z feci jeho téla. Tato
osoba se v okamziku osobniho prodeje stava unikatnim komunika¢nim nastrojem. Dulezité
je pii kontaktu udrzet ur¢itou vzdalenost, aby nebyl potencialni zdkaznik odlakan zbyte¢né

velikym natlakem, slibovanim nesplnitelnych slibi apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Diky osobnimu kontaktu je mozné také ziskat 1épe a rychleji divéru zdkaznika
a tim vybudovat lepsi a kvalitni spolupraci. Jelikoz prodejce reprezentuje svoji firmu,
spotiebitel si dokdze udé€lat obrazek o celé firmé, kterou zastupuje, a tak 1épe prizpisobit
své chovani a tim dat prodejci najevo, zda ma zajem o dalsi spolupraci ¢i nikoliv. Osobni
kontakt je stale nejicinnéj$im nastrojem komunikace a diky vyvoji modernich technologii

je komunikace rychlejsi a konkrétné;si. (Foret aj., 2006)
1.2.2.2 Reklama

Nejznaméjsi formou neosobni komunikace je reklama. Lidé si vétSinou pod pojmem
marketing ptedstavi pravé pouze reklamu, coz je zasadni chybou. Reklama je sice
nejznaméj$im zpisobem pro komunikaci se zadkazniky, ale neni vS§im, co obsahuje
marketingova komunikace jako celek. Pod pojmem reklama si Ize ptedstavit placenou
masovou komunikaci vyuzivajici riznd média (televize, internet, radio, noviny, billboardy

atd.). (Pelsmacker, 2003)

Jednou z definic reklamy popisuji ve své publikaci autorky Pfikrylova a Jahodova.
(2010, s. 42) ,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim
riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem

je presveédcit ¢leny zvlastni skupiny ptijemcti, cilovou skupinu.*

Hlavnim cilem reklamy je snaha o proniknuti do povédomi potencionalnich zakaznikt
a ziskani jejich zdjmu o nabizené produkty ¢i sluzby, které reklama nabizi. Reklama
ma napiiklad od osobniho prodeje tu vyhodu, Ze zaujima Siroky zébér populace, ktery
u osobniho prodeje Siroky neni, jelikoz se v ném soustfedi pouze na urcit¢ho zakaznika

¢i malou skupinu lidi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Reklama je spojena s tzv. efektem faleSné popularity. Tento efekt vzbuzuje v lidech dojem,
ze produkty, které jsou kvalitné propagovany a dostavaji se do podvédomi vSech,

jsou kvalitnéjsi nez ty, které propagovany nejsou. (Karlic¢ek, Kral, 2011)
Druhy reklamy
Rozdélit reklamu Ize podle rtiznych hledisek a to podle:

» Vysilatele sdéleni, kterym miiZze byt samotny vyrobce, ktery se snazi o propagaci
svého vyrobku. Dillezitym vysilatelem je kromé& vyrobce také obchodnik, ktery zbozi
nakoupené od vyrobce propaguje za ucelem zviditelnéni své znacky a prodeje zbozi.
Autor Pelsmacker (2003) dopliiuje tyto dva vysilatele jesté o skupinu, druzstvo a
napad.

» Objektu, u kterého je reklama je rozdélena na institucionalni a vyrobkovou.
Reklama instituciondlni se pouzivd, kdyZ organizace nemulze dostate¢né odliSit
vyrobek od konkurence a tak informuje potencionalni ¢i stalé zakazniky o své kvalité
vyrobku, zarucnich lhitach, v€asném a rychlém dodani apod. Vyrobkova reklama
se soustfedi pfedevS§im na propagaci samotné¢ho vyrobku, kdy uspé$né dojde
k odliseni od konkurence a upravuje svij vyrobek, aby se zakaznikim libil
jak vzhledové tak i svymi vlastnostmi. V této reklamé lze poukazat naptiklad na obal
vyrobku, doplnky, odliseni se od konkurence apod. (Bouckova, 2003)

» Prijemce, kterym muze byt bud samotny zdkaznik nebo jinad firma.
(Pelsmacker, 2003) U obou je dulezité zvazit, jakym stylem reklamu podame, a
V obou ptipadech je dillezité znat jejich potieby a podle toho je zvoleno také vhodné
médium pro co nejefektivnéjsi dopad.

> Zivotniho cyklu produktu, u kterého jsou zakaznici pii zavadéni seznamovani
s produktem, jelikoZ jej vidi poprvé a nemaji o ném zadné informace. V druhé fazi,
tzv. fazi presvédcovaci, je dllezité zdkaznika pfesvédcit o dilezité roli, kterou
produkt hraje v jeho Zivoté a v posledni fazi je vyrobek pfipominan za Gi¢elem stalého
zisku, ktery se organizace snaZi udrZet na stejné Urovni, jelikoZ uz neroste.

(Bouckova, 2003)
1.2.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou pobizeni zakazniku k nakupu, ten uskutecnuji predevsim diky
nabizenym slevam, kupontim, 1+1 balenim, ochutnavkam, vzorktim zdarma, demonstracim

vyrobku apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Timto nastrojem komunika¢niho mixu chce prodejce vyvolat uré¢ité chovani cilové skupiny.
Chovanim této skupiny je mySlena koupé ¢i vyzkouSeni produktu. Podpora prodeje
je dulezitd zejména pii nepatrnych konkurenc¢nich rozdilech v produktech a znacce.

(Karli¢ek, Kral, 2011)

Podporou prodeje se rozumi marketingové kampané obsahujici kratkodobé pobidkové
nastroje, jejichz ucelem je stimulace rychlejsich a vétsich nakupt. (Kotler, 2013) Na rozdil
od reklamy se u této formy komunikace marketingovi manazeti dockaji témét okamzité
viditelné nakupni reakce. Nevyhodou je doCasny efekt, pti kterém lze vidét pouze okamzité
chovani, které se nerozsifi ke vét§Simu vnimani znacky, na rozdil od reklamy, ktera je
dlouhodoba a pii Castém opakovani napiiklad v televizi se dostava do podvédomi lidi.
(Ptikrylova, 2010) ,,Podpora prodeje mize zejména ovlivnit spotiebitele, ktery je ochoten
stiidat znacky ¢i pfechazet na inovativni produkty.* (Eger, 2014, s. 90)

Nastroje podpory prodeje

Mezi néstroje podpory prodeje lze zatadit predevsim slevové akce, vzorky zdarma, prémie,
vérnostni programy, ale také snizeni ceny, garance, spotiebitelské soutéze, vazany prodej

prodeje budou popsany V nasledujici Casti.

Slevové akce jsou nejcastéj$im nastrojem podpory prodeje. Konkrétnim piikladem vyse
zminéného docasného efektu muize byt sleva na urcity produkt. Pokud je cena tohoto
produktu niz$i o 50%, lidé si jej s vétsi pravdépodobnosti koupi radéji, nez za cenu
pted slevou. Tyto akce jsou vytvafeny predevsim pro stalé zdkazniky, ktefi by si produkt
koupili i za cenu pied slevou. Slevové akce mohou prilakat také nové zakazniky, kteti mohou
mit naptiklad oblibené piti znacky A, ale 1 pfesto si koupit piti znacky B, které je v urcité
chvili levnégjsi a toto mlize mit dopad na zménu oblibenosti z piti znacky A na piti znacky B.

(Karligek, Kral, 2011)

Manazeti si oviem musi davat pozor, aby podpora prodeje negativné neovlivnila znacku,
kdy pftili§ vysoké a casté slevy, ¢i zvyhodnénd baleni mohou v zékaznicich vyvolat pocit
nekvalitniho ¢i neprodejného produktu. Pii pfiliS§ vysokych slevach je prodavana

zakaznikiim spiSe sleva a ne produkt. (Pelsmacker, 2003)

Vzorky zdarma (samplingem) jsou produkty distribuovany potencionalnim zakaznikim
za Uc¢elem budoucich prodeji. Vzorky mohou byt podavany naptiklad pii predvadéni, jako

soucasti baleni, kdy si zdkaznik nakoupi sviij oblibeny produkt a po vyzkouSeni ptilozen¢ho
12



vzorku je véEtSi pravdépodobnost koupeé dalsiho produktu pii pifistim nékupu.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Dale je lze distribuovat postou ¢i donaskou ptimo domu, ¢imz
je zacilena Siroka cilova skupina. Vzorky lIze piikladat i ke zbozi, které si lidé objednaji,
jedinou podminkou je piikladani vzorkt, které jsou kategoricky propojené s objednanym

zbozim. (Pelsmacker, 2003)

Sampling se povazuje za nejefektivnéj$i nastroj stimulujici vyzkouseni produktu, jelikoz
ptiblizn¢ 75% lidi vyzkousi obdrZeny vzorek a 15-20% z nich jej pfi pfiStim nakupu zakoupi.
Sampling se dnes vyskytuje ve vétsi mife napiiklad v supermarketech, ve kterych se nachazi
stinky s ochutndvkou pfimo u regali s produkty, které zakaznici ochutnavaji.

(Karlicek, Kral 2011)

Prémie jsou rozdavany zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Velmi €asto je zdkaznik dostava
ihned po zakoupeni produktu. Ugelem prémii je stimulace ndkupu stavajicich zakazniki.
Prémie jsou vétSinou zdkaznikiim poskytovany za néjakych podminek, bud’ je to koupé
urCittho mnozstvi daného produktu nebo napiiklad ochutndni a zhodnoceni vzorku.
(Karli¢ek, Kral, 2011) Jedna se o darky k nakupovanému zbozi, at’ uz jsou to sklenice
v darkovém baleni spolecné s lahvi alkoholu ¢i naptiklad cestovni sprchovy gel ptiloZzen

ke klasickému sprchovému gelu. (Pelsmacker, 2003)

Vérnostni programy, pomoci kterych jsou poskytovany odmény za vérnost znacce,

e e

Témito programy dochédzi k nendsilnému presvédéeni zakaznikd k Cast&jsi koupi.
Pii zapojeni do této formy podpory prodeje mohou zékaznici ziskavat rizné slevy ¢i darky.
(Karlicek, Kral 2011) Napiiklad u franchizové sit¢ modernich kavaren CrossCafe
si zakaznici mohou zfidit tzv. Crosscard, kdy za kazdy ndkup ziskavaji body, které

se ptres noc proménuji ve slevu na dalsi nakup. (CrossCafe, 2016)

1.2.2.4 Pubilic relations

vvvvvv

vzristad. Public relations, také nazyvéano jako PR, je komunikace mezi skupinami uvnitf
organizace, které rozhoduji o uspéchu nebo netspéchu. Mezi tyto skupiny patii naptiklad

zaméstnanci, investofi, partnefi, potencionalni zameéstnanci apod. (Karlicek, Kral, 2011)

PR by mélo pfindset dlouhodobé vysledky se zpétnou vazbou ve formé uptesiujicich

informaci od zakaznikd. Vztahy s vefejnosti jsou komunikaci, ktera podporuje produkt.

13



Soucésti toho je tzv. pozitivni publicita, kterd je informacni slozkou PR a kterd stimuluje

poptavku. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Cilem publicity je vytvareni podpory pro pfijeti produktu pomoci seznamovani vétejnosti

s Vlastnostmi, uzitky a dal§imi ¢astmi produktu. (Eger, 2014)

Nastroje Public relations

Nastroje Public relations lze podle Bouckové (2003) rozdé¢lit takto:

>

Zpravy piedavané médiim, které jsou urc¢itou vizitkou firmy, kdy se v médiu objevi
volny prostor, ve kterém se lidé mohou dozvédét informace o vyrobcich firmy
¢i informace o samotné firmé.

Tiskové konference a vztahy s tiskem, také Press Relations, jsou velice dilezité
K navazani vztaha s tiskem. Pfi téchto konferencich se tisku dostava informaci, které
by nikde jinde neobdrzel a tak je dostavaji piimo od samotného zdroje, tedy
od firmy.

Organizovani zvlasStnich akci, coz je dobré pro podniky, které vytvareji
nezapomenutelné zvlastni spolecenské akce, pii kterych si je 1idé zapamatuji natolik,
Ze si je spojuji praveé s poradajicim podnikem a proto je dtlezité dbat na kvalitu téchto
akci, aby si ji lidé zapamatovali pozitivné nikoliv negativné.

Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury je dulezité¢ pro udrzeni
vztahl se zakazniky. Vydani téchto publikaci by mélo byt, pokud je to mozné,
co nejcastéjsi, aby byli zakaznici co nejvice a nejaktudlnéji informovani.
(Bouckova, 2003) Mezi tyto publikace Ize fadit naptiklad vyro¢ni zpravy, podnikové
Casopisy, Casopisy pro vyznamné zakazniky, publikace k vyro¢i spolecnosti apod.
(marketingovénoviny.cz, 2006)

Sponzoring, ktery Karlicek a Kral (2011, s. 142) definuji takto: ,,Sponzoring
oznacuje situace, kdy firma ziskdva mozZnost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti
stran¢ finan¢ni ¢i nefinanéni podporu®. Sponzoring je nejcastéji spojovan
s kulturnimi ¢i sportovnimi akcemi, pii kterych jsou sponzofi vétSinou jmenovani,

aby na n¢ byla upoutana vétsi pozornost. (Karlicek, Kral, 2011)
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» Lobbing, ktery je poslednim nastrojem podle Bouckové, definuji Kotler a Keller
(2007, s. 633) jako ,,jednani se zastupci zakonodarct a statnich Gfednikti ohledné

podpory ¢i zamitnuti legislativnich opatfeni®.
1.2.2.5 Direct Marketing

,Direct marketing spoc€iva v pfimé komunikaci s vybranymi zékazniky, s nimiz se snazi
navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu.“ (Frey, 2011, s. 93)
S rozvojem modernich technologii se pocitd s masovou komunikaci se zdkazniky. U direct
(pfimého) marketingu je to odlisné. Komunikace v této formé probihd v zGzeném okruhu
lidi ¢i dokonce s vybranymi individudlnimi zédkazniky. Pfimy marketing ma fadu vyhod
jak pro zékazniky, tak pro prodavajici. Mezi vyhody pro zdkazniky patii naptiklad
davéryhodna komunikace ¢i ndkup z domova a vyhody pro prodéavajiciho jsou naptiklad
osobnéjsi styky se zdkazniky ¢i pfesné a individualni zacileni na konkrétniho ¢lovéka.
Témito  vyhodami  se  direct marketing  pfiblizuje  osobnimu  prodeji.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podminkou k Gspé€Snému pfimému marketingu je kvalitni a pfesnd databaze stavajicich
a potencionalnich zdkaznikd. Pomoci této databaze bychom méli byt schopni analyzovat
chovani zékaznika a predvidat jeho budouci ndkupy a dalsi akce. Dulezité je databazi
neustale aktualizovat, aby bylo cileni co nejefektivnéjsi. Divodem toho jsou ¢asté zmény
e-mailovych adres, telefonnich Cisel ¢i adresy bydlisté. Pfi zaddni nespravné adresy
¢i telefonniho ¢isla dojde k odeslani informaci do rukou, kterym nejsou uréeny. Odesilané
sdéleni by nemélo byt pro kazdou skupinu stejné. Direct marketing spociva
V co nejpiesnéjSim cileni na danou skupinu ¢i osobu. Vyhodou je okamzita reakce ve formé
objednavky ¢i akci sméfujici k objednavce, jako je napiiklad dotaz ze strany zakaznika

na dopliujici informace. (Karlicek, Kral, 2011)

Cilem direct marketingu je urcitd akce, kterd by méla byt co nejrychlejsi. Rychlé akce
docilime ¢asovym omezenim, kdy je zakaznik omezen a musi jednat rychle, v nejcastéjSich
ptipadech okamzité ¢i viibec. Uginnost kampani ptimého marketingu je métena ukazatelem
tzv. response date, ktery ukazuje, kolik pfijemcti sd€leni na né&j zareagovalo k celkovému

poctu prijemcu. (Karli¢ek, Kral, 2011)

15



Nastroje Direct-Marketingu
Mezi nastroje Direct-Marketingu patii:

- direct mail (adresny a neadresny)
- telemarketing
- reklama s pfimou odezvou

- on-line marketing

Autori Barta, Patik a Postler (2009) rozsitili nastroje direct marketingu o teleshopping,

osobni prodej, katalogovy prodej a specializované stranky.

Pod pojmem direct mail si lze pfedstavit pisemné sdéleni ve form¢ informaci vytvoienych
presné na miru piijemci. Sdéleni je zpravidla zasilano postou ve formé katalogu nebo
dopisu, scilem vyvolat reakci k ziskavani dal$ich informaci ¢i koupi. (Eger, 2014)
Komunikaci pomoci direct mailu Ize rozdélit na adresnou a neadresnou. Pomoci adresné
komunikace lze dorucit sd€leni pfimo konkrétni osob&, naopak pomoci neadresné

komunikace miize byt doruceno uréitému segmentu lidi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

,» Telemarketing piedstavuje vyuziti telefonu a call center k nalakani potencionalnich
zakazniki, k prodeji stavajicim zdkaznikim a k poskytovéani sluzeb v podobé¢ pfijiméni
objednavek a zodpovidani otazek* (Kotler, Keller, 2013, s. 579) Telemarketing, ktery se déli
na aktivni a pasivni, je formou ziskavani informaci a rozvijeni vztahti se zdkazniky pomoci
telefoni. Aktivni telemarketing provadi samotnd firma, jejiz zaméstnanci volaji
svym stavajicim ¢i potenciondlnim zakazniklim a nabizi jim produkty nebo jen podavaji
informace. U tohoto druhu telemarketingu je dobré si davat pozor na frekvenci sdélovani
informaci, jelikoz pii castéjSich telefondtech je zékaznik spiSe odrazen. Pasivni
telemarketing provadi operatofi firmy, kterym volaji samotni zakaznici, aby zjistili
informace, uskutecnili koupi apod. Operatoii by méli byt patfi€né vySkoleni, aby dokézali
rychle a spolehlivé odpovidat na dotazy. (Eger, 2014)

Reklama s piimou odezvou je typem reklamy, ktera pocitda s okamzitou odezvou

od zékaznikl. Firmy do svych reklam umist'uji telefonni ¢isla, kam je mozZné zavolat a ihned

si dany produkt ¢i sluzbu z reklamy objednat. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Pomoci on-line marketingu spole¢nosti komunikuji prostfednictvim mobilniho telefonu
nebo internetu. Radime sem piedevsim newslettery, které mohou zajemci odebirat, webové
stranky, vyzadané e-mailové zpravy a viralni marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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1.2.3 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Jelikoz se marketingova komunikace stale rozviji, cilem této kapitoly je predstavit n¢které

Z novych trendt tykajici se marketingové komunikace 21. stoleti.
Digitalni marketing

S neustéle nartstajicim poctem lidi on-line je ¢im dal vEétsi pozornost poutdna praveé na tuto
formu marketingu. Do digitalniho marketingu fadime mobilni marketing, on-line marketing
a socialni média. (Frey, 2011) V nasledujici ¢asti bude popsan pouze on-line marketing
a socialni média.

» On-line marketing

On-line jsou celkem jiz 3 miliardy lidi a toto ¢islo neustale kazdym rokem stoupa. 60% lidi
Z téchto 3 miliard je pfipojeno na mobilnich zafizenich. Marketing se neustale vyviji a jeho
vyuZiti musi byt stale pfizpiisobovano riznym generacim. Jistym piikladem je generace
Y (lidé ve veku 20-30 let), kterou z vétsi ¢asti najdeme na internetu vice, nez s ¢asopisy
a novinami v rukach. On-line marketing obsahuje nastroje jako: webové stranky, bannery,

mikrostranky, PPC reklamy apod.

Dle statistickych hledisek vyvoje z poslednich let lze fici, Ze pfedev§im diky internetu
je postupné vénovana mensi pozornost také televizi, jak je mozné vidét na nasledujicim

obrazku z roku 2014. (Marketup, 2015)

Obr. ¢. 2: Zasah veékové skupiny 15-34 let YouTube

91%
82%
4% 9y

| 62%
55%

48%
37%
° 35% 33%
27% 24%

YuH nS&va e ()1 ICO0L 9ema Fborrondov Hlove L0 Grewes siichiv gEko streama

Zdroj: (GooglePress 2014)

Na tomto obrazku, ve kterém je zobrazen zasah nejsledovang;Sich kanala vékovou skupinou

15-34 let, je mozné vidét, jak si YouTube, internetovéa databaze videosoubori, v CR vede.
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Od svého zalozeni v roce 2008 se tento kanal dockal Siroké popularity v nasi zemi predevsim
mezi mladymi lidmi.

» Socialni média
Diky socidlnim médiim hodné¢ lidi pfechdzi z tzv. ,,offline* svéta do svéta ,,online*, z diivodu
Sirokého rozsiteni socialnich médii za kratké ¢asové obdobi. Tato novodoba média umoziluji
uzivatelim téméf okamzitou oboustrannou komunikaci, at’ uz se jedna strana nachazi

soustiedi pravé na komunikace prostiedi téchto médii, jelikoz prave tam se dockaji kvalitni

arychlé odezvy.

Nejdulezitéjsi socialni média 1ze rozd€lit na tzv. mikroblogy (Twitter), sdilend multimédia
(YouTube), chatovani (MSN), videokonference (Skype), socialni sit¢ (Facebook), wikis
(Wikipedia). (Eger aj., 2015)
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2. Vybrané moderni technologie

Tato kapitola se bude zabyvat stru¢nym ptedstavenim jednotlivych modernich technologii,
které¢ v poslednich letech vyznamné ovlivnily marketingovou komunikaci. Byly vybrany
nasledujici moderni technologie: Wi-Fi, QR kody a mobilni aplikace. Wi-Fi pfipojeni bylo
vybrano z divodu jeho stale Castéjsiho vyuzivani at’ uz v obchodech nebo pied vstupem
do obchodu, naptiklad za Géelem zjiSteni aktualni nabidky obchodu skrze jeho internetové
stranky apod. QR kody byly pro tuto praci vybrany, jelikoz je mozné je spatfit na raznych
mistech, at’ uz na plakatech, reklamnich letdcich ¢i samotnych obalech produkti témér
ve vétsin¢ obchodu. Jako posledni byly zvoleny mobilni aplikace, které jsou pro zakazniky
ptehlednéjsi, pokud retailer nema responzivni ¢i mobilni web, jelikoz v aplikacich lze najit
nabidku rychleji a pfesnéji nez pres desktopovou verzi webu, kterou si uzivatel

ve svém mobilnim zafizeni musi stale ptiblizovat a oddalovat.
2.1 Wi-Fi

Wireless-Fidelity je nazev pro bezdratovou komunikaci. Celosvétové nejpouzivanéj$im
oznacenim je zkratka Wi-Fi. Tato zkratka je Casto zaméiovana zkratkami Wifi ¢i WiFi,

ovem ty nebyly oficialn& schvaleny od Wi-Fi Alliance. (Cechurova aj., 2014)

Pocatky této moderni technologie sahaji do roku 1997, kdy mezinarodni neziskova profesni
organizace IEEE stanovila prvni standardy a oznacila toto pfipojeni nazvem IEEE 802.11.
Kazdym rokem ptibyvaly dalsi standardy napiiklad s ndzvem IEEE 802.11a apod. V dalSich
letech byly postupné ptidavany dalsi standardy oznacovany stejné jako ty predchozi, pouze
se zmé&nou poslednich pismen v 0znaceni. Pod kazdym standardem se skryva néco nového,

at’ je to rychlejsi a kvalitngjsi prenos ¢i vétsi dosah signalu. (Svétsiti.cz, 2015)

Dnes nejpouzivangjsi standard nese nazev IEEE 802.11ad na frekvencich 2,4; 5 a 60 GHz,
s maximalni rychlosti 7000 Mb/s. Tento standard vznikl v roce 2011 diky nové vzniklému
sdruzeni WiGig (Wireless Gigabit Alliance), které bylo zaloZzeno na podporu tohoto
standardu v roce 2009. Sité s timto standardem maji maly dosah z diivodi neschopnosti vin
s vysokou frekvenci pronikat zdmi. Tato moderni technologie slouzila zpocatku pouze ke
vzajemné komunikaci mezi zafizenimi, dnes slouzi predevsim k bezdratovému pfipojeni

internetu. (Svétsiti.cz, 2015)
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2.1.1 Fungovani

Wi-Fi funguje na zaklad¢ radiovych vin, které se Sifi vzduchem. K pienosu téchto

vin jsou zapotiebi rizné frekvence, které se rozdéluji na:

a) Bezlicenéni pasmo — frekvence pohybujici se v bezlicen¢nim pasmu, které jsou
vétsinou dostupné pro kohokoliv se zatizenim podporujici rozhrani Wi-Fi.

b) Licencované pasmo — k témto frekvencim se nepfipoji kazdy, jelikoz si provozovatel
sit¢ zajisti licenci k vysilani a tu si nasledné velmi dobfe zabezpeci, aby ji mohl

pouzivat jen on. (Cechurova aj., 2014)
2.1.2 Priklad vyuziti Wi-Fi

S vyvojem bezdratového pripojeni se ocekava dostupnost Wi-Fi sit¢ na vefejnych mistech
jako jsou kavarny, restaurace, nadrazi atd. V dneSni dob¢ jsou lidé zvykli sdilet své zazitky
s ptateli ihned a co nejrychleji. Diky Wi-Fi pfipojeni v kavarné ¢i restauraci si mohou zkratit
¢ekani ¢tenim zprav na internetu skrze sva mobilni zafizeni ¢i si zkratit ¢ekani na vlak

na nadrazi.

Se zajimavym vyuzitim tohoto pfipojeni pfiSla restauracni sit Kolkovna v Praze, ktera
proménila Wi-Fi pfipojeni v samotny marketingovy nastroj. V roce 2015, za spoluprace
se spole¢nosti ALEF NULA, kterd je poskytovatelem telekomunikacnich sluzeb, byla
vytvofena sit’ pokryvajici 9 pobocek této restauracni sité s celkem 11 ptistupovymi body
s nazvem Cisco Meraki. Tyto pfistupové body se vyznacuji tim, ze zvladnou vétsi pocet
pfipojenych zafizeni, naptiklad i ve Spicce (obédy, vecete), kdy restauraci navstévuje vétsi

mnozstvi lidi. (Stech.cz, 2015)

Cisco Meraki ma tu vyhodu, ze jej muze spravce jednoduse centralizovan¢ spravovat.
M4 tu moZnost nastavovat riizné¢ parametry sit¢ (omezeni stahovani, zablokovani
nevhodnych webovych stranek), aby nebyl chod pfipojeni ovlivnén a mohli si vSichni

navstévnici rychle a spolehlivé prohlizet to, co je praveé zajima. (Stech.cz, 2015)

Hlavnim ucelem poftizeni této sité¢ bylo nejen zkvalitnéni pfipojeni, ale také zviditelnéni
restaurace pomoci samotnych zakaznikt. Pro pfipojeni k siti Wi-Fi V restauraci se totiz
zakaznici piihlasuji pomoci Facebooku, kde jsou pfesmérovani na profil Kolkovny a poté
jsou vyzvani ke sdileni jejich aktudlni polohy a aZ poté jim je zpfistupnéno pfipojeni.
Pro zékazniky bez Facebookového profilu je tu moznost se pfipojit pomoci hesla, které

jim na vyzadani sdéli obsluha restaurace. (Stech.cz, 2015)
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Sdileni aktualni polohy je pro Kolkovnu velice vyhodné z toho diivodu, ze samotni zdkaznici
ukéazi svym pratelim na Facebooku, kde se pravé nachazi a tak se diky tomuto systému
restaurace dostava do podvédomi mnoha lidi. Na nasledujicim obrazku lze vidét, kolik lidi
se dosud pfipojilo u jednotlivych restauraci Kolkovny. Napiiklad v restauraci Kolkovna
Celnice se k 30. 3. 2016 ptipojilo celkem 32 810 lidi na Wi-Fi, jelikoz ptesné tolik lidi sdilelo
svoji polohu za u¢elem umoznéni ptipojeni. Toto Cislo se mize mirné lisit, jelikoz nekolik

lidi mohlo tuto polohu sdilet i bez zapnuti Wi-Fi pfipojeni pies mobilni data. (Stech.cz, 2015)

Obr. ¢. 3: Vyhledavani restaurace Kolkovna na Facebooku

Kolkovnal “

Places

Kolkovna Celnice

PEEHBME. 1/ Coinice 4, 110 00 Prague, Czech Republic

Kolkovna Olympia
s | \itezna 7, 110 00 Prague, Czech Republic

Kolkovna Savarin
Gy Ma Pfikopé 10, 110 00 Prague, Czech Republic

Kolkovna Stodulky
HECHR® Siemensova 271714, 15500 Stodulky, Hlavni Mésto Praha, Cze...

Kolkovna Budéjovicka
BRI 1y gajovickd 13a, 140 00 Prague, Czech Republic

Kolkovna Argentinska
Neeeea| U garazi 1611/1, 170 00 Prague, Czech Republic

Zdroj: vlastni zpracovani (pfevzato z: Facebook.com, 2016)

Dalsi vyhodou pfipojeni ptes Facebook je zobrazeni aktudlni gastronomické akce restaurace.
Po zavedeni téchto akci se Kolkovna dockala pozitivnich reakci a zvétSené poptavky
po akcich nasledujicich. Ze statistik vyplyva, Zze zakaznici piipojeni k Wi-Fi stravi nejvice

Casu praveé na Facebooku. (Stech.cz, 2015)

Diky centralizované spravé sit¢ lze vyhodnotit, z jakych zafizeni se zékaznici ptipojuji
nejcastéji, a tak 1ze dospét k zavéru, jakad optimalizace webovych stranek je nejvyhodnéjsi.
Do budoucnosti chce Kolkovna realizovat moZnost objednani pokrml pfimo pomoci
mobilnich telefond, ¢imz by se vyrazné odlisila od konkurencnich restauraci, které zatim

vyuzivaji pfipojeni pouze pro spokojenost zakazniku. (Stech.cz, 2015)

Kolkovna nechape Wi-Fi sit’ pouze jako povinnost, kterd vede ke spokojenosti zakaznik,

ale chape ji také jako velice ucinny zplsob ke zvySeni trzeb a cilené reklamé
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at’ uz pro samotné zdkazniky nebo i pro lidi pouze prochéazejici kolem restaurace.

(Stech.cz, 2015)
2.2 QR Kédy

Za moderni technologii, pouzivanou v dnesni dob¢ jiz kazdy den, se mohou povazovat
tzv. 2D kody. Predchéazejici 1D kody, naptiklad kéd EAN, pouzivany na vSech balenich
ruznych produktd, jsou postupné nahrazovany jiz zminénymi 2D kédy. Jelikoz se vSe kolem
nas vyviji velice rychle, i kody EAN, které miizeme povazovat za obycejné a zastaralé,
nahrazuji dvojdimenziondlni kody, které v sobé uchovat mnohem vétsSi mnozstvi
dat a informaci, které jsou v dneSni dob¢ nezbytné. Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat
zastupctim 2D kodi, tzv. QR kodi. (Cechurova aj. 2014) QR kéd je soustavou Gernobilych,
nahodné rozlozenych ¢tvereckl. Tyto kody dokazi propojit realny svét se svétem virtualnim

prostiednictvim mobilnich telefonu, tableti apod. (QR-kody.cz, 2011)

QR — ,,quick response® je oznacenim pro kod rychlé odpovédi. Pomoci QR ctecky, kterou
je mozné mit zdarma nainstalovanou ve svém mobilnim telefonu, 1ze rozsifrovat informace

do n¢j vlozené, mize se jednat napiiklad o urcitou informaci ¢i cely internetovy odkaz.

(Cechurova aj., 2014)

QR ko6d ma tu vyhodu, ze je mozné jej piecist z jakéhokoliv uhlu, zatimco 1D kod je nutné
nacist v kolmém thlu. Na rozdil od 1D koda obsahuji data na vertikélni i1 horizontalni ose,
1D kody obsahuji data pouze na ose vertikalni. Diky uchovani dat ve druhé dimenzi maji
QR koédy vétsi kapacitu, tudiz je mozné do nich naéist vice informaci. Cim rozmérové vétsi
kod, tim vice se do né€j vejde dat. Nasledujici tabulka znézorniuje informace o tom, jaka data

miize QR kod obsahovat. (Cechurova aj., 2014)

Tab. €. 1: Kapacita QR kodu

Data Pocet znaki
Cislice 7089
Alfanumerické znaky 4296
8bitova data 2953
Kanji 1817

Zdroj: (QRcode.sk, 2016)
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Priklady vyuziti QR kédi

Kazdym dnem ptibyvaji moznosti pouziti QR kodt. Vyuziti kodi souvisi také s mobilnim
bankovnictvim. V roce 2012 pfisla Komer¢ni banka jako prvni mezi bankami k novému
Zpusobu plateb, a to plateb pomoci QR kédu. KB jiz méla aplikaci pro mobilni bankovnictvi
s nazvem Mobilni banka. Po upravach a piidani moznosti téchto plateb byla vydana verze
aplikace s nazvem Mobilni banka 2. Klient banky obdrzi fakturu s udaji o platbé spole¢né
s kodem, ktery po sejmuti mobilnim telefonem nacte a pouze potvrdi platbu. Tento zptisob
je velice inovativni pfedevSim pro jeho rychlost a jednoduchost. Vyhodou, na rozdil
od internetového bankovnictvi, je pfedevsim osvobozeni klienta od zdlouhavého zadavani
Cisla uctu, ¢astky a variabilniho, poptipadé konstantniho symbolu. (Finparada.cz, 2012)

Od roku 2012 jizZ ubéhla dlouhd doba, a proto neni divu, Ze tento zpiisob je dnes Siroce

a podniki vyuzivajicich prave tyto QR platby
Obr. ¢. 4: Banky, vystavci a integratofi podporujici QR platby

QR platbu podporuji

e EKe s @ B e
B> AMNE  covovonk

et $  ocmck - T-Mobile: O NETBOX
: KA
QYEOUA mggilsfovm a alza.cz
T=L=E3 © Gitnousine et

Everyday+ O, ofcer @-07 U
@poptavka.cz svninensia @I MESTO DECIN
@~ W ¥Ulozto

niegritofi: g ABRA @ UOE  nokad 2008

SOFTWARE

ns . T RE
£ supericet Kz @ProFact E:.:-cr;::. X2
Fakluring % . Géto™. POHODA

PROFIT & oo [N
Altus Vario 2. f@compex A
Vasika 0o ePAIMUNN (@) Fuictrmce 3
Gi ir MoNey @uickCode msQFI*
22 ENTRY ¥Skymia grvsrxce g DeC

9
’-“:rbll

Zdroj: (Finparada.cz, 2012)
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2.3 Mobilni aplikace

S vyvojem modernich technologickych zafizeni stoupd naro¢nost jejich uzivatell.
Pted n¢kolika lety lidem stacilo, aby jejich mobilni telefon umél posilat textové zpravy
a volat. Dnes je tomu jinak, jelikoz uzivatelé mobilnich zatfizeni jsou ¢im dal vice upjati
k mobilnim telefonim ¢i tabletim a ztoho divodu musi obchodnici usmérnit svoji
komunikaci se zakazniky pravé prostfednictvim aplikaci nainstalovanych v téchto

zafizenich. (Cechurova aj., 2014)

Mobilni zatizeni se kazdym dnem zdokonaluji a s nimi pravé také mobilni aplikace. Jelikoz
uzivatelé prestali byt spokojeni pouze s obyCejnym volanim a posilanim zprav, zacali
pozadovat, aby jejich zatizeni umélo mnoho dalSich véci. Za jedny z viibec prvnich aplikaci
muzeme povazovat napi. kalkulacku, kalendaf, internetovy prohlize¢, stopky apod.

(Cechurova aj., 2014)

Neni piekvapenim, Ze prvnim, kdo vynalezl mobilni aplikaci, byla spolecnost Apple.
Pred kazdou spoleCnost, ktera zvazuje vytvoreni vlastni aplikace, se stavi dulezité
rozhodnuti, zda je pro ni vyhodng&jsi vytvofit internetové stranky optimalizované pro mobilni
telefon ¢i vytvorit aplikaci a také zde hraje diileZitou roli cil spolecnosti. Z tohoto diivodu
je dilezité znat potieby svych zakaznikd, jelikoz vytvoreni aplikace je drazsi nez vytvoreni
optimalizovaného webu a pfitom miize mit optimalizace internetovych stranek ucinngjsi

dopad na zakazniky. (Reklamavtelefonu.cz, 2012)

NejcastejSim zpiisobem, jak ziskat aplikaci do svého chytrého zatfizeni v operacnim systému
Android, je Obchod Play, dfive Market. Jednou z vyhodou Obchod Play jsou Zebiicky
oblibenosti aplikaci riznych kategorii a také hodnoceni od uzivatelli, ktera pomahaji
ve vybéru vhodné aplikace. U operacniho systému od spolecnosti Apple je stahovani aplikaci
umoznéno prostfednictvim App Store a u systétmu Symbian je to Nokia Store.

(Androidmarket.cz, 2012)

Stazeni aplikaci mizeme uskutecnit dvéma zptisoby. Jednim ze zpiisobii je stazeni aplikace
pfimo ze stranek vyvojare. Tento zplisob je méné bezpecnym, jelikoz si clovék nemiize byt

plné jist pivodem aplikace, a tak pro n¢j predstavuje vétsi riziko napadeni dat v mobilnim

wevr

operaéniho programu. (Cechurova aj., 2014)
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Stale castéji spolecnosti vyuzivaji propagaci jejich aplikace prostfednictvim vlastnich
internetovych stranek. Pti CastéjSich navstévach jejich internetovych stranek se uzivateli
zobrazi moznost stazeni aplikace, ktera jim usnadni praci. Jednim z ptikladi je aplikace
Ceskych drah Muj vlak, ktera je dostupna pro operaéni systémy Android a iOS. (CD.cz,
2016, GooglePlay, 2016)

Muj vlak je mobilni aplikace pro vSechny, ktefi casto absolvuji cestu vlakem. Je mozné
V ni najit mnoho zajimavych informaci, jako naptiklad vyhledavani vlakovych spojeni,
nakup jizdenek, aktualni zpozdéni vlaku apod. Kazda aplikace by m¢la uzivateli usnadnit
praci. Napiiklad pii ndkupu jizdenek se jednoduse zada trasa, Cas trasy, zda je uzivatel
vlastnikem néjaké slevy a poté miize ihned nakoupit jizdenku v nékolika jednoduchych
krocich. Naopak nakup jizdenek piimo pies webové stranky je ponékud méné prehledné
a novy uzivatel se zde lehce ztrati, Ze si nakonec jizdenku koupi radéji az na nadrazi.

(CD.cz, 2016, GooglePlay, 2016)
Priklady vyuziti mobilnich aplikaci

Celorepublikové zndmy porovnavac zbozi Heureka vytvofil svoji vlastni aplikaci, pomoci
které lze porovnavat nakupované zbozi piimo v obchodé. Tato aplikace umoziuje
uzivatelim nacist ¢arovy kod a po jeho nacteni se na displeji mobilniho zatizeni ihned
zobrazi dany produkt a vSechny obchody, ve kterych je mozno tento produkt zakoupit
a za jakeé ceny. Aplikaci lze nainstalovat jak v opera¢nim systému 10S, tak 1 v operacnim

systému Android. (Technet.idnes.cz, 2015)

Dalsi aplikaci, kterou je vhodné mit nainstalovanou v mobilnim zafizeni pii vstupu
do obchodu, je aplikace s nazvem Portmonka. Tato aplikace v sobé ukryva slevové karty
riznych obchodu s tim rozdilem, Ze tyto karty ¢lovék nemusi nosit stale s sebou po kapsach,
ale miZe je nosit stile pii sob€ v digitdlni podobé pravé v této aplikaci Portmonka.

(Mojeportmonka.cz, 2016)

Poslednim ptikladem je mobilni aplikace Wunderlist, ve které si uzivatel jednoduSe vytvofi
at’ uz ndkupni seznam véci ¢i tkoly, které je potieba splnit. Tyto informace poté pomoci této
aplikace sdili naptiklad se ¢leny rodiny nebo s pfateli a po koupi né&jaké véci ze seznamu
¢i splnéni tkolu jej uZivatel zaskrtne a poté se automaticky pfesune do slozky splnénych
ukoli. Toto vSe se zobrazi také v mobilnich zatizenich uzivateld, se kterymi tyto informace

sdili. (Svétandroida.cz, 2015)
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3. Predstaveni vyzkumu

Vyzkum, ktery nese nazev ,,Vyuziti modernich technologii v marketingové komunikaci
ve vybranych prodejnach®, je zaméfen na vyuzivani QR kodu, Wi-Fi bezdratového piipojeni
a mobilnich aplikaci ve vybranych prodejnach se zamétenim na elektroniku. Hlavnim cilem
tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak a v jaké mife jsou Vv soucasné dob¢ tyto vybrané moderni
technologie vyuzivany ve vybranych krajich Ceské republiky, konkrétné v prodejnich

s elektronikou.

Vyzkum, ktery se tykal celkem 52 prodejen, byl uskute¢nén pomoci metody mystery
shopping, pii které byla zjistovana piitomnost danych technologii spole¢né s jejich
funkénosti. Kazda konkrétni prodejna mohla byt navstivena pouze jednou s tim, Ze bylo
mozné navstivit vice prodejen stejn¢ho retailera at’ uz ve stejné meésté nebo kraji,
&i vraznych krajich Ceské republiky. Cilem navitév prodejen stejnych retailerd bylo
zjisténi, zda se jejich prodejny v riznych krajich lisi.

Byl vytvofen formulaf pro sbér dat (viz Pfiloha A), ve kterém byla uvedena data
pro zkoumani vySe zminénych modernich technologii a tato data byla postupné v kazdé
prodejné sbirdna. Vyzkum byl provadén v kamennych prodejnach v celkem tiech krajich

Ceské republiky a to v:

» Plzenském Kraji
» Karlovarském Kraji a

> Praze.

Sbér dat byl provadén v obdobi biezen-duben 2016. Byly navs§tévovany prodejny retailerd,
a také regionalni prodejny. Kazda prodejna byla diikladné prozkoumana pro ucely vyzkumu.
Zkoumani spocivalo ve sledovani pfitomnosti jednotlivych modernich technologii a jejich

vlastnosti a funkci v kazdé prodejné.

Vzorek byl slozen z celkem 8 retailerd a nékolika mensich prodejen. U kazdého z retailerti
jich bylo navstiveno prumérné 5. Jelikoz se vyzkum tykal prodejen s elektronikou, je mozné
prodejny retailerd dale rozdélit do dvou skupin a to:

a) S primarnim zaméfenim na prodej pocitac¢u — navstiveno 7 prodejen 2 retailert

b) bez zaméfeni — navstiveno 45 prodejen 6 retailerti a nékolik mensich prodejen
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V nasledujicich castech prace bude popsdno, pro¢ je vhodné zminovat navstiveni vice
prodejen od jednoho retailera ve vice krajich. Na nasledujicim obrazku lze vidét pocet

navstivenych prodejen dle kraja.

Obr. €. 5: Pocet navstivenych prodejen v jednotlivych krajich
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Z obrazku vyplyva, Ze nejvice prodejen, celkem 19, bylo navstiveno v Karlovarském Kraji,
konkrétné¢ v Chebu, Karlovych Varech, Sokolové a Marianskych Laznich. V Plzeniském
kraji bylo navstiveno celkem 17 prodejen, v Plzni a Rokycanech. V Praze bylo navstiveno
16 prodejen rozmisténych rtizné po celém mésté. Vybeér vSech prodejen probehl predem
pomoci internetu za Gcelem zjisténi polohy prodejen stejnych retailert i mensich prodejen
Vv jednotlivych krajich. Po tomto internetovém priizkumu mohl zacit sbér dat, pii kterém byly
nejprve navstiveny prodejny v Plzenském kraji, poté v kraji Karlovarském a na konec
v Praze. Celkovy pocet prodejen retailerd bylo 41, zbylych 11 prodejen tvoftili regionalni
prodejny.V nasledujici ¢asti prace budou individualné popsany vysledky vyzkumu

pro kazdou moderni technologii.
3.1 Vyuziti Wi-Fi

Jednou ze zkoumanych modernich technologii v prodejnach bylo bezdratové internetové
pfipojeni Wi-Fi. Pfi vstupu do kazdé z prodejen bylo ihned pomoci mobilniho telefonu
vyzkouseno, zda méa dana prodejna Wi-Fi pfipojeni a jaké. Dostupnost tohoto pfipojeni byla

zkoumana podle dvou hledisek:
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a) zameéstnanecké/zakaznické pfipojeni

b) zaheslované/nezaheslované ptipojeni

Tato hlediska jsou svym zpiisobem propojena, jelikoz vSechna zaméstnanecka pfipojeni byla
zaheslovana a zdkaznickd nikoliv. Kazdé pfipojeni, které bylo povazovano za ptipojeni
pro zakazniky, bylo pojmenovano ndzvem prodejny s anglickym dovétkem ,,guest™
¢i ,,customer*. Zaméstnanecké Wi-Fi ptipojeni bylo rozeznano vétSinou podle nazvu daného
pfipojeni, ve kterém bylo mozZné nalézt napiiklad dovétek ,,zaméstnanci. Na nasledujicim
obrazku muzeme vidét, v kolika prodejnach v jednotlivych krajich se nachazelo Wi-Fi

pfipojeni pro zaméstnance.

Obr. ¢. 6: Dostupnost zaméstnaneckého piipojeni Vv jednotlivych krajich
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Je dulezité konstatovat, ze ¢isla mohou byt lehce odlisna od reality. Do formulare bylo kazdé
pripojeni zaznamenano pouze v tom piipad¢, kdyz byl nazev daného Wi-Fi pfipojeni
jednoznacné piifaditelny k dané prodejné tzn. v ndzvu bylo zahrnuto bud’ jméno dané
prodejny ¢i jeji zkratka, napt. u prodejny ElektroWorld bylo moZzné najit Wi-Fi pfipojeni s
oznacenim EWCZ_ Store 130. Z tohoto divodu je mozné, ze nekteré prodejny, u kterych
bylo oznaceno, ze zaméstnanecké Wi-Fi ptipojeni nemaji, jej mély, pouze s nazvem, ktery

nebyl jednoznacné rozeznatelny, tim padem jej nebylo mozné piifadit k dané prodejné.

Ptiklad jedné z prodejen s rozeznatelnym nazvem Wi-Fi pfipojeni 1ze vidét na nasledujicim

obrazku. Konkrétné se jedna o prodejnu retailera Elektroworld.
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Obr. ¢. 7: Priklad Wi-Fi pfipojeni v prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Na obrazku Ize vidét n¢kolik zabezpecenych piipojeni s internim nazvem. Stejna piipojeni
s podobnymi oznafenimi se nachazela ve vSech prodejnach tohoto retailera. Pokud
se Vv néekteré z prodejen nachazela tato piipojeni, nebyla zaznamenana. Dalsi soucasti
vyzkumu bylo zjiSténi, zda maji prodejny Wi-Fi pfipojeni pro zdkazniky. Na nasledujicim
obrazku lze vidét, jak dopadlo sledovani dostupnosti Wi-Fi retailerd a mensich prodejen

Vv jednotlivych krajich.
Obr. ¢. 8: Dostupnost Wi-Fi pro zékazniky v jednotlivych krajich
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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V prvnich dvou krajich byly vysledky ptekvapivé. V Karlovarském kraji se nachazela pouze
jedna prodejna s Wi-Fi pfipojenim pro zakazniky, konkrétné se jednalo o prodejnu
soukromého prodejce v Sokolové, u které by se dala piitomnost pfipojeni ¢ekat méné,

nez u celorepublikové znamych retailerd.

V Plzeniském kraji dopadly vysledky podobné, jelikoz se zde nachazela také pouze jedna
prodejna s Wi-Fi pfipojenim, ktera je zaméfena na prodej pocitact. V Praze dopadl vyzkum,
co se tyce pritomnosti Wi-Fi pro zédkazniky, 1épe. Nejvice prodejen s ptfipojenim bylo prave
téch se zamétenim na pocitace. Elektro prodejna bez zameéteni, ktera pripojeni méla, byla

v Praze pouze jedna.

Celkové vysledky byly piekvapivé, jelikoz by se dalo oc¢ekavat vysoké mnozstvi Wi-Fi
pfipojeni v prodejnéch. Ty se odliSuji napi. od kavaren ¢i restauraci, kam si lidé chodi

odpocinout a tak je zde vétsi pravdépodobnost, Ze se ptipoji.

Dalsim sledovanym hlediskem bylo zaheslovani Wi-Fi pfipojeni. Pfi zacatku sbéru
dat a zjisténi, Ze je v prvnich n¢kolika prodejnach ptipojeni zaheslovano, byl nékolikrat
vznesen dotaz pfimo k zaméstnanciim prodejen, zda jsou ochotni sd¢lit heslo pro pfipojeni.
Tomuto pozadavku nebylo vyhovéno a bylo poukdzano na to, ze je pfipojeni uréené pouze
pro zaméstnance prodejny, nikoliv pro zdkazniky. V zadné prodejné se zaheslovanym
Wi-Fi ptipojenim se nenachazel napis ze se zde nachazi, z tohoto lze usoudit, ze vSechna
pripojeni, kterd byla zaheslovana, byla pravdépodobné urcend praveé pouze pro zaméstnance

prodejny.

Soucasti formulare byla také otazka, zda se na vstupnich dvetich prodejen nachdzi n¢jaka
informace, Ze je Wi-Fi pfipojeni v prodejné dostupné. U 7 z nich se tato informace nachazela
ve formé nalepky, at’ uz s napisem Wi-Fi Free, Wi-Fi Zone ¢i Free Wi-Fi spot, umisténé
na vchodovych dvetich ¢i pfimo v prodejné. Na nasledujicim obrazku lze vidét piiklad

napisu, ktery se na vchodovych dvefich prodejen nachazel.
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Obr. ¢. 9: Napis Free Wi-Fi spot
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Zdroj: (Techandlife.com, 2009)

Vétsinou se pripojeni pro zakazniky nachazelo v prodejnach, kde zakaznici pfimo nakupuji
zbozi nebo cekaji na vydej zbozi, které si objednali ptfes e-shop, podle potadniku,

a tak si zde mohou kratit dlouhé ¢ekani pravé diky tomuto piipojeni.

Pokud bylo mozné se pfipojit, bylo zaznamenano, kam je uZivatel pfesmérovan.
U 3 zcelkem 8 pfipojeni je uZivatel pfesmérovan na webové stranky retailera. Jedna
se o 3 prodejny stejného retailera, z tohoto ditvodu je mozné predpokladat, ze bude piipojeni
zalozené na stejné bazi a také tomu tak bylo. U 4 z nich neni uzivatel pfesmérovan nikam,
a tak si miZe ihned nacist stranku, kterou pozaduje. Nakonec u posledni, 8. prodejny,
je uzivatel pfesmérovan na Facebookovy profil retailera a aZz poté muiize nacist poZzadovanou

stranku.

Pokud byla prodejna umisténa v obchodnim centru, bylo obCas ndro¢néjSi ptipojeni
identifikovat z divodu zobrazeni velkého mnozstvi piipojeni z okolnich prodejen, proto

bylo ob¢as nutné chvili hledat, které z nich patii k dané prodejné.

Celkové lze fici, ze vysledky vyzkumu tykajici se této technologie byly piekvapivé. Wi-Fi
pfipojeni je v dnesni dobé velmi rozsifené a tak by se dala ocekavat jeho vysoka pfitomnost

V prodejnéch.
3.2 Vyuziti QR kodi

Dalsi ze zkoumanych technologii byly QR kody. Prvni ¢asti formulate pro mystery shopping
v prodejnach byla otazka na pfitomnost QR kodu v prodejné. V celkem 44 prodejnach byly
nalezeny QR kody z celkového poc¢tu 52 prodejen, ve zbylych 8 prodejnach nebyly nalezeny.
V kazdé prodejné se jednalo o stejny postup hledani kodi. Bylo zaméteno piedevSim

na obaly produktd, zdi prodejen, na kterych se nachazely rtizné plakaty apod., ale také
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na ostatni mista, kde byla mensi pravdépodobnost nalezu, jako napiiklad piimo
na vystaveném produktu, nikoliv na jeho obalu. Je dilezit¢ zdaraznit, ze bylo mozné
zaznamenat vice QR kodi v jedné prodejné, ale v kazdé z téchto prodejen bylo zkoumano,

zda se kody nachdzi na vice nez na jednom umisténi, napf. na obalu produktu ¢i plakatu.

Pti nalezeni nékterého z kddu, pokud to bylo mozné, byl nacten pomoci mobilniho telefonu.
Ovsem objevily se i ptipady, kdy QR kod nebylo mozné nacist z diivodi umisténi plakatd,
na nichZ se QR kdéd nachézel, na nevhodném misté (vysoko, nedosazitelng), na kterém
nebylo mozné koéd pomoci mobilniho telefonu ptecist ani na dalku, a tak byla vyuzitelnost
tohoto kodu nulova. V jednom piipadé bylo zaznamenano i zamknuti produktu, na jehoz
obalu byl QR kod umistén, do prosklené¢ bezpecnostni skiifiky a ztohoto divodu
byl nedosazitelny. Na takovych mistech se sice plakaty ¢i ruzné letaky pfili§ nenachazely,

ale pokud ano, bylo velice obtizné ¢i dokonce nemozné kod nadist.

Na nasledujicim obrazku lze vidét, v kolika prodejnach z celkového poctu navstivenych

prodejen v kraji bylo mozné nalézt QR kody a v kolika z nich nikoliv.

Obr. ¢. 10: Pritomnost QR kodl ve zkoumanych krajich
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Diivodem vétsiho poctu prodejen bez QR kodu v Plzeniském a Karlovarském kraji je vetsi
vzorek mensich prodejen navStévovanych pravé v téchto krajich, ve kterych je ménée
pravdépodobné, Ze se zde kody nachdzeji z dlivodli méné fyzicky piitomnych produkti.

Ovsem po vyzkumu lze fici, Ze toto neni pravidlem, jelikoz i ve vétsi prodejnach retailerti
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obcas bylo obtizné QR kod nalézt i po detailn€jsim prizkumu. Ve vSech prodejnach
byl aplikovan stejny postup prizkumu.

V Praze byly nalezeny QR kody v celkem 94% prodejen, v Karlovarském kraji 79%
aV Plzenském kraji 82%. Podle o€ekavani byla Praha, co se tyce téchto kodi, na tom nejlépe.
Prodejny zde byly mnohem vétsi a sortimentné rozsitenéjsi a tak bylo mozné najit kody

na vice mistech.

Dalsi soucasti formulafe bylo zkoumani, kde se QR kody nachazi. Je dilezité zdiiraznit,
7e bylo mozné nalézt QR kody v prodejné na vice mistech (plakat, obal zbozi apod.). Pokud
se ovSem kod nachézel na vice obalech od riznych produktii ¢i na vice plakatech, bylo toto
umisténi pocitdno pouze jednou. Ve 44 prodejnach bylo nalezeno celkem 51 kodu
na riznych umisténich. Na nésledujicim obrazku lze vidét, kde se kody nachazely nejcastéji.
Je dulezité zdiraznit, Ze nebyl kladen diraz na celkovy pocet nalezenych QR kodu, ale

na to, na kolika riznych umisténich byl kod nalezen.

Obr. ¢. 11: Umisténi QR kodu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Nejcastejsim umisténim QR kodi byly obaly zbozi produktid. Kody na téchto produktech
byly vétSinou malé a z tohoto diivodu také obcas trvalo delSi dobu, nez byly nacteny.
Spolecné s kodem byl na obalech vétSinou umistén také napis ,,Product Info QR code®, ktery
zakaznikovi znajicimu anglicky jazyk ihned fika, ze budou po nacteni zobrazeny informace

o daném produktu. Na vétsin¢ z kédli umisténych na obalech bylo mozné vidét pfimo

33



uprostied logo vyrobce, které ur¢itym zpiisobem ptisobi na prvni pohled esteticky 1épe,

nez bez ngj.

Druhym nejcastéjSim umisténim byly plakaty ¢i polepy, které byly vétSinou umistény
na vchodovych dvefich prodejen, na zdech, a nebo bylo také mozné je vidét poveéSené
na provazku ptivazaném ke stropu. Pokud se kody nachazely na plakatech nebo polepech,
jednalo se vétSinou o sdéleni tykajici se samotné prodejny i se sdéleni tykalo propagace
jiného subjektu. Na nasledujicim obrazku lze vidét, co bylo nacteno napiiklad na polepu

retailera Euronics, ktery se nachazel na vstupnich dvefich.

Obr. ¢. 12: Nacteni QR kodu retailera Euronics
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Polepy s QR kodama, po jejichz nacteni byly nateny informace o osobnim odbéru
na prodejné, se nachazely v kazdé prodejné€ tohoto retailera na vstupnich dvetich, zdech

1 pové&Senych na provazcich ze stropu.

QR kody bylo mozné nalézt také na cedulkach zbozi hned vedle ndzvu a ceny produktu.
Ve vétsing piipadech bylo na téchto cedulkach, pravdépodobné cilen€, napsano malé
mnozstvi informaci o daném produktu, aby si zdkaznik, ktery chce zjistit vice informaci,
mohl koéd nacist. Pokud byly objeveny kody nachazejici se na cedulkach zbozi, bylo toto
umisténi zaznamendno ve vétSiné piipadi u zbozi v celé prodejné, tzn. QR kody
se nachéazely na kazdé¢ cedulce v prodejné.
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Na poslednim misté, co se ty¢e umisténi, se umistila moznost ,,jinde*. Tato moznost byla
zaznamenana napiiklad v jedné Karlovarské prodejné, ve které se kod nachazel ptimo

na obrazovce zapnuté televize.

Pokud byl néktery z kodii na téchto umisténich nalezen, byl pfecten pomoci ctecky
Vv mobilnim telefonu a na nasledujicim obrazku je mozné vidét, jaky obsah byl zobrazen

po nacteni kodu.

Obr. ¢. 13: Obsah nactenych QR kodu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

U celkem 25 koda se nacetl odkaz na web vyrobce. Po jejich naéteni se zobrazil odkaz
na web vyrobce produktu, coZ neni az tak vhodné, jelikoZz pokud nékdo nacita
QR kod na obalu zbozi, nacita jej s nejvétsi pravdépodobnosti s ocekavanim zjisténi vice

informaci o daném produktu.

U 10 kodi byly nacteny informace o daném zbozi. V nékolika z téchto ptipadl se nacetly
informace o zbozi, které si zakaznik miize pfecist na cedulce s popisem daného produktu,
takZe se pro néj stava nacteni kodu irelevantnim. U ostatnich byla nactena webova stranka
S roz§ifujicimi informacemi at’ uz v ¢eském nebo anglickém jazyce, coZ je mnohem lepsi
variantou, protoze zakaznik skenuje kod piedevS§im proto, aby jej zobrazené informace
obohatily vice. U zbylych 6 piipadi se zobrazily informace pfimo o daném zbozi, jelikoz

se kody nachazely ptimo na cedulce konkrétniho produktu.
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Dalsim zobrazenim byl odkaz na web retailera, ktery se tykal naptiklad hodnoceni produkti,
které retailer nabizi, recenze zakazniki, informace o osobnim odbéru v prodejnach retailera
apod. Kédy s timto obsahem se nachazely nejcastéji na plakatech ¢i polepech tykajici
se samotné prodejny. Plakat obsahoval vétSinou chytlavy a zajimavy obsah, pod kterym byly
ve vétSing pripadech ve spodni ¢asti plakatu napsana fraze jako ,,pro vice informaci nactéte™

apod.

Dalsi moznosti bylo zobrazeni obsahu, ktery navadél ke stazeni mobilni aplikace. Jednim
z prikladd byla prodejna, ve které se nachazely zapnuté televize Samsung. Piimo
na obrazovce jedné z televizi se v intervalech ptiblizné 30 sekund zobrazoval QR kod,
u kterého bylo mozné po nacteni stahnout aplikaci pomoci Google Play s nazvem Samsung
TV & Remote. Po stazeni této aplikace bylo moZné ovladat tuto TV skrze mobilni telefon
a tak si kazdy zdkaznik pomoci tohoto kodu miize vyzkouset rizné funkce televize i aplikace
S ni spojené. Mezi tyto funkce patiilo pfedevSim ptfepinani programi, nastaveni televize,

televizni program apod.

Mezi nejéastéjs$i moznosti nebylo mozné zafadit napiiklad zobrazeni s ovéfenim pravosti
produktu u tonerit HP, proto byla tato moznost zatazena do kategorie ,,jiné*. Co se zobrazilo

po nacteni 1ze vidét na nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 14: Nacteni QR kédu HP toneru
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Na levé stran¢ obrazku lze vidét, co bylo zobrazeno po nacteni kdédu. Po prokliknuti tlacitka

,,OVErit” se po nékolika sekundach nacetl obsah, ktery je mozné vidét na pravé strané
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obrazku. Sice je uzivatel u tohoto ptikladu pfesmérovan na webové stranky vyrobce,
je ovSsem mozné tento piiklad zafadit do kategorie ,,jiné“, jelikoz je uzivateli u tohoto
ptrikladu nabidnut specialni obsah na rozdil od ostatnich kédu, kde byla po nacteni zobrazena
pouze webova stranka vyrobce. Pro spole¢nost HP je kod s timto obsahem vyhodnym,
jelikoz pomoci né&j dokaze kvalitu a pravost produktu, coz miize zédkaznikovi pomoci

pti rozhodovani o koupi.

Do kategorie ,,jiné* bylo také mozné zatadit stojan umistény uprostied jedné z prodejen
s nabidkou produkti od 3 nejznaméjSich Ceskych mobilnich operatori a jednoho mén¢
znamého. U kazdé z nabidek jednotlivych operatori se nachazel QR kod, u kterého
se po nacteni objevila rozSifujici nabidka produktti, které se na stojanu nachdzely,

napf. mobilni internet, modemy, routery apod.

Moznost ,,nic* se sice ve formuléfi nenachdzi, i ptesto se v pribéhu vyzkumu i tato moznost
pfi nacteni objevila u 2 pripadt. Pti skenovani kodu byla sice naétena URL adresa, ale
byl zde zobrazen pouze napis ,,Server Error*, ktery se objevil i opakovaném nacteni. Je nutné
zdiraznit, Ze se nejednalo o chybu mobilniho telefonu, jelikoz bylo v dané prodejn¢€ pomoci
néj precteno vétsi mnozstvi kodl a pouze u tohoto konkrétniho nebylo nacteno nic. Soucasti
formuléfe byla také otazka, kolik QR kodu bylo v prodejnach nalezeno. Na nasledujicim

obrazku mizeme vidét, v jakém mnozstvi se kody v prodejnach nachazely.

Obr. ¢. 15: Mnozstvi QR kodt v prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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U tohoto obrazku jsou zobrazeny pocty vSech nalezenych QR kodu, at’ uz jich bylo vice
na riiznych obalech produktl nebo na vice plakatech, ¢i ne. Nejvétsi Cislo se nachazi prave
u kategorie 5+ QR ko6du na prodejnu. Byly spo¢itany vSechny spatiené QR kody, tzn. pokud
se objevily napiiklad na vice obalech produktd, byly vS§echny zapsany do formulafe. Vice

nez polovina prodejen patiici do kategorie 5+ se nachazela v Praze.

Posledni cast formulaie tykajici se QR kodu byla zaméfena na poskozenost kodd. Ani
V jedné z prodejen nebyl nalezen poskozeny QR kod, ktery by néjakym zptisobem omezoval
nacteni. PoSkozené kody sice nebyly nalezeny, ov§em obcas bylo jejich umisténi nevhodné

vybrano.

Celkové lze fici, ze umisténi téchto kodi na riznych mistech prodejny je uzite¢né
a zékaznikiim nabizi mnohé¢ dalsi informace. OvSem pii sbéru dat a skenovani kodi panovala
ur€ita ostrazitost ochranky i samotnych prodejcti, aby nebyly konany ¢innosti mimo soulad
s fadem prodejen. Z tohoto diivodu je mozné také fici, Ze zde v Ceské republice nejsou tyto
koédy az tak moc popularni, aby byli lidé na toto jednani zvykli. Pii zkoumani prodejen
nebylo nékdy jednoduché kody najit a obcas bylo nutné vénovat nejvétsi mnozstvi Casu

prave této moderni technologii.
3.3 Vyuziti mobilnich aplikaci

Posledni moderni technologii, kterou se prace zabyva, jsou mobilni aplikace. Pro vyzkum
bylo vybrano celkem 8 retailerd. Byli vybrani ti, ktefi maji vEétsi mnozZstvi prodejen
Vv jednotlivych krajich. Pouze 2 z téchto 8 retailertt maji svoji mobilni aplikaci s tim, ze jeden
z téchto 8 retaileri ma na svych webovych strankach zobrazeno, Ze mobilni aplikaci ma,
dokonce jsou zde zobrazené i funkce této aplikace, ovSem po n¢kolika pokusech o stazeni
¢1 nalezeni aplikace v samotném Google Play, at’ uz pies mobilni zatizeni ¢i ptes PC lze fici,
Ze tato aplikace neni dostupna. Z tohoto diivodu nelze tohoto retailera zatadit mezi ty, ktefi
mobilni aplikaci vlastni. Objevila se také aplikace jednoho z retailerd, ktera je dostupna
pouze v némeckém jazyce, a proto do vyzkumu nebyla zahrnuta. Dostupnost téchto aplikaci

byla zkoumana skrze operacni systém Android.

Soucasti vyzkumu byla otazka, zda v nékteré prodejné retailerd, které maji svoji mobilni
aplikaci, byl vylepen napis, ktery fika, ze retailer tuto aplikaci vlastni. V zadné z prodejen
téchto retailerti tento néapis nebyl nalezen, pravdépodobné z toho divodi, Ze tento napis
nepovazuji za dilezity. Mnohem dillezit€j$i je umisténi upozornéni o mobilni aplikaci pfimo
na samotné webové stranky pii jejich nacteni na mobilnim zatizeni.
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Prikladem toho je retailer Alza.cz, u kterého se po pfipojeni na webové stranky sice
nezobrazi nabidka ke staZeni aplikace, ale pfimo na uvodni strance je ikona, ktera toto stazeni
nabizi. Aplikace je dostupnd pro operacni systémy Android, iOS a Windows Phone.

Na néasledujicim obrazku Ize vidét nahled mobilni aplikace retailera Alza.cz

Obr. ¢. 16: Nahled mobilni aplikace Alza.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Tato aplikace je napfiklad u vyhleddvani v katalogu velice podobn4 mobilni verzi webu.
Aplikace Alza.cz se mize chlubit hodnocenim Nejlepsi aplikace roku 2014 v kategorii
hodnocené vetejnosti. Hlavnimi konkurenty v této kategorii byly aplikace Aukro.cz
a Damejidlo.cz. (Aplikaceroku.cz, 2014)

Hodnoceni aplikace samotnymi uzivateli 1ze shlédnout v Google Play v mobilnim zafizeni.
Jeji celkové hodnoceni této je 4,3 z 5 hvézdicek, coZ lze konstatovat za velice uspokojivé
vzhledem ktomu, ze tuto aplikaci hodnotilo 19 514 wuzivatela k 30. 3. 2016.
(Play.google.com, 2016)

Dalsi otazkou vyzkumu bylo zjisténi, jaké funkce aplikace ma. Jelikoz byla v roce 2014
zvolena nejlepsi aplikaci roku, 1ze ocekavat, Zze v ni Ize najit velké mnozstvi funkci. Mezi
tyto hlavni funkce patii vyhledavani v katalogu. Pti spusténi aplikace se zdkaznikovi zobrazi

okénko s textem ,,Jaké zbozi hledate?*, do kterého lze vepsat zbozi, které ho zajima. V tomto
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okénku lze najit také ikonu, pomoci které si zakaznik mulze nacist kod pfimo v prodejné

a po nacteni se mu zobrazi informace o daném zbozi ptimo v aplikaci.

Jak jiz bylo zminéno, aplikace ma veliké mnozstvi funkci, mezi které patii také objednani
zbozi. Pomoci katalogu si uzivatel mize zvolit pomoci riiznych kategorii a parametrti prave
ten druh zbozi, ktery hleda, stejn¢ jako na samotné webové strance. Po nalezeni urcitého
produktu je zde mozné ziskat v§echny potfebné informace o produktu, recenze, hodnoceni
zékazniktl, které jsou V rozhodovani pii koupi velice dulezité, apod. Pokud je zdkaznik
pripraven objednat zbozi, stejn¢ jako na webové strance, jej vlozi do kosiku a poté nasleduji

klasické kroky jako vybér zptsobu platby, dopravy apod.

Jednou z funkci, kterou je vhodné zminit, je funkce ,,zpétna vazba“. V této funkci muze
kazdy z uzivatell aplikace vlozit komentaf, ktery se tyka pravé dané aplikace. Funkce byla
vyzkouSena a na e-mail, ktery uzivatel zada spolecné s komentdiem, zaméstnanci Alza.cz
rychle odpovidaji. Stejné rychlé odpovédi se uzivatelé dockaji také na GooglePlay u této
aplikace, kde vyvojaii odpovidaji predevsim na pfipominky uzivateld, ktefi aplikaci
negativné hodnotili nebo komentovali. Po nékolika zapnutich aplikace je uzivatel vyzvan

k jejimu hodnoceni, které miize odmitnout, odlozit nebo ptijmout.

Dalsi z funkci aplikace je zobrazeni nejblizSich prodejen Alza.cz a také tzv. Alzaboxu
(schranek pro vyzvednuti zbozi). Pfi rozkliknuti téchto mozZnosti se zobrazi v postupném
poradi nejbliz$i pobocky vcetné piiblizné vzdalenosti od mista, kde se pravé uzivatel

nachazi.

Alza.cz vytvorila také druhou aplikaci, kterd navazuje na aplikaci prvni, a tou je Alza Media.
U této rozsifujici aplikace neni hodnoceni uzivateld uz tak pozitivni, pravdépodobné
z divodu jejiho postupného vyvijeni a zdokonalovani. Tato aplikace uzivatele dokaze
zabavit prostfednictvim e-knih, ¢asopist, audioknih, hudby a filmi. Je zde mozné si zakoupit

vSechna tato média a poté je také prehravat a prohliZet pfimo v mobilnim zafizeni.

Druhou mobilni aplikaci vlastni retailer Czechcomputers.cz, jejiz nahled lze vidét

na nasledujicim obrazku.
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Obr. ¢. 17: Nahled mobilni aplikace CZC.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Pfi névstéve internetovych stranek retailera pies mobilni telefon je uzivateli ihned nabidnuta

mobilni aplikace ke stazeni pfes Google Play v horni ¢asti displeje.

Hodnoceni aplikace samotnymi uzivateli 1ze shlédnout v Google Play v mobilnim zafizeni.
Celkové hodnoceni této aplikace je 4,1 z 5 hvézdicek, coz lze konstatovat za velice

uspokojivé vzhledem k tomu, Ze ji hodnotilo 1815 uzivatelu k 30. 3. 2016.

Stejné jako aplikace Alza.cz, CZC.cz nabizi ve své hlavni nabidce katalog ptehledné
rozdélen do riznych kategorii pro co nejlepsi orientaci. Soucasti této aplikace je také
moznost objednani zbozi ptfimo z tohoto katalogu pomoci mobilniho telefonu. Pfi vlozeni
zbozi do koSiku a pokracovani v ndkupu jsou wuZivateli nabidnuty 3 varianty
ato: jednorazovy nakup, piihlaseni uzivatele a registrace uzivatele. Po u¢inéni jedné z téchto

3 variant pokracuje dale zptsob doruceni a platby, stejné€ jako na oficialnim webu.

Soucasti vyhledavace v katalogu je také hlasové vyhledavani, které bylo vyzkouSeno.

vvvvvv

Dalsi z funkci je vyhledani nejblizSich prodejen vcetné piiblizné vzdalenosti. Po zvoleni

nckteré z prodejen je uZivateli zobrazena piesnd adresa, telefon, navigace pro uZivatele,
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jak se muze k prodejné¢ dostat a také oteviraci doba vcetné fotografii prodejny. Kazda
z prodejen je jinak vybavena, a co se tyce velikosti, je také kazda odlisna, z tohoto divodu

je u dané prodejny ptfesn¢ napsano, jaké sluzby jsou zde poskytovany.

Vyhodou aplikace CZC.cz je také napoveéda, kde je popsana kazda kategorie z hlavni

nabidky. Tato funkce je vhodna pfedevsim pro méné zkuSené uzivatele.
Srovnani aplikaci
Srovnani obou aplikaci podle Google Play Ize vidét na nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 18: Srovnani mobilnich aplikaci Alza.cz a CZC.cz
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0

900

Stazeni 18152 Nakupovani Podobné

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Obg¢ tyto aplikace jsou na tom podle hodnoceni uzivateli celkem dobie. Alza.cz ma celkem
100 tisic stazeni s hodnocenim 4,5 hvézdicek z péti. CZC.cz je na tom o trochu hife
pravdépodobné z divodi pozdéjsiho vytvoteni aplikace. Aplikace Alza.cz prosla mnohymi
zménami a dnes lze najit tuto aplikaci ve verzi 4.2.1, zatimco aplikaci CZC.cz pouze ve verzi

2.1. VSechny informace jsou uvedeny k 30. 3. 2016. (Play.google.com, 2016)

Ob¢ aplikace nabizeji funkci informace o sortimentu, objednani zbozi, informace
0 prodejnach, ptehled aktualni nabidky, doporuc¢ené zbozi a nalezeni nejblizsi prodejny.

Vsechny tyto funkce byly soucasti ptipraveného formulédie. Mezi ostatni moznosti patiily
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funkce: hry, slevové kupony, novinky, ndkupni seznam, soutéze, navody/recepty. Tyto

funkce ani jedna z aplikaci neobsahovala.

43



4. Shrnuti a doporuceni

Na zakladé provedeného vyzkumu bude v této ¢asti popsano nékolik navrhi pro zlepSeni

vyuziti vybranych modernich technologii v prodejnach.
4.1 Mobilni aplikace

Z vyzkumu vyplyva, ze celkem 6 z 8 retaileri nema mobilni aplikaci. Jedini retailefi, kteti
tuto aplikaci maji, jsou ti se zaméfenim na prodej pocitacli. Po navstéveé vsech webovych
stranek retailerti bez mobilni aplikace pomoci mobilniho zatizeni bylo zjiSténo, Ze co se tyce
vzhledu a uzivatelského prostredi, jsou jejich weby piehledné a mél by na nich pies mobilni
zafizeni najit vSe i uzivatel, ktery neni moc zkuseny v prohliZzeni internetovych stranek
vV mobilnim zatizeni. OvSem v porovnani s mobilnimi aplikacemi retailerd, ktetfi primarné
prodavaji pocitace, je u téchto webovych stranek nutné ucinit vice tkont k docileni
uzivatelova cile, jako je naptiklad nakup zbozi, vyhledavani konkrétniho produktu apod.
Z tohoto diivodu je vhodné zvazit, pokud u retailerd bez mobilnich aplikaci nakupuji lidé
Castéji, vytvoreni alespoil beta verze aplikace pro zacatek a sledovat zpétnou reakci

uzivatelu.

Pokud se retailer rozhodne vytvofit mobilni aplikaci, mél by se piedev§im zaméfit
na to, co zakaznici potiebuji nejvice. Aplikace by méla byt schopna uzivateli vyhledat zbozi
dle kategorii ¢i pfimo konkrétni produkt pomoci vyhledavace. U téchto produktii by mély
byt veskeré, stejné detailni informace, jako na webovych strankdch ¢i na strankéch
samotného vyrobce produktu. Neméla by chybét ani moznost objednat zbozi ptimo skrze
tuto aplikaci pro vétsi pohodlnost uzivatele. Pokud ma retailer vétsi mnozstvi prodejen, bylo
by vhodné mit v aplikaci tlacitko, které uZivateli zobrazi vSechny prodejny, piiblizné
vzdalenosti od mista, kde se nachazi, a také alesponn zakladni informace o nich, jako

naptiklad oteviraci doba, dostupné sluzby prodejny, velikost sortimentu apod.

Aplikace by méla mit také ¢teCku kodtu produktti prodejny, po jejichz naéteni se uzivateli
nacte webova stranka retailera, na které si najde vice informaci o daném produktu. Toto
by ur€ité¢ usnadnilo préaci také zaméstnancim prodejen, ktefi by v piipadé neznalosti

produktu mohli odkézat zékazniky prave na tuto aplikaci a jeji funkei ¢tecky kodu.
4.2 QR kody

Na zéklad¢ navstiveni vSech 52 prodejen lze vyvodit shrnuti vyuzivani QR kodu
jak u vyrobct produkti, tak samotnych retailerd. Vyrobci umist'uji kody predevsim na obaly

44



produktti a po jejich nacteni se nejCastéji zobrazi jejich webova stranka. Bylo by vhodné;jsi,
kdyby vyrobci vyuzivaly tyto kédy efektivnéji a to tak, ze by se misto nacteni webové
stranky nacetl pravé dany produkt, na jehoz obalu se kod nachézi, aby je zakaznici prodejen
mohli pln€ vyuzit, coz by pravdépodobné ptispé€lo i k oblibenosti téchto kodl a pozdéji také
K jejich rozsifeni.

Bylo by vhodné naptiklad vice zapojit QR kody umisténé piimo na produktech, jako tomu
bylo u prodejen, ve kterych se nachézela televize s kodem pro stazeni aplikace, ¢i lednice
s kodem, pfi jehoz nacteni se objevily rozsahlé vlastnosti a vyhody dané lednic¢ky spolecné
S predstavenim technologii, které ma. Velice dobfe plisobi na zakazniky hodnoceni
od ostatnich uzivateld, proto by bylo vhodné vyuzivat koédy, které by uzivatele pfimo
pfesmérovali na hodnoceni daného produktu at’ uz na webovych strankach retailera

¢i vyrobce. Mohly by byt také nacteny recenze produktii od ostatnich uzivatela.

V prodejnach se nachazeji také QR kody souvisejici s informacemi o samotné prodejné
a retailerovi. Po nacteni se zobrazi bud’ webova stranka retailera ¢i néjaky odkaz souvisejici
s nim. Kody souvisejici se samotnou prodejnou neni mozné nalézt tak ¢asto, jako naptiklad
koédy na obalech produktl. Prodejny je nevyuzivaji tak casto, ale pokud se n¢jaky takovy
koéd najde, je velmi uziteény, jelikoz poda zakaznikovi rozsifujici informace napiiklad
0 osobnim odbéru na prodejnach, webovych strankach apod. Z tohoto diivodu by bylo
vhodné zvazit vétsi vyuziti kodu tykajicich se samotnych prodejen. Pokud by se nakonec
retailefi rozhodli, Ze pfidaji plakaty skody na zdi ¢i vchodové dvefe prodejen, bylo
by vhodné je umistit na misto, kam zékaznik lehce dosahne a kod precte, jelikoz v nékolika

ptipadech se v prodejnach stalo, ze bylo tézké ¢i nemozné se ke kodu dostat a nacist jej.

Pti umisténi vice kodu by bylo vhodné se zamétit na dopliujici sluzby retailerd, které
by se uzivateli po nacteni kodi zobrazili, jako naptiklad. odvoz zboZi zdarma, zpisoby
reklamace, zaru¢ni 1 pozarucni servis apod. Timto je zdkaznik vice informovén a tyto

informace pro n¢j mohou byt pomoci pfi rozhodovani o nadkupu u daného retailera.
4.3 Wi-Fi

VyuZiti této technologie uréené pro zédkazniky v prodejnach je podle vyzkumu velice nizké,
jelikoZ bylo zaznamenano nizké mnozstvi pfipojeni, ke kterym se zédkaznik mize pfipojit.
Sice je vyuzivano tohoto pfipojeni celkem hodné€, ovSem pro zédkaznika ma nizké vyuziti,
jelikoz jej v prodejnach s elektronikou nalézt s nejvetsi pravdépodobnosti zaméstnanecké

a zaheslované. V nékolika prodejnach bylo mozné také vidét zaméstnance, ktefi sedéli
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za pocitacem ¢i drzeli rukou mobilni zafizeni a surfovali na internetu. Z tohoto divodu
by bylo vhodné zvazit, zda je nutné, aby se zaméstnanecka Wi-Fi pfipojeni vyuzivala
Vv takové mifte, jelikoZ mohou snizovat pracovni moralku. Na druhou stranu by bylo vhodné
ptidat do prodejen Wi-Fi pfipojeni pro zakazniky, jelikoz je obcas dobré zjistit informace
ohledné produkti pfimo na internetu, naptiklad pomoci rtiznych porovnavact cen zjistit

ceny produktl jinych prodejct a podle toho se dale rozhodovat.

Zavedenti piipojeni pro zakazniky muze mit také dopad na dobu stravenou v prodejné. Pokud
je zékaznikovi pfipojeni k dispozici, je pravdépodobné, ze se v prodejné zdrzi déle

a uskutecni nakup, ktery by pfti kratkém zdrzeni neuskutecnil.
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Zavér

21. stoleti je plné modernich technologii, které je vhodné vyuzivat i v marketingové
komunikaci pro vétsi informovanost zakazniki, lepsi a pohodIné€jsi nakupovani apod. Tato
préace se zabyvala modernimi technologiemi a jejich vyuzitim v marketingové komunikaci.
Hlavnim cilem bylo zjisténi, jak a v jaké mife jsou vybrané moderni technologie vyuzivany

v prodejnach napfié kraji Ceské republiky.

Po zpracovani teoretickych vychodisek prace a predstaveni vybranych modernich
technologii bylo pomoci vyzkumu zaméfeného na vyuziti pravé téchto technologii dosazeno

vysledk, které 1ze shrnout.

Vyuziti mobilnich aplikaci mezi retailery zabyvajici se prodejem elektroniky
je dle provedeného vyzkumu nizké a proto byla vyvozena doporuceni, kterd by byla
pro retailery vhodna. Oba retailefi, ktefi aplikaci maji, jsou t€émi pfednimi ve svém oboru
a jejich aplikace jsou promyslené a jist¢ také uzitecné pro zakazniky. Z hodnoceni
samotnych uzivateld u obou aplikaci lze usoudit, Ze je jejich vyuziti vysoké a jejich vyvojari
se snazi kazdym aktualizovanim pfibliZit k idedlu uzivatelii. Ostatnich 6 retailert jesté tuto

moznost nevyuzilo a tak Ize usoudit, ze jim staci mit propracovany mobilni web.

Prace se soustfedila mimo jiné i na moderni technologii s nazvem QR kody. Ve vyzkumu
bylo zjisténo, Ze je vyuzitelnost téchto kodl celkem vysoka, ale jesté stale v sobé neskryvaji
dostate¢nou ptidanou hodnotu pro zakaznika k tomu, aby byly vyuzivany vice. Pokud
se zakaznik pIné nesoustfedi na jejich nalezeni, jsou pro né¢j lehce prehlédnutelné

a vyuzitelnost je zde pro takového zakaznika nulova.

Tteti a posledni moderni technologii, kterou se prace zabyvala, bylo Wi-Fi pfipojeni.
Dle vyzkumu bylo zjiSténo, Ze je tato technologie vyuZzivana ve vysoké mife, ovS§em pouze
v 8 z celkového poctu 52 zkoumanych prodejen bylo mozné tuto technologii, kterda méla
vyuzitelnost pro zakazniky, nalézt. Cilem bakalaiské prace bylo zjistit miru vyuziti téchto
technologii, a proto lze fici, Ze ve spojeni s marketingovou komunikaci je vyuziti Wi-Fi
pfipojeni v prodejnach nizké, jelikoz skrze néj pfilis se zakaznikem nekomunikuji a pokud

prodejny piipojeni maji, je zde pouze pro spokojenost zdkaznika.
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Priloha A: Formular prodejen

1.

A\ 4

YV V VYV V vV V V VvV @

vV V &V VvV V

Nazev prodejny a lokalita

QR kody:
nachazi se v prodejné ano —ne

umisténi na:

a) letaku b) obalu zbozi ¢) plakatu/polepu d) cedulce zbozi

e) vchodovych dvetich f) jinde:

CO se objevi po nacteni:

a) odkaz na web retailera b) odkaz na web vyrobce

¢) info o zbozi d) odkaz na stazeni mob. aplikace
e) odkaz na elektr. Casopis f) aktudlni letak

g) piihlaseni k odbéru newsletteru  h) reklama

1) jiné

poskozeny kod ano —ne

mnozstvi nalezenych QR kodt v prodejné

a)0 b) 1-2 c) 3-4 d) 5+

Wi-Fi:

na vstupnich dvefich je nalepka Wi-Fi

Vv prodejné je napis s upozornénim, ze je Wi-Fi v prodejné
dostupnost Wi-Fi pfipojeni v prodejné

dostupnost

a) zaméstnanecka b) pro zakazniky

zaheslovana

nutnost piihlaseni po pfipojeni

nutnost shlédnuti reklamy pro pfipojeni

po pfipojeni na Wi-Fi, pfesmérovani

a) nikam b) webové stranky ¢) socialni sit’
d) YouTube

zobrazeni odkazu na socidlni sit’ retailera po pfipojeni
zobrazeni odkazu na webové stranky retailera po pfipojeni
zobrazeni odkazu na YouTube retailera po pfipojeni
Mobilni aplikace:

aplikace dostupnd v opera¢nim systému

Vv prodejné napis s upozornénim, Zze ma retailer mobilni aplikaci

ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
ano — ne
iOS — Android
ano — ne



5. Funkce mobilni aplikace retailera:

a) nema b) info 0 sortimentu c¢) objednani zbozi  d) info o prodejnach
e) hry f) slevové kupony  g) prohlizeni letdku h) novinky 1) nakupni
seznam J) soutéze k) navody/recepty 1) nalezeni nejblizsi

prodejny
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Bakalatskd prace ,,Vybrané moderni technologie a jejich vyuziti v marketingové
komunikaci“ je zaméfena na analyzu vyuziti konkrétnich modernich technologii
ve vybranych prodejnach ve tiech krajich Ceské republiky. Teoreticka ¢ast je zaméfena
na popsani zékladnich informaci o marketingu a marketingové komunikaci. V druhé casti
teorie jsou struné popsany vybrané moderni technologie, na které je prace zaméiena.
Nasleduje prakticka cast, kterd se soustiedi na samotné vyuziti predstavenych modernich
technologii v prodejnach. Soucasti prace je také zhodnoceni vysledkti vyzkumu a vyvozena

doporuceni.
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Bachelor thesis ,,Chosen modern technology and their use in marketing communication
is focused on analysis of use of specific modern technology in chosen stores in three regions
of the Czech republic. Theoretical part is focused on describing basic information about
marketing and marketing communication. In the second part of theory there are briefly
described chosen modern technology, followed by practical part, which is focused
on use of introduced modern technology in stores. One of the parts of thesis is valorizing of

research results and recommendations.



