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ABSTRAKT

r v

Tato prace se zaméfuje na stale aktualnéjsi téma pouziti internetu véci (IoT) v marketingo-
vé komunikaci. Z oblasti [oT je pozornost vénovana pievazné chytrym nositelnym zatize-
nim, ktera jsou mezi lidmi stale obliben¢jsi a jejich ptidana hodnota by mohla znamenat

pfinos i v oblasti marketingové komunikace.

Teoreticka Cast se vénuje vytvoreni informacniho rdmce pro stéZejni témata — internet véci,
digitalni marketing a nositelnd elektronika. Prace seznamuje s obecnou problematikou
koncepce internetu véci, popisem soucasné¢ho vyuziti a mimo jin€ 1 pfilezitosti, které tato
technologii skyta v oblasti B2C.

P4

Prakticka ¢ast prace zkouma potencial vyuziti téchto zatizeni v marketingové komunikaci
a je rozdelena do dvou casti. Prvni €ast je kvantitativni dotaznikové Setfeni zkoumajici
vztah vetejnosti k této technologii. Druha cast je kvalitativni vyzkum v podobé hloubko-

vych rozhovort a je cilen na odbornou vetejnost.

V projektové Casti prace jsou zjisSténi vyuzita k navrhu realizace konkrétniho pouziti nosi-

telné elektroniky v marketingové komunikaci firmy na trhu B2C.

Klicova slova: internet véci, digitdlni marketing, nositelna elektronika (wearables), chytré
hodinky, marketingova komunikace B2C, proximity marketing, majaky, in-store komuni-

kace



ABSTRACT

This work focuses on the increasingly current topic of using the Internet of Things (IoT) in
marketing communication. In the field of [oT, attention is paid mainly to smart wearable
devices, which are increasingly popular among people and their added value could mean

benefits in the field of marketing communication.

The theoretical part is devoted to the creation of an information framework for key topics -
the Internet of Things, digital marketing and wearable electronics. The thesis introduces
the general issues of the concept of the Internet of Things, a description of the current use

and, among other things, the opportunities that this technology offers in the field of B2C.

The practical part of the work examines the potential use of these devices in marketing
communication and is divided into two parts. The first part is a quantitative questionnaire
survey examining the public's relationship to this technology. The second part is qualitative

research in the form of in-depth interviews and is aimed at the professional public.

In the project part of the work, the findings are used to design the implementation of a spe-
cific use of wearable electronics in the marketing communication of the company in the

B2C market.

Keywords: Internet of Things, Digital Marketing, Wearables, Smart Watches, B2C Marke-

ting Communication, Proximity Marketing, Beacons, In-store Communication
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UvVOD

Internet a jiné moderni technologie jsou jednim z nejvyraznéjsich faktord, které maji vliv
na podobu dnesniho svéta. Jednou z oblasti, ktera je dlouhodobé ovliviiovana modernimi
technologiemi a jejich vyvojem, je komunikace. Trendy modernich technologii totiz
umoznily pfichod novych forem komunikace, které lidem ptinasi fadu moznosti a vyhod.
Nové formy komunikace ptfedstavuji vyhody nejen lidem, ale jsou velkou piileZitosti také

pro komunikaci firem.

At uz se jedna o internet, ktery vytvofil novy svét okamzité dostupnych informaci a snadné
komunikace, ¢i ptichod mobilnich telefont, které jeho moznosti jesté¢ vice usnadnily a
zptistupnily, tak z vyvoje marketingové komunikace zejména v poslednich dvou dekadach
let vidime, ze vliv modernich technologii m¢l zna¢ny vliv na utvafeni jeji podoby. V bu-
doucnosti 1ze proto ocekavat, ze pronikani novych modernich technologii z riznych oblasti
bude podstatné ménit zpiisoby komunikace se zakaznikem. Sledovani a znalost téchto
technologii miize byt kliCové pro spolecnosti, nebot” otviraji fadu moznosti, jak zlepsit do-
savadni zkuSenosti zakaznikl se znaCkou a poskytuje stézejni vyhodou v dnesni dobé glo-

balni konkurence.

V soucasné dobé existuje fada modernich technologii, které piedstavuji zajimavy potencial
pro marketing nebo marketingovou komunikaci. Jednou z technologii, které jiz dnes vy-
razn¢ prostupuji do zivota obyc¢ejnych lidi, méni fadu oborti a ma predpoklad velkého po-
tencidlu také pro marketingové aktivity znacek je internet véci (IoT). Problematika vyuziti
IoT v této oblasti je vSak znacn¢ komplexni a obsdhla, a proto je dalezité zaméfit se na
dil¢i segment internetu véci. Jednim ze segmentd, ktery v posledni dobé znatelné expandu-

je je nositelnd elektronika.

vvvvvv

roste. Jejich GspéSnost je dana predevSim fadou moznosti, které poskytuji a ulohou jako
dopln€k chytrého telefonu pro rychld ozndmeni a celkové mnohem snazs$i komunikaci.
Zajimavou funkci pro fadu uZivatell je také méfeni uzivatelskych bio dat pfi cviceni, ¢i
béZnych ¢innostech. Diky témto unikatnim vlastnostem a jednoduchému zplsobu interak-

ce, proto wearables poskytuji zajimavé médium i1 pro marketingovou komunikaci.
Vzhledem k tomuto potencidlu je tématem této prace vyuZiti nositelné elektroniky v mar-
ketingové komunikaci. Cilem je zjistit jaké moznosti poskytuji zatizeni nositelné elektro-

niky znac¢kam a jakym zplsobem je mohou vyuZiti pro svou komunikaci.
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Pro komplexni porozuméni problematice je vSak potfebné polozit potfebné teoretické za-
klady tykajici se celé koncepce 10T a jejiho vyuziti v digitdlnim marketingu. Soucasné je
tteba znat podstatu nositelnych zafizeni a jejich potencidlni moznosti pro marketingovou
komunikaci. Zavér teoretické Casti se vénuje moderni marketingové strategii vyuzivajici

prvky technologie 10T, jejiz princip je stézejni zejména pro projektovou cast prace.

Pro lepsi pochopeni moznosti wearables je také dllezité znat samotné uzivatele a jejich
preference. Zjisténim konkrétni charakteristiky uzivateli a jejich preferenci se zabyva
kvantitativni ¢ast vyzkumu prace v podobé dotaznikového Setfeni. Druhd ¢ast vyzkumu je
orientovana zejména na odhaleni potencidlu z pohledu firem a zjisténi strategickych nazort

a pohledu odborné vetejnosti.

Zjisténé vysledky z praktické Casti poslouzi pro projektovou ¢ast, ktera predstavi konkrétni

moznosti, jak vyuzit nositelnou elektroniku v marketingové komunikaci redlné znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA KONCEPTU IOT

1.1 Historie

Ackoliv se zda, ze 10T je mladou technologii, tak prvni myslenka pochazi jiz z roku 1926,
kdy Nicola Tesla popisuje pro ¢asopis Colliers Magazine budoucnost bezdratového ptipo-
jeni a také celkem ptesné predpovida vzajemnou komunikaci s bezdratovymi zafizenimi. V
roce 1950, tedy jesté pred prichodem internetu se Alan Turing v ¢lanku "Computing Ma-
chinery and Intelligence" zabyval myslenkou inteligentnich zafizeni, které spolu komuni-

kuji. (Rijmenam, 2014)

Za prvni zatizeni pfipojené k internetu miZzeme povazovat toustovac vyvinuty v roce 1990
inZzenyry Johnem Romkeyem a Simonem Hacketem. Zafizeni s ndzvem "Sunbeam Deluxe
Automatic Radiant Control Toaster" bylo pfipojené k internetu pomoci TCP/IP protokolu s
funkei zapnout a vypnout. K toustovaci byla v roce 1991 vyvinuta roboticka nasada, rov-
néz ovladana z internetu a jeji ulohou bylo nabirat platky chleba a pokladat do toustovace.
Systém se tak stal plné¢ automatickym. I kdyz se zafizeni stala hitem dobovych technolo-

gickych konferenci, tak k vétSimu rozsiteni mezi spottebiteli nedoslo. (Postacapes, 2019)

Urcitym milnikem v historii se stal rok 1999, kdy Kevin Ashton poprvé pouzil slovni spo-
jeni "Internet of Things" jako nazev své prezentace, kterou se snazil presvédCit vedeni
P&G k financovani projektu zalozeném na implementaci RFID ¢ipti v ramci dodavatelskeé-
ho fetézce. Prezentace se setkala s ispéchem a Ashton pozd¢ji pod zastitou MIT spoluza-
klada Auto-ID centrum, které se za podpory vice nez stovky sponzorit dodnes vénuje vyvo-
ji ¢ipovych identifikac¢nich technologii. V roce 1999 byl také vyvinut prvni komunikaéni
M2M protokol, ktery umoznil rozsdhlejsi pouziti ptipojenych zafizeni a stimuloval jejich

dalsi vyvoj a vyzkum. (Goddard, 2019)

Hned v dal$im roce se na trh dostava prvni lednice pfipojend k internetu, LG Internet Di-
gital DIOS. Lednice byla k internetu ptipojena pomoci konektoru LAN, déle disponovala
vlastni LCD obrazovkou a umoziiovala zobrazovat rizné informace, jako teplota, nutri¢ni
informace uloZenych potravin a recepty na vareni. Soucasné umoznovala vzdalen¢ ptehrat
video z kamery umisténé uvnitf lednice a tim kontrolovat napiiklad Cerstvost potravin.
Produkt tiiletého vyzkumu, s rozpoctem piesahujicim 49 miliont dolarti vSak pfili§ uspés-

ny nebyl. Ziejmé z divodi vysoké ceny se mnoho lednic neprodalo. (RYT9, 2000)
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I ptesto vSak ve svéteé zajem o technologii IoT rostl a dochazelo k implementacim v oblasti
pramyslu, velkovyroby ¢i logistiky. Naptiklad v roce 2004 fetézec Wal-Mart za¢ind pouzi-

vat v ramci zefektivnéni procest RFID cipy.

Zlomovy je rok 2008, kdy se kona prvni konference IoT, ktera propojila odborniky z aka-
demickych a primyslovych oblasti a tim se usnadnil vyzkum a sdileni znalosti. V témze
roce je zalozena také aliance IPSO, kterd rovnéz sjednocovala Cleny z technologickych,
komunikac¢nich a energetickych spolecnosti za cilem propagace pouziti internetového pro-

tokolu v siti chytrych zafizeni.

V n¢kolika nasledujicich letech se dostava pojem IoT do povédomi S§irSi vefejnosti mimo
jiné diky pokrokovym projektiim technologickych leaderti. Jedna se pfedevsim o spolec-
nost Google, kterd v roce 2009 spustila projekt autonomnich aut a v dalSich letech investo-
vala naptiklad do spolecnosti Nest Lab zabyvajici se vyvojem chytrych domacich termo-
statll. V roce 2013 také pfichdzi s inteligentnimi brylemi Google Glass. V oblasti IoT ne-
zaostava ani Apple a v roce 2014 ptichazi s frameworkem HomeKit, ktery uzivatelim 10S
umoziuje konfigurovat a komunikovat s chytrymi domécimi zafizenimi. Ve stejném roce
je také uveden na trh prvni model hodinek Apple Watch, které se dodnes t¢si velké popula-

rité. Technologie 10T se tak stdva béznou 1 mezi normalnimi lidmi. (Postacapes, 2019)

V poslednich n¢kolika letech nastava doslova boom a termin IoT je buzzwordem, ktery
prostupuje do zivota obycejnych lidi. Stale vice se setkdvame se autonomnimi vozidly,
domadacimi asistenty ovladanymi hlasem, domaci elektronikou a dalSimi zafizenimi, které
piipojenim na internet poskytuji svym uzivatelim nové moznosti. Nelze opomenout ani
nositelnou elektroniku, ktera diky pokroc¢ilému monitorovani zdravi ziskava stale vétsi

oblibu.

V dnesni dobé jiz technologické firmy dobie védi, Ze v IoT je budoucnost a neboji se vy-
razn¢ investovat do vyvoje a vyzkumu. Vysledkem je neustalé vylepSovani a inovace sta-
vajicich zafizeni, coz ovliviluje snizovani cen, zvySuje jejich dostupnost a rostouci oblibu

spotiebiteld.

1.2 Architektura IoT

Internet véci je systém navzijem propojenych zafizeni, systémi a sluzeb, ktera jsou ptipo-
jena k internetu a spole¢né komunikuji, vyméiuji data a vytvari tak pfimé propojeni mezi

fyzickym svétem a pocitaCovymi systémy. Zpracovana data, pak poskytuji velké mnozstvi
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informaci slouzicich k automatizaci riznych procesi a lepsi efektivité. Cim vEétsi mnozstvi
ptfipojenych zafizeni, tim vice dat lze ziskat a tim padem je i vice dostupnych informaci,
které lze pouzit pro zlepSeni nebo zefektivnéni riznych oblasti lidské ¢innosti. (Weinberg,

Milne, Andonova, Hajjat, 2015, str. 3).

Zakladem systému IoT jsou zafizeni pripojena k internetu. Za takova zafizeni mizeme
povazovat jak fyzickou elektroniku denni potieby, tak i virtudlni zafizeni nebo aplikace.
Dulezitym ptredpokladem pro tato zafizeni je schopnost ptipojeni k siti a vymeéna dat. Co se
tyka sité, tak z pohledu IoT se nemusi jednat pouze o internet, tedy propojeni vSech pocita-
covych siti na svéte, ale také o sité lokalni.

vvvvvv

interakci fyzickych a virtudlnich véci a také se jejich analyzou da pfijit k fad¢ informaci.
Zpracovani dat, tedy jejich sbér, ulozeni, analyzu zajistuje architektura IoT systému. Tu
mizeme rozdélit do étyf vrstev: vrstvu snimaci, vrstvu vymény dat, vrstvu integrace in-

formaci a vrstvu aplikacnich sluzeb. (Jordi, Santiago, 2015, str. 14)
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Obrazek 1: Architektura IoT
Zdroj: Sikder, Petracca, Hidayet a kol, 2018
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Snimaci vrstva jiz ze svého nazvu napovidé, Ze jejim ukolem je snimat a zaznamendavat
data. Do této vrstvy patii mala elektronickd zafizeni ¢asto napajend bateriemi, jejichz sou-
¢asti je jeden nebo vice senzord. Zatizeni mohou fungovat bud’ samostatné nebo jsou sou-
casti vétsiho systému. Mezi né patii naptiklad fitness trackery, senzory vlhkosti zeméd¢l-
ské pudy, lékatrské senzory pro méteni hladiny glukézy v krvi a dalsi. (Sethi, Sarangi,
2017, str. 2)

Sitova vrstva nebo také vrstva vymény dat definuje rizné komunikacni protokoly pouzi-
vané pro pfipojeni a odpovida za pfenos dat prostfednictvim komunikacnich siti k jinym
inteligentnim vécem C¢i sitovym zafizenim. Tato vrstva je tvofena tzv. IoT branami, coz
jsou ve své podstateé sitové prvky, které usnadiuji komunikaci mezi senzory a zbytkem
systému tim, ze prevadeji data senzorti do formatt, které jsou snadno pienositelné a pouzi-
telné pro ostatni komponenty systému. Navic jsou schopny fidit, filtrovat a vybirat data,
aby minimalizovali objem informaci, které je tfeba pfedavat do cloudu, coz pozitivné

ovlivituje ndklady na ptenos sit¢ a dobu odezvy. (GUPTA, 2018)

Vrstva integrace informaci zajiStuje zpracovani nejednoznacnych informaci ziskanych ze
siti, filtrovani nezadoucich dat a transformace klicovych informaci do znalosti vyuzitel-

nych sluzbami, napft. existujicim podnikovym ERP. (Jordi, Santiago, 2015, str. 14)

Vrstva aplikaénich sluzeb je zodpovédna za findlni poskytovani sluzeb pro dané pouziti
IoT, napt. inteligentni domy, inteligentni mésta a inteligentni zdravi. V jinych pfipadech v
této vrstvé dochazi k analyze a interpretaci surovych dat. To zahrnuje vyuziti analytickych
nastroji, Al strojového uceni a vizualizace dat. V této oblasti je vyuzivana Siroka Skala
technologii od tradi¢nich analytickych a vizualiza€nich nastrojt, jako jsou R, IBM SPSS a
SAS, az po specializované nastroje 1oT a dashboardy od poskytovatelt cloudu, jako jsou

Amazon, Google, Microsoft Azure, a IBM. (Johnson, 2019)

Podle toho, v jakém odvétvi se internet véci pouziva rozliSuji se dva hlavni sméry: primys-

lovy internet véci a spotiebitelsky internet véci.

Primyslovy internet véci se zaméfuje na automatizované priamyslové systémy a hleda
dramatickd zlepSeni produktivity a efektivity. Jedna se o systémy v oblastech primyslové
automatizace, dopravniho primyslu, energetického primysl ¢i vyroby. Hlavnim zaméte-
nim tohoto segmentu je efektivnéjs$i vyuzivani zdroji, sniZzeni provoznich nékladl, zvySeni
pracovni produktivity a bezpecnosti pracovnikii, pfedchdzeni vypadkiim pomoci monitoro-

vani a v€asné udrzby a tim dosaZeni vyraznych Uspor (a tedy i navratu investic). Tim, Ze
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spole¢nosti mohou zvysit produktivitu, kvalitu a snizit cenu prostfednictvim technologic-
kych inovaci, pfinasi pramyslové IoT pfidanou hodnota jak pro spolecnosti, tak pro konco-

vé uzivatele. (Poleg, 2017)

Do segmentu spotiebitelského internetu véci spadaji feSeni ur¢ena pro koncové uzivatele,
vénujici se jak komerénimu, tak nekomeré¢nimu vyuziti. Hlavnim zamétenim tohoto seg-
mentu internetu véci je zvySeni uzivatelského zazitku. Jedna se tedy predevsim o vyrobky,
které usnadniuji zivot tim, Ze pro uzivatele provadéji ukoly nebo sluzby jako jsou naptiklad
nositelnd zafizeni, [oT feSeni pro inteligentni domécnosti a osobni monitorovaci zafizeni.
Vhodnym ptikladem jsou hlasovi asistenti Amazon Echo, Google Home a Apple Ho-
mePod. Dal§im béznym ptikladem jsou inteligentni termostaty, které pomahaji snizovat

naklady domacnosti. (Hernandez, 2019)

1.3 Problémy IoT

Rozsiteni IoT v poslednich n€kolika letech je spjato s fadou technologickych pokroki.
PfedevSim zrychlovani internetu a vétSi propustnost sit¢ umoziuje bezproblémovy chod
IoT systémt. Pokrok ve vyrobé¢ baterii vede k neustdlému zmenSovani zatizeni, ktera vSak
nejsou limitovana vykonem. Také z pohledu trhu dochazi k rlstu, nebot’ zvySena poptavka
po bezdratovych technologiich nuti firmy investovat do vyzkumu. Zrychleny vyvoj vSak

nese 1 fadu komplikaci, kterym technologie IoT celi.

Jednim z nejvétsi problémii soucasné technologie 10T je neexistence jednotnych globalnich
standardll a z toho plynouci problém s interoperabilitou. Ptistroje jednotlivych znacek totiz
komunikuji vétSinou pouze na vlastnich platformach, které samoziejmé nejsou kompatibil-
ni s t€mi konkurenénimi. Vznika tedy problém, kdy jednotlivd zatfizeni nejsou schopna
poskytovat data do systému pro spole¢nou ¢innost. K dosazeni integrace je potieba spojo-
vat rizné komunikacni standardy a protokoly, které vyuzivaji riiznd frekvencni padsma a

podporuji riizné architektury, at’ uz centralizované, nebo distribuované. (Pohanka, 2017)
1.4 Aplikace a oblasti vyuziti technologie IoT

1.4.1 Primysl

Existuje fada oblasti, které¢ technologie IoT posunula kupfedu. Klicovou funkci sehrava
[oT v primyslu, kde je pouziti internetu véci zaloZeno na tradi¢nich M2M systémech, které

jsou urceny zejména k monitorovani, kontrole ¢i optimalizaci procest. Ptikladem mohou
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byt rozsahlé instalace snimaéi tepla nebo spotieby plynu, které komunikuji s podnikovymi
systémy pro dynamické fizeni dodavek nebo uétovani energie v realném Gase. Oproti IoT
jsou vSak M2M systémy omezeny ve zpusobu komunikace a v praci s daty. M2M systémy
totiz pouzivaji obvykle specialni komunika¢ni moduly, které jsou obvykle propojeny pfi-
mym kabelovym (nebo i bezdratovym) spojenim. Zatizeni loT vSak komunikuji prostied-
nictvim zcela standardnich internetovych siti zalozenych na protokolu IP, ktera umoznuje
vyrazné veétsi moznosti prace s daty a sdileni v podnikovych systémech. Data tak nejsou
zpracovavana vyhrazenou aplikaci, ale jsou zaclenéna do informacniho systému podniku, z
nc¢hoz mohou byt podle potieby Cerpana a zpracovavana Ci integrovana do systému vel-
kych dat a vyuzita prostfednictvim analytickych néstroji a aplikaci. Pravé moznost vSech
aplikaci v celém podniku piistupovat k provoznim datiim z jednotlivych strojti, zafizeni,
ale 1 snimact jasné odliSuje systémy IoT od komunikace M2M. Data v systémech IoT se
ukladaji obvykle do cloudu, kam si pro né¢ mohou ,,séhnout” vSechny opravnéné aplikace.
Cloudova architektura uz ze své podstaty dava systémim IoT vEtsi moznosti systém upra-
vovat, rozSifovat a dopliovat bez nutnosti menit kabeldz nebo instalovat k zatizeni moduly
s kartou SIM pro mobilni sité. [oT tak poslouzi nejen k zefektivnéni servisu, ale také k
optimalizaci podnikovych procesti a umozni realizovat nové vyrobni modely, napt. kon-

cepci ,,vyroba jako sluzba®. (Polsonettiova, 2014)

1.4.2 Zdravotnictvi

Technologie 10T se stava obzvlasté dilezitou v oblasti zdravi a péce o nemocné. S rozvo-
jem medicinské techniky a inteligentnich medicinskych zafizeni je mozné poskytovat stale
vice zplsobl péce a zlepSovat jeji kvalitu ve vSech ohledech. Navic diky pfitomnosti po-
kroc¢ilych monitorovacich funkci senzorti v rdmci riznych zatfizeni je mozné ziskavat stale
vice dulezitych dat, coz umoznuje sledovat dynamiku fyziologickych i patologickych pro-
cesll nejen u nemocnych pacientli. Data navic pomohou zefektivnit praci a zlepsit kvalitu
péce, nebot’ jsou zaloZena na faktech a umozni rychlou diagnostiku a zahajeni vcasné
1é¢by, akutniho ¢i chronického onemocnéni. Implementace IoT ve zdravotnictvi také pod-
statn€ zjednoduSuje péci o pacienty v prostiedi jejich domova, coz vyrazné pfispiva k men-
talni pohod¢ nemocného a jeho rychlejSimu uzdraveni. V domécim prostiedi je totiZ mensi
riziko vzniku infekce nez v nemocnici kde se, pfes veskerou snahu, vyskytuje zvysené
mnozstvi riznych patogent. V neposledni fad¢ je pro nemocnice 1écba v domécim prostie-
di ekonomicky vyhodné&jsi. Diky nositelnym zafizenim, kterd umi méfit nejen kvalitu

spanku nebo spalené kalorie, ale také krevni tlak, hladinu glukozy ¢i antibiotik v krvi, ma-
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ze lékar pfistupovat online hodnoceni téchto dat, zvolit cilenéjsi 1é¢bu a sledovat jeji efek-

tivitu. (Prochazkova, 2017)

1.4.3 Doprava

Dalsi oblasti, pro kterou je technologie IoT obzvlasté dulezitd je doprava a jeji fizeni. Jiz
dnes se mizeme setkat s fadou chytrych prvkl inteligentni dopravy, které usnadnuji aktiv-
ni fizeni dopravy. Chytra autonomni vozidla, naviga¢ni systémy s pfistupem k databézi
dopravnich omezeni, inteligentni fizeni semafort v zavislosti na hustoté provozu, monito-
rovaci dopravni kamery a mnoho dalSich. Vzhledem k dlouhodobému trendu migrace oby-
vatelstva z venkova do meést se predpoklada, Ze do roku 2030 bude témét 60% svétove
populace zit v metropolitnich oblastech. Lze tedy ocCekéavat, ze doprava bude ¢im dal tim
umozni vyraznym zpiisobem dopravu zefektivnit a zrychlit. Hlavni mySlenka koncepce
inteligentni dopravy je zalozena na propojeni vSech zafizeni a ¢lend dopravy. V ramci ta-
kového systému muze soucasné¢ komunikovat hned nékolik zafizeni a tim podstatné zjed-
nodusit dopravu pro vSechny ucastniky. Napiiklad diky monitorovacim kameram je mozné
poskytnout zakladni data o zaplnéni ulic a kiizovatek. Takze v piipad¢ vznikajici zacpy, ¢i
jiného omezeni muze systém aktivné zménit dopravni znaceni a nasledné ptesmérovat pro-
voz do mén¢ vytizenych ¢asti. Paralelné miize systém upravit trasu vSech fidica, ktefi maji
naplanovanou cestou pfes tento usek pomoci jejich navigace. Vysledkem bude uzite¢na a
snizeni emisi. [oT v tomto scénaii hraje rozhodujici roli tim, Ze shromazd'uje data z raz-
nych kanald, jako jsou dopravni kamery, GPS moduly vozidel a telefony fidict atd. Zjiste-
na data posléze pouziva k analyze a rozpozndvani dopravnich vzorcl. Diky velkému
mnozstvi dostupnych dat a jejich kombinacemi lze pak pomoci pokrocilych metod strojo-
vého uceni navrhovat okamzité akce ve smyslu dopravnich omezeni nebo naplanovani
alternativni trasy pro Uc€astniky dopravy. Mimo to Ize zapojenim umélé inteligence analy-
zovat a navrhovat objizdné trasy s vyuZitim méné frekventovanych silnic a optimalizovat

dopravni systémy. (Christopher, 2019)

1.4.4 Chytra domacnost

Velky potencial pro usnadnéni a zptfijemnéni Zivota ma IoT 1 v oblasti bydleni. Idedlnim
ptikladem je tzv. chytra domécnost. Chytra domécnost je koncept bydleni, kde 1ze domaci

vybaveni a spotiebie automaticky ovladat na dalku z jakéhokoli mista na svété pomoci
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mobilniho nebo jiného sitového piipojeni. Inteligentni diim ma sva zatizeni propojena pies
internet a uzivatel mtize ovladat fadu funkci spojenych s chodem domacnosti. Cilem kon-
ceptu chytré domécnosti je zajistit nadstandardni komfort bydleni a zvysit tak zivotni tro-
ven uzivatelli. Pfestoze porizovaci cena technologii chytré domacnosti je nezanedbatelna,
z dlouhodobé perspektivy koncept chytré domacnosti vynalozené naklady vrati. Nejen po-
skytovanym komfortem v podob¢ vyrazné uspory c¢asu a jednoduchého ovladani, ale
1 dosazenymi usporami ve spotieb¢ elekttiny a zemniho plynu, jejichZ ceny neustale stou-
paji. V ramci systému chytré domécnosti je mozné si poriditi bud’ cely systém od jednoho
vyrobce nebo si postavit vlastni chytrou domacnost po ¢astech. Mezi zakladni prvky, které
jsou dnes jiz standardem mnoha novych staveb jsou chytré termostaty a reguldtory teploty
diky kterym je moZzné automatizovat vytapeni. Dalsi dilezitym prvkem je osvétleni, které
lze tesit mnoha zplsoby. V kombinaci s automatickymi zaluziemi pak systém umoziiuje
poskytnout vyrazné vice funkci. Kdyz se naptiklad blizi doba vstavani, tak zaluzie ¢i rolety
pusti dovnitf denni svétlo. Pokud by vSak venku byla jesté tma, stinéni zastane dole a jeho
roli zastoupi pomalu vzriistajici intenzita osvétleni. Do systému lze samoziejmé napojit
také bézné chytré spotiebice, jako lednice, mycka apod., coz zvySuje uzivatelsky komfort a
zvétSuje ¢asovou usporu. Nelze opomenout ani zabezpecovaci prvky jako jsou naptiklad

pohybova c¢idla a kamery. (Chen, 2018)

1.4.5 Marketing

Zlepseni kvality zivota ve smyslu zlehceni a zptijemnéni nékterych Cinnosti je vyraznym
piinosem IoT do mnoha oblasti. Z pohledu firem se proto tato technologie stava diilezitym
nastrojem pro piiblizeni k zdkaznikovi a otvird nové moznosti. Soucasné poskytuje firmam
informace, na zaklad¢, kterych mohou 1épe naslouchat potfebam svych zakazniki a zlep-
Sovat s nimi vztah. Pro firemni marketing je také IoT zajimavym komunika¢nim kandlem,
ktery diky vSudy pfitomnym chytrym zafizenim umoziuje lepsi angazovanost a zapojeni
uzivateld. S rozvojem spotiebitelského IoT tak dochdzi v oblasti marketingu ke stale vét-

Simu uplatnéni.

Jako ptiklad Ize uvést neékolik prikopnickych projektli. Zajimavym projektem jsou tlacitka
Amazon Dash, ktera byla propojena skrz domaci wifi s aplikaci Amazon. Tlacitka riznych
znacek si pak uzivatelé umist'ovali k jednotlivym spotfebi¢iim a v piipadé, ze doSel napfi-
klad praci prasek, tak uzivatel zmacknul tlacitko a prasek se bud’ automaticky ptidal na

nakupni seznam nebo byl rovnou objednan i s dopravou k domu ¢i bytu. Program byl spus-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

tén v roce 2015 a zpocatku bylo do programu zapojeno vice nez sto znacek, mezi nejzna-
m¢éjsi patii Tide ¢i Bounty. O rok pozdéji piichdzi Amazon s vylepSenou verzi tlacitka "In-
ternet of Things Dash Button®, diky kterému bylo mozné programovat pozadavky zakazni-
ka 1 pro jiné ucely, napt. objedndvka pizzy. Po tfech letech bezproblémového provozu
sluzby v§ak Amazon na zacatku roku 2019 oznamil, Ze sluzbu ukoncuje s tim, Ze je zby-

te¢na a nahrazuje ji nakupovani za pomoci hlasového asistenta Alexa. (Birnerova, 2019)

Dalsim inovativnim projektem na poli marketingu je kampan spolecnosti Nivea, ktera pro-
bihala v roce 2015 v Brazilii ve mésté Rio De Janeiro. S cilem propagovat svou novou
fadu opalovacich krémt pro déti spolecnost spustila neobvyklou tiskovou reklamu. K tis-
kové reklamé byl ptfipojen jednoduchy vodotésny naramek s BT pfipojenim. Tento nara-
mek mél byt umistén kolem zapésti ditéte a propojen s aplikaci na mobilnim telefonu rodi-
¢e. Matky navstévujici plaze, které pripevnily naramek svym détem, byly tak upozornény,
pokud se dité vzdalilo nad stanovenou vzdalenost. Vysledek kampané byl pisobivy, coz
potvrdily pozitivni kritické ohlasy ve vice nez 50 digitalnich a tiskovych ¢lancich. Diky
kampani dosahly produkty spolecnosti nejvyssi prodejnosti ve svém segmentu s vice nez

62% naristem v dané lokalité. (Sanz, 2016)
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2 10T JAKO NASTROJ DIGITALNIHO MARKETINGU

Pro digitalni marketing je technologie IoT revoluci, mnoha odborniky pfipodobitovanou
prichodu chytrych telefond. Firmy se totiz museji naucit nové pristupy, jak s technologii
pracovat a vyuzit jeji potencial naplno. Je samoziejmosti, Ze n¢jaky Cas trva, nez se techno-
logie za¢ne pouzivat ve velkém méfitku, coz v pripadé chytrych telefoni trvalo nékolik let.
Podobna situace nastava v piipadé 10T, kde v oblasti B2C jsme v pocatcich vyvoje, coz

dokladuje 1 Gartner Hype Cycle a studie Dresener Advisory Services. (Nashua, 2019)

Gartner Hype Cycle for the Internet of Things, 2016
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Obrazek 2: Gartner Hype Cycle IoT
Zdroj: Panetta, 2016

V oblasti B2B je vsak primyslové IoT jiz vzitou normou a lze oc¢ekavat, ze v pfistich né-
kolika letech dojde k vyvoji platforem a standardizaci, coz vyraznym zpiisobem zjednodusi

rozséahlejs$i implementaci i v oblasti B2C.
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Zatizeni internetu véci predstavuji pro digitalni marketing fadu novych moznosti zejména
v podobé mnozstvi novych zdroji dat a komunikacnich kandlii. Vice chytrych zatizeni
umoznujicich ziskavat uzivatelska data a ptispéji k mnohem hlubsimu pochopeni chovani
zakaznika. Diky datim a pokroc¢ilym CRM platformam pak spole¢nosti budou schopné
vytvafet mnohem vice personalizovanou komunikaci a pfipravovat strategie napii¢ vSemi

kandly. Zakaznicka cesta tak bude nerusend a plynula v kazdém kontaktnim bodu. (Ryan,

2016, str. 346)

Pro lepsi pochopeni potencidlnich ptilezitosti v internetu véci je dulezité¢ znat klicové roz-
dily mezi prostfedim zaloZenym na klasickém internetu a prostfedim zalozenym na inter-
netu véci. V piipadé€ klasického internetu lidé obvykle aktivné pouzivaji néjaké zatizeni k
tomu, aby se pfipojili na webové stranky. Naptiklad pii nakupovani on-line uzivatelé pou-
71ji notebook s prohliZzeCem, ktery je pfesméruje na konkrétni webovou stranku interneto-
vého obchodu, vlozi produkt do ndkupniho koSiku a poté produkt zakoupi kliknutim na
pokladnu. Na zakladé¢ téchto aktivit ziskdvaji webové stranky data o spotiebitelich a jejich
aktivitach. V pfipad¢ svétu internetu véci nedochazi k vSak k pfimym interakcim se zatize-
nim. Riizna zafizeni IoT spiSe monitoruji a nacitaji relevantni data z prostfedi a o osobé
jejich zvycich, tendencich, a preferencich. Zisk informaci o uzivateli tedy neni striktné
omezen na projevy on-line, ale také na chovani v realném svété. Data tykajici se chovani
na webu pak mohou byt pouzita k porozuméni chovani spotiebitell a lepsi komunikaci se

spottebitelem. (Simoes, 2019, str. 3)

2.1 IoT jako zdroj dat o spotiebitelich

Podle predpokladli se mé v piistich tfech letech zdvojnasobit pocet zatfizeni pfipojenych k
internetu, coz je ptilezitost i pro vyuziti v oblasti marketingu. Pfipojené zatizeni totiz gene-
ruji velké mnozstvi dat, které se pfi spravném zpracovani mohou vyuZit k interpretaci sig-
nald chovani spotifebitelt. Zachycené interakce, chovani a potieby spole¢né s konverznimi
metrikami (a mnoha dal$imi udaji) pak poskytnou vice kontextovych informaci o spotiebi-
teli. Mnozstvi ziskanych informaci poslouZi pfi tvorbé relevantnéjSich sdéleni v optimal-
nim misté a ¢ase. Také povede k vEtsi angazovanosti zdkaznikli a pozitivné ovlivni jejich
akvizici a retenci. Diky zafizenim internetu véci bude mozné ziskévat informace (a prezen-
tovat) za pomoci mnohem véts§tho mnoZzstvi kontaktnich bodt. Hlavné v oblasti digitalniho
marketingu bude tato skutecnost dilezita, nebot’ bude mozné 1épe porozumét problematice

cesty zékaznika. Na zaklad¢ ziskanych udaji bude mozné zjistit, v které fazi nakupniho
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procesu se zakaznik nachdzi a podle toho optimalizovat dalsi kontaktni body pro pozitivni
interakce. Vzniklé nové zptsoby komunikace umozni navazat blizsi spojeni se znackou a
komunikovat se zdkaznikem jesté dfive, nez dojde k nakupu. (Donnelly, 2016) IoT rovnéz
muze poskytnout mnoho informaci o zZivotnim stylu lidi. Termostaty, kdvovary, domaci
automatizacni systémy a nositelnd zatizeni jako tieba chytré hodinky jsou nedilnou soucas-
ti dennich ritudlt fady lidi. Pfistup k udajiim o trendech zivotniho stylu zakaznikti mize
odhalit fadu vzorct chovani ¢i poskytnout informace o pouzivani konkrétnich sluzeb a
produktl. Vyvoj marketingovych platforem zalozenych na cloudu a mnozstvi dat z ptipo-
jenych zatizeni IoT umozni také mnohem lepsi prediktivni analyzu cilovych zakaznikid a
vyvoje prani a potieb. Spolecné s pokrokem v Al a strojovém uceni bude mozné velké

soubory dat zpracovavat, interpretovat a vyhodnocovat v realném case.

2.2 10T jako komunikacni kanal

Zatizeni IoT pomohou obchodnikiim dodavat konkrétnéjsi a personalizovany obsah v dis-
krétnich kontextech. Dnesni digitaln¢ zdatni zakaznici ocekavaji ptizpiisobené produkty a
sluzby, které odpovidaji jejich jedineCnym potiebam a situacim. Rovnéz také ocekavaji
kontextové a smysluplné interakce prostfednictvim svého vybéru kanalt. Ve véku persona-
lizovaného marketingu, proaktivniho prodeje a vSech druhti podnikové automatizace zalo-
zené na datech je kontext klicovy. Okolni fyzicky svét se totiz stale vice stava propojenym
s naSim digitalnim zivotem a lid¢ jsou Castéji bombardovani mnozstvim oznameni a zprav.
S piibyvajicim mnoZzstvim zatizeni, kterd mohou zpravy piijimat ¢i zasilat se zvysSuje také
zatizeni informacemi. Jiz dnes jsme svédky toho, jak lidé zac¢inaji byt unaveni push notifi-
kacemi a jinymi formami zasilani zprav z divodu jejich velmi nizké relevantnosti a pfilis-
n¢ho mnozstvi. Aby komunikace zistala relevantni, je tfeba poskytovat spotiebitelim vy-
soce kontextova sdéleni, kterd budou dorucena ve spravny ¢as a na spravném misté. Pfi-
zpusobeny obsah, ktery v uzivatelich rezonuje mnohem vice zaujima a dava zédkaznikiim
pocit spokojenosti po celou dobu jejich zkuSenosti. Koncepce internetu véci a schopnost
platforem analyzovat data, na zaklad€, kterych mohou dorucovat personalizované zpravy
ve spravny ¢as a spravném kontextu znac¢né ovlivni zplisob komunikace se zdkaznikem.
Diky vSudyptitomnym inteligentnim objektim, které roz$ifuji moznosti internetu jsou
moznosti komunikace vysoce relevantnich zpradv v optimalnim okamziku takika neomeze-
né. Nové formy interakei jak ze strany spolecnosti, tak spottebitelii a vyuziti poznatkli pro

akce v redlném Case vyrazné zvysi angazovanost a informovanost spotiebitelll a usnadni
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ptipadnou nakupni cestu. Také celkovy vztah se zdkaznikem je mozné mnohem lépe udr-

zovat a prohlubovat. (Simoes, 2019, str. 114.)

2.3 Bezpecnost v IoT

Jednou z oblasti, kterd bude v primyslu digitdlniho marketingu obzvlasté dilezitd bude
bezpecnost dat a ochrana soukromi spotiebitele. Pfipojend zafizeni totiz sbiraji velké
mnozstvi dat jak o uzivatelich samotnych, tak o jejich okoli. Vzhledem k velké diskrétnosti
takovychto druhti dajii 1ze ptedpokladat, Ze existuje hrozba jejich neopravnéného zneuziti.
Navzdory tomuto faktu vSak bezpecnost zatizeni neni stale pro vyrobce prioritou. Komu-
nikace mnoha zafizeni postrada Sifrovani, neexistuji upozornéni ke zmén¢ vychoziho hesla
béhem pocatecniho nastaveni ¢i ozndmeni o vydani novych verzi firmwaru. Také samotny
proces aktualizace mlze byt pro primérného uZzivatele slozity. To Cini IoT zafizeni snad-
nym ter¢em pro uto¢niky. Je paradoxem, Ze ackoli jsou snaze napadnutelna nez pocitace,
Casto hraji dileZitou roli v doméci infrastruktuie. Néktera spravuji internetovy provoz, jina
pofizuji videozaznamy, dal$i ovladdaji domaci techniku (alarmy, vytapéni, svétla atd.).

(Kupka, 2019)

V soucasnosti jiz existuje nékolik ptiklada, kdy byla zafizeni IoT zneuzita. Za historicky
prvni Utok na zafizeni internetu véci se oznaGuje utok Mirai v roce 2016. Skodlivy kéd
tehdy nakazil vice nez pul milionu zatizeni, kterd vedla DDoS utok na DNS servery sluzeb
Twitter, Spotify, Netflix a dalSich. V disledku atoku sluzby bud’ nebyly viibec k dispozici
nebo jen velmi pomalu. (Nyvlt, 2016)

V nedévné minulosti se také v médiich vyskytla zprava o osmileté divce, ktera byla straSe-
na muzem, ktery na ni promlouval skrz kameru, kterou ji do pokoje nainstalovali jeji rodi-
¢e, aby m¢éli lepsi dohled. Hackefi totiz nasli zplsob, jak se do systému piihlasit a ovladat

ho. (CNN, 2019)

Nelze se proto divit, Ze fada lidi je obezietnych a obavaji se o sva data. Je vSak nutno do-
dat, Ze zabezpeceni dat nezavisi jen na ptipojenych zatizenich a IoT systémech. I samotni
uzivatelé vyraznou mérou ovliviiuji bezpecnost vlastnich dat. Z pohledu firem je proto
mimotradne dilezité vzdélavat spotiebitele v oblasti soukromi a bezpecnosti, byt trans-

parentni a informovat je o vyhodach sdileni dat.

I kdyZ existuji opatieni, kterd maji pomoci zajistit bezpecnost, jako napf. autentizace (ové-

feni identity), autorizace (opravnéni pouzit urcity zdroj dat), Sifrovani komunikace, pouZiti
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digitalnich podpisti pro zajiSténi integrity a nepopiratelnosti pfenosu a dalsi, tak vzhledem
k vysS§im narokiim bude nezbytné¢ implementovat dalsi bezpecnostni metody. Pravdépo-
dobné se jiz brzy objevi metody, jako je segmentace sit¢, autentizace mezi zafizenimi a
zesilené Sifrovaci techniky. Muzeme také ocekavat vice predpisti v oblasti ochrany sou-
kromi a vétsi zabezpeceni zamétené na ochranu jak spottebitelskych, tak podnikovych dat.

(Kupka, 2019)
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3 NOSITELNA ELEKTRONIKA

Jednou z nejrychleji se rozvijejicich a rostoucich oblasti segmentu spotiebitelského IoT
jsou nositelnd zatizeni. Jedna se o kategorii chytrych elektronickych zafizeni, ktera jsou
diky malym rozmérii a volenym materidliim pfizpisobena pro kazdodenni noSeni na téle
cloveka. Nositelna zatizeni jsou ve své podstaté¢ malé pocitace vybavené mnozstvim senzo-
0 a mikroCipt umoznujici sbér dat o uZivatelich a jejich okoli. To umoziluje monitorovat
fadu zdravotnich parametrt, aktivitu uzivateli a mnoho dalSiho. Diky sitovému ptipojeni
je pak mozné tato data sdilet s jinymi zafizenimi a aplikacemi, které poskytuji uzivatelim

analyzu a dal$i moznosti.

3.1 Zarizeni nositelné elektroniky

Existuje mnoho druh@i zatizeni nositelné elektroniky. Soucasny trh mé nékolik kategorii
osobnich zafizeni. Kategorie zahrnuji chytré hodinky, fitness trackery, chytré bryle, télesné
senzory, nositelné kamery, VR headsety mnoho dalSich zafizeni, kterd slouzi Siroké skale

ucelti, od zdravotni péCe ptres zaznam aktivity, az po bezpecnostni upozornéni.

3.1.1 Chytré bryle

Za zminku stoji urCité chytré bryle, které v roce 2012 prezentoval jeden ze technologic-
kych leaderti Google. Google Glass byly postaveny na technologii prihlednych displeju,
které¢ byly pivodné vyrobeny pro piloty bojovych letadel. Ovladani bylo feSeno pomoci
hlasovych ptikazl a také pomoci specialniho touchpadu. Soucasti bryli byla také kamera,
Wifi, BT modul, GPS a gyroskop s akcelerometrem. Podle spole¢nosti Google nebyl vSak
trh na tento produkt pfipraven. Po dvouletém provozu tak program Glass Explorer ptechéazi
na jinou spole¢nost, ktera se vSak hodlé pustit spole¢né s Googlem do vyvoje nového zafi-

zeni.

Potencialu tohoto zafizeni si v§iml i dal$i technologicky gigant Apple, ktery také ozndmil
vyvoj AR headsetu mnohymi zdroji oznacovany za Apple Glass. To potvrzuje i fada paten-

t, které firma od oznédmeni registrovala. (Molnar, 2015)

3.1.2 Fitness Trackery

Tato kategorie zafizeni se zaméfuje spiSe na funkénost nez estetickou pfitazlivost. Vyho-
dou je ptedevsim jednoduchost a dlouha vydrz baterie. Oceni je pfedev§im milovnici spor-

tu a venkovnich aktivit. Jedna se pfevazné o rtizné druhy fitness naramki a trackert. Vét-
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Sina zafizeni je uréena pro noSeni na zapésti, vyjimkou vSak nejsou ani zptisoby uchyceni
na hrudi. Hlavni funkci téchto zafizeni je zaznamendvani vzdalenosti, spalenych kalorii a
uslych krokii. Modernéjsi zafizeni umi zobrazovat i upozornéni z mobilniho telefonu ¢i
disponuji funkcemi méfeni srde¢niho tepu ¢i hlidani fazi spanku. Propojeni s mobilnim
telefonem umoznuje udaje analyzovat pomoci aplikaci a uzivatelim poskytuje fadu infor-

maci o jejich fyzické aktivité. (Roboticsbiz, 2019)

3.1.3 Nahlavni soupravy s obrazovkou (HMD)

Jak nazev napovida, tato zafizeni jsou umisténa na hlavné a disponuji vlastni obrazovkou v
zorném poli uzivatele, na ktery jsou piendSena data a informace z piipojeného zatizeni.
Ptes rozdily ve funk¢nosti a designu mohou byt tato zatizeni rozdélena do dvou zakladnich

skupin. Jedné se o zatizeni pro virtudlni (VR) a rozsifenou (AR) realitu. Klicovym rozdi-

lem mezi t€émito dvéma tipy je iroven propojeni s redlnym svétem.

Zatizeni pro rozsifenou realitu (AR HMD) umoziuji interakce s digitdlnimi informacemi v
redlném prostiredim. To znamend, Ze uzivatel pouzivajici toto zafizeni, vidi redlny svét
doplnény o digitalni prvky. I kdyz jsou tato zafizeni v soucasné dob¢ urcena spiSe pro vy-
vojare a primyslové vyuziti, napt. optimalizace vyroby, tak diky projektim jako je Micro-
soft Hololens ¢i Vuzix Blade se dostavaji i mezi bézné spotiebitele. Existuji také aplikace
v chirurgii, kde rizné zobrazovaci metody mohou byt kombinovany s pfirozenym pohle-

dem na operaci, za ucelem lepsiho pfehledu nad zékrokem. (Slouka, 2019)

Zatizeni pro virtualni realitu (VR HMD) jsou vyuzivana také v oblasti zabavy. Princip vir-
tudlni reality spociva v pocitacové tvorbé trojrozmérného prostiedi, které umoziuje zpro-
sttedkovat zazitek blizky skutecnosti a poskytuje moznosti pro interakci mezi pocitaovym
prostfedim a uzivatelem. Videohry, zdravotnictvi, strojirenstvi, zabavni primysl, obchod
s realitami nebo maloobchod jsou typickymi sektory, které jiz v soucasnosti profituji
z moznosti rozsifené a virtudlni reality nebo ji v blizké budoucnosti budou vyuZzivat mno-
hem masivnégji. V soucasnosti existuje mnoho riznych uZivatelsky ptivétivych zatizeni pro
virtualni realitu — jen namatkou je moZno jmenovat zafizeni Samsungu (Gear VR), HTC
(Vive), LG (360 VR), Epsonu (Moverio), Facebooku (Oculus Rift), Microsoftu (HoloLens)
nebo Googlu (VR cardboard nebo Daydream), jeZ spolu na trhu soupeti o to, které z nich

se stane pro zdkazniky odvétvovym standardem. (Ptikrylova, 2010, s. 272)
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3.1.4 Sperky

Jednim z trendii posledni doby v oblasti nositelné elektroniky jsou chytré Sperky. Tato
kombinace chytré technologie a funk¢nosti s propracovanym designem byla od pocatku
zaméfena spiSe na Zeny. Zfejmé proto, ze ve srovnani s chytrymi hodinkami je noSeni inte-
ligentnich Sperkii vice komfortni a méné rusivé. Presto vSak své uzivatele mohou informo-
vat o textovych zpravach, hovorech nebo e-mailech, kdyz je jejich telefon mimo dosah.
Existuje i mnozstvi jinych druhti inteligentnich Sperkd, od naramkd, ptes broze, po nausni-
ce ¢1 manzetové knoflicky. V posledni dobé 1 mnoho znamych Sperkatskych firem ptichazi

s vlastnimi fadami chytrych Sperkii. (Smartwatchlabs, 2018)

Jednim z nejrozsitenéjSich typti chytrych Sperki jsou inteligentni prsteny. Jednd se o pie-
nosné elektronické zatfizeni, které kombinuje funkce mobilnich zafizeni s inovativnimi
funkcemi, jako jsou mobilni platby, ovladani gest a sledovani aktivity. Chytré prsteny mo-
hou komunikovat ptimo s chytrymi telefony a obvykle nemaji displej. Umoziuji napiiklad
provadéni plateb, odemykani elektronickych zamkt nebo ovladani doméacich spotiebici.

(42gears, 2015)

3.1.5 Chytré obleceni

Mnoho zafizeni z této kategorie byla jesté pfed nedavnem odvaznymi koncepty pro blizkou
budoucnost. Diky technologickym spole¢nostem a jejich vyzkumu se vSak i inteligentni
obleceni stava realitou a dostava se mezi bézné spotiebitele. Velkou vyhodou chytrého
obleceni je oproti ostatnim zafizenim wearables mnohem pfesnéjsi méfeni a monitoring
aktivity uzivateld. Mnohem blizsi kontakt s vétsi plochou téla poskytuje hlubsi vhled nez
jind nositelnd zatizeni. To je pfinosem piedevsim pro pokrocilou Iékatskou péci. Naptiklad
spole¢nost Samsung pracuje na inteligentni koSili schopnou diagnostikovat onemocnéni
dychacich cest ¢i inteligentni obuv monitorujici bézctiiv doslap. I presto, Ze v soucasné do-
bé predstavuje chytré obleceni pouze 1% podil celého trhu nositelné elektroniky, tak exis-
tuje cela fada produktl, které se daji pofidit. Za zminku stoji naptiklad chytré ponozky
Siren urcené pro diabetiky. PonoZky umoziuji méfit teplotu na rznych ¢astech chodidla a

tim pfedchdzet vzniku diabetickych viedt. (Hanuska, 2015)

3.1.6 Télesné senzory

Mezi kategorie nositelné elektroniky, lze fadit i chytré senzory urcené piimo na télo nebo

implantované. Tato zafizeni jsou piileZitosti pfedevs§im pro oblast elektronického zdravot-
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vvvvv

gnostiku. Zatizeni jsou urcena pro sledovani riznych fyziologickych dat, které sdileji s
ptfipojenymi pocitaci ¢i mobilnimi aplikacemi. To vyrazné usnadiiuje zapojeni jednotlivcl
v aktivni doméci péci a zlepSuje informovanost pacientl. Je pravdépodobné ze v budoucnu
ma oblast inteligentnich télesnych senzorti vétsi potencial nez chytré obleceni, nebot’ sen-

vvvvvv

2)

3.2 Chytré hodinky

Nejvétsim trendem soucasnych nositelnych zatizeni jsou pievazné chytré hodinky. I kdyz
se mlze zdat, Ze tato zafizeni jsou relativné mlada, tak prvni chytré hodinky pochazi jiz z
roku 1984. Po tomto roce nésledovala fada pokusti mnoha firem. Nicméné nutno dodat, ze
vétsSina pokusi byla netispéSnych. Neprakti¢nost, ptilis 1zka zaméfenost zafizeni, a hlavné

jejich cena vyrazné odrazovala bézné uzivatele.

Za zminku stoji rok 2004 kdy se Microsoft pokusil piijit na trh s hodinkami SPOT. I kdyz
byla cela koncepce opravdovym predchiidcem pouziti nositelné elektroniky, tak jak zndme
dnes, Microsoft ucinil fadu Spatnych rozhodnuti, v€etné¢ omezeni hodinek na svlij vlastni
ekosystém a projekt skon¢il neuspéchem. Rada firem z odvéti odesla a dale se vyvojem

nezabyvala. (Brown, 2015)

Obrat nastava az v roce 2012, kdy spolecnost Pebble ptichazi s chytrymi hodinkami, je-
jichz vyvoj byl financovan crowfundingovou kampani, kterd vysbirala od uzivateli vice
nez 10 milionid dolard. Tato kampan byla pro hlavni technologické spolecnosti signalem,
ze existuje skute¢na poptavka po takovych zatizenich a od roku 2013 se zabyva vyvojem

chytrych hodinek s mobilnimi opera¢nimi systémy stale vice spolecnosti.

V roce 2015 ptichazi jeden z technologickych leaderi — Apple s prvnim modelem svych
Apple Watch. Jiz pfi samotném ohlaseni vSak byly nazory vetejnosti rozporuplné. I kdyz
se naslo i mnoho pozitivnich ohlasii zminujici Apple Watch jako vyuZitelny doplnék béz-
ného zivota, tak po jejich pfichodu na trh se kritika a pochybnosti potvrdili. UZivatelé si
stéZovali na pomaly chod, $patné ovladani ¢i malou vydrzZ baterie. Také nizky pocet apli-
kaci tfetich stran vyrazné omezoval potencial chytrych hodinek stat se vyuzitelnym a
funkénim nastrojem pro kazdodenni Zivot, jak tomu je u chytrych telefoni. Navzdory to-

muto netspeéchu vsak v poslednich dvou letech zacind rast trhu nositelnych zatizeni zrych-
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lovat a do odvétvi vstupuje stale vice vyrobct zafizeni a vyvojart aplikaci. Diky investicim
do vyvoje zafizeni chytré hodinky poskytuji vice funkci, coz oslovuje stale sirsi skupinu

uzivateld, a to 1 téch kteti byli zpocatku skepticti. (Dormehl, 2019)

Na rozdil od ranych modeld, dne$ni chytré hodinky uz v fad¢ ohledii umi zastat funkce
chytrych telefont. Jsou tak plnohodnotnym doplitkem bézného zivota. Jejich velkou vyho-
dou je pfitomnost relativné velkého displeje, kterym je mozné 1épe ovladat funkce a uziva-
telské rozhrani. Hodinky maji samoziejmé tadu senzort, které umoziuji sledovat polohu,
snimat aktivitu uzivateld atd. Svym pojetim tedy supluji funkci fitness ndramkii a v mnoha
ptipadech je 1 prevySuji. Nejmodernéjsi chytré hodinky disponuji senzory na méfeni tepu a
elektrokardiografem, ktery umi métit EKG, hodinky také dovedou odhalit fibrilace sini.
Obsahuji také GPS moduly a NFC ¢ipy, pomoci kterych lze naptiklad vyrazné zjednodusit

placeni.

3.3 Soucasna situace chytrych hodinek

Chytré hodinky vyviji fada spolecnosti. Mezi nejvétsi patii Apple, Samsung, Garmin,
Huawei, Fitbit. Hodinky kazdé ze znacek poskytuji jiny rozsah funkci a mifi na trochu jiné
zékazniky. Zatimco naptiklad hodinky od znacky Apple jsou urCené pro aktivni uZzivatele
se z4jmem o oblast zdravi, Samsung se zaméiuje spise na sportovce. Znacka Huaweii chce
zase oslovit zadkazniky vyzadujici dlouhou Zivotnost baterie. Vedle znamych technologic-
kych vyrobct vstupuji do odvéti i1 tradicni vyrobei hodinek jako naptiklad Fossil, Tag
Heruer a Montblanc. Trzni podil je vSak velmi okrajovy. Lidrem oblasti je s pfehledem
znacka Apple a pozici leadera si udrzuje jiz n€kolik ctvrtleti za sebou. Trzni podil v roce
2019 dosahl 48 %, coz odpovida 6,8 milionim prodanych kust. Nejbliz§im rivalem je na
druhém misté stojici Samsung, ktery za tfeti kvartal letoSniho roku prodal necelé 2 miliony
chytrych hodinek. Na tfetim misté se pak nachdzi spolecnost Fitbit, ktera prodala za Q3
2019 ,,jen* 1,6 milionu chytrych hodinek a spole¢nost drzi zhruba 11% trzni podil. Celko-
vé segment mezirocné povyrostl o vice nez 40 % a stale se ukazuje, Ze jde o nejrychleji
rostouci segment v oblasti osobni elektroniky. Na tomto trendu by se nemélo v nadchézeji-
cich obdobi nic ménit a rozsifeni chytrych hodinek by mélo stile rapidné rist. (Mac daily

news, 2019)

Ackoliv jsou nové modely chytiejsi a disponuji vice funkcemi, tak stale existuje nékolik

vvvvvv

chytrych hodinek je vykon. Obzvlasté kdyz jsou zatfizeni nova, tak zakladni operace a po-
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zadavky zvladaji plynule bez problémi. Vyvoj aplikaci a s tim spojenych hardwarovych
pozadavkl na zatizeni vSak jde rychlym tempem a Casto se stavd, Ze u starSich zafizeni
vykonnost vyrazn¢ klesa a plynulost systému také. To ovlivituje spolehlivost, protoze zati-
zeni se stdva neresponzivni, coz vadi pfedev§im v situacich, kdy jsou opravdu tfeba. Na-
priklad vyftizeni dulezité zpravy, telefonniho hovoru nebo placeni pomoci NFC. Dalsim
zasadnim neduhem, ktery negativné ovliviiuje spolehlivost je nizkd kapacita baterie. V
soucasné dob¢ vétSina zatizeni na trhu nevydrzi s plné nabitou baterii déle nez den. I pies-
to, ze se fada vyrobcl snazi tento fakt zmirnit, napf. bezdratovym nabijenim, tak pro fadu
uzivateld je tento problém nejbolestnéjsi. S dobijenim je spojen i dalsi diskomfort, nebot
chytré hodinky jsou dobijeny obvykle neuniverzalnimi nabijeCkami, coz uzivatele nuti mit

dalsi kabel, ktery nesmi ztratit. (Chrobok, 2019)

3.4 Oblasti vyuziti

Jak bylo feceno chytré hodinky maji fadu funkci, kterymi se snazi svym uzivateld, zpfi-
jemnit ¢i zefektivnit kazdy den. Jejich cilem je poskytnout zdkaznikovi vylepSeny a perso-
nalizovany zéazitek s moznosti interakce. Vedle tradi¢nich funkci naramkovych hodinek,
jako je ukazovani Casu i aktualniho data, maji chytré hodinky mnozstvi funkci, které vy-
pritomnost aplikaci, které tyto funkce vyuzivaji, resp. pfistupuji k datim jednotlivych sen-

zoru a interpretuji je.

What Smartwatches Are Actually Used For

Percentage of smartwatch owners that use each function daily

54%

Notifications/texts

Activity tracking 45%

News updates _ 31%
Phaone calls _ 26%
Alarm clock _ 25%
View photos/videos _ 21%
GPS/navigation _ 19%
Remote control for music _ 18%
Home automation _ 17%

Obrazek 3: Vyuziti chytrych hodinek
Zdroj: Statista, 2017
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3.4.1 Zdravi a sport

Jednou z nejocenovanéjsich funkci chytrych hodinek je bezesporu kontrola a monitoring
zdravi uzivateld. Tuto funkci chytré hodinky ptfevzali od svych predchiidct fitness naram-
ka a fitness trackerti a v dnesni dobé lze konstatovat, ze je v fad€ ohledu prevysuji a vytla-
¢uji z trhu. Dnesni chytré hodinky jsou vybaveny fadou senzorti a funkcemi, které umoz-
nuji sledovani fyziologickych dat a uzivatelé tak mohou ziskat lepsi ptehled o svych cilech
a pokroku. To je docileno méfenim fady udaji jako napiiklad pocitani korkl a vzdalenosti,
spalenych kalorii, srde¢ni €1 tepové frekvence. Hodinky také dokazi analyzovat spanek a
sbirat mnoho dal$ich biologickych, environmentélnich ¢i behavioralnich informacich. Diky
nepietrzitému kontaktu s kiizi mohou neustéle sledovat télesnou aktivitu a tim vyrazné
pomahat naptiklad pii feSeni zdravotnich problému. Mnoho védci také tvrdi, ze v blizké
budoucnosti bude mozné detekovat, jestli uzivatel naptiklad ji, pije kdvu ¢i koufi. Tato
schopnost by pak mohla byt uzite€na naptiklad pfi zmirnéni Spatnych ndvyka. Chytré ho-
dinky také podporuji fyzickou aktivitu uzivatelli. Zejména gamifikacni aspekt sportovnich
aplikaci na chytrych hodinkach podporuje zlepSovani nebo udrzovani zdravého Zivotniho
stylu tim, Ze odménuje uzivatele za dosazeni uslych krokti za den nebo cili cviceni. (Grace

College, 2016)

3.4.2 Oznameni a komunikace

Za hlavni vyhodu chytrych hodinek je obecné povazovana moznost pfijimat ozndmeni.
Typy oznameni se tykaji piredev§im komunikace (napt. e-mail, SMS, iMessage, What-
sApp, Facebook Messenger, hovory, Skype). Ale zahrnuji také socialni média (napt. Twit-
ter, Facebook), informace (napi. BBC, pocasi), zdravotni udaje (napt. Fitbit) a dalsi (napf.
udalosti kalendate, poplachy, seznamy tkolll). Chytré hodinky jsou také diileZitym nastro-
jem komunikace. Diky snadnému pfistupu na zapésti, je vyrazn¢ snazsi reagovat na zpravu
nebo voléni nez v ptipadé telefonu. Rozdil je znatelny zejména pfi cviceni a jinych aktivi-
tach, kdy je nepfijemné a nepraktické mit telefon u sebe. Rada uZivateli také ocefiuje, Ze
hodinky jsou méné nédpadné a v mnoha situacich je jejich pouziti vice spolecensky akcep-

tovatelné, napt. v piipadé pracovnich schizi.

3.4.3 Produktivita

Chytré hodinky také zjednodusuji bézné denni ¢innosti a mohou pfispét ke zlepSeni pro-

duktivity. Pro uzivatele je vyraznou vyhodou moznost kontrolovat oznameni na hodinkach
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bez pteruseni ¢innosti, jakékoli probihajici socialni interakce nebo ptilisného rozptyleni od
soucasného ukolu. Uspote ¢asu mize piispét napiiklad i jednodussi bezkontaktni placeni
pomoci ptitomného NFC ¢ipu. Kontrola jizdenky v MHD, mize probihat pouze ptiloZzenim
hodinek ke kontrolnimu zatizeni revizora. Také k ovladani chytré domacnosti mize byt s
hodinkami mnohem rychlejsi a pohodlngjsi. Pomoci hodinek je mozné i najit telefon, nebo
jiné zatizeni, které uzivatelé ptipoji. V ptipad¢ ztraty venku nebo jen nékde doma je tato

funkce pfi hleddni mimotadn& napomocna.

3.4.4 Zabava

Diky internetovému pfipojeni je mozné sledovat videa nebo Cist zpravy z oblibeného RSS
kanalu. Je vSak pravdou, ze velikost displeje limituje hlavné obrazovy obsah. Na vétsing
chytrych hodinek je také mozné prehravat hudbu pomoci streamovacich aplikaci typu Spo-
fitfy apod. Zajimavou funkci nékterych aplikaci je pak propojeni hudebniho piehravace s
fitness aplikaci, ktera pfipravuje hudebni playlist podle nastavené faze cviceni. K piehra-
vani zvuku z hodinek je vSak nutné mit bezdratova sluchatka, nebot’ vétSina zafizeni nema

vstup pro klasicka dratova sluchatka.

3.5 Vyuziti v marketingové komunikaci

Krome¢ toho, ze chytré hodinky pomahaji svym uzivateliim s fadou Cinnosti, tak i pro oblast
digitalniho marketingu ptredstavuji piinos v podob¢ velmi unikatniho a vykonného kanalu
pro komunikaci. Zprostfedkovavaji novy a lepsi uzivatelsky zazitek, coz umoznuje spolec-
nostem vytvaiet hlubsi vztah se zdkaznikem. S rostoucim poctem uzivateld, roste i pocet
zafizeni, jez se mohou stat potenciondlnim médiem komunikace. Spole¢nosti si tuto sku-
te¢nost moc dobfe uvédomuji a zda se, Ze jsou nové platformé otevieny. Dle studie Juniper
Research cinily predpoklddané vydaje na reklamu na chytrych hodinkéch v roce 2019
témet 70 miliontt USD. (Wade, 2017) To je vyrazny narlst oproti piedchozimu roku, kdy
to bylo 1,5 milionu USD. Do budoucna lze tedy predpokladat, Ze chytré hodinky se budou

stavat dileZitym marketingovym néstrojem.

Co se tyka uzivateld, tak podle studie Kentico by 67 % uzivatelli chytrych hodinek akcep-
tovalo n¢které marketingové a reklamni zpravy, 23 % by upfednostnila zpravy ze seznamu
pfedem schvalenych inzerentli a 10 % tvrdi, Ze by jim nevadilo pfijimanim reklam nebo
zprav zaloZenych na poloze, napiiklad v okoli obchodi, restauraci a dalSich podnika (Ken-

tico, 2015, str. 3).
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Jednim z ptinost chytrych hodinek pro firmy pfi planovani jakékoliv marketingové komu-
nikace jsou pfesna data o spotiebitelich. Spotiebitel totiz vlastni zatfizeni, které poskytuje
informace o jeho Zivotnim stylu a méfi osobni udaje o zdravi. Od akcelerometrii a gyro-
skopt, které sleduji pohyby téla, az po senzory, které mohou detekovat hladinu kysliku v
krvi a okolni pachy. Pro spolecnosti tento novy zdroj dat nabizi pfesné informace o jejich

zakaznikovi na zaklad¢, kterych mohou mnohem Iépe pochopit jeho chovani a situaci.

To predstavuje moznosti pro specifickou segmentaci klientti podle nadkupniho chovéani,
zivotniho stylu, aktivity apod. Také naptiklad diky nahlédnuti do srde¢ni frekvence uZiva-
tele, hladiny glukozy v krvi, teploty, hodin spanku a dalSich, mtize byt interpretovan sku-
teCny fyzicky a emoc¢ni stav kazdého zakaznika. TakZe naptiklad z nedostatku spanku nebo
jinych odchylek od obvyklého zdravotniho stavu bude znacka védét, ze zakaznik mél Spat-

ny den a v ptipadé, Ze plijde na nakup mu muize nabidnout sympatickou slevu.

Nové druhy okamzitych nebo prediktivnich marketingovych schopnosti zalozené na osob-
nich bio datech piedstavuji pro obchodniky znacnou pftilezitost. AvSak takovéto divérné
znalosti budou vyZzadovat maximalni zodpovédnost a péci. Je potieba zajistit, aby s t€mito
daty bylo nakladdno velmi opatrn¢€ a byla anonymizovana. Také dnesni uzivatelé nejsou
moc zvykli takto osobni bio data sdilet. Na stran¢ obchodnikii bude proto dilezitym tko-
lem vytvofit protihodnotu natolik silnou, aby jim uzivatel¢ divétovali a piistup k takto

osobnim datim povolili. (Busch, 2015, str. 169)

Jak bylo fecCeno, chytré hodinky maji fadu silnych stranek, které¢ z nich délaji potencialné
velmi zajimavé médium pro komunikaci se zakazniky. Jednou z kliCovych vlastnosti je
viditelnost a snadnd dosazitelnost zafizeni, kterd umoziiuje zobrazenym zpravam a ozna-
menim riznych formati byt okamzité piecteny uzivatelem. Pro komunikaci je tato vlast-
nost kli¢ova, nebot’” ddva moznost obchodnikiim oslovit uZivatele ve spravny ¢as a na
spravném misté, coz vyrazné zvysuje pravdépodobnost n¢jaké dalsi konverzni akce uziva-
telll. Novy format a jeho specifika v§ak budou vyZadovat inovativni pfistup pii navrhu ja-
kékoliv komunikace. Ta musi slouZit jako odrazovy bod pro hlubsi zapojeni do okolniho
realného svéta ¢i mobilnich zafizeni jako naptiklad chytry telefon s aplikaci, pfipadné we-
bovym prohlize€em. Vzhledem k omezené velikosti obrazovek chytrych hodinek budou
zasadni kreativni usporna feSeni kombinujici relevantni obsah s vyzvou k okamzité akci.
Studie Forrester uvadi, Zze ¢as zobrazeni reklamy na chytrych hodinkéch je pouze 3 vtefiny.
(Lawlor, 2016) To znamend, Ze zapojeni spotiebitelll musi byt strucné, relevantni a oka-

mzité proveditelné. Dulezité je naasovani a umisténi reklamnich sdéleni, kdy by méla byt
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reklamni oznameni zobrazovana pouze v urcitych chvilich, napiiklad v zavislosti na aktivi-

té ¢i poloze.

Pro uspésnou komunikaci je vSak v prvé fad¢ dulezité, aby spolecnosti vyuzitim informaci
z wearables 1épe poznaly svého zdkaznika. To jim umozni pfipravu mnohem relevantné;si-
ho a kvalitnéjsiho obsahu. Takova komunikace ma mnohem vétsi pravdépodobnost zasahu
cilové skupiny nez kvanta neadresnych plosnych oznameni. Ackoliv je potencial wearables
pro vyuziti v marketingové komunikaci velice lakavy, tak pro znacky ptfedstavuje neuva-
zené vyuzivani tohoto média zna¢né riziko. Vzhledem k tomu, Ze chytré hodinky jsou
mnohem vice dostupné pozornosti uzivatelli a doposud je uzivatelé¢ vyuzivaji k mnohem
vice osobnim ucellim, tak mize byt fada lidi zna¢né citlivd na marketingovou komunikaci
zprostiedkovanou timto médiem. Vymezeni toho, jaka komunikace je vniména jako vitana
a jaka jako invazivni neni zcela jasné a v ptipad¢ kazdého Cloveka je velmi individualni.
Ptilisné mnozstvi nevitanych ozndmeni muze uzivatele obtézovat a piehltit, coz ve vysled-
ku mize v uZivatelich vytvafet negativni pocity a piisobit antagonicky vici kyzenému
efektu. Soucasné vSak nutnou podotknout, Zze 1 k prehnané diikkladnému cileni mtize mit
fada lidi odpor kvili naruseni soukromi a pocitu zneuzivani jejich osobnich dat. Proto by
se mély znacky zdrzet ptili§ pravidelného zasilani jakéhokoliv obsahu a zahrnovani uziva-
teli nevyzadanymi osobnimi informacemi, které by mohli pfijemci povazovat za naruSeni
soukromi. Pokud nebude bran zfetel na tuto skutecnost, tak se spole¢nosti vystavuji riziku
zamitnuti komunikace ze strany pfijemce, cozZ se negativné podepise jak na jejich vztahu
ke znacce, tak na vnimani chytrych hodinek, jako komunika¢niho média. (Brown, 2016,

str. 211)
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4 PROXIMITY MARKETING

Vyhody popsané v ptedchozi kapitole jsou potenciondlné velkym pfinosem pro, dnes uz ve

svété pomérné béznou marketingovou strategii, zvanou proximity marketing.

Princip této strategie spocCiva v komunikaci relevantnich sdéleni souvisejicich s aktudlni
polohou piijemce. Zpravy jsou zakaznikiim zasilany zejména prostiednictvim aplikaci a
1181 se v zavislosti na umisténi, ale 1 dalSich charakteristikach kazdého zakaznika. Z pohle-
du komunikace se zdkaznikem to umoziuje distribuovat reklamni sdéleni na chytré hodin-
ky ¢i jiné mobilni zatfizeni uzivatelli pouze v urcité blizkosti. Digitalni obsah je tak Sifen
mnohem vice cilend a pro uZivatele je tak relevantngjsi. (CTK, 2020) Tato skuteénost je
pravé nespornou vyhodou, nebot’ na zdkladé¢ velmi presného urceni polohy uzivatele je
mozné oslovit vhodnou kontextovou komunikaci, ktera se vztahuje ke konkrétnimu mistu a
Casu, pfipadné ¢innosti uZivatele. Pro uZivatele je tento kandl zdrojem personalizovanych
oznameni, kterd maji nemaly podil na zlepSovani ptfimych vztahl a zkuSenosti zdkaznik1,
ziskavani novych klienti a budovani lepsiho povédomi o znacce. Nejcastéji se proto s tim-
to informa¢nim kanalem setkavame v misté prodeje (point of sale), kde umoziuje cilenou
komunikaci se zakazniky uvnitt nebo v blizkosti prodejny ¢i provozovny. Za nejvétsi vy-
hodu tohoto komunika¢niho kanalu se povazuje skutecnost, ze uzivatel nosi cilové zatizeni
téméei vzdy s sebou, takze mize velice snadno reagovat na pripadné oznameni. V piipadé¢
komunikace ptes nositelna zafizeni je zékaznik jesté dostupnéjsi, nebot’ staci, aby pouze
pohlédl na své zapésti. Skrz push oznameni se pak zvySuje mira zapojeni uzivatelii a mimo
jiné také frekvence pouzivani aplikaci. To poskytuje obchodnikiim vice informaci o uziva-
telich a zpétn€ umoznuje vytvaret jeste cilencjsi sdéleni, kterd vice zasdhnou potencional-
niho zdkaznika. To ma samoziejmé pozitivni vliv na retenci zdkaznikl a také konverzni

pomér vSech prodejnich kanall. (Tretiakov, 2009)

K realizaci marketingovych kampani se vyuziva né€kolik technologii pro urceni polohy
zafizeni uZivatell. Kazda technologie ma své vyhody a nevyhody a poskytuji rizné moz-

nosti. Nejuzivangjsi jsou zejména technologie majaktit BLE, QR kodi, NFC geofencing a

WiFi. (Girish, 2019)
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4.1 Technologie proximity marketingu

4.1.1 Majaky

Bluetooth majaky jsou v soucasné dob¢ ptedni technologii proximity marketingu. Predsta-
vuji 65 % veskeré technologie proximity marketingu, pficemz Wi-Fi se podili 20 % a sen-
zory NFC 15 %. K 1. ¢tvrtleti 2017 bylo na celém svété nasazeno téméi 14,5 milionu ma-
jakt, coz do roku 2020 doséahlo ptedpovidanych 400 milionti kusti. Ackoliv kratce po uve-
deni v roce 2013 se této technologii nedostalo velké popularité, tak dnes se u obchodniki

stava popularnéjsi, protoze stale vice zdkaznikli pouziva mobilni aplikace. (Bonnie, 2019)

Jedna se o malé nizkoenergetické vysilace postavené na technologii Bluetooth, které vysi-
laji unikatni identifikatory na elektronické zatizeni v dosahu. Identifikatory jsou unikatni
identifikacni ¢isla, které jsou pfijimana jinymi mobilnimi zatizenimi podporujicimi Blue-
tooth a tim piesn¢ urcuji polohu uzivatelii. Na zdklad¢ polohy je mozné spoustét rtizné

akce, jako naptiklad oznameni po ptrichodu do urcitého mista atd. (Rocha, 2019, str. 25)

Zékladem této komunikace je BT piistupovy bod (majék) s variabilnim umisténim, ktery
na kratkou vzdalenost prenasi signadlem své identifikatory. (Tretiakov, 2009) Kratka vzda-
lenost mlze vypadat jako omezeni, ale ve skutecnosti je silnou strankou majaka. Signal na
kratkou vzdalenost dokéze dodat informacim jasny kontext, protoze je vazan na konkrétni
misto. Tradi¢ni Wi-Fi hotspoty poskytuji TCP/IP spojeni do celého internetu vSem, kdo se
pies né ptipoji. Naproti tomu majaky dokazou propojit informace o lokaci a poloze, aby
nabidly zazitek postaveny na datech, ktera jsou vazand ke konkrétnimu mistu. (Wayner,

2016)

Vzhledem k tomu, ze BT nebyvalo pro reklamni ucely zatim pftiliSn€ vyuzivano, je v na-
preposilani mezi dal§imi zatizenimi. Proto je tfeba peclivy vybér obsahu tak, aby co nejvi-
ce oslovil zvolenou cilovou skupinu a pobidl ji k okamZitému dal$imu rozeslani. Dalsi vy-
hodou majdki je moznost pifesného monitorovani efektivity v pribehu celého trvani kam-
pané. Jednoduse se da zjistit, kolik mobilnich pfistrojli v okoli umisténého BT AP bylo
nalezeno, kolik uzivatell si stahlo obsah a kolik BT pfistroju ptipojeni odmitlo. Timto zpi-
sobem mulZe provozovatel ¢i objednavatel proximity sluzeb zjistit pfesnou hodnotu ,,re-

sponse rate®. (Tretiakov, 2009)
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Umisténim majakt kolem kamenného obchodu mohou obchodnici shromazd’ovat podrob-
né informace o pohybu zakaznikl a komunikovat s jejich zatizenim. To dava obchodnikiim
fadu moznosti, jak pozitivné ovlivnit zdkaznickou zkuSenost. Jednou z nejvétSich vyhod,
které majaky pifinasi je velmi personalizovand komunikace vynikajici predevs§im svym
zacilenim v prostoru a Case, potazmo svou relevanci. Obdrzi-li zpravu s nabidkou ¢lovek
pohybujici se v blizkosti konkrétniho obchodu nebo jakékoliv jiné vybrané lokality, je
velmi pravdépodobné, Ze by mohl zvazit navstévu takové provozovny nebo Ze by mu moh-
la pfijit vhod n¢jaka jina informace. Bluetooth komunikace je tak svym cilenim analogii
kontextové reklamy v on-line prostiedi. Pfi ni se uzivateliim internetu pii pohybu po prefe-
rovanych webovych strankach také zobrazuje obsah, o némz lze v kontextu prohliZenych

stranek predpokladat zvy$enou relevanci pro danou osobu. (CTK, 2020)

Také data ziskana pomoci majaki jsou velice dulezitym nastrojem. Diky majakim lze 1épe
pochopit chovani zakaznikl a ziskat povédomi napiiklad o dob& kterou zakaznik stravi na
urcitém misté¢ €1 poznat zpusoby, jakym prodejnu prochdzi v riznych dennich dobéach.
Nejvice zajimavé informace je vSak mozné ziskat s vyuzitim dalSich externich dat napfti-
klad z CRM systému. (Statler, 2016, str. 21) To umozni Iépe segmentovat skupiny zakaz-
nik® a poskytnout informace, které obchodnici potiebuji k presnéjsimu cileni reklamy nebo

optimalizaci rozmisténi jednotlivych produktt. (Prochézka, 2020)

Dalsim velkym plusem jsou naklady spojené s Bluetooth (¢i obecné proximity) marketin-
gem, které¢ predstavuji jen zlomek nékladl na tradi¢ni formy marketingové komunikace v

podobé reklamy v masovych médiich. (CTK, 2020)

Vyuziti majaka

Jak bylo zminéno, tak jednou z nejvétSich vyhod majakii je moznost personalizace a kon-
textovost komunikace. Téchto vyhod se vyuZiva zejména pfi zasilani slevovych kupont a
jinych nabidek na zbozi, které m¢l zakaznik v koSiku nebo tfeba v seznamu piani. Rovnéz
je také mozné odkazovat na zbozi, které je v bezprostiedni blizkosti zakaznika a mohlo by
ho zajimat. Dobie nacasovand, kontextové relevantni oznameni push maji také velky do-
pad na chovani spotiebitelll a jejich angazovanost. Pfi pouZiti s aplikacemi ptinaSeji znac-
ny narust interakci ve srovnéani se standardnimi oznamenimi push se zaméfenim na polohu.

Po kliknuti na push notifikaci ma typicky design zpravy podobu jednoduché webové stran-
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ky. Detail kampané miize byt tvofen texty, obrazky, QR kodem, videem nebo tlacitky.
(CTK, 2020)

Diky tomu, ze infrastruktura BLE majakt dokaze velmi piesn¢ uréovat polohu zafizeni je
mozné ji vyuzit k navigaci zdkaznikli v rdmci prodejen ¢i jinych prostor. To je uzite¢né
zejména pro vicepodlazni centra, velkd letiSté a muzea. Pro koncového uzivatele funguje
stejn¢ jako GPS. Uzivatel pouziva mapu, na které jsou vyznaceny vSechny orientacni prv-
ky, dtlezitd mista a oznacuje doporucenou trasu. Diky technologii rozsifené reality a pfi-
tomnosti fotoaparatii v mobilnich telefonech je mozné trasu projektovat pfimo do realného

prostoru, na ktery hledi uzivatel skrz sviij mobilni telefon. (Bonasio, 2017)

Majéky jsou také atraktivni alternativou k tradicnim platebnim metodam, které zdkazni-
kiim umoziuji platit za nakupovani rychle a bez potizi. I kdyz z pohledu zékaznika neni
vyrazny rozdil mezi technologii NFC, tak pro obchodniky je rozdil patrny. NFC zahrnuje
instalaci drahych kust bezkontaktniho hardwaru, coz mtize byt velkou pfekazkou pro men-
§i firmy. Technologie BLE majakt ptindsi stejny komfort pro zakaznika a zaroven snizuji

naklady pro firmu. (Babu, 2019)

Z pohledu obchodnika jsou vérnostni programy diilezitym nastrojem, jak zlstat se zakaz-
nikem v kontaktu, informovat ho a zlepSovat jeho retenci. Také fada spottebiteli je si toho
védoma a jejich nakupni rozhodnuti je Casto zaloZeno na schopnosti znacky odménit za Cas
a utracené penize. To je jeden z hlavnich divodl, pro¢ vérnostni programy odménujici
zékazniky neustale ziskavaji na popularité. Zakaznické vérnostni programy funguji nejlé-
pe, kdyz jsou propojeny s kazdodennimi preferencemi a potifebami zékaznikii. Vyuzitim
majakli mohou obchody vylepSit své vérnostni programy tim, Ze odstraiiuje nepohodIné
papirové kupdny a karty, které se snadno roztrhnou nebo ztrati. Misto toho ziskavaji
vSechny slevy a vérnostni body a po kazdém dokonceni nédkupu je odesilaji ptimo do tele-

fonu zakaznika. (Marinina, 2019)

4.1.2 QR kédy

QR (quick response) kod je ¢arovy kod, ktery 1ze naskenovat pomoci fotoaparatu chytrého
telefonu a pfenaSet informace. Podle typu kddu miZe prohlize¢ nasmérovat na web, zavo-
lat, dorucit vizitku vCard, informace z Map Google, a dokonce i video odkazy na Youtube.

(Beaconstac, 2018)
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Asi nejvétsi vyhodou QR kodu, ktera ptitahuje mnoho obchodnikd je snadnost pouziti.
Kody QR lze ptidat téméf na cokoli, od produktovych balicki v maloobchodé€ az po ven-
kovni reklamy na billboardech ¢i citylightech. Jelikoz kody obvykle odkazuji na internet,
tak 1ze diky analyze webovych ptistupt z QR kodt riiznych mist, ziskat cenné informace o
tom, jak dobfe probihaji kampané a kde tieba optimalizovat. Dalsi vyhodou je nizka vstup-
ni investice, nebot’ samotné vytvoreni kodu nic nestoji. Nejcasteji se dnes QR kddy vyuzi-
vaji k tomu, abyste navedli ostatni na né¢jaké podrobnéjsi informace. Bé€zné se tedy setka-
vame s QR kody v klasické tisténé reklamé (Casopisech a novinach, na letacich) a na ven-
kovnich plochach (billboardy, citylight plakaty, lavicky apod.). Vhodnym umisténim jsou
ovSem 1 vizitky, na které je dobré natisknout QR kod s kontaktnimi idaji, aby odpadla po-
tteba prepisovat si udaje rucné. Dale pak plakaty, na kterych QR kdéd odkazuje na nakup
zbozi €1 objednavku sluzeb, v dopravnich prostfedcich, na vylohach obchodii a na vSech

mistech s vysokou navstévnosti. Pfi jednorazovych promo akcich se daji QR kody potisk-

nout reklamni predméty jako naptiklad hrnicky, tricka, nejriznéjsi pouzdra apod.

QR kédy maji povolenou urcitou miru ,,ztraty* dat, kterd jeho pouziti nijak neomezi. V
praxi to znamend, ze je mozné vzhled kodu upravovat, aby zapadl naptiklad do grafiky,
nebo obsahoval logo spolecnosti. QR kody je vhodné doplnit wifi marketingem ¢i NFC
tagy, které poskytuji Sir$i moznosti odesilaného obsahu. V ramci marketingové kampané
jsou totiz funkéné€ uzce propojeny, a hlavné umoznuji ptipojit ke QR kodim kontext. (In-

fodomobilu, 2012)

4.1.3 NFC

Near Field Communication (NFC) je standardni bezdratova technologie kratkého dosahu
zaloZzena na snadném a bezpecném propojeni mezi elektronickymi zatizenimi. Komunikace
probihd pouze na kratkou vzdalenost mezi zatizenimi v aktivnim modu (vysilani signélu) a
pasivnim modu (ptijem signalu). NFC komunikace vyuziva pro svou funkci NFC znacky.
Znacky NFC mohou byt pfipojeny k produktim v obchod¢, coz zdkaznikiim umozni
dozvedét se vice o specifikacich ¢i vlastnostech produktu. Soucasné je také mozné odkazat
na webové stranky s pfipadnym marketingovym sdélenim. Provozni dosah pro NFC je
mensi neZ dvacet cm, coz znacn€ minimalizuje bezpecnostni rizika. Proto se v dne$ni dobé
ujala NFC technologie ptfedevSim jako bezpec¢na forma bezkontaktnich plateb. (Simdes,

2018, str. 97)
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4.1.4 Wifi

Jednou z dalsich technologit, které se daji vyuzit v proximity marketingu je WiFi. Pro vétsi
pohodli zékaznikl nabizi mnoho obchodniki volny pfistup k internetu prostiednictvim své
WiFi sité. Diky tomu se mize kdokoli s mobilnim zatizenim (smartphone, notebook, tab-
let) na tomto misté pfipojit k webu, sluzbam nebo obsahu, ktery jim mizete nabidnout.

(Hambleton, 2019)

Ptipojeni k wifi obvykle probiha ptes pfihlasovaci stranku, kterd je hlavnim momentem,
kdy je uzivatele mozné oslovit. Pfipojeni k internetu je obvykle zpfistupnéno po zadani
emailové adresy, kterou se uZivatel zaroven piihlasuje k newsletteru. Dale se tato stranka
pouzivéa ke komunikaci rtiznych marketingovych sdéleni, specidlni nabidek, slev, kuponii
apod. Poskytovateli Free WiFi Hotspotu jsou dostupné piehledné statistiky o poctu ptipo-
jenych uzivatelli, dobé¢ jejich ptipojeni, Cetnosti jejich navstév, pohybu mezi jednotlivymi
hotspoty, souhrnna demograficka data a zplisoby reakce na marketingova sdéleni. Pro
umisténi je vzhledem k technickym vlastnostem a dosahu WiFi potieba volit misto, kde je
co nejvice volného prostranstvi a soucasné co nejmensi zahlceni radiového prostoru (¢im
méné WiFi poskytovateld, tim 1épe). V praxi bohuzel nebyvaji vSechna mista idealni, a
proto je vhodné mit v blizkosti viditelné oznacenim WiFi zény. K tomu se bézn¢ pouzivaji
roll-up stojany, svételné totemy nebo potisky podlah. Investice do oznaceni piitom nebyva
nakladna a narast zobrazeni ve vysledcich kampané je vzdy znacny. Vyhodou viditelného
oznaceni je 1 moznost rozsifeni kampan¢ o QR kody a NFC marketing. (Infodomobilu,

2012)

4.1.5 Geofencing

Se stale rostoucim vyuzivanim mobilnich telefont, technologie GPS a sluZeb na urCovani
polohy se stal geofencing standardni praxi pro mnoho podniki. Jeho princip je velice jed-
noduchy. Spolecnost definuje virtudlni oblast kolem své fyzické prodejny ¢i provozovny a
jakmile zdkaznik do této zony vstoupi se svym mobilnim telefonem, spusti to akcei, ktera
vede k ozndmeni formou SMS ¢i prostfednictvim mobilni aplikace. Cilem této strategie je
zvySeni efektivity a dosahu reklamnich sdé€leni tim, Ze cili pouze na lidi v urcité oblasti.

(Hassan, 2019, str. 81)

V dnesni dobé je geofencing spojovan predevsim s SMS marketingem. Spole¢nost si na-
stavi n¢jakou oblast (okoli obchodu, ndkupniho centra nebo tieba celé mésto), kterou pak

sleduje, a kdyZ zékaznik vstoupi do této oblasti se svym mobilnim telefonem, pfijde mu
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SMS. Aby vsak mohla spole¢nost zdkazniklim takové SMS zpravy posilat, je k tomu zapo-
tiebi zakaznikliv souhlas. Provoz geofencingu je také pomérné drahd zalezitost. Spolecnos-
ti proto vyuzivaji této strategie v praméru jednou az dvakrat denné. Z toho diivodu se také
nevyplati nastavit sledovaci oblast co nejvétsi, ale opravdu jen okoli obchodu, aby bylo

zO6nové monitorovani co nejefektivngjsi. (Forst, 2019)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Zadani vyzkumu

V oblasti marketingové komunikace jsou moderni technologie zdrojem mnoha nastrojd,
které poskytuji stale nové a lepsi moznosti. Jednou z technologii, kterd se v soucasné dobé
stava stale vyznamnéjsi je internet véci (IoT) a chytrd zafizeni, kterd propojuje. Zatfizeni
internetu véci je velmi mnoho, a proto je pozornost vyzkumu zaméiena konkrétné na zafi-
zeni, které v soucasné dobé stava trendem mezi uzivateli — nositelna elektronika. Vzhle-

dem k rostouci oblibenosti a specifickym vlastnostem lze pfedpokladat, ze toto médium

skyta potencidl 1 pro oblast marketingové komunikace.

5.2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout konkrétni ptiklad marketingové komunikace v oblasti B2C vyu-
zivajici wearables jako komunika¢niho ndstroje. Aby mohl byt tento navrh vytvofen je
potieba nejprve zjistit moznosti, které toto médium muize v soucasné dob¢ poskytnout a
poznat uzivatele, resp. recipienty komunikace. Tak¢ je tfeba identifikovat faktory, na které
je pii této komunikaci nutno brat zietel a oblasti, ve kterych pouziti tohoto média poskytuje

piidanou hodnotu jak zédkaznikovi, tak spole¢nosti.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ cile prace jsou definovany vyzkumné otazky, jejiz zodpovézeni povede k zis-
kani potfebnych informaci pro tvorbu samotného navrhu marketingové komunikace pro-

stftednictvim wearables.
VO1: Kdo je typickym uZivatelem a jaké ma preference k vyuZiti nositelné elektroniky?

VO2: Které faktory ovliviiuji pouziti nositelné elektroniky v marketingové komunikaci

firmy?

VO3: V jakych oblastech je nejvétsi potencidl pro pouziti nositelné elektroniky v marke-
tingové komunikaci?

5.4 Metody vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek jsou zvoleny kvantitativni a kvalitativni metody vy-

zkumu.
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5.4.1 Kvantitativni vyzkum

Pro ziskéani kvantitativnich dat o cilové skupin€ uzivatelli byla zvolena metoda dotazniko-
vého Setieni. Cilem dotazniku je 1épe poznat typického uzivatele nositelnych zatizeni. Jed-
na se zejména o jeho socidln¢ demografickou charakteristiku, vztah k technologiim a zpi-
soby jak a k ¢emu zafizeni vyuziva. Dotaznik se také zamétuje na jeho nakupni chovani a
postoj k vyuziti wearables jako marketingového nastroje. Zpisoby ziskavani dat a podrob-

nosti k dotazniku jsou popsany v praktické Casti prace.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu je zaméfena na odbornou vefejnost jejiz profesni pozadi ma
spojitost s digitalnim marketingem. Jedna se o vys§i management reklamnich agentur za-
meéfujicich se na digitalni marketing a zastupce jednoho z dominantnich vyrobcli nositel-
nych zafizeni na trhu. Pro ziskani potfebnych informaci byla zvolena metoda polostruktu-
rované¢ho rozhovoru, ve kterém budou probirana témata z predem pfipraveného scénare.
Tyto rozhovory se zamétuji na odbornou perspektivu problematiky vyuziti nositelné elek-
troniky v marketingové komunikaci. Maji dat informace tykajici potencialu vyuziti wea-
rables z pohledu firem a zjistit faktory, které maji vliv na implementaci do marketingovych

komunikaci. Podrobnosti k rozhovortim jsou uvedeny v praktické ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

6.1 Zpisob ziskavani dat

Vyzkum zaméfeny na uzivatele nositelnych zatizeni byl realizovan metodou dotaznikové-
ho $etfeni na platformé vyplnto.cz. Setfeni probihalo od 24. 02. 2020 do 15. 03. 2020. Pro
lepsi propagaci dotazniku a ziskani vétsiho poctu relevantnich odpovédi byl odkaz na do-
taznik sdilen 1 na socialni siti Facebook. Dotaznik obsahoval 24 ot4zek, z ¢ehoz bylo 13
uzavienych, 5 polouzavienych, 3 baterie otdzek a jednu filtracni otazku. Primérné trvalo
vyplnéni 6 minut a 35 vtefin. Otazky se zamé&fovaly obecné na uzivani nositelnych zatize-
ni, ndkupni preference, charakteristiky respondenti a vztah k reklamni komunikaci skrz
chytra zatizeni. K poslednimu dni Setfeni bylo vyplnéno 313 dotazniki, k ¢emuz vyrazné
ptispélo sdileni na socidlni siti Facebook ve skupinach zaméfujicich se na uZivatele nosi-
telnych zafizeni riznych vyrobceil. V tivodu dotazniku vSak byla pouZita filtra¢ni otdzka ¢.2
“Vlastnite zafizeni nositelné elektroniky (wearables)?”, aby se zabranilo zkresleni odpove-
di v meritornich otazkdch zabyvajicich se pouze uzivateli. Po vyfiltrovanim neplatnych

odpovédi, tak bylo pro analyzu pouzito pouze 274 respondentt.

6.2 Vysledky vyzkumu

Cilem této cCasti je vyzkumu je Iépe poznat a identifikovat uzivatele nositelné elektroniky.
Za ucelem vytvoreni profilu typického respondenta tohoto dotazniku bylo vytvofena sada

otazek zamérujicich se na sociodemografické charakteristiky.
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6.2.1 Charakteristika uZivateli nositelné elektroniky

Vysledky analyzy ukazuji, Ze vyrazné vice uzivatelii je mezi muzi, konkrétné 67,9 %, za-
timco Zen je 32,9 %. Co se tykd veku, tak nejvice respondentd se zatazuje do vékového
rozmezi 2635 let. Neni piekvapenim, ze vétSina uzivatell je mezi mlad$imi ro¢niky popu-
lace. Zajimavé vsak je, Ze vice nez tietina vSech uzivateli spadd do kategorie starSich 36

let, z ¢ehoz nezanedbatelnou ¢ast tvoti skupina starsi 46 let.

H Do 18 let H19-25 let 26-35 let H36-45 let H 46 let a vice

Graf 1: Vékoveé rozlozeni uzivatelii nositelné elektroniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska povolani je vétSina respondenti zaméstnanych (88 %), nasleduji studenti (10 %)
a respondenti v dichodu (méné nez 2 %). Co se tyka zaméstnanych, tak 43 % respondentii
se pohybuje v technickych oborech, 32 % ve sluzbach, 21 % v humanitnich oborech a 4 %

ve zdravotnictvi.

Pokud jde o vzdé€lani uzivateld, tak 42 % uvedlo, Ze dosahlo stiedniho vzdélani a 13 %
respondentll dosahlo vyssiho odborného vzdélani. Akademického vzdélani doséhlo 40 %

uzivateld respondentt, z cehoz alesponi 25 % ziskalo magistersky titul.

V otazce na piijem uvedla vétSina dotazovanych (42 %), Ze jejich Cisty piijem se pohybuje
v rozmezi 25-34 tis. K¢. Piiblizn€ stejné velké skupiny uzivatelt pak maji ptijem 35-49

tis. K& (22 %) a 15-24 tis. K& (20 %).

Soucasti dotazniku byla také sada otazek ve formé Likertovy Skaly. Cilem otazek bylo cha-
rakterizovat uzivatelliv postoj k novym technologickym vydobytkiim, uroven znalosti a
rychlost sezndmeni s novymi technologiemi. Soucasné bylo cilem zjistit zdjem a otevienost
vici novym IT trendlim a vztah k zménam. Z téchto specifickych ukazateld je totiz mozné
vyvodit schopnost akceptace a adaptace uzivatele na nové produkty ¢i sluzby, coZ je klico-
vé pro segmentaci uZivatell. Otazky se skladaly z n€kolika vyroki, u kterych respondenti
urcovali miru souhlasu s vyrokem pomoci péetistupiiového méfitka (Rozhodné souhlasim —
Spise souhlasim — Nevim — SpiSe nesouhlasim — Ur¢ité nesouhlasim). Prvni ¢tvefice ota-

zek byla zamétena na zajem a vztah uzivatelti k novym technologiim a trendim.

Naprosta vétSina uzivatell souhlasi s tvrzenim, Ze se aktivn€ zajima o nové technologie a

trendy. U této otazky je zajimavé srovnani vysledkt po v€kovych kategoriich. U nejmladsi,
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a predevsim pak u nejstarsi vékové kategorie je piekvapivé, ze se respondenti vice ztotoz-
fuji s odpovédi “Rozhodné souhlasim” nez u skupin v mlad§im produktivnim véku. Cas-
ten¢ tak toto zjiSténi vyvraci vzity predpoklad o mensi afinité starSich generacich k mo-
dernim technologiim. V pftipad¢ uzivatel nositelné elektroniky, tak lze ptedpokladat, ze i
starSi generace jsou aktivni v pfistupu k novym technologiim, vyhledavaji potiebné infor-

mace, popi. se u¢i pouzivat nové technologie.

n % Do 18 let | 19-251et | 26-35 let | 36-45 let | 46 let a vice
Rozhodn€ souhlasim | 146 53,3 70,0 51,1 443 60,6 61,7
SpiSe souhlasim 95 34,7 30,0 37,8 40,6 27,3 29,8
Nevim 21 7,7 0,0 6,7 10,4 9,1 2,1
Spise nesouhlasim 11 4,0 0,0 4.4 4.7 1,5 6,4
Ur¢ité nesouhlasim 1 0,4 0,0 0,0 0,0 1,5 0,0
> 274 100 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabulka 1: Aktivné se zajimam o nové technologie a trendy.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tim, ze se uzivatelé aktivné zajimaji o technologické trendy, maji vétsi piehled o novych
vyrobcich a sluzbach nez ostatni. Pro své okoli jsou tak dulezitym zdrojem informaci, zku-
Senosti a maji vliv na utvareni nazort a postojui okolnich jedinci.

Zajimava je také skutecnost, ze témet dvé tietiny uzivatelli jsou ve svém okoli prvnimi,
kdo si néjakou technologickou novinku potidi a pouziva.

Vliv uzivateli nositelné elektroniky na jejich blizké potvrzuji 1 vysledky dalsi otazky. S
tvrzenim “Pratelé jdou obvykle za mnou, kdyz potiebuji poradit s nakupem zbozi ¢i sluz-

by”. S tvrzenim souhlasila vice nez polovina dotazanych.

n %
Rozhodné souhlasim 50 18,2
Spise souhlasim 123 44,9
Nevim 53 19,3
Spise nesouhlasim 30 10,9
Urcit€ nesouhlasim 18 6,6
> 274 100

Tabulka 2: Préatelé jdou obvykle za mnou, kdyZ potiebuji poradit s ndkupem zbozi ¢i
sluzby.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tyka zefektivnéni a usnadnéni zivota uzivatelll novymi technologiemi, tak odpovéd
“Rozhodné souhlasim” nebo “Spise souhlasim” zvolilo 88,7 % respondentl. S tvrzenim
nesouhlasilo pouze 3,7 % respondentti. Informovanost a technickou zdatnost potvrzuje také
skute¢nost, Ze uzivatelé¢ ve vétSiné pripadi snadno adoptuji nové produkty a sluzby bez

pomoci okoli.

n %
Rozhodné souhlasim 127 46,4
Spise souhlasim 110 40,1
Nevim 19 6,9
Spise nesouhlasim 14 5,1
Ur¢ité nesouhlasim 4 1,5
> 274 100

Tabulka 3: Obvykle si poradim s novymi produkty ¢i sluzbami bez pomoci okoli.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.2 Vyuziti nositelné elektroniky

Dalsi cast dotazniku byla zaméiena na informace vztahujici se k samotnym zafizenim nosi-
telné elektroniky a jejich vyuziti. Z dotazniku vyplyva, ze nejbéznéjsSim zatizenim, které
uzivatelé maji jsou chytré hodinky (77 %) a fitness naramky (16 %). Piekvapivé pouze 2%
procenta dotazovanych uvedlo, ze vlastni chytra bezdratova sluchatka. Okrajova ¢ast uzi-
vatell vlastni také chytré Sperky, chytré bryle ¢i zafizeni pro diabetiky. Co se tyka mnoz-
stvi pouzivanych zafizeni, tak 80 % uZivatell vlastni pouze jedno zatfizeni — chytré hodin-
ky. Zbylych 20 % uzivatelii vlastni dvé a vice zafizeni, jejichz nejcastéjsi kombinace jsou
chytré hodinky a fitness naramky.

Vice nez 90 % uzivatelii aktivné pouziva sva zatizeni vicekrat za den. Z toho lze usuzovat,
7e uZzivatelé jsou na zatizeni zvykli a védi jak a k cemu pouzivat. Co se tyka typologie po-

uziti, tak niZe uvedeny graf uvadi seznam nejvice pouzivanych funkei.
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34,67%
29,93%
21,53%

0% 25% 50% 75% 100%

| Mefeni télesné aktivity(pocitani krokti, meteni srdecniho tepu, spalené kalorie, ...)
m Notifikace z aplikaci
Komunikace(zpravy, telefonovani, vysilacka, ...)
m Bezkontaktni platby pomoci NFC
m Praktické nastroje - barometr, altimeter, kompas, aj.
Multimédia (ptehravani hudby/videa)
Ovladani pfipojenych zafizeni a chytré domacnosti
m Navigace

Graf 2: K ¢emu vyuzivate nositelnou elektroniku?
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejdilezitéjsi funkce z pohledu uzivatell jsou bezesporu méteni télesné aktivity, notifika-
ce z aplikaci a komunikace. Vice nez polovina uZzivatel plati v obchodech pomoci NFC
¢ipt ve svych nositelnych zafizenich. Piiblizné tietina dotazovanych vyuziva moznosti
praktickych ndstrojii, moznost prehravani multimédii ¢i1 vzdalené ovladani pfipojenych
zafizeni a chytré domacnosti. Navigace pomoci nositelné elektroniky je pro vétSinu dota-

zovanych mén¢ dilezita nebo nevyuzivana.

Co se tyka samotnych aplikaci, které majitelé vyuzivaji, vétSina uzivateli pouziva aplikace
piedev§im pro monitoring télesné aktivity — pocitadla krokt ¢i spalené kalorie. Z pohledu

zdravi také uzivatelé Casto méti srdecni tep a sleduji spanek.

Pro snaz$i komunikaci si vétSina uzivatell instaluje tradi¢ni chatové sluzby, které maji
propojené se svymi mobilnimi telefony. Zajimavé vSak je, ze ¢ast uzivateld uvedla, Ze po-

uziva aplikace umoziujici ¢ist emailovou komunikaci a telefonovat.

Dotaznik také pomohl odhalit nedostatky nositelnych zatizeni, které uzivatel nejvice trapi.
Nejcastéji zminovanym problémem je nedostate¢na kapacita baterie. V souvislosti s timto
problémem byl také zminén agresivni battery management ze strany nékterych vyrobcd,
ktery ma za nasledek Casté ukoncovani obsluzné aplikace a odpojeni zafizeni. Druhym
nejcastéjSim problémem je nedostatecna presnost méteni télesné aktivity napf. pii cviceni a
nepiesny zdznam polohy. Pfiblizné pétin¢ uZzivatelti vadi chybovost a neplynulost chodu.

Problém v limitované velikosti obrazovky a textu oznacila pouze malé ¢ast respondent.
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B Nizka Zivotnost baterie

m Nedostatecna piesnost méteni télesné aktivity napt. pii cviceni
Chybovost a neplynulost chodu

m Velikost obrazovky a textu

® Nepiitomnost fotoaparatu
Naro¢né ovladani

Graf 3: V ¢em vidite nejvetsi nedostatky nositelné elektroniky?

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.3 Nakupni chovani a vyuziti wearables

V souvislosti se vztahem k zna¢ce a ndkupnim chovani byla také v dotazniku zkouména
dualezitost funkci zprosttedkovanych wearables. U vypsanych moznosti méli dotazovani

uvadét, zdali je pro né moznost dillezita, méné dilezita, popt. zda ji viibec nechtéji.

I kdyz se najdou vyjimky, tak obecné se da fici, Ze vétSina uzivatel o tyto moznosti spise
z4jem nema nebo se k nim stavi negativné, znacné totiz pievazuje odpoved “méné dulezi-

té€” nebo “nechci”.

Nejvyraznéjsi zaujeti je proti ovladani spotiebitelskych soutézi. Pouze pro 14,2 % dotaza-
nych by byla tato moznost diilezita. Vysledky jsou obdobné jak v ptipadé srovnani pohlavi,
tak véku. Jedinou vyjimku tvoii vékové skupiny 26-35 let a 3645 let, kde podil kladnych
odpovédi vzrostl na 24, 5 %, resp. 22 %.

Obdobné vysledky jsou také v piipadé moznosti pfimé komunikace se znackou pomoci
chatbotu s pfedptipravenymi odpovéd'mi. Témét polovina (46 %) dotazovanych odpoveéde-
la, Ze o tuto formu komunikace nema zdjem. Zajimavé je, Ze podil negativnich odpovédi se
zmenSuje u mladsich vékovych skupin. Zejména u v€kové skupiny 26-35 let je podil nega-
tivnich odpovédi pouze 24 %.

Totozny trend mlzeme sledovat i u otdzky na dileZitost navigace ¢i vyhledavani produktii

v prodejné. Pro vétSinu respondentt je tato moZnost ménég diileZita a 42 % respondentti tuto

moznost viibec nechce. Pouze 14 % uzivateld pfijde pomoc navigace v obchod¢ diilezita.

Mensi podil negativnich odpovédi bylo u moznosti hodnotit a vyjadfit nazor (zpétnou vaz-

bu) na produkt nebo sluzbu. Vétsina respondentil se v tomto ptipad¢ ztotoZiluje s odpoveédi
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“Mén¢ dualezité”. Jako dulezitou tuto moznost hodnoti ptiblizné 14 % dotazovanych. Ve
srovnani pohlavi maji vyrazné&jsi zaujeti proti této moznosti spise zeny — odpovéd’ “nechei”

zvolilo 51 % Zen, zatimco muzl pouze 24 %.

Také moznost podrobnéjsich informaci o produktu, zprostfedkovanych nositelnou elektro-
nikou je pro vétsinu dotazovanych méné dilezitd. Za zminku vSak stoji, Ze na rozdil od
predchozich otazek, kde u star§ich vékovych skupin zajem o moznosti spise klesa, resp. je
Castej$i odpovedi “nechei”, tak je u této otazky, nejvétsi podil (26 %) odpoveédi “dilezitd”

v nejstarsi vékove skupiné 46 let a vice.

Trochu jina je situace v piipad¢ otazky na moznost fizeni osobniho Uc¢tu s ndkupy (nédkupni
seznamy, prob¢hlé nakupy atd.). Tato moznost piijde dilezitd témét 25 % respondentii. V
piipadé zen je to dokonce pies 32 %. Co se tyka veku, tak opét plati pravidlo, Ze spi§ mlad-
§i respondenti hodnoti moznost jako diillezitou a star§im piijde méné diilezitd nebo ji ne-
chtéji. Za zminku stoji zejména vékova skupina 19-25 let, ve které témét 38 % responden-

tl odpovédelo, Ze je pro n¢ tato moznost diilezita.

V réamci této sekce dotazniku byla také polozena otazka na dulezitost proaktivnich ozna-
meni o oblibené znacce (uddlosti, slevy v pobockach v okoli apod.). 42 % dotazovanych se
k této mozZnosti stavi negativné. Dulezita by pfiSla 22,2 % dotazovanych. Zbytku pfijde
méné dilezitd. U muzi a Zen jsou vysledky téméf totozné. Ve vékovém srovnani je vSak
tteba zminit v€kovou skupinu 19-25 let, ve které 40 % dotaznikovych povazuje funkci za

dilezitou. Stejného ndzoru je také 25 % respondentli ve vékové skupin€ 26-35 let.

Co se tyka frekvence nakupovani, tak kamenny obchod navstivi alespon jednou tydné 85
% respondentl. V ptipad€ nakupovani on-line, udéld minimaln¢ jeden ndkup za mésic 58,8

%. 31,1 % dotazovanych objednéava astéji.

6.2.4 Zavér kvantitativniho vyzkumu

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo Ze, uZivatelé nositelnych zatizeni jsou pie-
devSim muzi ve véku od 26 do 35 let s dokoncenym vysokoSkolskym vzdélanim. Pokud
nestuduji, tak se pracovné pohybuji ptedevsim technickych oborech jako jsou zejména IT
sluzby, stavebnictvi ¢i primysl. Bydli prevazné v méstech a velkoméstech. Co se tyka pfi-
jma, tak vici priméru CR spadaji spise do kategorie vys§ich pifjma.

Tato skupina uzivatelli je obvykle technicky zdatnd, takZe snadno adoptuji naptiklad nové

zafizeni ¢i sluzby. Diky tomu jsou schopni vyuzit vyhody pro zefektivnéni a usnadnéni
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jejich zivota. Jejich vztah ke vzdé€lani je obecné kladny a aktivné se zajimaji o nové tech-
nologické trendy. Vyssi pfijem této skupiny umoziuje investovat do high-tech novinek,
jejichz cena je zpocatku obvykle vyssi. Jsou tedy ve svém okoli prvni, kdo si ji pofizuji a
umoziuji jejich okoli se s ni seznamit. Pro své technologické nadSeni a piehled jsou Casto
vyhledavany svym okoli kvili doporuceni ¢i radé€. Jsou tak dillezitym zdrojem informaci a
zkuSenosti a maji dilezity vliv na utvafeni nazorti na high-tech vyrobky a jejich vyuziti. Z
marketingového pohledu jsou tak duleZitou referencni skupinou, z ¢ehoz vyplyva, Ze pie-

stavuji klicovy faktor pro cileni pfipadnych marketingovych strategii.

Uzivatelé tohoto segmentu obvykle vlastni jedno nositelné zatizeni, coZ jsou v drtivé vét-
Sing€ ptipadii chytré hodinky. Vyuzivaji je aktivné vicekrat za den k riznym ucelim. Jedna
se zejména o monitoring télesné aktivy nejen pii sportu, notifikace z rliznych aplikaci a
bezkontaktni platby. Dalsi diilezitou funkci pro tuto skupinu je moznost komunikace, a to
nejen chat, ale 1 ¢teni emaild a telefonovani. Spokojenost s chytrymi hodinkami naruSuji
piedevsim technické nedostatky zafizeni jako je velmi nizka kapacita baterie a jeji Zivot-

nost a také nedostateCna presnost méieni pii sportu.

Z pohledu nakupniho chovani je tato skupina aktivni, jak v piipad¢ online nakupi, které
realizuje vicekrat do mésice, tak v piipad¢ nakupii v kamennych obchodech, které navste-
vuji 1 nékolikrat v tydnu. Lze tedy predpokladat, ze se s riznou formou marketingové ko-
munikace setkdva velmi ¢asto. V této souvislosti vSak pro né nejsou moc dalezité moznosti
zprostiedkované nositelnou elektronikou, které by jim mohli néjakym zptisobem zjednodu-
Sit €1 zptijemnit nakupni proces. Z vysledkl vSak mizeme vyvodit dil¢i potencial nositel-
nych zatizeni pro dorucovani proaktivnich ozndmeni o znacce (udalosti, sleva v blizké
prodejné, doporuceni atd.) a moznost fizeni osobniho U¢tu s nakupy (ndkupni seznamy,

probehlé nakupy, seznam prani apod.).
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Cil vyzkumu

Cilem této Casti vyzkumu je odhalit faktory, které jsou z pohledu znacky stézejni pro im-
plementaci do marketingovych komunikaci a definovat oblasti trhu, ve které by toto médi-

um poskytovalo nejvétsi ptidanou hodnotu jak pro firmu, tak pro zdkaznika.

7.2 Vyzkum odborné verejnosti

Vzhledem k cili této Casti vyzkumu byly pro rozhovory zvoleni vedouci pracovnici re-
klamnich agentur zabyvajicich se digitadlnim marketingem. Pravé obecny piehled nad po-
ttebami klienti a jejich zdkaznik, spolené s profesionalnimi znalostmi digitalniho marke-
tingu muze poskytnout dilezity strategicky pohled na zatim jeSté znacné neprobadanou
problematiku vyuziti wearables v marketingové komunikaci. Ackoliv bylo pro rozhovor
osloveno nékolik odbornikti, tak zdjem o rozhovor projevili pouze dva feditelé sttedné vel-

kych reklamnich agentur sidlicich v Praze. Pro piehlednost oznaceni U1 a U2.

Diky sdileni dotaznikového Setieni na socialnich sitich byl vSak autor prace pfimo kontak-
tovan key account manazerem pro wearables jednoho z dominantnich vyrobct elektroniky
na Ceském trhu, se kterym byl po domluvé realizovan rozhovor dalsi. Oznacen U3. Diky
tomu rozhovoru bylo mozné ziskat naptiklad vice informacim k aktudlnimu vyziti wea-
rables v marketingu a fadu dalSich hodnotnych nazort vztahujici se k probirané problema-

tice.
Jednotlivi Gi€astnici rozhovoru jsou pro ptehlednost oznac¢eni U1, U2 a U3. PIné znéni roz-

hovort je soucasti ptilohy PIII.

7.3 Realizace rozhovoru

V ramci vyzkumu byly provedeny tfi polostrukturované rozhovory, které byly provedeny v
pribéhu Cervna a cervence 2020 v Praze. Jeden z rozhovori byl kvilli vytiZzenosti G€astnika
(U1) provadén na dalku pomoci videokonference. Zbylé dva byly provedeny osobné. Dél-

ka kazdého rozhovoru byla pfiblizné 30 minut.

7.4 Scénar rozhovoru

Samotny rozhovor probihal podle ptedem stanoveného scénate, ve kterém byly uvedeny

otazky k jednotlivym tématiim. V ramci dialogu byly tyto otazky pokladany postupné a v
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nékterych ptipadech byly doplnény rozsifujicimi otdzkami pro ziskéni bliz§ich podrobnos-
ti.
Uvodni otiazky — Informace o ucastnikovi rozhovoru — pracovni pozice, specializace (za-

méfeni agentury, klienti agentury)

Trend nositelné elektroniky — Obecné vnimani trendu nositelné elektroniky, zpiisoby

vyuZiti, pfidana hodnota pro uZivatele

Nositelna elektronika jako nastroj marketingové komunikace — Moznosti vyuZiti, pfi-

nosy a rizika, sou€asna praxe, oblasti vyuziti

Scénat byl pivodné vytvaren pro vedouci pracovniky reklamnich agentur, proto byl pro

ucastnika U3 lehce upraven a rozsifen. Znéni scénarii je soucasti ptilohy PII.

7.5 Nositelna elektronika jako nastroj marketingové komunikace

Hlavnim tématem rozhovoru je vyuziti wearables v marketingové komunikaci. Proto byla
také polozena otazka: Myslite, Ze by se zarizeni wearables mohla stat vyuZitelnym

marketingu, popf. nastrojem marketingové komunikace?

VSsichni ucastnici rozhovoru souhlasi, Ze nositelna elektronika predstavuje pro marketingo-
vou komunikaci nastroj se zajimavymi moznostmi. Zminéno bylo vyuziti dat a reklamni

format.

Velmi zajimavy pohled je ze strany vyrobce zafizeni, ktery uvadi, ze jiz v souc¢asné dobé
vyuziva data z nositelnych zatizeni k diferenciaci segmenta svych zdkaznikt a cilené ko-

munikaci k uzivatelim chytrych hodinek.

U3: ,, Pri komunikaci zamérenou na uzivatele chytrych hodinek mizZeme v ramci upsellingu
cilit napriklad na uZivatele starsich typu hodinek. Diky aplikaci propojujici chytry telefon a
hodinky dokazeme zjistit pres jaké zarizeni se nositelnad elektronika pripojuje a které apli-
kace uzivatel pouziva na svych hodinkach. Spolecné s charakteristikami obecné definova-
nych segmentovych skupin nasich zdkaznikii, které stanovujeme, kdyz napriklad uvadime
na trh novy produkt, pak miizeme lépe diferencovat segmenty zakaznikii a cilit reklamni
materialy napriklad pres Google Display Network apod. To nam umozni vybrat konkrétni
aplikace, ve kterych reklamu zacilime primo na uzivatele chytrych hodinek starsich typii.
To je dulezité i pri ndkupu jiného reklamniho prostoru napriklad na Youtube apod. Na

druhou stranu, pokud napriklad data o vyuzivani aplikaci na chytrych hodinkach nemame,
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tak vime, zZe uzivatel napriklad hodinky nema, nebo je nepouziva uplnée tak, jak by mohl a

my tim padem vime, ¢im ho miizeme oslovit.”

Z pohledu ptimého vyuziti dat pro komunikaci na wearables byla zminéna moznost inter-
pretace uzivatelskych bio-dat zejména ve vztahu ke zdravi. Jako teoreticky piiklad byla

uvedena aplikace, kterd dokaze tato data analyzovat a poskytovala by reklamni plochu.

Ul: ,, Praktickou vyuZitelnost téchto dat si napriklad dokazu predstavit u néjaké aplikace,
ktera dokaze tato data analyzovat a poskytovala by reklamni plochu. Fungovalo by to vsak

jediné v pripade néjaké velké protihodnoty zakaznikovi. “

Zpracovani osobnich dat bude v budoucnu podl¢hat ochrané, coz by mohlo komplikovat
néjaké dalsi vyuziti. VSichni se shoduji, Ze tato moznost je pro vyuZiti problematicka, ne-

bot’ se lidé o sva data boji a nechtéji je sdilet.

Ul: ,, Myslim si, ze az postoupi doba, tak tato data budou podléhat urcité ochrané, coz by
mohlo komplikovat néjaké dalsi vyuziti. Obecné je toto velmi slozZita zaleZitost, protoze lide

se o sva data boji a nechtéji je sdilet. “

U2: , Vyuziti bio dat pro reklamu vidim problematicky. Myslim, Ze pro uZivatele by to bylo
velké naruseni soukromi, kdyz by lidem chodila reklama na zaklade rychlosti tepu, riiznych

pocitii apod.”

Z pohledu odbornikil jsou wearables aktualné spiSe vyuZitelné pfedevsim jako médium pro

zobrazeni reklamy.

Ul: ,, Tato zarizeni predstavuji urcitou zobrazovaci plochu. Dovedu si predstavit, Ze velmi
brzo se na hodinkach zacne objevovat reklama. To je jeden z formatii, ktery se obecné na-
sazuje jako prvni a je ucinny. “

U2: ,, Primarné to vidim jako zajimavy reklamni format. Reklama do hodinek zatim necho-
di a myslim, Ze uzivatelé, kteri wearables aktivné pouzivaji jsou spise, Feknéme progresivni
typy lidi, inovatori, u kterych by reklama nemusela byt vnimdna tak negativné jako u kon-

zervativnejsich lidi. ©
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Z pohledu vyuziti jako reklamniho formatu vSak byly také zminény pochybnosti k moznos-

ti aktudlniho vyuziti.

Ul: ,,Momentalné se firmy spise zameruji na standardni formaty a malo kdy je vyuzivaji
tak, aby tyto technologické novinky néjak obohatily nebo daly pridanou hodnotu. V tomto
ohledu potencial momentalne nevidim. Lidé jsou také jiz dost imunni vici riuznym typium

marketingové komunikace a obvykle nepotiebnd oznameni vypinaji.

U3: ,, Urcite by melo jit cileni reklamy skrz aplikace primo do hodinek. Zatim je to ale pole
neorané. Nardzi to na problém aplikaci. Kazdy vyrobce ma svuj vlastni systém postaveny
na riznych operacnich systémech, a proto je velmi tézké mit néjakou unifikovanou plat-
formu skrz kterou by bylo mozné zdkaznika zasahnout. Mozné je spolupracovat s aplika-
cemi tretich stran jako je tieba Spotify apod. Fungovalo by to podobnym zpiisobem jako
cileni na internetu. Teoreticky je totiz mozné reklamu smerovat skrz tyto aplikace, pomoci
pripojeni k telefonu nebo diky viastni datové sim karte, je pak mozné pres internet tuto re-
klamu zobrazovat i na hodinkdach. Ta aplikacni baze neni ale v tuto chvili uplné Siroka a

pocet uzivatelu také ne. Samoziejmé se to meéni tim, jak pocet uZivatelii roste.”

Jaké moznosti a vyhody tento nastroj poskytuje marketingové komunikaci? Jsou tu i

nevyhody?

Co se tyka vyhod, tak bylo zminéno, Ze nositelnd elektronika predstavuje novy zajimavy

format, predevsim z divodu souvisejici pocatecni absence reklamni slepoty.

U3: ,, U kazdé technologické novinky je minimalné ze zacatku jakasi absence reklamni sle-
poty. To znamend, ze v dnesni dobé uz je rada lidi imunni viici riznym reklamnim banne-
rim tradicnich formati. Také se dost vyskytuji riuzné blokatory reklamniho obsahu na in-
ternetu apod. Tim, Ze jsou nositelnd zarizeni stdle jesté pomerné novou technologii, tak
pokud by se pouzivala v néjaké rozumné mire, je pravdepodobné, ze minimalné ze zacatku
by tam ta reklamni slepota nebyla, protoze i uzivatel by to bral jako néco nového a myslim,
si ze by to nevnimal uplné negativné. Pro znacky by to byla velkd vyhoda, protoze v dnesni

’

dobé je totiz ohromny boj o reklamni prostor, ktery je nezkazeny, efektivni a efektni.’
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Ur¢itou nevyhodu nebo spise hrozbu muize piedstavovat naruseni soukromi nékterych uzi-

vatelti. Nicméné nazory se zde rozdé€luji.

U2: ,, Pro nektere typy lidi by mohla reklama zobrazovana na zarizeni pusobit jako naru-
Seni soukromi, nebot’ jsou v soucasné dobé zvykli na oznameni spjata spise s osobnim

zdravim a sportovni aktivitou.

U3: ,,Myslim, Ze obtézujici by pro uzZivatele takova sdéleni néjak zdasadné nebyla a pokud
by byla, tak by se s tim dokdzali pomérné snadno vyporadat nastavenim hodinek a ozna-
meni. Nastaveni zasilani jakychkoliv marketingovych sdéleni a odhlaseni je v dnesni dobé
velice snadna zalezZitost, obzvlasté pro mladsi generaci, ktera nositelnou elektroniku pouzi-

va a obvykle myva technickou zdatnost na vyssi urovni.”

Omezeni také predstavuje spolehlivost a technické vlastnosti zatfizeni — nizka kapacita ba-

terie, velikost obrazovky.

U2: ,, Cokoliv, co prijima, odesila nebo zobrazuje néjakd data je minimalné zatiZeni bater-
ky, ktera ma velmi limitovanou kapacitu. Spousta chytrych hodinek a obzvlast pak naram-

kit muze mit také vzhledem k malému displeji problém zobrazit néjakou reklamu. “

Pro soucasné rozsahlejsi vyuziti jsou prekazkou také problémy spojené se softwarem zafi-

zeni a vzajemnym propojenim aplikaci.

U3: ,,V soucasné dobé je zejména technicky problém v presném cileni zakazniku. Je velmi
narocné dosdahnout nejakym zpiisobem na uzivatele chytrych hodinek a néjakym zpiisobem
ho oslovit. Je potreba mit aplikaci pro komunikaci s chytrymi hodinkami vSech platforem,
coz je z financniho pohledu znacné nakladné. Pri planovani kampané by opomenuti urcité
platformy hodinek mohlo vést k znacnému snizeni dosahu kampané a tim samoziejmé také
klesa efektivnost. Vyhodu v tomto sméru maji hodinky Apple. Vzhledem k obecnému pristu-
pu této znacky k aplikacim je mozné tyto aplikace zrcadlit také do chytrych hodinek. To pro
Samsung uplné neplati, protoze nativni aplikace pro hodinky nejsou obvyklé. Nicméné sa-

motné upozornéni lze v néjaké podobé do hodinek také dostat.”
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DokaZete si predstavit néjakou formu marketingové komunikace pres nositelnou

elektronikou? Jak by vypadala?

Podle nazorii odborniki by nositelné elektronika mohla byt zajimavé médium komunikace
v ptipadé pouziti s mobilnim telefonem a néjakou geolokac¢nich technik, kterd umozni

ptesné polohové cileni.

U2: ,,Pro komunikaci by zajimavé moznosti mohly zarizeni prinést pri pouziti s néjakou
geolokacni technikou, kterda umozni presné polohové cileni. To by treba umoznovalo oka-
mzitou komunikaci pro impulzivni nakupy, napriklad v komunikaci néjakého kamenného

obchodu. “

U3: ,,Dovedu si predstavit pouziti v ramci marketingové komunikaci nékterych znamych
maloobchodnich vetezcu, kteri pouzivaji viastni aplikaci pro komunikaci se zakaznikem.
Napriklad v kombinaci s vyuzitim lokalizacnich sluzeb GPS apod. a idealné s pouzitim dat
napriklad z historie, probéhlych nakupii atd. To by umoznilo cilit komunikaci skrz telefon
nebo hodinky na zakazniky v blizkosti a pozvat dovniti na zakladeé dedikované nabidky vy-
slovené pro uzivatele. To by bylo zajimavé jak pro zadkaznika, tak pro obchod a z mého

pohledu je to jedna z nejjednodussich cest, ktera by se i dala implementovat.”

Podle odbornikii bude komunikace na wearables probihat predev§im pies textové notifika-

ce, ale nesmi uzivatele pretizit.

U2: ,,Co se tyka komunikace na wearables, tak si moc nedokazi predstavit, jak by vypadala
komunikace, ktery by probihala jinak nez pres oznameni. UZivatele to nesmi pretizit, pone-
vadz by pak postradala smysl. Kdyz by hodinky neustdle pipaly a upozornovaly, tak by to

uzivatelé za cas prestali vnimat. “

Oznameni by figurovalo jako spoustéci prvek nasledné komunikace, ktera by pokracovala
napiiklad v aplikaci telefonu nebo jiz pfimo v ramci obchodu. Dillezité je vychazet z toho,
co uZivatelé znaji a jak princip takovych oznameni funguje. UZivatelé nositelnych zatizeni
jsou totiz obvykle zvykli dostavat ozndmeni na zaklad¢ n¢jaké ¢innosti, kterou prave déla-
ji. Proto by i pfipadna marketingova komunikace prostfednictvim wearables méla byt spja-

ta s n¢jakou konkrétni ¢innosti, popf. aktualnim mistem a ¢asem.
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U2: ,, Forma oznameni jako ‘trigger” néjaké akce je podle mé asi nejlogictejsi smer, pro-
toze to lidé znaji. Uzivatelé jsou zvykli na notifikace, napriklad na zpravu, na kterou pak na
telefonu odpovidaji. Tak miize fungovat i napriklad notifikace, ktera kvili nécemu pobizi k

navstéve.

Pro které oblasti (maloobchody, sluzby, restaurace, ...) vidite nejvétsi potencial pro

vyuziti wearables v marketingové komunikaci?

Dle nazorti odbornikii jsou wearables zajimavé piredev§im pro progresivni znacky, které
cili naptiklad na inovativnéjsi typy zakaznikl, mezi kterymi jsou hlavné mladsi lidé, spor-

tovcl atd.

U2: ,,Z pohledu cilové skupiny, to bude urcité zajimat znacky, které se zameéruji na néjakou
urcitou cilovou skupinu, ktera hodinky ma. Takze sportovci, lidé, co se zajimaji o zdravi,
potom také nadsenci do technologii, inovatori. Tim, jak roste mnozstvi uzivatelii je vSak

pravdepodobné, Ze téch dosazitelnych cilovych skupin bude pribyvat.

Zajimavy potencial predstavuje nositelnd elektronika také pro lokalni sluzby a kamenné

obchody, ve kterych je rozhodovaci proces zdkaznika rychly a impulzivni.

U2: ,,Moznost vidim v komunikaci nejaké lokalni znacky primo v obchodé nebo jeho okoli.
Napriklad komunikace sportovniho obchodu v ramci nejakého obchodniho centra mi dava
smysl. Dulezita je rychlost rozhodovaciho procesu. Pro uZivatele musi byt notifikace in-
stantné zpracovatelnd — jasné CTA sdéleni, které vyuzije nebo ne. Jinak by mohlo byt rusi-
vé. Pokud to bude dobre postavené, tak si dokdzu predstavit, Ze by ta konverzni mira mohla

byt hodné vysoka ve srovnani s klasickymi formaty.

U3: ,,Bude to zajimavé zejména pro oblasti typické impulzivnimi nakupy, napada mé na-
priklad Starbucks, u kterého ma rada lidi, uloZenou wifi, ke které se v blizkosti automaticky
pripojuji. Takze v okamziku, kdy telefon nebo hodinky rozpoznaji blizkou wifi, tak se nabizi
moznost poslat zakaznikii push notifikaci typu ,, Pojdte si dat oblibenou kavu s 10 k¢ sle-
vou‘ Minimadlné to priméje kolemjdouci zdkazniky se v tu chvili zamyslet, jestli nemaji
chut na kavu. Ddle to budou urcite oblast firem zabyvajicich se prodejem rychloobratko-
vého zbozi. Jak jsem zminoval priklad siti maloobchodni Fetézcu, tak pro tento segment to

dava urcite smysl. Miize se jednat take o retézce zabyvajici se prodejem elektroniky nebo
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sportovnich potreb. Zajimavé by to mohlo byt také tieba pro néjaky typ zabavnich center,
kina, divadla. Samozrejmé je také dulezita cilova skupina, ktera by méla odpovidat pribliz-
né charakteristikam téch uzivatelu. Dostupnost a uzivatelska zdakladna vsak vyrazné roste
kazdym rokem, takze béhem dvou tii let to bude na takové urovni, Ze nositelnou elektroniku
bude mit vétsina populace a tim padem to bude jisté pokryvat i cilové skupiny mnoha zna-

cek.”

Jako jeden z ptikladd byl uveden klient jednoho z c¢astnikli rozhovoru, pro kterého by

takova komunikace byla potencidln¢ zajimava.

U2: ,,Dalo by se vyuzit u jednoho z nasich klientu, ktera se zabyva prodejem prémiovych
kosmetickych potreb. Sice nema vlastni sit prodejen, ale uzce spolupracuje se siti lékaren,
ve kterych casto porada akce, které propaguje pomoci plosnych online kampani. Tam by

davalo smysl tento format vyzkouset.

Diilezitym faktorem je také ndkladnost komunikace ve srovnani s jinymi formaty.

U2: ,, Take zdlezi hodné na nakladech, jaké by byly ve srovnani s dalsimi on-line formaty.
Samozrejmé pokud by vstupni investice byla treba 5 milionu, tak na nasem trhu nebude

moc znacek, ktere to budou moci vyuzit.

U3: ,,Z nakladového hlediska si myslim, Ze vénovat se tomuto kanalu se do budoucna fir-
mam urcité vyplati. Napviklad Raiffeisen banka spolupracuje s vyrobci wearables jako je
Fitbit a Garmin v oblasti bezkontaktnich plateb. Majiteliim téchto znacek hodinek umoziu-
je bezkontaktni platby pomoci aplikace, coz jesté v ceském prostiedi neni standardem a pro
zakazniky banky je to spiSe benefit. To poskytuje samoziejmé pridanou hodnotu jak pro
znacku v podobé konkurencni vyhody, tak pro uZivatele v podobé zvyseni pohodli pri pou-

zivani sluzeb.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Kdo je typickym uZivatelem a jaké ma preference k vyuziti nositelné

elektroniky?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze typickymi uzivateli jsou zejména muzi ve vé-
kové kategorii od 26 do 35 let zijicich ve vétSich méstech. Tito uzivatelé jsou ve vétSing
pfipadl jiz zaméstnani a maji dokonceny vyssi stupen vzdélani. Jsou prizpisobivi zmé-
nam, technicky zdatni a snadno si osvojuji technologické novinky. Pro své okoli jsou ¢asto
zdrojem doporuceni a rad. Z pohledu zatizeni preferuji predevsim chytré hodinky, které
vyuzivaji aktivné po cely den. Pro uzivatele piedstavuji wearables zatfizeni pro piijem noti-
fikaci z propojenych aplikaci na telefonu. UZivatele se zajimaji zejména o méfeni télesné
aktivity. Dalsi velmi oblibenou funkci je moznost komunikace, naptiklad zasilani kratkych
textovych zprav zadavanych pomoci hlasu, ¢i zprosttedkovani hovorti z mobilniho telefo-
nu. Pfekvapive jsou pouzivany také ¢tecky e-mailové komunikace. Ve valné mite pouziva-

ji uzivatelé hodinky také pro bezkontaktni platby v obchodech.

8.2 Které faktory ovliviiuji pouziti nositelné elektroniky v marketingové

komunikaci firmy?

Na zéklad¢ vysledki se bohuzel neda na tuto otdzku jednozna¢né odpovédét. Z dilcich
informaci z rozhovori v kvalitativni ¢asti vyzkumu vSak mazeme vyvodit, Ze pfi imple-
mentaci nositelné elektroniky do marketingové komunikace je pro znacky dulezitd zejména
cilova skupina recipienti komunikace. Podminkou pro komunikaci prostiednictvim wea-
rables je totiz pfitomnost téchto zafizeni u cilové skupiny, kterou se znacka snazi oslovit.
Na zédkladé charakteristiky uzivatelli wearables je ziejmé, ze potencialné efektivni komu-
nikace by méla sméfovat zejména na mladsi vékové skupiny, u kterych je soucasné vétsi
pravdépodobnost kladného pfijeti. Dilezita je také ndkladnost implementace. Vzhledem k
technickym prekdzkdm a omezenim, zejména v podobné nutnosti pfitomné aplikace je totiz
zfejmé, Ze pouZiti nositelné elektroniky v marketingové komunikaci bude pro fadu firem
zna¢n€ ndkladné. Z pohledu navratnosti po€atecni investice do feSeni je dulezité brat v
potaz zejména velikost segmentu, na ktery komunikace cilena. Dal§im faktor majici ovliv-
nujici efektivitu komunikace je samotny produkt a jeho distribuce. Specifi¢nost kontextové
komunikace skrz wearables je vyuzitelnd zejména v piipad¢ produktl, které uzivatelé ku-

puji off-line, impulzivné a nemusi o koupi tolik pfemyslet.
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8.3 YV jakych oblastech je nejvétsi potencial pro pouziti nositelné elek-

troniky v marketingové komunikaci?

Na zaklad¢ vysledka zejména z kvalitativni ¢asti vyzkumu Ize vyvodit, Ze potencialné za-
jimavy nastroj pfedstavuje nositelna elektronika zejména pro lokalné¢ zaméfenou kontexto-
vou komunikaci. Takova komunikace pfedstavuje znacnou prilezitost zejména pro znacky
zamétujici se na prodej produktti v kamennych prodejnach, ve kterych je rozhodovaci pro-
ces zakaznika kratky a impulzivni. Jako prostiedek komunikace je proto nositelna elektro-
nika vyuZitelna v oblastech zaméfujici se na prodej rychloobratkového zbozi, jako je na-
ptiklad prodej potravin, kosmetiky ¢i drogistického zboZi. Oblasti pouziti definuje také
skupina uzZivatelll nositelné elektroniky, takZe pouZiti je mozné také v komunikaci prodejen
zamétujici se naptiklad na spotiebni elektroniku ¢i sportovni potteby. Vzhledem k technic-
kym omezenim spjatych s nutnosti aplikace pro zprosttedkovani komunikace se predpo-
klada, ze aktualn¢ vyuzitelny potencidl predstavuji wearables zejména pro vétsi obchodni

fetézce, které v ramci své komunikace se zakazniky aplikace pouZzivaji.

Moznost lokalni kontextové komunikace predstavuje zajimavou prtilezitost také pro komu-
nikaci fetézcl restauraci, rychlych obcerstveni ¢i kavaren. Dil¢i potencial predstavuje tento
zpusob komunikace také pro lokalni sluzby jako jsou naptiklad zdbavni centra, kina, diva-

dla.
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9 VYUZITIi WEARABLES V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Soucasny trend nositelné elektroniky predstavuje pro marketingovou komunikaci prilezi-
tost v podob& nového typu interaktivniho média, které maji lidé neustale pii sobé a maji
snadno na dohled. Proto se nabizi vyuziti wearables zejména jako reklamni format pro
strucné a kontextoveé velmi relevantni sdéleni, zalozena na datech o pfesné poloze, ¢innos-
ti, ¢asu apod. Tato skutecnost je také hlavni pfidanou hodnotou tohoto média. Umoziiuje
totiz firmam oslovit komunikaci, ve spravny €as a na spravném misté, coz je potencialné
velmi piinosné 1 pro zakazniky. Diky témto vlastnostem je toto médium potencialné velmi
zajimavé pro spolecnosti nebo obchodni fetézce s kamennymi prodejnami, ¢i provozovna-
mi. Takovym firmam otvird nové inovativni zplisoby pro osloveni klientli béhem nékupni-

ho procesu a umoziuje vétsi angazovanost zakazniki.

rowr

Také dil¢i vysledky praktické ¢asti potvrzuji, ze toto médium piedstavuje pro uzivatele
znacny potencidl a ukazuje, Ze moznosti, které mize poskytnout pro zlepseni pohodli za-
kaznikli jsou vyuzitelné. Mezi lidmi jsou tato zafizeni stale popularnéjsi a pocet uzivatela

roste napfi¢ vSemi vékovymi skupinami.

Ackoliv si nositelna elektronika své misto u uzivatela nasla, tak pro vyuziti v marketingové
komunikaci je toto médium stale pomérné mladym komunika¢nim kanalem, ktery se dosud

nesetkal s rozsahlejsSim vyuzitim v bézné praxi v Ceské republice ani ve svéte.

Cilem projektové Casti prace je proto ukazat konkrétni moznosti aplikace wearables v in-
store marketingové komunikaci, ktera bude vyuzivat technickych lokalizac¢nich prvki k

urcovani ptesné polohy zdkaznikl s cilem oslovit kontextové relevantnim sdélenim.
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10 PODPORA IN-STORE KOMUNIKACE ZNACKY IKEA

Pro nazorné predstaveni moznosti wearables byla pro projekt vybrana marketingova ko-
munikace znacky IKEA, kterd provozuje celosvétovou sit’” obchodnich domti zamétenych
na prodej nabytku. Vizi této spole¢nosti je zlepSeni kazdodenniho zivota lidi, coz se snazi
promitat do vSech svych aktivit. K tomu mimo jiné vyuziva fadu inovativnich nastrojd,
kterymi se snazZi zpiijemnit a zjednodusit zdkaznikim vybér a nakupovani (AR aplikace,
IKEA point atd.). I kdyz je cilova skupina zékazniki IKEA zna¢né Sirokd a pokryva seg-
menty vSech vékovych kategorii, je zfejmé, Ze pouzitim téchto nastroji se snazi oslovit
mladsi a sttedni v€kovou kategorii zdkaznikli, napt. mladé rodiny z velkych mést. Na za-
kladé€ téchto skutecnosti a vysledku z praktické ¢asti prace proto existuje prinik skupin
uzivatelli a zakaznik IKEA, takZze lze predpokladat moznost vyuzitelnosti wearables v

marketingové komunikaci této znacky.

Cile komunikace vychazeji ze specifickych vlastnosti a moznosti, které miize toto médium
poskytnout. Jedna se zejména o podporu vérnostniho programu IKEA Family pomoci in-
formativnich nabidek, dale podpora prodeje produkti v prodejné a zejména zlepSeni spo-

kojenosti v podob¢ lepsi orientace a Gspory ¢asu zadkaznik.

Vyuziti wearables v komunikaci této znacky umozni vétsi zapojeni zadkazniki pomoci sti-
mulace informativnimi impulzy zprostfedkované vhodné zvolenou a na¢asovanou komuni-
kaci, ktera je relevantni k aktudlni situaci. Takova komunikace ma totiz velkou Sanci na
piijeti cilovou skupinou recipienti a ma vliv na nakupni chovani zakaznikt. Pokud je navic
vedena nerusSivou formou a pouze v piipadech, kdy je zdkaznikovu ku prospéchu, tak se
muze stat ptidanou hodnotu pro zédkazniky, kterd ma vliv nejen na retenci, ale také celkovy

image znacky.

Aby byla komunikace relevantni a piinosna, je tfeba aby se sni uzivatelé setkali ve spravny
¢as a na spravném misté. V projektu je proto za timto i€elem navrZeno pouZiti technologie
Bluetooth majakt, které se dokazi spojit s chytrymi telefony zakaznikd v blizkosti a na
zaklad€ polohy majakt odeslat zdkaznikovi zpravu s obsahem, ktery je vztaZzen k danému

mistu.

10.1 Architektura systému

Pro lepsi pochopeni celého projektu je tieba seznadmit se se vSemi prvky komunika¢niho

procesu a jejich ulohou. Prvky celého systému tvoii chytry telefon s aplikaci, hodinky,
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majaky a server. Zakladnim tkolem majaka je pomoci Bluetooth signalu vysilat do okoli
informace o své pfitomnosti (1). Tyto signaly jsou pak ptijaty mobilnim telefonem, resp.
aplikaci, ktera je pfimo napojena na server (2). Identifika¢ni udaje majéku jsou porovnany
s databazi, ktera presn¢ urci, o ktery majak v prodejné se jedna (3). Na zaklad¢ urceni po-
lohy zakaznika, dat z G¢tu zakaznika a Casu je server schopny urcit obsah, ktery je v podo-
bé push notifikace zaslan do aplikace na mobilnim telefonu (4). Diky propojeni chytrych

hodinek ptes Bluetooth je pak ozndmeni doruc¢eno piimo na zapésti uzivatele (5).

Detekce identifikator(

(2) Odesilani
(( ® ) informace o majaku

E /v v okoli na server

(1) Vysilani identifikatord

do okoli
o ‘_ (3) Urceni polohy majaku a
((K)) ((K)) + spusténi pfidruzné akce

(5) Zrcadleni oznéameni

i)

(4) Zaslani oznamenf

Majaky v prodejné na chytry telefon

f

Obrazek 4: Architektura komunikacniho systému

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2 Komunikace in-store prostfednictvim notifikaci na wearables

Ackoliv je princip ozndmeni na chytrych hodinkach stejny, jak na telefonu. Z uzivatelské-
ho pohledu je reakce na ozndmeni v hodindch mnohem snazsi. Diky snadné dostupnosti
hodinek, je dorufeni ozndmeni na zapésti zdkaznika vazdno na pouhé pohlédnuti na své
zapé&sti, zatimco v pripadé telefonu je zakaznik nucen telefon vytdhnout z kabelky nebo
kapsy. V moment¢, kdy je zdkaznik zabran do ndkupu, nebo tlaci vozik je proto pouZiti
chytrych hodinek pro oznameni mnohem komfortn&jsi formou, ktera celkové zvySuje

pravdépodobnost reakce a souvisejici konverzni akce.
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Je tfeba zminit, ze komunikace pocita s pfijmem oznameni na chytré hodinky, popf. chytré
telefony. Proto je diilezité, aby sd€leni bylo stru¢né a jasné. V idealnim ptipadé by ozna-
meni neméla byt del§i nez 24 znakl. To zaru¢i dobré zobrazeni i na mensich obrazovkach
hodinek. Samoziejmé je dulezita také frekvence, aby se uzivatel necitil obtézovan. Proto

by komunikace méla probihat pouze v odiivodnénych piipadech.

Jednim z takovych ptipadl je pozdrav po prichodu do prodejny. Pozdrav miize u fady za-
kaznikli vzbudit pozitivni pocity, takze jakékoliv naslednéd komunikace je pro n¢j ptijatel-
néjsi. V souvislosti s ozndmenimi na chytré hodinky je to dilezity prvek, nebot’ pfipravi
zékaznika na formu komunikace, se kterou se patrné jest¢ nesetkal. V ptipad¢€ ze je regis-
trovany a piihlaSeny ve své mobilni aplikaci je mozné zjistit jeho jméno a upravit ozndme-
ni tak, aby byl osloven piimo jménem. Tento typ ozndmeni je mozné poslat vSem piicho-

zim zakazniktim.

10.2.1 Podpora vérnostniho programu

Pro tfadu zékazniki je navstéva prodejny IKEA neodmyslitelné spjata s jidlem v restauraci.
To plati naptiklad pro mladé rodiny s détmi, nebot’ nabidka oslovi jak cenou, tak vybérem.
V ramci konceptu prodejen IKEA je restaurace dulezitym prvkem. Proto je obvykle umis-
tovéana na zacatek prodejny. Jesté¢ pied piichodem k restauraci, je tak mozné zékaznikovi
piipomenout vyhodu vérnostniho programu a pozvat na kavu ¢i ¢aj. Béhem casu stravené-
ho v restauraci je idealni informovat zakaznika o vyhodach, které program nabizi, nebot’ je
muze vyuzit rovnou pii nasledujicim nékupu. Pro tyto ucely by bylo vSak lepsi vyuziti
moznosti rozhlasu ¢i tiskovych materiala (bannery, polepy, letdky na stolech apod.) Oslovi
totiz 1 nové zakazniky, ktefi si rovnou mohou stdhnout mobilni aplikaci a do vérnostniho

programu se registrovat.

15:36
IKEA Store

Zveme Vas! W W
Horky napoj pro Eleny

IKEA FAMILY zdarma

Karta IKEA

Nemam zajem

Obrézek 5: Navrh oznameni u vstupu do restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pouzivani vérnostniho programu mizeme také zdkaznikiim ptipomenout pted ptichodem k
pokladnam. Pouziti karty totiz umozni vyuzit slevy a dalSich vyhod. U zakaznika ptihlaSe-
nych ve vérnostnim programu je proto na misté, aby se po ptichodu k pokladné rovnou na
obrazovce chytrych hodinek (popf. chytrého telefonu) ukazal QR koéd znamy z mobilni
aplikace, ktery prodava¢ nebo prodavacka naskenuje ptirucnim skenerem a tim propoji

nakup s uctem zékaznika.

15:45
IKEA Store

Ukazte pfi placeni
IKEA FAMILY kartu a

vyuZijte vyhod!

Karta IKEA

Nemam zajem

Obrazek 6: Navrh oznameni pti ptichodu k pokladné

Zdroj: vlastni zpracovan

15:36

IKEA Store
Vase karta IKEA FAMILY

[=]Z! =]

Bl |

Obrazek 7: Digitalni vérnostni karta s QR kédem

Zdroj: vlastni zpracovani
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10.2.2 Podpora prodeje

U registrovanych zakaznikl lze také na zéklad¢ analyzy historie prochdzeni produktli na
webu a v aplikaci stanovit produkty, které zakaznik casto navstivil nebo se o néj néjak vice
zajimal — napftiklad vybiral barevné varianty, prohlizel rozméry, galerii, zajimal se o detai-
ly. U téchto produktt se predpoklada, ze pokud zdkaznika zajimaly na webu nebo v aplika-
ci, je pravdépodobné, ze o n¢ bude jevit zdjem také v prodejné ¢i showroomu. Proto by

pfipominka, naptiklad s nabidkou malé slevy, mohla zakaznikovi pomoci s rozhodovanim.

15:45
IKEA Store

Libilo se Vam TRADFRI?

Specialni
nabidka [
1 pouze pro
1 Vas

Ukéazat nabidku

Obrazek 8: Navrh oznameni pro specidlni nabidku

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2.3 Navigace po prodejné

Co se tyka uctu, tak mobilni 1 webova aplikace umoziuje vytvaret seznam nakupa. To
usnadiiuje vybér zejména tém uzivatelim, kterym se na e-shopu libi n¢jaky produkt, a jesté
pted zakoupenim si ho chtéji prohlédnout a vyzkouset. Po ptichodu zékaznika do showro-
omu je tak mozné pfipomenout produkty v ndkupnim seznamu (kosiku) a poskytnout mu
moznost navigovat ptimo k produktu nebo ho neruSené nechat prochazet a ptipomenout az
v momenté, kdy bude v jeho blizkosti. V tomto ptipadé je vyhodou charakteristické rozlo-
zeni prodejni plochy, které umoziiuje pouze jednu cestu. Jakmile si uZivatel produkt pro-
hlédne a aktudlni polohu opousti nabizi se moZnost pomoci s dokon¢enim objednavky.
Napted je vSak tfeba zjistit, zdali o produkt jevi zdjem. Je proto nutné zaslat interaktivni
oznameni jehoz soucasti budou tlacitka ,,Mam zajem* a ,,Nemam zajem*. V piipad¢ zbozi
v showroomu mitize dojit k situaci, kdy zboZzi je sice vystaveno, ale neni naskladnéno v

prodejné, popt. se nachazi v jiné pobocce. Pro tyto pfipady je nutné nastavit moznosti
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oznameni, které umozni zbozi ptidat do ndkupniho kosiku pro pozdéjsi objednavku nebo
rovnou odkazat zdkaznika do aplikace, kde objednavku mutize ihned dokoncit sam. Pokud
zbozi v prodejné dostupné je, tak 1ze opét nabidnout pfimou navigaci, nebo upozornit az v
blizkosti produktu. V ptipadé upozornéni u produktu je vSak nutné brat v potaz zkratky,
které se vyjimecné vyskytuji zejména v prostorach prodejny. Mohly by totiz zptisobit, ze
by se zakaznik omylem vyhnul oddéleni, kde se jeho produkt nachézi. Tyto mista je potie-
ba samostatné oznacit majdkem a v ptipad¢, Ze zakaznik zkratkou projde ho upozornit a
nasmerovat spravnym smérem. VysSe zminény princip Ize také aplikovat pii nakupu ndbyt-
ku ¢i rozmérného zbozi. Ten je v showroomu sice vystaven, ale samotné baleni je mozné
vybrat az ve skladovém prostoru mezi prodejnou a pokladnou. Pro identifikaci konkrétniho
produktu v showroomu by proto bylo nejlepsi pouzit standardniho ¢arového kodu umiste-
ného na visackach. Tento kod by zakaznik naskenoval a pomoci aplikace ¢i oznameni na

chytrych hodinkach bude nasmérovan do spravné Casti skladovych prostor.

Jednou z dalSich moznosti, jak piispét ke spokojenosti zakaznika je prostor pokladen na
samém zaveru prodejny. Obzvlasté o vikendech totiz v nékterych dennich hodinach miize
dojit s k situaci, kdy jsou pokladny ptetizeny mnozstvim platicich zakaznikl. Je znamo, ze
¢ekani ve front¢ mize cely ndkup znacné znepiijemnit a obzvlasté¢ v dnesni dobé, kdy se
setkavame z fadou opatieni, kviili nedavné virové nékaze. Proto nelze tento problém brat
na lehkou vahu. Ackoliv je v prodejnach IKEA prostor pro pokladny obvykle dostatecny a
je k dispozici n€kolik druhti pokladen, napt. samoobsluzné pokladny, pokladny pro roz-
mérné zbozi, tak vétSina zdkaznikl voli pokladny nejblize vystupu ze skladovych prostor.
V piipadé vétsitho mnozstvi zdkaznikil s rozmérnym zbozim je situace jesté komplikova-
néjsi, protoze zpomaluji priichod zdkaznikli s menSim nakupem, kteti se snazi najit pokla-
du s nejkratsi frontou. Jednim z moznych feSeni tohoto problému, je v oblibenych navstév-
nich hodinach informovat zdkazniky o této situaci a jiz ze skladovych prostor je navigovat
k méné vytizenym pokladnadm. Pro to, abychom spravné védeéli, kam zédkaznika nasmérovat
je vsak tfeba znat, jak velky nakup ma. Napovédu v tomto piipadé mohou poskytnout jiz
zminéné informace, které mizeme zjistit béhem samotného ndkupu. Nabizi se zejména
informace o tom, jestli zdkaznik kupuje rozmérné zbozi. Nicméné i v tomto piipadé¢ mlze
dojit k situaci, kdy si zdkaznik ndkup rozmyslel a souvisejici oznameni by proto nebylo
zcela relevantni. Navic je bézné, ze cilem nakupu zdkaznika byla tfeba jen jedna véc, ale
nakonec zakaznik z prodejny odchézi s plnym koSikem véci, o kterych pted ndkupem ani

nevédél Ze je potiebuje. Casté zejména pfi sezénnich vyprodejich, kdy dochazi k vyraznym
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slevam. Proto je nutné zjistit objem nakupu pfed samotnym prostorem pokladen. Technic-
ky je tento kol znaénym ofiSkem, protoze automatizace systému by vyzadovala imple-
mentaci a kombinaci cutting-edge technologii, které by sebou nesly nejen astronomické

naklady financ¢ni, ale také casové naroky na testovani.

Moznosti, jak tomuto problému napomoci je piima komunikace se zakazniky pomoci in-
teraktivniho oznameni, které zakaznikiim piijde na chytré hodinky, jesté pted ptichodem k
pokladnam. V ptipad¢ vétSiho mnozstvi lidi v tomto prostoru budou zdkaznici informovani
o vznikajici fronté¢ a dotdzani na velikost ndkupu, pomoci tlacitek v oznameni. Systém ma-
jaku zjisti aktualni polohu ostatnich zakaznikd a dostupnost jednotlivych typti pokladen.
Podle toho, jaky zdkaznik ma nakup a dostupnosti jednotlivych pokladen je pak nasméro-
van piimo k nejméné vytizené pokladné, ktera je urcena pro velikost jeho ndkupu (rozmér-
né zbozi, samoobsluzna pokladna atd.). Aby se piedeSlo nadbyte¢né komunikaci, je tento

typ oznameni nutno rozesilat az v okamziku, kdy je to opravdu potieba.

10.3 Rozmisténi majaki

Diilezitym aspektem, ktery ma vliv na funk¢nost celého systému komunikace je rozmisténi
jednotlivych majaka a dosah jejich signdlu. Ten by mél pokryvat cely prostor po kterém se
zékaznici pohybuji. Soucasn€ by méla byt intenzita signalu dostacujici natolik, aby majaky
zachytily vSechna mobilni zafizeni zdkaznikli v prostoru. Ackoliv ma vétSina majakl na
trhu dosah signalu zna¢ny, nékdy i desitky metrti, je tato hodnota obvykle uvadéna pro
volny prostor. Pro pouziti v interiéru je vSak nutné pocitat s fadou omezeni. Nedostatecné
pokryti totiz mlze vést k tvorbé slepych mist, kterd mohou zplisobit Spatné nacasovani
oznameni. To ma samoziejmé negativni vliv na celkovou relevanci komunikace a mize
vést k mateni zdkaznika. Pti ndvrhu rozmisténi majakt v prodejné je proto tieba znat fadu
specifickych vlastnosti, které maji vliv na vykyvy signalu. Dilezité jsou zejména pouzité
materidly v prodejné, které odraZeji nebo absorbuji signil. Mezi takové materialy patii
zelezo, beton a voda. Je tfeba proto rozmistit majaky tak, aby naptiklad Zelezo-betonova
pticka nestinila prostoru, kde se pohybuji zdkaznici. To je dulezité pfedevS§im u schodist’ a
nosnych slouptli apod. Dillezité je také znat mista, kde se obvykle vyskytuje vétsi mnozstvi
lidi (vstup, pokladny, zGzené ulicky apod.) nebot’ lidské télo je z vEtsi €asti tvofeno vodou,
ktera Bluetooth signal také absorbuje. Signal mohou zhorSovat jakékoliv jiné piekazky,
které jsou mezi majdkem a zdkazniky. Jedna se zejména o vyzdobu, lustry, hlinikové ¢i

kovové konstrukce pro instalace apod. Dilezité je také rozmisténi majakit v dostate¢né
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vzdalenosti mezi sebou. Prekryvajici dosah signédlu by totiz mohl zptisobit spusténi vice
akci, které by také vedly k nerelevantnimu ozndmeni. V souvislosti s tim je dobré znat ma-
teridly, které maji mensi vliv na signal, naptiklad dievo, latka ¢i sklo. Aby nedochéazelo k
interferenci jednotlivych signalt, tak je tieba kazdému majakt nastavit konkrétni dosah,

popi. smérovou charakteristiku.

Vzhledem k vyse zminénych limitd, je proto podstatné¢ umistit majaky, co mozna nejblize
zékazniklim a zaroven se vyhnout zminénym piekazkam. V ptipad¢ prodejny IKEA je ¢és-
te€né vyhodou charakteristické rozloZeni prodejny, které umoznuje jit pouze jedinou ces-
tou. Idedlnim umisténi pro vétSinu majakt bude pravé nad touto cestou. V ptipad¢ showro-
omu jsou totiz naaranzované instalace riznych pokojii po stranach, takze umisténim nad
cestu pokryjeme souvisle cely prostor a vhodné zvolenou vySkou umisténi se vyhneme 1
stropnim pifekdzkam. Podobné rozvrzeni bude i v pfipadé¢ prodejny. Jak v prostorach
showroomu, tak prodejny je tfeba pamatovat na zdkazniky velmi oblibené zkratky, které
umoznuji preskocit 1 nekolik oddéleni prodejny. Tyto mista je tieba oznacit specidlnim

majakem, nebot’ jsou dilezitym prvkem napftiklad pti navigaci k produktu.

10.4 Technické reSeni

Vyse zminény navrh feSeni pro kontextovou komunikaci v prodejné IKEA je postaven na
vyuziti nositelné elektroniky a technologie Bluetooth majakti. Ackoliv obé technologie
svym spojenim poskytuji zajimavé moznosti pro kontextovou komunikaci zaloZzenou na
poloze, tak je tieba zminit technické feseni, které takovou komunikaci umoznuje. Stézejni
technické prvky celého feSeni jsou samotné majaky, komunikacni platforma, aplikace na

mobilni telefon a nositelna zatizeni schopnd pfijmout oznameni z telefonu.

10.4.1 Komunikacni platforma

Zakladem celého feSeni je platforma zprosttedkovavajici komunikaci a propojeni jednotli-
vych majakil do jednotného systému, ktery pomoci webové ¢i mobilni aplikace umoziuje
monitorovat a spravovat. Znacka si mizZe vytvofit komunikacni platformu vlastni, nebo
vyuzit firem, které poskytuji komplexni feSeni. V piipadé vlastniho feSeni je vyhodou
customizace feSeni podle aktudlnich potieb a moZnost rozsifovani systému. Nevyhodou
jsou vsak znacné néklady, které jsou tvofeny zejména vyvojem, piipravou a udrzbou celé-

ho systému.
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Druhou moznosti je ndkup hotového feseni od dodavatele. Takové feSeni je jednak mno-
hem dostupnéjsi, a navic pro znacku minimalizuje rezijni nédklady. Vyhodou je také to, ze
soucasti je nejen platforma, ale také integrace a konfigurace konkrétnich zatizeni na mist¢.
Na ¢eském trhu neni mnoho firem, které se touto problematikou zabyva. Vyvojem vlastni
komunikaéni platformy Simitu se zabyva napiiklad agentura Madeo, ktera ji méla spoustét

ve slovenském obchodnim domé One Fashion Outlet.

Pritkopnikem na €eském trhu je spolecnost Neogenia, kterd spustila jiz n€kolik pilotnich
projektid na nékterych veletrzich nebo v prazském obchodnim domé Kotva. V ramci jeji
platformy Spothill je mozné ptipravovat jednotlivé komunikacni kampané pomoci tradic-
niho WYSIWYG editoru a kontrolovat nahled kampané¢ pomoci zivého nahledu rtiznych
formatt. Diky propojeni s databazi klienti ma platforma ulozeny zékaznické preference
jednotlivych druhii zdkaznikd, diky kterym pak dochézi k cileni konkrétnich kampani. Ty-
to kampané pak umoziuje pfifazovat jednotlivym majakim a nastavovat spoustéci akce.
Umoznuje také métfeni a analyzu dat z majaku, takze 1ze sledovat nejen absolutni hodnoty
poctu ptichozich névstévniki, ale také relativni uspésSnost vykonnosti kampani. Po propo-
jeni s webovou analytikou je tak mozné pomérné presné mefit offline konverze, které zaca-
li z e-shopu nebo mobilni aplikace. Soucasti platformy je 1 mobilni aplikace Spothill, po-
moci které se pfijimaji oznameni. Je mozné vSak pouzit i vlastni aplikaci. Nutné ovSem je,

aby obsahovala specidlni SDK kod pro zprostiedkovani obousmérné komunikace.

10.4.2 Majaky

Dalsi dulezitym prvkem feSeni jsou samotné majaky, které detekuji okolni zafizeni uziva-
telll v blizkosti. V sou€asné dobé jsou na trhu hlavni dva druhy majakti — Google Eddysto-
ne a Apple iBeacon. Z praktického hlediska jsou oba typy totozné, nebot’ umoziuji komu-
nikovat jak s platformou i0OS, tak Android. Rozdil je pfedevsim v technické specifikaci
komunikace a komunika¢nim protokolu, ktery zatizeni vyuzivaji. Platforma Eddystone je
znama svou otevienosti pro vyvojafe a byla vytvorena pro spolupraci nékolika spolec¢nosti.
Navic umoZiovala zasilat upozornéni zaloZend na poloze bez nutnosti instalované aplika-
ce. To vSak Google na konci roku 2018 zakézal, protoZze byli uzivatelé obtézovani
spamem. Ackoliv jsou majaky iBeacon mnohem uzavienégjsi platformou, tak oblibu si zis-
kaly predevsim kvili jednoduchosti implementace a finalniho nasazeni do aplikace. Maja-
ky postaveny na protokolu iBeacon pouziva také zminé€néd platforma Spothill, ktera je v

ramci svého feSeni pronajima klientim a zaroven se stard i o jejich optimalizaci a servis.
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10.4.3 Mobilni aplikace

Aplikace je podstatnou soucasti celého systému, nebot’ umoziuje finalni zprosttedkovani
komunikace koncovému uzivateli. Vzhledem k vySe zminénému kroku ze strany Google
totiz neni mozné posilat oznameni pfimo na mobilni zafizeni uzivatelii bez pouziti aplika-
ce. Resenim je tedy aplikace vlastni nebo aplikace tretich stran umoziiujici komunikaci s
majaky. To umoziuje napiiklad aplikace Nearbee ¢i Bleesk. V ¢eském prostiedi to umoz-
novala naptiklad aplikace Spothill, kterd je soucasti stejnojmenné platformy. V ptipade
spolec¢nosti IKEA je vyhodou, Ze znacka ma aplikaci vlastni, ktera je mezi zdkazniky pou-
zivana nejen k nakuptim, ale také k ovladani uctu a vérnostniho programu. Pro vyuziti
aplikace jako in-store komunikac¢niho nastroje je vSak tfeba implementovat nékolik pod-

statnych uprav a zmén.

Podminkou funk¢nosti celého systému je samotné propojeni aplikace s majaky a platfor-
mou. Do kédu aplikace je tieba zapracovat fadu SDK kodt umoziujici komunikaci jak
celé platformy, tak jednotlivych majakt s aplikaci. Z pohledu vyvojare bude tato faze nej-
pracnéjsi na celém projektu. A to 1 v ptipad¢ volby hotové platformy (napt. Spothill) s in-

tegrovanym fesenim majaki a dodavanymi softwareovymi bali¢ky vyrobce.

Aplikaci je také potieba upravit tak, aby umoziiovala doruceni a zobrazeni konkrétni re-
klamni nabidky. Je proto nutné piidat sekci, ve které se tyto nabidky budou zobrazovat a
aktualizovat na zdklad¢ konkrétni polohy. Na tuto stranku také budou odkazovat oznameni

z telefonu nebo chytrych hodinek informujici o konkrétni nabidce.

V ramci feSeni je také navrzena moznost navigace po prodejné. Proto musi byt soucasti
aplikace schematickd mapka, diky které bude navigace zprostfedkovana a ktera v piipadé

absence oznameni zprostfedkuje uzivateli informaci o umisténi konkrétniho produktu.

Jedna z nejpodstatnéjSich uprav, které je tfeba provést je zména zédsad a pravidel ochrany
osobnich udajti. Pro pouZiti aplikace jako in-store komunikac¢niho néstroje je totizZ podstat-
né ziskat souhlas od zdkaznika se zasildnim nabidek. Vzhledem k obecnému nafizeni na
ochranu osobnich udajii (GDPR), které byl uvedeno v platnost 25. kvétna 2018 je proto
potieba upravit souc¢asné zasady ochrany osobnich Udaji. Zakazniky je tfeba informovat o
sbéru dat tykajicich se jejich polohy v prodejnich prostorach a vyuziti t€chto dat k marke-

tingovym u¢elim. Samoziejmé je potieba ziskat souhlas k pouziti a zpracovani téchto dat.

Co se tyka ziskani souhlasu, tak nejtransparentnéj$im feSenim je v rdmci aplikace informo-

vat zdkazniky o pouZzivani majakl v prodejné, jejich ucelu a datiim, kteréd se pro komunika-
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ci pouzivaji. Idedlni je také ujistit zdkazniky o bezpe¢ném zachazeni s daty a zminit vyho-
dy, které poskytnuti téchto dat predstavuje. Utelem takového sdéleni je presvédéit o piino-
sech a ziskat povoleni ke zpracovani dat. Proto by mélo byt souc¢asti moznost udélit vy-

slovny souhlas s pouzitim téchto dat. Naptiklad pomoci checkboxu.

Druhou moznosti je aplikovat tzv. institut opravnéného zajmu, ktery je dan ustanovenim
zakona ¢. 480/2004 sb. Podle tohoto zdkona je mozno zasilat zakazniktim obchodni sdéleni
bez ptedchoziho souhlasu, v pfipad€, ze ma zdkaznik moznost odmitnout pfed odeslanim
takového obchodniho sdéleni. Naptiklad zaskrtnuti poli¢ka “Nepieji si dostavat reklamni
nabidky” v ramci objednavky zboZzi. Pokud tak zdkaznik neucini, je potieba, aby tato moz-
nost byla soucasti jakéhokoliv dalsiho obchodniho sdé€leni, napt. v prostoru pod CTA tla-

Citkem.

Dal$im podstatnym povolenim ze strany uzivatele je umoznéni aplikaci IKEA pfistup k
polohovym sluzbam telefonu, a to 1 v Case, kdy je aplikace na pozadi. To umozni aplikaci

detekovat BLE majaky v dosahu a cilit konkrétni nabidky.

Poslednim dulezitym krokem ze strany zakaznika je udé¢lit souhlas aplikaci IKEA zasilat
oznameni na mobilni telefon, popi. chytré hodinky. Toto povoleni vSak musi ud¢€lat uziva-
tel v systému svého mobilniho zafizeni. V ramci aplikace vSak miizeme vytvofit tlacitko s

odkazem, ktery ho po kliknuti odvede piimo do pfislusné sekce v nastaveni telefonu.

Pro lepsi ptehled zakaznika nad celym uctem a daty které poskytuje, je potieba do admi-
nistrace uctu zapracovat zvlastni sekci, ve které budou vSechny souhlasy a povoleni uve-

deny a bude moznost tyto souhlasy kdykoliv udélit, resp. odebrat.

10.4.4 Aplikace pro chytré hodinky

Pro zakladni doruceni ozndmeni neni nutné, aby byla pfitomna na chytrych hodinkach spe-
cialni aplikace. Vzhledem k moZnosti zrcadleni oznamenti je totiz mozné, pfijmout stejné
oznamenti, které ptiSlo na mobilni telefon, také na chytré hodinky. V souvislosti s technic-
kou naro¢nosti implementace majakl a platformy do mobilni aplikace je tato skutec¢nost

vyhodou, nebot’ ¢aste¢né snizuje nakladnost celého projektu.
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ZAVER

Nositelnd elektronika je v soucasné dobé velkym trendem a t&$i se znacné popularité. Z
pohledu uzivateld je to prakticky doplnék chytrého telefonu, ktery umoziuje fadu zajima-
vych funkci jako méfeni osobnich bio dat, snazsi komunikaci a celkové zjednodusuje zivot
lidem v fad¢ oblasti. Diky znaénému rozsifeni téchto zafizeni, specifickym vlastnostem a
zpusobu, jakym je lidé pouzivaji, predstavuji zajimavou prileZitost pro vyuziti v marketin-

gové komunikaci znacek.

Hlavnim cilem diplomové prace proto bylo zjisténi aktudlniho potencidlu a moznosti vyu-
ziti nositelné elektroniky pro marketingovou komunikaci. Cilem prace byl také samotny

navrh komunikace, ktery je zaloZen na zjiSténych moznostech vyuZiti wearables.

Pro lepsi orientaci a pochopeni bylo nezbytné nejprve prostudovat a seznamit se s celou
Sifi problematiky, kterd se zatim nesetkala s rozsahlejSim odbornym zpracovanim. Proto se
teoreticka Cast zabyva shrnutim informaci publikovanych v odborné literatute, které tim

vytvaii patii¢ny teoreticky ramec problematiky.

Pro lepsi porozuméni samotnym uZzivatelim jsou v praktické ¢asti prace interpretovana
data z dotaznikového Settfeni, které poskytlo fadu informaci o samotnych uzivatelich wea-
rables, jejich vztahu k této technologii a moznym preferencim z pohledu nakupniho chova-
ni.

V ramci vyzkumu byly také provedeny rozhovory s odbornou veiejnosti s cilem prezento-
vat rizné pohledy na moznosti vyuziti wearables v marketingové komunikaci firem pohy-
bujicich se v oblasti B2C. Na zaklad€ rozhovorl bylo zjisténo, Ze nositelna elektronika
pfedstavuje zajimavy zdroj dat o uzivatelich, ktery ma potencial vyuziti naptiklad pro po-
drobnéjsi segmentaci cilovych skupin. Sou€asné také predstavuje netradi€ni komunikacni
kandl, jehoz vyuziti by mélo byt spjato predevsim s kontextovou komunikaci na zékladé
aktualni polohy ptijemce. Toto médium je proto potencidlné velmi zajimavé zejména pro
spolec¢nosti nebo obchodni fetézce s kamennymi prodejnami, ¢i provozovnami, kterym

otvira nové inovativni zpiisoby pro osloveni klientli béhem nakupniho procesu.

Pro ukézku vyuziti moznosti, které mohou wearables poskytnou marketingové komunikaci
je v projektové Casti predstaven koncept in-store komunikace obchodniho fetézce IKEA.

Navrh pracuje s vyuzitim technologickych prvki IoT pro pfesné ur€ovani polohy v rdmci
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prodejny, uzivatelskymi daty z mobilni aplikace a samoziejmé s nositelnou elektronikou,

prostiednictvim které jsou zasilana kontextova ozndmeni.

Pfinosem této prace by mél byt zejména aktudlni pohled na moznosti nositelné elektroniky
pro pouziti v marketingové komunikaci a také naznaceny smér, kterym by se mé¢la imple-
mentace tohoto média ubirat, aby komunikace poskytovala ptidanou hodnotou jak pro za-

kazniky, tak znacky.

Ackoliv v soucasné dob¢ dosud nejsou na ¢eském trhu spolecnosti, které by wearables po-
uzivaly jako komunika¢ni médium, tak vzhledem k stale rostoucimu z4jmu mezi uzivateli
a znacenému potencialu moznosti téchto zatizeni je pravdépodobné, Zze tomu tak v bu-
doucnu bude i1 z pohledu znacek. Vysledky této prace proto mohou poskytnout zajimavé a
inspirativni informace jak marketingovym agenturam, tak piimo znackam, které by chtély
pouzit wearables jako tfeba doplitkovy néstroj, ¢i médium pro komunikaci se specifickou

cilovou skupinou.

Z pohledu budouciho vyzkumu v této oblasti by dal$i zajimavé informace mohl pfinést
kvalitativni vyzkum uzivatelii zaméfeny zejména na psychologické aspekty reklamni ko-

munikace pomoci wearables.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al
AR
B2B
B2C

BLE

BT AP

BT

CTA tlacitka
Cutting-edge

DDoS

DNS
ERP

GDPR

GPS
HMD
IoT

IPSO

LAN
M2M

NFC

RFID

Artificial Intelligence — umélé inteligence

Augmented reality — rozsifena realita

Business to Business — obchodni vztahy mezi spole¢nostmi

Business to Client — obchodni vztahy mezi spolecnostmi a koncovymi zéka:

Bluetooth Low Energy — standard pro bezdratovy pfenos dat se sniZenou sg

energie

Bluetooth Access Point — zafizeni pro pfipojeni BT zatizeni k internetove si
Bluetooth — standard pro bezdratovy pienos dat

Call to Action — tlacitko s vyzvou k akci

nejvyspélejsi pouzivané technologie

Distributed Denial of Service — typ Utoku na internetové sluzby nebo

piehlcenim pozadavky ¢i vyuzitim chyby

Domain Name System — systém doménovych jmen

Enterprise Resource Planning — planovani podnikovych zdroja

General Data Protection Regulation — obecné nafizeni o ochrané¢ osobnich
udaju

Global Positioning System — globalni druzicovy systém k ur¢ovani polohy
Head Mounted Display — nahlavni soupravy s obrazovkou

Internet of Things — internet véci

Internet Protocol for Smart Objects — spolecnost podporujici a vyvijejici ]

kac¢ni protokol pro chytra zatizeni
Local Area Network — lokalni pocitacova sit’
Machine to Machine — pfimé4 komunikace mezi zatizenimi v primyslové ob

Near Field Communication — technologie pro bezdratovou komunikaci na

vzdalenost

Radio Frequency Identification — radiofrekvencni identifikace
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RSS

SDK

SIM

TCP/IP

VR

Wifi

WYSIWYG

Rich Site Summary — obsahovy souhrn stranky

Software development kit — sada vyvojatskych nastroji

Subscriber Identity Module — karta, ktera slouzi k identifikaci ucastnika v
siti

Transmission Control Protocol/Internet Protocol — protokoly uréené pro ko
cl v internetove siti

Virtual Reality — virtualni realita

Wireless Fidelity — standard pro bezdratovou komunikaci a pfipojeni k inter

What You See Is What You Get — jednoduchy zptsob pro editaci doku

tvorbu obsahu
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PRILOHA PI: KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIK

Vyuziti nositelné elektroniky (wearables) v marketingové komunikaci
Dobry den,

Chtel bych vas poprosit o chvili Vaseho ¢asu a vyplnéni kratkého dotazniku zamétujiciho
se na uzivatele nositelné elektroniky (wearables). Cilem dotazniku je zjistit jaké jsou prefe-
rence uzivatelll a zplisoby vyuZiti nositelnych zatizeni (wearables). Vysledky vyzkumu
slouzi jako podklad pro diplomovou préaci zaméfenou na téma vyuziti zatizeni nositelné
elektroniky v rdmci marketingové komunikace.

Velice dékuji za Vas Cas

1. Prosim rozhodnéte o nasledujicich tvrzenich. 1 = Rozhodné souhlasim, 2 = SpiSe sou-
hlasim, 3 = Nevim, 4 = Spise nesouhlasim, 5 = Ur¢ité nesouhlasim isgp!

112(3]14(5

Aktivné se zajimam o nové technologie a trendy

Ve svém okoli jsem obvykle mezi prvnimi, kdo si pofidi techno-
logickou novinku

Nové technologie mi usnadniuji a zefektivAuji zivot

Pratelé jdou obvykle za mnou, kdyz potfebuji poradit s nakupem
zbozi Ci sluzby

Obvykle si poradim s novymi produkty €i sluzbami bez pomoci
okoli

Nevadi mi zmény

Vzdélani ma pro mé vysokou prioritu

2. Vlastnite zatizeni nositelné elektroniky? Napi. Chytré hodinky, fitness trackery, chytré
Sperky, chytré bryle, chytré obleCeni, jiné

* Ano
* Ne

Pokud je vaSe odpovéd’ u otazky €. 2 Ne, tak ptejdéte na otdzku ¢. 13.

3. Kolik zafizeni nositelné elektroniky (wearables) pouzivate?
* Jedno
* Dvé a vice

4. Jaky typy nositelné elektroniky vlastnite?

v Chytré hodinky
v Fitness naramky



v Chytré bryle

v Chytré $perky
v Chytré obleceni
v Jiné (uved'te)

5. Jak ¢asto pouzivate zatizeni nositelné elektroniky?

Vicekrat za den
* Jednou denné

* 2-6 krat za tyden
+ Jednou tydné

* M¢én¢ Castéji

6. K ¢emu pouzivate nositelnou elektroniku?

v Méfeni télesné aktivity (poéitani krok méfeni srde¢niho tepu, spalené kalorie, ...)
v Komunikace (zpravy, telefonovani, vysilacka, ...)

v'Navigace

v Bezkontaktni platby pomoci NFC

v Ovladani pfipojenych zafizeni ¢i/a chytré domacnosti

v Multimédia (pfehravani hudby/videa)

v Notifikace z aplikaci
V' Praktické nastroje — barometr, altimeter, kompas, aj.
VJiné (uvedte)

7. Ohodnotte prosim dulezitost funkci, které vyuzivate. 1 = Neni dulezita, 5 = Velmi
dulezita

Méreni télesné aktivity (pocitani krok(h méfeni srdec¢niho tepu,
spalené kalorie, ...)

Komunikace (zpravy, telefonovani, vysilacka, ...)

Navigace

Bezkontakini platby pomoci NFC

Ovladani pfipojenych zafizeni ¢i/a chytré domacnosti

Multimédia (pfehravani hudby/videa)

Notifikace z aplikaci

Praktické nastroje — barometr, altimeter ¢i kompas

Jiné (uvedte)

8. Je vaSe nositelna elektronika propojend s n&jakymi aplikacemi? Uved’te prosim nazev
aplikace a k ¢emu ji pouzivate. Pozn. Jedna se o aplikace, které sdili data z nositelnych
zafizeni a uzivatelim umoznuji naptiklad méfit uslou vzdalenost ¢i urcit aktualni polo-
hu.

9. 'V ¢em vidite nejveétsi nedostatky zatizeni nositelné elektroniky?



V' Nizka zZivotnost baterie
v Nedostate¢na presnost méfeni té€lesné aktivity napf. pfi cviceni

v Neptitomnost fotoaparatu

v Naro¢né ovladani
v Velikost obrazovky

v Chybovost a neplynulost
v Jiné (uved'te)

10. Nakupujete spiSe v kamennych obchodech nebo na e-shopech?

Vyhrad- Spis Spide v Vyhradné v
2 pise na e- , X .
né na e- shobu Nevim kamenném kamenném
shopu P obchodé obchodé
Oblegeni
Potraviny
Elektronika
Kosmetika

Sportovni vyba-
veni

Knihy

Kultura (vysta-
vy, kina, diva-
dlo)

Dovole-
na/ubytovani

Jizdenky

Drogerie

Nabytek

Hracky

Obuv, méda,
doplriky

Léky

11. Jako casto nakupujete na e-shopech?

* Alespon jednou tydné

* Alespon jednou mési¢né

* Alesponi jednou za ptl roku

+ Jednou za rok
* Nenakupuji v na internetu

12. Jako Casto nakupujete v kamennych prodejnach?
* Alespon jednou tydné

* Alespon jednou mési¢né

* Alesponi jednou za ptl roku

» Jednou za rok

* Nenakupuji v kamennych prodejnach




13. Uved’te prosim, jak moc by pro vas byly dilezité nasledujici moznosti zprostiredkované
nositelnou elektronikou, napt. chytrymi hodinkami. 1 = Neni dilezita, 5 = Velmi diile-
Zité

Dostavat proaktivni oznameni o oblibené znacce (udalosti, slevy
v pobockach v okoli, apod.)

Vyhledavani produktu v prodejné pomoci navigace

Hodnoceni a vyjadfeni nazoru €i zpétné vazba na produkt nebo
sluzbu

RozSifené informace o produktu

Ovladani spotiebitelské soutéze

Rizeni osobniho G&tu s nakupy (nakupni seznamy, probé&hlé
nakupy, atd.)

Komunikace se znackou a feedback (chatbot, FAQ, atd.)

14. Jak vnimate personalizovand reklamni oznameni dorucovana na zafizeni nositelné
elektroniky (napt. Chytré hodinky)?

* Vadila by mi hodné
» SpiSe by mi vadila

* Nevim

» SpiSe by mi nevadila
* Nevadi mi viibec

Pokracovani povinnych otazek

15. Jak vnimate personalizovana reklamni oznameni souvisejici napiiklad s vasi polohou
¢i momentalni aktivitou prostfednictvim telefonu &i chytrych hodinek %!

* Vadila by mi hodné

 Spise by mi vadila

* Nevim

* SpiSe by mi nevadila

* Nevadi mi viibec

16. Pohlavi

e Muz
e Zena

17. Jaky je vas vek?
* Do 18 let

* 19-25 let
* 26-35 let



36-45 let
46 let a vice

18. Jaké je vaSe vzdelani?

Bez vzd€lani

Zakladni

Stfedni bez maturity (vyuceni) - stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Bakalatské

Magisterské

Doktorské

Nechci uvést

19. Jaka je prevazujici povaha Vasi prace?

Studen/Diichodci

Matetska/rodicovska dovolena

Nezaméstnany

manazer (fidici pracovnik v soukromé nebo vetejné sféte)
administrativni pracovnik (firma, nestatni organizace)

uiednik (statni, vefejna sprava)

ucitel

specialista (zdravotnictvi, advokacie, poradenstvi apod. sluzby)
specialista v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi ap.)
manualné pracujici

pracujici ve sluzbach

umeélecka, tviirci, kreativni prace

Média

IT

finance, obchod

Jiné (uvedite)

20. V jaké oboru pracujete?

Skolstvi

obchod

pramysl

zem&délstvi

sluzby

statni a vefejna sprava
neziskovy sektor
doprava

jiné (uved’te)

21. V jakém rozmezi se pohybuje vas Cisty mesicni piijem?

do 14 tis. K¢
15-24 tis. K¢
25-34 tis. K¢



* 3549 tis. K¢
* nad 50 tis. K¢
» Nechci uvést

22. Misto bydliste?

* do 2 tis. obyvatel

» 2-10 tis. obyvatel
10-50 tis. obyvatel
50-100 tis. obyvatel
* Praha

* Brno

* Ostravy

* Liberec

* Olomouc



PRILOHA P II: SCENAR PRO ROZHOVORY

Scénar pro rozhovory Ul a U2
Uvod

Rozhovor je soucasti diplomové prace zabyvajici se tématem “Vyuziti nositelné elektroni-

ky v marketingové komunikaci” a zamétuje se na odbornou vetejnost z oblasti marketingu.

Cilem vyzkumu je zjis$téni potencidlu vyuZiti nositelné elektroniky v marketingové komu-

nikaci znacek a odpoveéd’ na vyzkumné otazky.

Pro potieby pozdé€jsi analyzy bude rozhovor nahravan a identifika¢ni idaje budou anony-

mizovany.

Otazky

Jaka je vaSe pracovni pozice? Co mate na starost? Jaké mate klienty?
PouZivate wearables? K cemu?

Jak vnimate soucasny trend nositelné elektroniky kolem sebe?

Jako uzivatel/znalec trendu/marketér znate moznosti jaké lidem piinasi. Myslite, ze by se

zafizeni wearables mohla stat nastrojem mobilniho marketingu?

Jaké mozZnosti a vyhody tento nastroj poskytuje marketingové komunikaci? Jsou tu i nevy-

hody?

Setkal jste se v praxi s vyuzitim wearables v ramci M.K.? Pouziva v M.K. né&jaky z vaSich

klienta?

Pokud ano — O jakou se jednd znacku? Cilova skupina? Pro¢ bylo zvoleno toto mé-

dium? Je tato komunikace efektivni?

Pokud ne - Dokézete si predstavit néjakou formu marketingové komunikace

zprostfedkovanou nositelnou elektronikou? Jak by vypadala?

Ve kterych oblastech (retail, sluzby, restaurace, ...) vidite nejvétsi potencial pro vyuZiti

wearables v marketingové komunikaci?
Jaké konkrétni znacky ptipadaji v ivahu? Pro€ pravée tyto znacky?
Napadé vas néco dalsiho dulezitého k tématu? Chcete se Vy na néco zeptat?

Zavér



Dé&kuji za ucast na tomto rozhovoru. Vysledky budou pouzity pro zhodnoceni soucasné
situace vyuziti wearables v marketingové komunikaci. V pfipad¢ zdjmu mohu poskytnout
vysledky z celé vyzkumné ¢asti, kde jsem se také zabyval vyzkumem koncovych uzivateli

nositelné elektroniky.

Scénar pro rozhovor U3
Uvod

Rozhovor je soucasti diplomové prace zabyvajici se tématem “Vyuziti nositelné elektroni-

ky v marketingové komunikaci” a zamétfuje se na odbornou vefejnost z oblasti marketingu.

Cilem vyzkumu je zji$téni potencidlu vyuziti nositelné elektroniky v marketingové komu-

nikaci znacek a odpovéd’ na vyzkumné otazky.

Pro potieby pozdé€jsi analyzy bude rozhovor nahravan a identifika¢ni idaje budou anony-

mizovany.

Otazky

Jaka je vaSe pracovni pozice? Co mate na starost?

Pouzivate wearables? K cemu?

Jak vnimate soucasny trend nositelné elektroniky kolem sebe?

Jako uzivatel/znalec trendu/marketér znate moznosti jaké lidem piinasi. Myslite, ze by se

zafizeni wearables mohla stat nastrojem mobilniho marketingu?

Jaké moznosti a vyhody tento néstroj poskytuje marketingové komunikaci? Jsou tu i nevy-

hody?
Setkal jste se v praxi s vyuzitim wearables v ramci M.K.?

Pokud ano — O jakou se jednd znacku? Cilova skupina? Myslite, Ze je tato

komunikace efektivni?

Pokud ne — Dokazete si predstavit n€jakou formu marketingové komunikace

zprostiedkovanou nositelnou elektronikou? Jak by vypadala?

Ve kterych oblastech (retail, sluzby, restaurace, ...) vidite nejvétsi potencial pro vyuziti

wearables v marketingové komunikaci?



Jaké konkrétni znacky ptipadaji v ivahu? Pro¢ prave tyto znacky?

Napada vas néco dalsiho dilezitého k tématu? Chcete se Vy na néco zeptat?

Zavér

Dé&kuji za ucast na tomto rozhovoru. Vysledky budou pouzity pro zhodnoceni soucasné
situace vyuziti wearables v marketingové komunikaci. V piipadé zdjmu mohu poskytnout

vysledky z celé vyzkumné ¢asti, kde jsem se také zabyval vyzkumem koncovych uzivateli

nositelné elektroniky.



PRILOHA P III: SLOZKA S NAHRAVKAMI ROZHOVORU A
TABULKOU DAT S VYSLEDKY DOTAZNIKU
vyuziti-wearables-v-mk.xlsx
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U3.mp3
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