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Abstrakt

V éfe digitalniho marketingu, kde se rozhodnuti spotiebitelti a jejich interakce se znackami
stale vice pfesouvaji do mobilniho prostiedi, je pro podniky a marketéry zasadni pochopit, jak
nejlépe vyuzit dostupné platformy k dosazeni svych cild. Diplomova prace nabizi komplexni
pohled na tuto problematiku tim, ze analyzuje a porovnava dva hlavni kanaly digitalniho
marketingu — mobilni aplikace a webové stranky ur¢ené pro mobilni zafizeni. Cilem prace je
nejen identifikovat a diskutovat primarni vyhody a nevyhody kazdého pfistupu, ale také
poskytnout vhled do jejich efektivity z marketingového hlediska v soucasném digitalnim

prostiedi.
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Abstract

In the era of digital marketing, where consumer decisions and interactions with brands are
increasingly moving to the mobile environment, businesses and marketers are struggling to
understand how best to leverage the available platforms to achieve their goals. This thesis
offers a comprehensive view of this issue by analysing and comparing two key digital
marketing channels - mobile apps and mobile-first websites. The thesis aims to not only
identify and discuss the key advantages and disadvantages of each approach, but also to
provide insight into their effectiveness from a marketing perspective in the current digital

environment.
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Uvod

V poslednich letech se digitalni prostfedi neustale vyviji a stava se stale vice zaméfenym na
mobilni uzivatele, coz otevira nové pfilezitosti i vyzvy pro marketingové specialisty. Rozvoj
technologii a zmény v uzivatelském chovani vyzaduji od podnika adaptabilitu a inovace ve
strategiich digitalniho marketingu. V tomto kontextu se mobilni aplikace a mobilni webové
stranky ukazuji jako dva zasadni kanaly pro interakci s cilovymi skupinami. Kazdy z téchto
pfistupt nabizi jedine¢né vyhody, ale také predstavuje urCité vyzvy, které je tieba peclivé
zvazit pii planovani marketingovych strategii. Cilem této diplomové prace je provést
komplexni analyzu a srovnani téchto dvou pfistupt z hlediska jejich vyuziti v mobilnim
marketingu, se specidlnim zaméfenim na identifikaci klicovych vyhod a nevyhod kazdé z

moznosti.

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na poskytnuti uceleného zakladu o mobilnim marketingu,
jeho historii, vyvoji a zakladnich pojmech. Detailn€ jsou zde rozebrany charakteristiky,
rozdily a podobnosti mezi mobilnimi aplikacemi a mobilnimi webovymi strankami a jsou
analyzovany vyhody a nevyhody obou pfistupi. Dale se prace vénuje zakaznické
angazovanosti v mobilnim marketingu, vyznamu mobilni reklamy a sou¢asnym trendim a

vyvoji v této oblasti.

Prakticka Cast se opird o kvantitativni vyzkum provedeny prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, jehoz cilem je empiricky prozkoumat a srovnat efektivitu mobilnich aplikaci a
webovych stranek z pohledu marketingu. Dotaznik se zameéfuje na rizné aspekty zakaznické
angazovanosti, preferenci a reakci na marketingové aktivity na obou platformach. Vysledky
tohoto Setfeni slouzi jako zéklad pro analyzu a interpretaci dat, které pomahaji pochopit, jak
mobilni aplikace a weby prispivaji k dosazeni marketingovych cilii a jak mohou firmy tyto

nastroje efektivné vyuzivat ve sviij prospech.

Pouzitim kombinace teoretickych poznatkt a praktickych zjisténi si tato prace klade za cil
poskytnout komplexni pohled na mobilni aplikace a weby v kontextu mobilniho marketingu,

nabidnout doporuceni pro marketingové specialisty a podniky, jak maximalizovat vyhody



kazdé platformy a minimalizovat jejich potencialni nevyhody. Timto zplisobem prace piispiva
k lep$imu porozuméni vyznamu mobilniho marketingu v dnesni digitalni éfe a usnadfiuje

rozhodovaci proces pii vybéru nejvhodnéjsiho kanalu pro komunikaci se zakazniky.



Teoreticka Cast

1. Uvod do mobilniho marketingu
1.1. Definice mobilniho marketingu
Pro ucely predlozené diplomové prace je dilezité formulovat definici mobilniho marketingu a
peclivé vymezit vSechny jeho soucasti. Mobilni marketing je téma, které se t€si stale vétSimu
zajmu a vyznamu, nebot’ spolecnosti hledaji zpusoby, jak v rychle se ménicim prostiedi 1épe

zhodnotit své marketingové investice.

V roce 2022 zaznamenal pocet ptihlaseni k mobilnim sitim pro chytré telefony po celém svété
téméf 6,4 miliardy, a podle odhadii se tento pocet do roku 2028 zvysi na 7,7 miliardy (Mobile
network subscriptions worldwide 2028).

V roce 2024 je stale patrny nedostatek dostateCnych dikazii o ucinnosti mobilniho
marketingu, presto globalni marketéfi investuji stale vétsi ¢astky do marketingovych aktivit v
oblasti mobilnich médii. Tato rozhodnuti jsou motivovana snahou firem dosahnout lepsi
navratnosti svych investic do marketingu v dynamickém prostiedi komunikace. S
postupujicim ¢asem doslo k dalsi fragmentaci masovych trhi, coz vedlo ke klesajici ucinnosti
neosobni masové komunikace, zejména skrze medialni reklamu (Leppédniemi, Karjaluoto
2008). V reakci na tuto situaci nabyva na vyznamu cilena individualni marketingova
komunikace. Je nezbytné sledovat aktualni trendy a udalosti v oblasti mobilniho marketingu,
abychom Iépe porozuméli soucasnym vyzvam a moznostem tohoto rychle se vyvijejiciho

odveétvi.

1.2.  Historie mobilniho marketingu a jeho evoluce v prubéhu ¢asu
Historie mobilniho marketingu reflektuje jeho postupny vyvoj v prabéhu ¢asu v reakci na
technologické inovace a zmény v chovani uzivatelt. Nasleduje struény prehled udalosti, které

formovaly historii a evoluci mobilniho marketingu.

Vznik mobilniho marketingu 1ze datovat ke konci 20. stoleti, kdy se zacaly vyuzivat textové
zpravy (SMS) pro komunikaci s uvzivateli. Tato metoda, sice jednoduchd, poskytovala
efektivni zptsob osloveni (4 brief history of mobile marketing). A zaroven s nastupem
multimedialnich zprav (MMS) se oteviely nové moznosti pro marketéry. Schopnost posilat

obrazky a videa poskytla prostor pro kreativnéjsi kampang.
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Rok 2007 byl v kontextu mobilniho marketingu vyznamnym obdobim, zejména s ohledem na
nékolik udalosti a trendt, které formovaly jeho vyvoj. V roce 2007 byl piedstaven prvni
iPhone od spolec¢nosti Apple. Tato udéalost znamenala revolucni zménu v oblasti chytrych
telefont a oteviela cestu pro nové moznosti v oblasti mobilnich aplikaci a webovych stranek
pfizpisobenych pro mobilni zafizeni (Lynn 2016). Mimo jiné technologicky pokrok v roce
2007 zahrnoval rychlejsi datové prenosy diky rozvoji 3G siti. To umoznilo rychlejsi pfistup k

internetu z mobilnich zafizeni a otevielo nové moznosti pro mobilni marketing.

V obdobi od roku 2010 do soucasnosti mobilni marketing prosSel vyraznym vyvojem,
reflektujicim nejen technologické inovace, ale i ménici se zvyklosti spotfebitelli. S nastupem
chytrych telefonu, ktery byl v této dekadé patry, se oteviely nové moznosti pro mobilni
marketing (Tsirulnik). Vlastnictvi chytrych telefoni rapidné vzrostlo, a tato zafizeni se stala
neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zzivota. Tim se rozsifily moznosti komunikace a

vyuzivani mobilnich aplikaci.

Se vznikem App Store a nasledné Google Play v roce 2010 se zacal zvySovat pocet
dostupnych mobilnich aplikaci. Firmy zacaly aktivné vyuzivat potencial mobilnich aplikaci k
zlepSeni zakaznické zkuSenosti a rozvoji efektivnich marketingovych kampani. Soucasné se
socialni média, jako Facebook, Twitter a Instagram, stala hlavnim hraCem v mobilnim
marketingu. Firmy zacaly vyuzivat téchto platforem k oslovovani a angazovani cilovych

skupin prostfednictvim cilenych reklamnich kampani (7he 2010 Mobile Year in Review).

Dalsim trendem bylo zdokonaleni personalizace a cileni. Diky lepsi analyze chovani uZivatelt
a narustu dostupnych dat bylo mozné poskytovat personalizovany obsah a reklamy. Cileni na
zakladé chovani uzivatell a geografické polohy se stalo standardem v mobilnim marketingu

(The 2010 Mobile Year in Review).

1.3.  Vymezeni mobilniho marketingu jako specifické discipliny digitalniho
marketingu

Mobilni marketing se tyka vyuzivani mobilnich a chytrych telefoni, tabletd a vsech sluzeb s

tim spojené. To zahrnuje vyuzivani komunikacnich nastroji, jako SMS, MMS, Bluetooth. S

nastupem chytrych telefont pfipojenych k internetu se rozsifily moznosti mobilniho

marketingu (zde neni ¢arka podle mne) s dirazem na oblasti stazenych mobilnich aplikaci s
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vyuzitim oznameni push, prostfednictvim marketingu v aplikacich nebo ve hrach, skrze
mobilni webové stranky nebo pomoci mobilniho zafizeni ke skenovani koda QR a sluzeb
zalozenych na lokalizaci (LBS). Nartst je patrny i v oblastech mobilniho bankovnictvi,
mobilniho obchodovani (mCommerce), mobilniho blogovani a komunikace prostfednictvim
chatovani, ¢imz se tato oblast marketingu fadi mezi nejrychleji se rozvijejici (Mobilni

marketing).

1.4.  Vysvétleni zakladnich pojmii spojenych s mobilnim marketingem
Mobilni marketing je specializovana disciplina v ramci digitalniho marketingu a nabizi
nekonecnou $kalu riznych forem. S rozvojem technologii stale pfibyvaji nové podoby a
formy mobilniho marketingu, kdy cilem je poskytnout relevantni obsah, interaktivni zazitky a

stimulovat akce uzivatelt. V kontextu dnesni doby mezi nejrelevantnéjsi pojmy patfi:

SMS a MMS - jde o proces poskytovani relevantnich a uzite¢nych informaci podporujicich
vasi znaCku zakaznikim prostfednictvim kratkych textovych zprav. SMS a MMS marketing
prispiva k zlepSeni vztaht se zakazniky, udrzuje existujici klientelu a buduje vérnost znacce u

spotiebitelt (Kakkar 2024).

Social media marketing - marketing na socialnich sitich zahrnuje strategické vytvareni a
sdileni obsahu, ktery je optimalizovan pro konkrétni socialni platformu a oslovuje specifické
publikum s ucelem zapojeni a ziskani zajmu sledujicich. Hlavnim zamérem je budovani
dlouhodobych vztahli s online komunitami a nakonec dosazeni zvySeni navstévnosti

webovych stranek a podporovani prodejnich aktivit (Krames 2023).

Platformy socidlnich médii maji obrovskou uzivatelskou zakladnu. V roce 2023 socialni
média pouzivalo 4,95 miliardy z 8 miliard lidi na svéte (Global Social Media Statistics). Diky

tomu mohou podniky snaze oslovit riznorodé publikum. Je to také nakladové efektivni.

Location based marketing - Casto oznaCovany také jako geomarketing, predstavuje dilezity
prvek v modernim marketingovém prostiedi. Hlavnim cilem této strategie je vyuziti informaci
o poloze k uspésnému formovani a implementaci marketingovych iniciativ. V soucasné dobé
ma geomarketing vysokou relevanci, zejména s nastupem novych technologii, které umozuji
detailni mapovani a sledovani polohy. Tato disciplina se stala nepostradatelnym nastrojem pro

efektivni rozhodovani v marketingu a zdiraziuje dulezitost prostorového pohledu na trzni
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podminky, at' uz jsou lokéalni nebo mezinarodni. Hlavnim pilifem této strategie je porozumeni
prostorovému chovani spotiebitelti jak mimo mista prodeje, tak pifimo v obchodech (Cliquet

2020) .

Aplikace - predstavuji specificky typ aplikacniho softwaru navrzeného pro provoz v
mobilnich zafizenich, jako jsou napfiklad chytré telefony nebo tablety. Tyto aplikace maji
Casto za ukol poskytovat uzivatelim sluzby srovnatelné s témi dostupnymi na osobnich
pocitacich. Jejich charakteristikou je obvykle mala velikost a samostatnost jako softwarové

jednotky s omezenymi kapacitami (Lé 2021).

Mobilni bannery - predstavuji kompaktni obdélnikové vizualni prvky, slouzici k propagaci
produkti a sluzeb. Tyto bannery jsou obvykle umistény do horni nebo dolni ¢asti obrazovky
mobilnich telefonti a mohou byt bud statické, nebo animované s bohatymi multimédii.
Mobilni bannerova reklama predstavuje relativné novy segment marketingu, ktery adaptuje
ptvodni format reklamy navrzeny pro stolni pocitaCe na mensi mobilni zafizeni. Dnes jsou
bannery jednim z nejpouzivanéjSich typi mobilni reklamy, a to diky své snadné
implementaci, dostupnosti a podpote ve v§ech mobilnich prohlize¢ich, operacnich systémech

a na riznych zatizenich (7he Ultimate Guide To Mobile Banner Ads, 2022).

QR kod predstavuje formu carového kodu, kterou lze snadno deSifrovat digitalnimi
zatizenimi. Sklada se z fady pixeld usporadanych do étvercové miizky, ktera uchovava
specifické informace. Tyto kody jsou bézné vyuzivany k sledovani informaci o produktech v
ramci dodavatelského fetézce a nachéazeji rozsahlé vyuziti v oblasti marketingu a reklamnich
kampani. V marketingu mohou QR kédy poskytovat rychly pristup k dodateCnym informacim
o produktech, nabizet slevové kody, nebo presmérovavat uzivatele na webové stranky s
dalsimi relevantnimi detaily. Tato interaktivni a technologicky podporovana forma propojeni
mezi fyzickymi a digitalnimi svéty otevira nové moznosti pro angazovanost zakaznikii a

meéteni uspeésnosti marketingovych iniciativ (Hayes 2021).
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1.5. Vyznam mobilniho marketingu v ramci celkového marketingového
strategického mixu

Mobilni marketing se stal klicovym prvkem celkového marketingového mixu a poskytuje
oboustranné vyhody jak pro podniky, tak pro spotiebitele (Amirkhanpour, Vrontis, Thrassou
2014). Jeho efektivnost se projevuje zejména v ramci propagacni strategie firem, ktera si
klade za cil zvySovat ucCinnost prostiednictvim personalizovanych sdéleni a nabidek s
ohledem na polohu uzivatelt (Berman 2016). Pro dosaZeni uspéchu v této oblasti je nezbytna
dikladna integrace mobilniho marketingu do celkové strategie marketingové komunikace
firmy, pro niz byl vypracovan komplexni ramec (Leppaniemi, 2007). Rostouci pouzivani
mobilnich telefonu a stale se zvySujici vyznam mobilniho marketingu diky jeho inovativnim

funkcim podtrhuji jeho vyznam v sou€asném marketingovém prostiedi (Oztas 2015).

2.  Mobilni aplikace vs. mobilni weby
2.1. Rozdily a podobnosti
Mobilni aplikace pfedstavuji kompaktni softwarové programy vyvinuté pro mobilni telefony,
které kombinuji nejpodstatnéjsi charakteristiky z oblasti hardwaru, softwaru a komunikace
(Flora, Wang, Chande 2014). Jejich konceptualizace sméfuje k poskytovani uzivatelsky

ptijemného prostiedi, které je personalizované a integrované (Liu 2009).

Naopak mobilni weby jsou webové aplikace optimalizované pro pouzivani na mobilnich
zafizenich, s definovanymi funkcemi a kategoriemi pro systematickou analyzu (Liu, 2009).
Mobilni web pak predstavuje specializovanou podmnozinu World Wide Webu, vyuzivajici
specifické znackovaci jazyky a navrhové techniky (Timmins et al. 2006). V posledni dobé¢ se
vSak pozoruje trend smeéfujici k sblizovani mobilnich a webovych aplikaci, kde obchody s
mobilnimi aplikacemi vystupuji jako individualni platformy pro jejich distribuci (Cortimiglia,

Ghezzi, Renga 2011).

Pro aplikace zaméfené na elektronicky obchod na chytrych telefonech jsou klicovymi
hledisky designové a bezpecCnostni aspekty mobilnich zafizeni (Saleh, Goodwin 2012). Z
hlediska mobilniho webu se otevira S§iroké spektrum sluzeb, zahrnujici lokalizacni a

interaktivni funkce (Kroski 2009).
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Mobilni webové stranky a aplikace se lisi v nékolika aspektech, které maji vyznamny dopad
na uzivatelskou zkuSenost a marketingovou strategii. Mobilni aplikace poskytuji Sirokou Skalu
funkci, které bézné nejsou dostupné na mobilnich webovych strankdch. Mezi né patii
vyhledavaci moznosti, integrace siti socialnich médii, responzivni design, dotykova rozhrani,
offline funkce a schopnost interakce s hardwarem (Ahmadzadegan et al. 2020; Jobe 2013) a
jsou povazovany za pohodInéjsi zejména pii online nakupovani, zvlasté co se tyCe snadného
vyhledavani a pfistupu (Almarashdeh et al. 2019). Naopak mobilni webové stranky maji své
vlastni vyhody, jako je vSudypfitomnost, nezavislost na konkrétni platformé a nizs§i naklady
na podporu a udrzbu (Ahmed, Ibrahim 2015). Jsou pro uzivatele okamzité dostupné
prostiednictvim prohlizeCe na riznych =zafizenich, coZ odstranuje potfebu stahovani a
instalace, ktera je nezbytna u aplikaci. Tato okamzitost pfistupu snizuje bariéru pro prvni
zapojeni a zvySuje pravdépodobnost konverze (Summerfield). Dale, mobilni webové stranky
nabizeji vyhodu Sirsi kompatibility, jelikoz jedina verze stranky muze oslovit uzivatele na
mnoha rtznych typech mobilnich zafizeni. To je v kontrastu s nativnimi aplikacemi, které
vyzaduji vytvoreni samostatné verze pro kazdy operacni systém (Summerfield). Z hlediska
udrzby, mobilni webové stranky jsou mnohem flexibilné§i, nebot umoziuji okamzité
publikovani zmén designu nebo obsahu bez potieby, aby si uzivatelé stahovali aktualizace, jak
je tomu u aplikaci. Tento aspekt je zvlasté relevantni pro dynamické aktualizace obsahu a

snizuje naklady na udrzbu (H., V. 2019).

Mobilni webové stranky jsou také snadnéji nalezitelné uzivateli. Diky optimalizaci pro
vyhledavace (SEO) a moznosti byt uvedeny v oborovych adresafich se stavaji mobilni
webové stranky vice pristupné pro potencialni navstévniky, coz prispiva k jejich vys§S§imu
dosahu ve srovnani s aplikacemi, jejichz viditelnost je omezena na obchody s aplikacemi

(Ifrach, Johari 2014).

Strukturalné se mobilni web li§i od klasického webu s fidsi konektivitou a odliSnym
usporadanim webovych prvka (Jindal et al. 2008). Pokud jde o ochranu soukromi, mobilni
webové stranky jsou obecné vnimany jako bezpecnéjsi alternativa oproti mobilnim aplikacim

(Papadopoulos et al. 2017).

Tyto informace ukazuji, ze pfi vybéru mezi mobilnimi webovymi strankami a aplikacemi by

méla byt zvazena fada faktord, vCetn€ cila organizace, cilového publika a dostupnych zdrojt.
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Mobilni webové stranky nabizeji fadu vyhod, které je Cini atraktivnim feSenim pro dosazeni

Sirokého publika a efektivni komunikaci s nim.

Nakonec, volba mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami pro online nakupovani
zavisi na konkrétnich potfebach uzivatele, pficemz mobilni weby jsou povazovany za
pristupnéj§i, zatimco mobilni aplikace nabizeji vyhody pii vyhledavani (Almarashdeh et al.

2018).

Prestoze je na svété vice uzivateli chytrych telefoni nez stolnich pocitaci a notebooku,
mobilni webové stranky a aplikace stale vyrazné zaostavaji za pouzitelnosti webovych stranek
stolnich pocitact. Vyzkum zaméfeny na pouzitelnost mobilnich aplikaci a webovych stranek
pfinesl nékolik faktorti ovliviyjicich uzivatelsky zazitek. Podle Budiu a Nielsen (2015) hraje
design ustfedni roli pfi vytvareni pozitivniho uzivatelského zazitku. Hoehl a Lewis (2011)
zduraznuji potencialni vyhody mobilnich webovych stranek, jako je jednodussi prezentace
obsahu a vyuziti responzivnich webovych technologii, coz plati dodnes primarné kvili tomu,
Ze neni tfeba mobilni webové stranky specidlné spravovat ani uvadét na trh. Meni se

automaticky pii kazdé aktualizaci hlavni webové stranky.

Ackoliv mobilni weby pfinaseji nesCetné vyhody, aplikace si zachovavaji vysokou popularitu
diky specifickym scénafum uziti, ve kterych exceluji. Aplikace 1ze doporucit zejména v
ptipadech vyzadujicich vysokou miru interaktivity, jako jsou komplexni hry, nebo pokud je
zapotiebi personalizace a pravidelné pouzivani, napiiklad pro socialni sité ¢i online

bankovnictvi.

Mobilni aplikace nabizi v porovnani s mobilnimi webovymi strankami rychlejsi spousténi,
jelikoz jsou jiz pfedem stazeny a nainstalovany na zafizeni. Tato pfedinstalace umoziuje
aplikacim vyhnout se nacitani obsahu z internetu, coz vede ke snizeni doby nacitani a
poskytuje uzivatelim vice Casu na interakci s aplikaci. Kromé toho, diky moznosti offline
fungovani se uzivatelé mohou tesit na plnou funkcionalitu aplikace bez nutnosti internetového

pfipojeni, coz zvySuje jejich flexibilitu a pohodli pii pouzivani (Buck 2024).

Aplikace rovnéz efektivné zpracovavaji slozité vypocty a umoziuji vyuzivani specifickych
funkci zafizeni, jako je GPS ¢i fotoaparat. Navic nabizi moznost zasilani push notifikaci a
funguji 1 bez pfipojeni k internetu, coz rozsifuje spektrum jejich vyuziti.
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2.2. Analyza vyhod a nevyhod obou pFistupu
Mobilni prostiedi se stava stézejnim faktorem v digitalnim svét€, kde uzivatelé pfistupuji k
informacim, nakupuji a interaguji s obsahem prostfednictvim svych chytrych zafizeni.
Rozhodnuti podnikii, zda investovat do mobilnich aplikaci nebo mobilnich webl, se stava
klicovym prvkem jejich digitalni strategie. Nejnovéjsi statistiky nam ukazuji, pro€ by se firmy
mély zaméfit na vytvafeni a Sifeni aplikaci. Podle vyzkumu dava 85 % online nakupujicich
prednost mobilnim aplikacim pfed webovymi strankami (Chevalier 2023) a pouze 12 %
spotiebitelti povazuje nakupovani na mobilnim webu za pohodlné (Pilewski). Ackoliv mobilni
webové stranky navs$tévuje vice navstévniki nez aplikace, tak navstévnici travi v aplikacich
vice Casu. Konkrétné uzivatelé travi 90 procent ¢asu v mobilnich aplikacich a jen 10 procent
Casu na mobilnich webovych strankach (Mobile App versus Mobile Website Statistics: 2020
and beyond). Lidé si v aplikacich prohlizeji 4,2x vice produktu za relaci nez na mobilnich
strankach a aplikace maji lepsi konverzni primér nez mobilni weby primémeé o 157 %
(Asthana 2022). Pokud je tedy podnik zavisly na konverzich prostfednictvim mobilniho webu,
ztraci tak znaGnou piilezitost. ReSenim maze byt vytvoreni mobilni aplikace, ktera jim
pomuze optimalizovat a zvySit konverze. Diky tomu jsou aplikace pro podniky
zivotaschopnéjsi z hlediska pfijma a udrzeni zakaznikt. Jaké jsou tedy vyhody i nevyhody
obou pristupi? Zatimco nékteré firmy vyuzivaji jak mobilni webové stranky, tak aplikace,
jiné se mohou soustredit pouze na jednu z téchto moznosti. Kritéria pro rozhodovani mezi
mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami zahrnuji jejich naklady, uzivatelskou
piivétivost, pozadované funkce a cilovou skupinu uzivateld. Tato volba predstavuje dilezity
aspekt, ktery ovliviiyje, jak efektivné a vhodné€ organizace oslovuje své publikum

prostfednictvim mobilnich platforem.

Ve vztahu k otazce rozhodovani mezi vyvojem nativni aplikace a mobilniho webu, optimalni
volba je urCena vSeobecnymi cili projektu. Pokud je cilem napftiklad vytvofit interaktivni hru,
aplikace muze poskytnout specifické vyhody v oblasti uzivatelské interakce a vykonu.
Naopak, pokud je cilem zacilit na co nejsirsi publikum s mobilné pfizpisobenym obsahem,
mobilni web muZze nabidnout lepsi dostupnost a $irsi kompatibilitu bez nutnosti instalace

(Summertfield).

V nékterych pripadech mize byt vhodné kombinovat oba pfistupy, piicemz kazdy z nich

slouzi specifickému ucelu nebo cilové skupiné. Mobilni webové stranky jsou obecné
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povazovany za prvni krok ve vyvoji mobilni ptritomnosti na webu, poskytuji zaklad pro §irsi
marketingovou strategii a umoziiuji snadny piistup pro Sirokou skalu uzivateld. Aplikace, na
druhou stranu, mohou poskytnout hlubsi uzivatelsky zazitek a vyuzit specifické funkce
zafizeni pro konkrétni sluzby, které by mohly vyzadovat pokrocilejsi interaktivitu nebo

personalizaci.

Tato obecna perspektiva zdiraziuje, ze volba mezi mobilnimi aplikacemi a weby by méla byt
fizena strategickymi cili projektu a potfebami cilového publika, nikoli pouze technologickymi

omezenimi nebo trendy.

V ramci této diplomové prace budou tyto faktory analyzovany s cilem poskytnout uceleny
pohled na strategické rozhodovani v oblasti volby mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi

strankami.

3. Zakaznicka angaZovanost v mobilnim marketingu
3.1.  Uvod do zikaznické angaZovanosti v mobilnim marketingu
Mobilni marketing se stal zasadnim prvkem v oblasti podnikani a komunikace se zdkazniky v
dnesni digitalni éfe. S narastem vyuzivani mobilnich zafizeni se také meéni zpusoby, jakymi
firmy oslovuji a angazuji své zakazniky. Jednim z hlavnich konceptt, ktery zaujima klicovou

pozici v mobilnim marketingu, je zakaznick4 angazovanost.

Vv v

marketingovych strategii, kterym se spolecnosti snazi dosahnout svych obchodnich cili a
budovat pevné vztahy se zakazniky. Tento uvodni usek se zaméfuje na definici zakaznické
angazovanosti v kontextu mobilniho marketingu, dilezitost tohoto konceptu pro moderni
podnikani a motivaci pro zkoumani faktorti ovlivilujicich zakaznickou angazovanost v

mobilnim prostiedi.

3.2. Definice zdakaznické angazovanosti v kontextu mobilniho marketingu
Zakaznickéa angazovanost je interaktivni proces, ktery umoziiuje firmam aktivné komunikovat
se svymi zakazniky prostfednictvim mobilnich kanald komunikace. Je ovlivnéna riznymi
faktory, zahrnujicimi dimenze mobilni interaktivity, jako je aktivni kontrola, personalizace,

vSudypfitomna konektivita, schopnost reagovat a synchronicita (Alalwan et al. 2020). Tento
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ptistup zahrnuje nejen mobilni aplikace, ale i SMS zpravy, e-maily a komunikaci
prostiednictvim socialnich médii. Interaktivita a kvalita sluzeb sehravaji svou ulohu pfi

zapojeni zakazniki do mobilnich aplikaci v oblasti e-Commerce (Utami et al. 2022).

Vyuzivani mobilni angazovanosti umoziuje firmam vytvaret osobnéjsi a relevantné)si
komunikaci s uzivateli, coz vede k lepSimu porozuméni jejich potiebam a preferencim. To

muze zlepsit zakaznickou loajalitu a zvysit miru konverze.

Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky je primarnim cilem mobilni angazovanosti.
Firmy se snazi vytvaret hodnotné interakce a zkuSenosti, které posiluji vztahy se zakazniky a

zvySuji jejich spokojenost s produkty ¢i sluzbami.

3.3. Vyznam a dulezitost zakaznické angaZovanosti pro uspésné mobilni
marketingové strategie

Zapojeni zakaznikl je klicovym aspektem efektivnich mobilnich marketingovych strategii a
jeho dopad zkoumaji rtizné studie. Thakur (2018) i Alalwan (et al. 2020) zdlraziuji roli
angazovanosti zakaznik(l pfi mobilnim nakupovani, pfiCemz Thakur konkrétné vyzdvihuje
jeho zprostredkujici roli pfi spokojenosti a duvéere. (Kim, Baek 2018) se zabyvaji dasledky
zainteresovanosti do mobilnich aplikaci, pfi¢emz studie zjistila pozitivni vliv na vztahovou
veérnost, spojeni s vlastni znackou a zamér opétovného nakupu. Vyznam zapojeni zakaznika je
dale podtrzen jeho dopadem na zakaznickou loajalitu v kontextu mobilni interaktivity

(Alalwan et al. 2020).

3.4. Faktory ovliviiujici zikaznickou angazovanost v mobilnim marketingu
Faktory ovliviiujici zapojeni zakaznikli v mobilnim marketingu jsou podstatné pro uspéch

mobilnich marketingovych strategii a vytvareni udrzitelnych vztaht se zakazniky:

3.4.1. Design a uzivatelska zkusenost (UX)
Nejvice zadanym mobilnim prvkem je prehledné a intuitivni uzivatelské rozhrani, které
usnadiiuje navigaci a interakci s aplikaci. Pokud aplikace poskytuji piijemny zazitek,
angazovanost zakaznikd je vétSi. Kdyz uzivatelé mobilnich aplikaci uskutecriuji online
nakupy, a pokud rozhrani mobilni aplikace umoziuje jednoduchou funkei "klikni a objedne;j",
vyrazné to zvySuje zapojeni a uzivatelskou zkuSenost (/7 Effective Ways to Increase Mobile

Customer Engagement).
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Kvalitni design uzivatelského rozhrani (UX) ma rozhodujici vliv na uzivatelskou zkuSenost a
uspeéch webovych stranek ¢i aplikaci. Jeho spravna implementace minimalizuje miru odchodu
uzivateld a podporuje jejich aktivni zapojeni. Az 88 % online spotiebitelti je méne ochotnych
navstivit web znovu, pokud ma za sebou Spatnou zkuSenost. Kvalitni UX design je tudiz
nedilnou soucasti strategie pro udrzeni a prilakani uzivateld, a tim i pro dosaZeni

dlouhodobého uspéchu online platforem (Uddin 2024).

Navzdory vyznamnému pokroku v technologiich pro vyvo; webovych stranek, mobilni
webové stranky stale zlstavaji zavislé na prohlizeCich pro realizaci i téch nejzakladnéjsich
funkcionalit. Tato zavislost se projevuje napiiklad nutnosti pouzivani prohlizeCovych prvku,
jako jsou tlacitka pro navrat zpét, obnovu stranky ¢i adresni fadek, coz mize uZzivatelskou

zkuSenost omezovat.

Na rozdil od nich mobilni aplikace jsou osvobozeny od téchto omezeni, nabizeji vys§i stuperi
integrace s hardwarovymi schopnostmi zafizeni a poskytuji plynulej§i a vice interaktivni
uzivatelskou zkuSenost. Vyvojaii mobilnich aplikaci mohou vyuzivat pokrocilé funkce, jako
jsou notifikace, pristup k fotoaparatu, mikrofonu nebo geolokac¢nim sluzbam, ¢imz umoziu;i
vytvaret sofistikovanéjsi a uzivatelsky atraktivnéjsi aplikace, které jsou schopné plné vyuzivat

potencial modernich mobilnich zafizeni (Deshdeep 2023).

3.4.2.  Personalizace a cileni
Dalsim zasadnim prvkem v angazovanosti zakaznikl je personalizace. Kdyz ma zakaznik
dojem, Ze firma skute¢né chape jeho potieby a preference, je pravdépodobnéjsi, Ze zistane
veérny dané znacce a bude s ni nadale spolupracovat. Individualizace vytvafi pocit propojeni
mezi zakaznikem a podnikem, coz vede k vysSSi zdkaznické loajalité a silnéjSimu

emocionalnimu spojeni s danou znackou.

Lze konstatovat, ze personalizace ma na preplnéném trhu vyznamnou roli jako odliSujici
prvek. Poskytuje totiz individualizovangjsi a relevantné§i zazitek, coz firmu odliSuje od
konkurence. Diky tomu, Ze se zakaznici budou citit ocenéni a dostanou zkuSenost
pfizpisobenou jejich potfebam, mlize personalizace pomoci podnikiim vyniknout a vybudovat
si pevngj§i vztahy se zakazniky (7he importance of personalization in the customer

acquisition process 2023).
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V kontextu mobilnich aplikaci je zprostfedkovani personalizovaného uzivatelského zazitku
pfirozené snadné. Diky nastrojim pro A/B testovani je mozné experimentovat s riznymi
variantami uzivatelskych interakci. Mobilni aplikace umoziiuji uzivatelim prizpUsobit si
nastaveni podle vlastnich preferenci, coz je zdkladem pro poskytovani obsahu na miru. Tyto
aplikace sleduji angazovanost uzivatell, a tak mohou nabizet personalizovana doporuceni a
aktualizace. Navic jsou schopny v realném case urCovat polohu uzivatelti a nabizet lokalné

relevantni obsah (Deshdeep 2023).

3.4.3. Interaktivita a participace
V dobé¢ digitalniho marketingu se mobilni zafizeni stala hlavnim kanalem, pfes ktery znacky
komunikuji se svymi zakazniky. S pfeplnénymi informacnimi toky a neustdle rostouci
konkurenci je vSak pro znacky ¢im dal tim obtizn€jsi udrzet si pozornost svych cilovych

skupin.

Vyzkumy naznacuji, ze v nedavnych letech doslo k zkraceni pozornostnich schopnosti lidi,
pficemz pramérny jedinec nyni udrzuje pozornost pfiblizné 8 az 12 sekund (McSpadden
2015). Tato skuteCnost zduraziiuje rostouci dulezitost rychlého a efektivniho zaujeti
navstévnikl webovych stranek, nebot’ hrozi ztrata uzivatele kvili konkuren¢nimu prostredi
plnému rozptyleni. Firmy se tak museji obracet k novym a inovativnim metodam, jak navazat

komunikaci se svou online klientelou.

V soucasném dynamicky se vyvijejicim mobilnim prostiedi se ukazuje, ze tradi¢ni
marketingové piistupy, jako jsou vyskakovaci reklamy a QR kody, jiz nejsou dostatecné
efektivni. Zde se ukazuje nezastupitelna role atraktivniho obsahu a zabavnych prvka, které
predstavuji fundamentalni faktory pro zvySeni zakaznické angazovanosti v mobilnim
marketingu a predstavuje dvousmérny komunikacni kanal. Tento typ obsahu prenasi kontrolu

do rukou zakaznikl a zajistuje jim pfidanou hodnotu v realném case (Wadhwa 2024).

Interaktivni obsah predstavuje digitalni obsah, ktery aktivné zapojuje uzivatele a podnécuje je
k interakci, poskytovani zpétné vazby a aktivnimu utvareni jejich zkuSenosti. Zahrnuje
obousmérnou komunikaci mezi uzivatelem a obsahem, coz uzivatelim umoziiuje participovat,
poskytovat zpétnou vazbu a dostavat personalizované odpoveédi. Mezi n¢j patii kvizy, ankety,

pruzkumy, hodnoceni, interaktivni videa, kalkulacky, hry a dalsi (Oladokun 2023). Diky své
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pfirozené interaktivité a schopnosti adaptace na individualni potfeby uZzivatelt se interaktivni
obsah jevi jako obzvlasté vhodny pro mobilni marketing. Jeho vyuziti vede k posileni

angazovanosti, zvySeni povédomi o znaCce a upevnéni loajality zakaznika.

V kontextu diplomové prace je nezbytné zduraznit, jak riznorodé interaktivni prvky, vCetné
kviza, anket, infografik, videi, elektronickych knih, kalkulacek a vstupnich stranek mohou
transformovat mobilni marketing a znasobit angazovanost cilového publika a upevnit svou

pozici na trhu.

V souladu s nejnovejSimi trendy v mobilnim marketingu se podle Wadwa (2024) mezi
Sirokou Skalu interaktivnich prvka, které maji potencial transformovat angazovanost cilového

publika a posilit vztahy mezi znackami a jejich zakazniky, fadi:

Darky a soutéze, které povzbuzuji uzivatele k interakci a sdileni na socialnich sitich, zna¢né
zvySuji viditelnost znacky a rozruch v online prostoru. Tato strategie vede k SirSimu a

angazovangéj$imu publiku, coz je nezbytné pro rozvoj povédomi o znacce a jeji posileni.

Chatboti, poskytujici zapojeni v realném case, predstavuji revolu¢ni prvek v zlepSovani
zakaznické podpory a shromazdovani cennych udaji o uzivatelich. Tato technologie
umoziuje znackam interaktivné komunikovat s uzivateli, coz vede k lepSimu pochopeni jejich
potieb a preferenci. Priklad chatbota Uber Eats, ktery se uci z preferenci uzivateli a
doporucCuje restaurace a jidla, doklada, jak mohou byt mobilni marketingové kampané

cilengjsi a efektivnési.

Interaktivni ukazky produktu, jak demonstruje aplikace L'Oréal Hair Color Genius s
technologii rozpoznavani obliCeje, nabizi uzivatelim moznost prozkoumat produkty a jejich
vlastnosti na zakladé personalizovanych doporuceni. Tento pfistup nejen zvySuje

angazovanost, ale také posiluje diveéru a loajalitu ke znacce.

Zazitky s rozsirenou realitou (AR), ilustrované aplikaci IKEA Place, ozivuji produkty a
znacky poutavym zpusobem, piekryvaji interaktivni digitalni obsah do realného svéta
uzivateld. Timto zpisobem se zvySuje vizualizace produkti a poskytuje se uzivatelim

jedinecny, pohlcujici zazitek, ktery znacné pfispiva k jejich angazovanosti.
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Zaclenéni téchto interaktivnich prvkt do mobilniho marketingu nabizi znackam jedineCnou
prilezitost k vytvoreni hlubsiho a smyslupln€jsiho spojeni s jejich cilovym publikem. Timto
zpusobem se nejen zvySuje angazovanost a povédomi o znacce, ale také se podporuje vérnost

a dlouhodoba loajalita zakaznikd.

3.4.4. Obsah a zabava
V kontextu soucasného marketingového prostiedi nabyva obsah v mobilnim marketingu na
stale vétsim vyznamu a je podlozen fadou studii, které ilustruji jeho nezastupitelnou roli pro
uspéch marketingovych kampani. Podle Mittala a Kumara (2020) je rozhodujici, aby byl
obsah nejen relevantni a hodnotny, ale také aby byl prezentovan eticky, coz zasadné pfispiva
k zaujeti uzivatelti a naslednému uspéchu kampané. Ntarlas a Karayanni (2020) rozsifuji tuto

diskusi o vyznam interaktivity pro zvySeni angazovanosti obsahu a jeho dopadu na obchodni

vysledky.

Kumar (2020) se zaméfuje na specifické aspekty mobilniho marketingu, jako je ucinnost
personalizovaného obsahu a obsahu zalozeného na geografické poloze, které maji vyznamny
dopad na efektivitu reklamy v obchodech a marketingovych kampanich. Berman (2016) a
(Hashim 2014) pfinaseji do diskuse praktické strategie pro optimalizaci mobilniho
marketingu, vcetné€ vyuzivani obsahu, ktery je neustdle dostupny (always-on), citlivy na

lokaci a personalizovany.

Tyto studie spole¢né ukazuji, ze pro mobilni marketing je zasadni nejen obsah samotny, ale i
zpusob, jakym je prezentovan a adaptovan na specifické potieby a preference cilového

publika.

Tento trend je disledkem exponencialniho nartistu pouzivani mobilnich zafizeni a aplikaci,
coz transformuje zpusoby, jakymi firmy komunikuji se svymi cilovymi skupinami. Mobilni
marketing predstavuje nezbytnou soucast digitdlni marketingové strategie, jenz umoziiuje
znackam navazat a udrzet komunikaci s konzumenty na osobné&jsi urovni a v realném case. V

tomto kontextu obsah slouzi jako zasadni nastroj k dosazeni téchto cilt.

3.4.5. Technologicky vyvoj a inovace v mobilnim marketingu
Vyvoj technologie SG ma znacny dopad na interaktivni marketingovou komunikaci, coz je

stézejni pro oblasti jako maloobchod, virtudlni prostory a mobilni hry. Jak Akhmaeva (2022)
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poznamenava, rychlost a nizka latence 5G siti umoziiuji vytvafeni bohatSich a plynulejSich
uzivatelskych zazitki, coz je zasadni pro efektivni angazovani zakaznikd v téchto sektorech.
V maloobchodu 5G usnadiiuje implementaci rozsifené reality (AR) pro virtualni zkouSeni
produktt, coz zvySuje pravdépodobnost nakupu. Ve virtualnich prostorach 5G podporuje
vytvareni vice uzivatelsky privétivych a imerzivnich zazitkl, které prekonavaji omezeni
star§ich technologii. A v oblasti mobilnich her 5G otevira cestu pro hry s vysokymi naroky na
pfenos dat a real-time multiplayer zazitky bez zpozdéni. Tyto inovace nejenze posiluji
interaktivni marketingovou komunikaci, ale také nabizi znackdm nové pfilezitosti k

angazovani a udrzeni pozornosti zakaznik.

Kanal (2023) popsal pét zpusobt, jakymi 5G transformuje vyvoj mobilnich aplikaci:

Za prvé, hlavnim lakadlem 5G je slib bleskové rychlého internetového piipojeni. Disledky
pro vyvoj mobilnich aplikaci jsou obrovské. S bezprecedentni rychlosti mohou vyvojafi nyni
vytvaret datové narocné a slozité aplikace. To zahrnuje streamovani videa vysoké kvality,
rozSifenou realitu (AR), virtudlni realitu (VR) a dalsi pohlcujici zazitky, které byly dfive

omezeny pomalej§imi sitovymi rychlostmi.

Za druhé, nizka latence odkazuje na &as potiebny pro pienos dat z mista pavodu do cile. Casto
se mefi v milisekundach (ms) a je ustfednim faktorem urcujicim reaktivitu a rychlost sité.
Snizena latence v sitich 5G umoziiuje vyvojaiim vytvaret aplikace, které jsou responzivni a
funguji v realném case. To je zvlasté prospesné pro herni aplikace, AR/VR aplikace a jakékoli

jiné aplikace, které vyzaduji okamzitou zpétnou vazbu nebo interakci.

Za treti, vylepSena konektivita je dalSim vyznamnym piinosem. V poslednich letech byl
pozoruhodny nartst v inteligentnich domovech a podobnych zatizenich. Divodem bylo to, ze
internet se stal rychlejsim a jeho aplikace se rozsitily na mnoho praktickych nastrojt a stroju.
Nyni, s 5G, se oteviraji dvefe je§t¢ vétSim prilezitostem pro zacleriovani kazdodennich

predmét s moci internetu.
Za Ctvrté, zvySena Sifka pasma siti 5G umoziuje vyvojafum zaclenit do svych aplikaci

multimedialni obsah vy§si kvality, aniz by se tolik obavali omezeni dat. To by mohlo vést k

vizualng atraktivn€j$im a funk&né bohat§im aplikacim.
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A za paté, schopnosti 5G oteviraji nové moznosti pro inovace, jako jsou vylepSené zazitky v
realném case, integrace IoT (Internet of Things), multimedialni obsah vysoké kvality a
dynamické dorucovani obsahu. Vyvojafi mohou zkoumat nové funkce a funkcnosti, které

byly diive nepraktické kvili omezenim sité.

3.4.6. Dulezitost ochrany dat a soukromi uzivatelu
Bezpecnost a ochrana soukromi jsou dulezité aspekty, které hraji zasadni roli v davéfe a
loajalité¢ zakazniki v ramci mobilniho marketingu. Digitalni marketing fundamentalné
vyuziva data a poznatky ziskané z rozlicnych marketingovych kanal, vetné interakci,
kliknuti a zobrazeni. Tato data, od analytickych pfehledii po A/B testovani, tvoii zaklad pro
rozvoj kampani na socialnich sitich, SEO a strategii obsahového marketingu firmy (Murphey

2023).

V kontextu nabizeni personalizovanych zakaznickych zazitkii marketéry, je zasadni zdaraznit
potiebu ochrany pied kybernetickymi hrozbami. Unik informaci, socialni inzenyrstvi, ztrata
dat, malware, pomluvy a dezinformace na internetu, stejné jako kradez identity, jsou vyzvy, se
kterymi se mohou organizace setkat (Janko). Tato rizika podtrhuji vyznam proaktivniho
pristupu ke kybernetické bezpecnosti a vytvareji potebu integrace osvéty o téchto hrozbach
do interakci se zakazniky. Tim se posiluje divéra ve znaCku a predchazi se negativnimu
vnimani vefejnosti, coz je v souladu s dilezitosti, jakou pfiklada kyberneticka bezpecnost v

digitalnim marketingu (Chambers 2021).

3.4.7.  Offline pristup
Offline pfistup v ramci mobilnich aplikaci pfedstavuje jednu z klicovych funkcionalit, jez
uzivatelim poskytuje moznost interagovat s aplikaci a ziskavat pfistup k jejimu obsahu, ato i
v situacich, kdy spojeni s internetem neni dostupné (Implementing offline capabilities in
mobile apps for better user experience | MoldStud.com). Tato vlastnost aplikaci signifikantné
prispiva k vylepSeni celkového uzivatelského zazitku, posiluje moznost globalniho vyuziti
aplikaci, minimalizuje zavislost na internetovém pfipojeni a souCasn¢ optimalizuje vykon

samotné aplikace.

V praxi se setkavame s riznymi piiklady implementace offline funkcionalit, jakymi jsou
napiiklad ukladani obsahu pro pozdéjs§i Cteni v mezipaméti u zpravodajskych aplikaci,

poskytovani offline map u navigacnich aplikaci, moznost prace s poznamkami ve specialnich
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aplikacich, které nasledné synchronizuji data s cloudovym ulozi§t€m pii obnoveni
internetového pfipojeni, nebo aplikace pro streamovani hudby a videa, jez umoziuji
uzivatelim stahovani obsahu pro offline prehravani (Elevating User Experience: The Power

of Offline Functionality in Mobile Apps 2023).

Implementace téchto offline funkci vyzaduje peclivé planovani a zahrnuti né€kolika prvka.
Mezi né patfi prioritizace zakladnich funkci aplikace, které budou k dispozici i offline, vyvoj
robustnich mechanisma pro synchronizaci dat, vytvareni intuitivnich uZzivatelskych rozhrani,
které efektivné informuji uzivatele o stavu jejich dat, a sprava ukladani dat tak, aby bylo
zajisténo, ze aplikace bude fungovat hladce a efektivné 1 bez piistupu k internetu (Peranzo

2023).

Offline pristup tedy nejen ze zvySuje pouzitelnost mobilnich aplikaci, ale rovnéz roz§ifuje
jejich potencialni dosah a uzivatelskou zékladnu tim, ze umoziuje jejich pouzivani 1 v
oblastech s omezenou nebo zadnou dostupnosti internetového piipojeni. To vSe Cini z offline
pfistupu jednu z hlavnich charakteristik, které odliSuji Spickové produkty v oblasti mobilnich
technologii a aplikaci, a pfispiva k tomu, ze se aplikace stavaji stale vice pfistupnymi a

uzivatelsky privétivymi v Sirokém spektru situaci a prostiedi.

3.5. Kritéria a metriky zakaznické angazovanosti
V ¢éfe digitalizace a rostouci dominance mobilnich technologii se mobilni marketing stava
nezbytnym nastrojem pro znacky, které si preji budovat hlubsi vztahy se svymi zakazniky. S
prechodem od tradi¢nich marketingovych kanali k digitalnim platformam se meéni také
zpusob, jakym spoleCnosti méfi angazovanost a interakci se svymi zakazniky. Proto je také
ustfedni se zaméfit na identifikaci a vysvétleni nejdalezit€jSich ukazatelt vykonnosti (KPIs),
které marketéfi pouzivaji k méfeni uspéchu svych mobilnich marketingovych kampani.
Angazovanost zakaznikli je zakladnim stavebnim kamenem pro budovani trvalych vztaha
mezi znackami a jejich cilovymi skupinami. Ve svéte, kde je pozornost zakaznikd neustale
rozptylena mezi nes¢etnymi aplikacemi a digitalnimi sluzbami, je potieba pochopit, jak a pro¢
se uzivatelé s vasimi mobilnimi aplikacemi nebo weby angazuji (/3 Customer Engagement

Metrics You Have to Measure in 2024).

Podle Hahn (2023) by marketéfi méli klast zvlastni diraz na sledovani téchto ukazatelt

vykonnosti mobilnich aplikaci:
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Net Promoter Score (NPS) mobilnich aplikaci: NPS se zjistuje prostfednictvim
jednoduchého prazkumu, ktery uzivatele vyzve, aby na stupnici od jedné do deseti ohodnotili,
jak pravdépodobné je, ze budou aplikaci doporucovat. Skére od deviti do deseti uzivatele fadi
do kategorie propagatort, od sedmi do osmi do kategorie pasivnich uZzivateli a od Sesti do
nuly do kategorie odpurci. NPS se vypocCita odeCtenim procenta odpurci od procenta
propagator. Vy$§i NPS znamena, ze uZzivatelé jsou ochotnéjsi délat bezplatnou "ustni"

propagaci vasi znacky.

Pocet stazeni aplikace: PocCet stazeni neodrazi vykon aplikace jako takové, ale spisSe
uspésnost marketingovych aktivit. Zde neexistuje primérné nebo "spravné" Cislo stazeni;

cilem je sledovat jeho riist v Case.

Mésicné aktivni uzivatelé (MAU): Uzivatel je povazovan za MAU, pokud aplikaci pouzije
alesponi jednou béhem mésice. Pocet MAU zéavisi na mnoha faktorech, jako je funkcnost

aplikace a aktualni marketingové usili.

Denné aktivni uzivatelé (DAU): Jestlize je cilem vytvorit hluboké a angazované uzivatelské
sezeni, je rozhodujici sledovat DAU. Vys§i pocet DAU ukazuje na uziteCnost a angazovanost

aplikace.

Lepivost (Stickiness): Lepivost se zjiStuje délenim DAU/MAU. VyS$si lepivost znamena

efektivnéjsi pfeménu prilezitostnych uzivateli na denni uzivatele.

Prumérna délka sezeni: Tato metrika odhaluje, jak dlouho uZzivatelé v aplikaci travi béhem

jednoho sezeni, coz je ukazatel angazovanosti.

Prumérna mira udrzeni: Mira udrzeni méfi, kolik uzivateld se vraci do aplikace po jejim

nainstalovani. Mize byt sledovana za jakékoli ¢asové obdobi.
Prumérna mira opusSténi: Mira opusténi ukazuje, kolik uzivateli aplikaci opusti nebo

odinstaluje po urcitém obdobi. Je doporuceno méfit opusténi ve stejném Casovém ramci jako

miru udrzeni.
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Cost per Action (CPA): CPA zahrnuje vSechny naklady spojené s pfeménou potencialniho
zakaznika na nového uzivatele aplikace. Dulezité je pochopit, kolik penéz je nutné investovat

do ziskani nového uzivatele.

Customer Lifetime Value (LTV): LTV predstavuje odhadovanou celkovou hodnotu, kterou
novy uzivatel aplikace vytvoii béhem doby, kdy ji pouziva. Tento ukazatel je podstatny pro

pochopeni potencialu generovani zisku vasi aplikace.

Navratnost investice (ROI): ROI méfi mnozstvi penéz generovanych investici ve srovnani s
mnozstvim penéz vynalozenych na tuto investici. Je krucialni sledovat ROI pravidelnég,

jelikoz je to jeden z nejjasn€jSich ukazatel rustu ziskovosti vasi aplikace.

Rychlost nacteni: Rychlost nacteni odkazuje na dobu, kterou aplikace potiebuje k zahajeni
po spusténi uzivatelem. Pomalé nacitani muze vést k frustraci uzivateld a snizit jejich

angazovanost.

Vyznam téchto metrik presahuje pouhé Ciselné hodnoty; poskytuji hluboky vhled do chovani
a preferenci zakaznikl,, coz umoziiuje marketérim pfizplisobit své strategie tak, aby lépe
vyhovovaly potfebam a ocekavanim jejich cilového publika. Efektivni vyuziti téchto dat
nejenze zvySuje angazovanost zakaznikd, ale také podporuje rast piijmi a zlepsuje celkovy

zakaznicky zazitek.

4. Mobilni reklama
V soucasné digitalni éfe disponuji inzerenti a podniky Sirokym spektrem mobilnich
reklamnich formatd, které jsou zasadni pro naplnéni rozmanitych poteb a preferenci. Tato
rozmanitost reklamnich formatt slouzi riznym marketingovym cilim, nabizi flexibilitu a
umoziuje efektivnéjsi osloveni a zapojeni cilového publika (Kovalenko 2023). Ve svéte
neustale se rozvijejicich technologii se spotfebitelské navyky v oblasti medialni konzumace
vyrazn€ méni. V soucasnosti lidé vénuji vice ¢asu prohlizeni obsahu na mobilnich zafizenich,
jako jsou chytré telefony a tablety, nez sledovani televize. Tento trend je disledkem jak
pohodli a cenové dostupnosti téchto zafizeni, tak S§irokého rozSifeni bezdratového
internetového pripojeni, které umoziuje snadny a rychly pfistup k internetovému obsahu

prakticky kdekoliv. V reakci na tuto zménu ve spotiebitelském chovani se spolecnosti stale
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vice zaméfuji na mobilni marketing a reklamu, aby si zajistily pozornost jak novych, tak
stavajicich zakazniki. Vzhledem k tomu, ze mobilni zafizeni typicky disponuji mensimi
obrazovkami nez tradi¢ni pocitace ¢i notebooky, jsou reklamni sdé€leni navrhovana tak, aby

byla co nejefektivné]si 1 na téchto omezenych displejich (Kenton 2023).

Rozli¢né typy mobilnich reklam umoziuji inzerentim implementovat riznorodé strategie a
kreativni pfistupy k zaujeti cilovych skupin. Kazdy reklamni format piinasi specifické
vlastnosti a prednosti, které se ladi s cili konkrétnich kampani, ¢imz zvysuji jejich dopad a

efektivitu (Eslabra 2023).

Dale, diverzifikace formati mobilni reklamy poskytuje moznosti pro optimalizaci umisténi
reklam napfi¢ riznymi platformami a zafizenimi v mobilnim ekosystému, ktery zahrnuje

Sirokou Skalu velikosti obrazovek, orientaci a uzivatelskych rozhrani.

Inzerenti tak maji moznost vybéru nejvhodnéjsiho reklamniho formatu, ktery se bez problému
integruje do mobilni aplikace nebo webové stranky, zlepSuje uzivatelsky zazitek a zvySuje
Sance na zapojeni. Mobilni reklama se tak 1isi od reklamy urcené pro stolni pocitace; nabizi
mnohostranné formaty, je publikovana na riznych platformach a reprezentuje Sirokou skalu

znacek a produkti (Kovalenko 2023).

4.1. Typy mobilnich reklam
V souvislosti s pfedpovédi trendtt mobilniho marketingu v roce 2024 Kovalenko (2023) uvadi

pét prednich prikladi mobilni reklamy, které nastifiuji smér, jimz se muze tato oblast vyvijet:

Mobilni bannerové reklamy, specialné piizpisobené pro malé obrazovky mobilnich
zafizeni, jsou vizudlné atraktivni a strategicky umisténé, aby efektivné upoutaly pozornost
uzivatela. Tyto reklamy, prezentované jako statické nebo animované obrazky, slouzi jako
reprezentace znacCek, produktl ¢i sluzeb. Bannerové reklamy, s jasnymi vyzvami k akci, maji

za cil zvysit povédomi o znacce a podporovat navstévnost webovych stranek nebo aplikaci.

Mobilni videoreklamy, vyuzivajici kratké videoklipy, pfedstavuji dynamickou formu
reklamy urCenou pro mobilni zafizeni. Diky své poutavé povaze dokazi videoreklamy
efektivné upoutat pozornost divaku, predat sdéleni znacky, prezentovat produkty a vypraveét
presvédcivé pribehy.
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Reklamy s push notifikacemi, zasilajici cilené zpravy pfimo na obrazovky mobilnich
telefont uzivateli, nabizeji pfimy a ucinny zpisob zapojeni. Tato oznameni v realném Case,
zobrazujici se na zamykacich obrazovkach nebo v centru oznameni, umoziuji inzerentim

zasilat personalizovana upozornéni, coz zvysSuje relevanci a aktualnost.

Reklama v aplikacich, integrovana pfimo do mobilnich aplikaci, poskytuje nerusivy zazitek
a nabizi rizné formaty pro zapojeni uzivateld béhem pouzivani aplikace. Tyto reklamy cili na

specifické demografické skupiny, zvySuji relevanci a interakci.

Reklamy v mobilnim vyhledavani, zobrazované v ramci vysledkd vyhledavani na mobilnich
zafizenich, cili na uzivatele hledajici specifické informace, produkty nebo sluzby. Tyto
optimalizované textové reklamy jsou efektivnim nastrojem pro zvysSeni viditelnosti a

navstévnosti.

Celkové mobilni reklama predstavuje zasadni soucast digitdlniho marketingového mixu,
nabizejici Siroké spektrum formatd a strategii pro efektivni osloveni a zapojeni cilového

publika v mobilnim prostiedi.

Dulezité je také zminit, Ze mobilni reklama a mobilni marketing jsou pojmy, které se Casto
pouzivaji zaméniteln€, avSak zahrnuji odli§né aspekty marketingové komunikace. Zatimco
mobilni reklama pfedstavuje specifickou formu reklamnich sdéleni v ramci SirSiho spektra
mobilniho marketingu, mobilni marketing jako takovy se vyznacuje Sir§im rozsahem strategii
a metod, vCetné vyuziti mobilni reklamy. Mobilni marketing vyuziva nejen osobni data
uzivatell, ale také rozsahlé technologie, naptiklad lokalizacni sluzby, které umoziuji cileni
reklam na zakladé individualnich preferenci, zvykd nebo aktualni polohy uzivatele. Diky
tomu muze byt néktery reklamni obsah prezentovan uzivatelim mobilnich zafizeni pouze v
okamziku, kdy se nachazeji v bezprostfedni blizkosti specifickych obchodnich prostor ¢i
poskytovatelt sluzeb, coz zvySuje relevanci a efektivitu marketingovych aktivit (Kenton

2023).

4.2. Trendy a budouci vyvoj v mobilni reklamé
Podle prizkumu The State of Marketing (Iskiev 2024), publikovaného na blogu HubSpot, na

ktery reagovalo vice nez 1400 marketéru z celosvétového B2B a B2C sektoru, se ocekava, ze
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trendy, taktiky a vyzvy v oblasti marketingu pro rok 2024 a jejich srovnani se soucasnym

stavem nabidnou zajimavé perspektivy:

V roce 2024 se uméla inteligence stane rozhodujicim prvkem v arzenalu nastrojit mobilniho
marketingu, navzdory vyzvam spojenym s jejim pfijetim, jako jsou obavy z naruSeni
pracovnich procesu, rizika pro reputaci znacek a omezené povédomi o jejim optimalnim
vyuziti. Aplikace socialnich médii, nyni pfizptisobené pro mobilni zafizeni, by mohly
zaznamenat rekordni névratnost investic diky své evoluci do uzivatelsky privétivych
e-commerce platforem. U video platforem jako jsou TikTok, Instagram a YouTube se
ocekava, ze v mobilnim marketingu dosahnou zna¢ného rustu, pficemz Facebook si zachova
svou dominanci jako nejCastéji pouzivana aplikace, srovnatelnd s Instagramem v otazce
navratnosti investic. Formaty kratkych videi, idealné pfizpisobené pro mobilni obrazovky, se
ukazi jako nejucinnéjs§i ve vyuziti obsahového marketingu, pfi¢emz piekonaji ostatni typy
obsahu v generovani piijmi. S postupnym ukoncenim pouzivani cookies tietich stran ve
webovém prohlizeCi Chrome se predpoklada, ze mobilni marketéii se vice zaméfi na vyuziti
socialnich siti, dat prvni strany a pokrocilych Al nastroju pro efektivni dosah a angazovanost

cilovych skupin.

Dale ve studii uvedla vice nez tietina marketéra (36 %), ze planuje v roce 2024 zvysit své
investice do nativni reklamy, zatimco 56 % zamysli investovat ¢astku stejnou jako dosud.
Pouze mala cast, konkrétn€ 9 %, se chysta investice snizit. Tato data reflektuji rostouci uznani
hodnoty nativni reklamy v marketingovych strategiich. Nativni reklama, ktera se lisi od
tradi¢ni reklamy svym cilem splynout s kontextem a nenapadné promovat znacku v prostiedi
tretich stran, nabizi moznost dosdhnout nového publika. Vyhodou nativni reklamy je jeji
nenapadny charakter, diky kterému je o vice nez 50 % cast€ji sledovana nez bézna bannerova
reklama. Tento typ reklamy lze nalézt na socialnich sitich, ve vysledcich vyhledavaci, na

platforméch pro doporuc¢ovani obsahu a v rameci specifickych marketingovych kampani.

5. Cile, vyzkumné otazky a ukoly prace
V ramci této kapitoly podrobné rozvedeme proces dosazeni stanovenych cili diplomové
prace. Po peclivém vymezeni hlavniho cile se zaméfime na formulaci hlavni vyzkumné
otazky, které nam umozni pfehledné strukturovat a definovat dalsi dil¢i vyzkumné otazky, jez

jsou pro tuto praci nezbytné.
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5.1.  Cil vyzkumu a hlavni vyzkumna otazka
Cilem diplomové prace je provést komplexni analyzu a srovnani dvou pfednich pfistupt v
oblasti mobilniho marketingu — mobilnich aplikaci a webovych stranek uréenych pro mobilni
zafizeni. Specidlni pozornost je vénovana identifikaci klicovych vyhod a nevyhod kazdé z
téchto moznosti z pohledu marketingovych strategii a komunikace s cilem poskytnout uceleny

pohled na jejich efektivitu v ramci soucasného digitalniho prostiedi.

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat, které faktory maji vliv na rozhodnuti
spotfebiteltl, zda zvolit mobilni aplikace ¢i webové stranky. Pro dosazeni tohoto cile se studie

zaméfi na zodpovézeni stézejni vyzkumné otazky, ktera zni:

Které aspekty jsou vyznamné pro uzivatele pii volbé mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi

strankami v kontextu vyhledavani, hodnoceni a nakupovani?

Abychom nasli odpovédi na tuto zasadni otazku, vyuzijeme fadu dopliujicich vyzkumnych
otazek, které nam umozni dukladné prozkoumat a analyzovat rizné faktory ovliviyjici toto
rozhodovani. Tyto dil¢i otazky budou slouzit jako voditko pro sbér a naslednou analyzu dat,
coz nam pomuze pochopit dynamiku volby mezi mobilnimi aplikacemi a weby ze strany

spotiebitelt.

5.2.  Diléi vyzkumné otazky
V souladu s cili, které byly definovany pro ucely diplomové prace, byl vypracovan soubor
dilé¢ich vyzkumnych otazek. Tyto otazky jsou zaméfeny na prozkoumani a pochopeni hlubsich
aspektd dané problematiky a predstavuji zakladni kameny pro naslednou analyzu a diskuzi.
Diky nim lze systematicky pfistupovat k vyhodnoceni jednotlivych témat a podtémat
zahrnutych v praci, coz umoziuje dosdhnout komplexniho a multidisciplindrniho poznani

zkoumané oblasti.

DVO02: Jak je hodnocena UX na mobilnich aplikacich oproti mobilnim webtum a jaky ma toto

hodnoceni vliv na loajalitu ke znacce?
DVO03: Jaky vyznam ma personalizace obsahu a nabidek na mobilnich platformach?
DV04: Jaky vyznam ptikladaji zakaznici funkCnosti offline a rychlosti nacitani pfi

rozhodovani mezi pouzivanim mobilnich aplikaci a mobilnich webovych stranek?
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DVO0S5: Jak ovliviiuji obavy tykajici se zabezpeCeni a soukromi rozhodnuti zakazniki pii volbé

mezi mobilnimi webovymi strankami a mobilnimi aplikacemi?

5.3. Ukoly prace
V ramci této diplomové prace byla provedena reSerSe, jejimz cilem bylo shromazdit a
analyzovat poznatky ziskané z védeckych publikaci, odborné literatury a internetovych
zdroju, které se pfimo vénuji problematice mobilnich aplikaci a webovych stranek uréenych
pro mobilni zafizeni. Tento krok umoznil vytvotit komplexni teoreticky ramec, ktery slouzi
jako zéaklad pro empirickou ¢ast prace a nabizi uceleny pohled na aktualni stav zkoumaného

tématu.

Proces reserSe umoznil identifikaci a selekci tematickych okruhli povazovanych za zasadni
pro porozumeéni soucasnym trendim, vyvoji a vyzvam spojenym S nasazenim mobilnich

technologii ve sféfe marketingu.

Nasledné byla vyuzita kvantitativni vyzkumna metoda, konkrétné dotaznikové Setfeni, které
bylo navrzeno tak, aby umoznilo sbér dat od relevantni cilové skupiny. Tento pfistup byl
zvolen s ohledem na moznost ziskani objektivné méfitelnych a statisticky vyhodnotitelnych
informaci, které prispivaji k hlubsimu pochopeni zkoumané problematiky z pohledu uzivatelti

a odborniku.

Data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni byla nasledné podrobena analyze. Tento
proces umoznil identifikovat nejdulezit€jsi trendy, preference a vyzvy spojené s vyuzivanim
mobilnich aplikaci a webovych stranek, coz predstavuje zaklad pro formulaci vérohodnych
zavéra. Vysledky analyzy byly peclivé interpretovany s ohledem na stanovené cile prace a v

kontextu teoretickych vychodisek.

Na zakladé téchto poznatkd byla formulovana fada doporuceni, ktera reflektuji odhalené
vyhody a nevyhody mobilnich aplikaci a webovych stranek z pohledu marketingovych
strategii a komunikace. Tato doporuCeni jsou prezentovana s cilem nabidnout praktické
navrhy pro vylepseni marketingovych taktik a strategii, které mohou organizace vyuzit pro
zefektivnéni své komunikace a interakce s cilovymi skupinami prostfednictvim mobilnich

zafizeni.
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5.4. Metoda sbhéru dat
V praktické Casti této studie je provadén kvantitativni vyzkum, ktery se zaméfuje na analyzu
dat, jez reprezentuji urcitou populaci, oblast nebo subjekty, a tim odrazeji zkoumanou oblast
populace (Kutnohorska, 2009, str. 40). Konkrétné bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, jako
vyzkumny pfistup, coz je Siroce pouzivana metoda umoziiujici ziskani rozsahlého mnozstvi
dat v relativn€ kratkém cCasovém horizontu. Dotaznik se rovnéz vyznacuje relativni
nakladovou efektivitou, coz podtrhuje jeho vybér jako vhodné metody sbéru dat. Jeho
realizace byla provedena pomoci standardizovaného souboru otazek (Kozel, 2006, str. 25) a
tento dotaznik lze najit v ramci pfilohy. V analyze se zkoumaji primarni data, ktera jsou

ziskana poprvé, aby se dosahlo cilti vyzkumného projektu.

5.5. Vyzkumny soubor
V ramci vyzkumného Setfeni byla cilova skupina definovana jako mladi dospéli az osoby v
dichodovém véku. Pro ucely dotaznikového prizkumu bylo osloveno 347 respondentt. Z
tohoto poltu se na dotaznik rozhodlo odpovédét celkem 100 osob. Uspé&snost ziskani

odpovédi, neboli mira navratnosti dotazniku, Cinila 28,82 procent.

S5.6. Harmonogram vyzkumu
Realizace vyzkumu probéhla v nékolika etapach, jak je podrobnéji popsano v piilozené
tabulce. Inicialnim krokem bylo vymezeni cili vyzkumu, které nasledné vedlo k formulaci
hlavni vyzkumné otazky a souvisejicich dil€ich otazek. Na zakladé téchto otazek byl sestaven
dotaznik. Pfed jeho distribuci mezi cilovou skupinu byl proveden pfedvyzkum, coz je klicova
faze pro ovéfeni metodiky a nastroji, jez budou v prabéhu vyzkumu vyuzity. Tento
predvyzkum na omezeném pocétu respondentd umoznil otestovat vhodnost vybranych
vyzkumnych technik a otazek dotazniku. Zpétna vazba od Ctyf respondenti potvrdila, ze
otazky jsou srozumitelné a dotaznik Ize vyplnit béhem pfiblizné péti minut, coz signalizovalo,
ze neni tfeba dalSich uprav. Po této validaci byl spustén hlavni prizkum pomoci online
nastroje Survio, ktery usnadnil tvorbu a distribuci dotazniku. Pro analyzu dat byl navic vyuzit
program Excel od firmy Microsoft. Jak je uvedeno v tabulce, na sbér odpovédi bylo
vyhrazeno sedm dni. Dotaznik byl distribuovan mezi studenty vysokych §kol, gymnazii a
pracujicimi prostfednictvim socialnich siti jako Facebook, LinkedIn a Instagram s cilem
ziskat alespon 100 kompletné vyplnénych dotazniki, coz bylo uspésné dosazeno za celkové 4

dny.
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Dotaznik byl pfipraven s celkovym poctem 27 otazek, které mely za cil prohloubit pochopeni
preferenci uzivateld mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami. Aby bylo mozné
shromazdit odpovédi schopné poskytnout tuto informaci, dotaznik byl rozdélen do Sesti
specifickych casti. Prvni Cast se soustedila na charakteristiky respondent, jako jsou socialni
pozadi a vék, coz pomaha lépe analyzovat a filtrovat ziskané informace. Druha ¢ast zkoumala
obecné vyuzivani mobilnich zafizeni ucCastniky. Tieti Cast byla zaméfena na to, jak
respondenti vybiraji mezi aplikacemi a webovymi strankami, zatimco Ctvrtd Cast poskytla
insighty ohledné faktort, které mohou ovliviiovat jejich loajalitu a rozhodovani v kontextu
marketingu. Pata Cast byla vénovana aspektim jako offline pfistupnost, rychlost nacitani a
bezpeCnost. ZaveéreCna Cast se pak obracela na dalsi dopliiujici aspekty a ziskavala zpétnou
vazbu od ucastniki. V dotazniku byla vyuzita kombinace otevienych a uzavienych typu
otazek, prfiCemz pievazovaly uzaviené otazky pro zajisténi snadného a pfivetivého
vypliiovani. Nicméng¢, jedna otazka byla formulovana otevien€, aby poskytla respondentim
vétsi volnost ve vyjadieni. Kompletni seznam otazek a moznych odpovédi je k dispozici v

ptiloze prace.

5.7.  Vysledky vyzkumu
V ramci své diplomové prace, ktera se zabyva srovnanim mobilnich aplikaci a webovych
stranek z hlediska marketingu, jsem provedla dotaznikové Setfeni mezi uzivateli mobilnich
zatizeni. Toto Setfeni odhalilo zajimavé poznatky o chovani a preferencich uzivateld, které

jsou podrobné rozebrany nize:
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e Otazka: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Zena 63 63%
Muz 37 37%

Vysledky ukazuji, Zze 63 % respondentd jsou Zeny, coz muze naznacovat vétsi ochotu zen
podilet se na dotaznikovych Setfenich nebo specificky zdjem zen o téma. Zbylych 37 % tvori
muzi. Tato nerovnovaha muze ovlivnit interpretaci dalSich vysledki a méla by byt brana v

uvahu pii navrhovani marketingovych strategii, které cili na uzivatele mobilnich zafizeni.

® Zena @ Muz
e Otazka: Jaky je Vase vek?
Vék Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
25-34 let 48 48%
18-24 let 23 23%
45-54 |et 14 14%
35-44 let 14 14%
65 let a vice 1 1%
55-64 let 0 0

Nejvétsi skupinu tvori respondenti ve véku 25-34 let (48 %), coz naznacuje, ze mladsi dospéli

jsou aktivn€jSimi uzivateli mobilnich zafizeni. Dale nasleduji osoby ve véku 18-24 let (23 %)

36



a 35-44 let (14 %). Zjisténi ukazuje, ze mobilni technologie jsou nejpopularnéjsi mezi

mladSimi generacemi, coz méa vyznam pro zacileni marketingovych aktivit.

® 25341t @ 18-24let (0 45541et @ 35441et @ 65 let avice
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e Otazka: Jaky je Vas socialni status?

Socialni status Absolutni ¢etnost |Relativni ¢estnost
Zameéstnanec/kyné (piny Uvazek) 54 54%
Student/ka stfedni Skoly nebo vysoké Skoly 19 19%
Samostatné vydéle¢né Cinny/a (zivnostnik/zivnostnice, freelancer) |15 15%
Zameéstnanec/ce (€astecny Uvazek) 5 5%
Na rodiCovské dovolené/domacnost 4 4%
Nezaméstnany/a 2 2%
V dlichodu 1 1%
Jina 0 0%

Vétsina respondentl (54 %) jsou zaméstnanci na plny tGvazek, coz ukazuje na vysokou miru
zaméstnanosti mezi ucastniky Setfeni. Studenti tvoii 19 % a samostatné vydélecné cCinni
jedinci 15 %. Tato distribuce mize naznaCovat ruzné potieby a preference v pouzivani

mobilnich aplikaci a webovych stranek v zavislosti na socialnim a pracovnim statusu.

Socialni status

@ Zaméstnanec/ce (piny Gvazek) @ Student/ka stfedni $koly nebo vysokeé skoly Samostatné vydélecné ¢inny/a
@ Zaméstnanecice (8asteény uvazek) @ Na rodicovské dovolené/domacnost @ Nezaméstnany/a ) V dichodu
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e Otazka: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Vzdélani Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost

Magistersky titul (Mgr., Ing., atd.) 38 38%
Stiedni vzdélani s maturitou 33 33%
Bakalar'sky titul (Bc.) 21 21%
Stredni vzdélani bez maturity 3 3%
Doktorsky titul (Ph.D. nebo jiny védecky doktorat) 2 2%
Jina 1 1%
Vy$Si odborné vzdélani 1 1%
Zakladni vzdélani 1 1%

Respondenti s magisterskym titulem ptredstavuji nejvétsi skupinu (38 %), nasledovanou
osobami se stfednim vzdélanim s maturitou (33 %) a s bakalafskym titulem (21 %). Vysoka
uroven vzdélani muze ovlivnit jak technologickou gramotnost, tak ocekavani od digitalniho
obsahu, coz je vyznamné pro navrh uzivatelsky pfivétivych a angazujicich aplikaci a

webovych stranek.

Vzdélani

@ Magistersky titul (Mgr., Ing., atd.) @ Stfedni vzdélani s maturitou BakalaFsky titul (Bc.) @ Stredni vzd&lani bez maturity
@ Doktorsky titul (Ph.D. nebo jiny védecky doktorat) @ Jina Vy&&i odborné vzdélani @ Zakladni vzdélani
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e Otazka: Jak Casto pouzivate mobilni zafizeni pro pfistup k internetu?

Odpovéd Absolutni ¢estnost  |Relativni Cetnost

Denné 95 95%
Nékolikrat tydné 2 2%
Jednou tydné 2 2%
Nikdy 1 1%
Jednou mésicné 0 0%

Tato otazka se zaméfuje na frekvenci, s jakou respondenti vyuzivaji mobilni zafizeni k
pfipojeni k internetu, coZ je zasadni pro pochopeni jejich digitalnich navykd. Vysledky
ukazuji, ze drtiva vétSina, 95 % respondenttll, pouziva mobilni zafizeni pro pfistup k internetu
denné. Tento vysoky podil denniho pouzivani zdiraziiuje podstatnou roli, kterou mobilni

zafizeni hraji v kazdodennim zivoté lidi, a to jak pro osobni, tak pracovni ucely.

Zbytek respondentt, ktefi pristupuji k internetu méné Casto (n€kolikrat tydné, jednou tydné,
nebo nikdy), tvofi jen malou ¢ast vzorku, coz naznacuje, ze mobilni zafizeni jsou pro vétsSinu
lidi primarnim prostiedkem pro online aktivitu. Tato skute€nost ma vyznamné implikace pro
vyvojare a marketéry, nebot poukazuje na nutnost optimalizace obsahu a reklam pro mobilni

zafizeni, aby bylo mozné efektivné oslovit a zapojit uzivatele.

Toto témér univerzalni denni pouzivani mobilnich zafizeni k pfistupu k internetu zdiraziiuje
potiebu stale se zlepSujiciho uzivatelského zazitku, vysoké rychlosti nacitani a bezpe¢nosti na
mobilnich platformach. Pro znacky a firmy to znamena, ze pfitomnost a viditelnost v

mobilnim prostiedi neni jen dopliikem, ale nedilnou soucasti jejich digitalni strategie.

® Otazka: Pfi pouzivani internetu na mobilnim zafizeni, davate obvykle prednost

mobilnim aplikacim nebo webovym strankam?

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Mobilnim aplikacim 38 38%
Mobilnim webovym strankam 33 33%
Bez preference 29 29%
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Otazka tykajici se spokojenosti s pouzivanim mobilnich webovych stranek ve srovnani s
mobilnimi aplikacemi odhaluje charakteristické aspekty uzivatelského chovani a preferenci v

mobilnim digitalnim prostiedi.

Z celkového pocCtu respondentt 38 % uvadi prednost pro mobilni aplikace, coz zduraziiuje
atraktivitu aplikaci z hlediska jejich uzivatelské piivétivosti, personalizace a Casto vyssi
rychlosti nacitani. Tato preference muze byt také podpofena Sirokou Skalou funkci, které
aplikace nabizeji, vCetné moznosti pracovat v offline rezimu nebo integrace s dalSimi

sluzbami a funkcemi zafizeni.

Na druhé strané, 33 % respondentd dava prednost mobilnim webovym strankam. Toto Cislo
muze reflektovat uzivatelskou potiebu po jednoduchosti a univerzalnosti pfistupu k obsahu
bez nutnosti instalace aplikaci. Webové stranky mohou byt také vnimany jako méné naro¢né
na ulozny prostor zafizeni a poskytuji uzivatelum flexibilitu v pfistupu k Sirokému spektru

informaci bez zavazku k jedné konkrétni aplikaci.

Zajimave, 29 % respondenti nema silnou preferenci mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi
strankami, coz naznacuje, Zze pro znacnou ¢ast uzivatell je rozhodujici kvalita a dostupnost
obsahu nebo specificka situace pouziti, nikoli forma pfistupu. Tato skupina uZzivateli muze

ocenovat flexibilitu ve vybéru nejvhodnéjsi platformy pro dany ucel nebo obsah.

Vysledky této otazky reflektuji raznorodost preferenci uzivateli v mobilnim internetovém
prostiedi a zdlraziuji potifebu pro vyvojafe a marketéry pochopit tyto preference pfi
navrhovani a optimalizaci mobilnich aplikaci a webovych stranek. Aby bylo mozné efektivné
oslovit a udrzet uzivatele, je podstatné nabizet vysoce kvalitni a pfistupny obsah na obou

platformach, s pfihlédnutim k jejich specifickym vyhodam a omezenim.
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e Otazka: Jak hodnotite svou spokojenost s pouzivanim mobilnich webovych stranek ve

srovnani s mobilnimi aplikacemi?

Absolutni |Relativni

Odpovéd cestnost [Cetnost

Spokojenost je stejna 41 41%
Spokojenéjsi s mobilnimi aplikacemi 31 31%
Spokojenéjsi s mobilnimi weby 14 14%
Mnohem spokojené&jsi s mobilnimi aplikacemi 7 7%
Mnohem spokojenéjsi s mobilnimi weby 4 4%
Jina 3 3%

Kdyz se zaméfime na otazku spokojenosti s pouzivanim mobilnich webovych stranek ve
srovnani s mobilnimi aplikacemi, narazime na zajimavé rozdéleni mezi uzivatelskymi
preferencemi. Z analyzy vysledka dotazniku vyplyva, ze 41 % respondentt nevidi rozdil v
spokojenosti mezi obéma platformami, coz signalizuje, Ze pro vyznamnou ¢ast uzivateli obé
platformy efektivné spliiuji jejich potieby pro piistup k online obsahu a sluzbam. Toto zjisténi
muze naznaCovat, ze kvalita a dostupnost obsahu spolu s uzivatelskym rozhranim jsou
rozhodujici pro uzivatele, bez ohledu na to, zda jsou prezentovany prostiednictvim aplikace

nebo webové stranky.

Na druhé stran€, 31 % respondentt vyjadfilo vys$si spokojenost s mobilnimi aplikacemi ve
srovnani s webovymi strankami. Tato preference mize byt pficitana lepsi integraci aplikaci s
hardwarem mobilnich zafizeni, coz umoziuje vétsi funkcionalitu a personalizaci, jakoz i
obecné plynulejsi a rychlej§i uzivatelskou zkuSenost. Vyvojafi mobilnich aplikaci Casto
vyuzivaji vyhod, které nabizeji specifické platformy (jako je Android nebo 10S), aby poskytli
uzivatelim bohatsi interakce a vyuzili moznosti, jako jsou push notifikace nebo offline

piistup.
Mensi skupina uzivateld, 14 % a 7 %, preferuje mobilni weby nebo je mnohem spokojené;jsi s

mobilnimi aplikacemi, coz ukazuje na existenci specifickych prednosti, které nékteti uzivatelé

najdou v jedné z té€chto platforem. Napiiklad mobilni weby mohou byt preferovany pro jejich
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snadny pfistup bez nutnosti stahovani a instalace, coz je vyhodné pro uzivatele s omezenym

ulozistém na zafizeni nebo pro ty, ktefi chtéji rychle ziskat informace bez zavazku k aplikaci.

Celkové tyto vysledky poukazuji na dulezitost nabizeni kvalitniho a pfistupného obsahu na
obou platformach, pfiCemz je nutné zohlednit rizné preference a potieby uzivatelt. Pro tvirce
obsahu a marketéry to znamena, Ze optimalizace pro mobilni aplikace a webové stranky by
méla byt soucasti jejich digitalni strategie, aby bylo mozné co nejlépe vyhovét o¢ekavanim a

zvySovat uzivatelskou spokojenost.

e Otazka: Jak Casto pouzivate mobilni aplikace pro osobni nebo pracovni ucely?

Absolutni Relativni
Odpovéd cestnost Cetnost
Vicekrat za den 52 52%
Kazdy den 39 39%
Jednou tydné 6 6%
Jednou mésicné 3 3%
Nikdy 0 0%

Celkem 52 % ucastnik Setfeni pouziva mobilni aplikace vicekrat denné, coz ukazuje na
vysokou miru zavislosti na téchto aplikacich pro rizné ¢innosti, od komunikace a socialnich
médii az po pracovni nastroje a zabavu. Dalsich 39 % respondentll uvedlo, Ze aplikace

pouzivaji kazdy den, coz dale potvrzuje jejich integraci do kazdodenniho zivota.

Mensi procento uzivateld, 6 %, pouziva mobilni aplikace jednou tydné a 3 % jednou mésicn€,
coz naznacuje, ze 1 kdyz je pro nékteré uzivatele pouzivani aplikaci méné frekventované, stale
jsou tyto aplikace soucasti jejich digitalniho zivota. Zajimavé, zadny z respondentu
neodpovédél, ze by mobilni aplikace nikdy nepouzival, coz zduraziiuje vSudypiitomnou roli

mobilnich aplikaci v sou¢asné spolecnosti.

Tyto vysledky naznacuji, ze pro efektivni oslovovani a zapojeni uzivatelu je pro vyvojare
aplikaci a marketéry zasadni porozumét, jak a proC uzivatelé interaguji s mobilnimi
aplikacemi. S tak vysokym podilem uzivatelt, ktefi aplikace pouzivaji denng, je dulezité se
zaméfit na vytvareni uziteCnych, piivétivych a zabezpecenych aplikaci, které spliuji potieby a

ocekavani moderniho publika.
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e Otazka: Kdy davate prednost pouzivani mobilnich webovych stranek pfed mobilnimi

aplikacemi?
Absolutni Relativni

Odpovéd Cestnost Cetnost

Pfi hledani informaci nebo zprav 64 64%
Kdyz nechci instalovat dal$i aplikaci 58 58%
Pii &teni recenzi produktl nebo sluzeb 45 45%
Pfi online nakupovani 33 33%
Bankovnictvi a finan&ni sluzby 14 14%
Kdyz cestuji a potfebuiji Setfit tloznym prostorem na zafizeni 10 10%
Sledovani videi 8 8%
Jina 3 3%
Nikdy nepreferuji mobilni weby pred aplikacemi 2 2%

Z vysledkt dotazniku vyplynulo, Ze pii rozhodovani o pouziti mobilnich webovych stranek
prevazuji specifické situace a potieby. Vyrazna vétSina respondent, 64 %, dava prednost
mobilnim webovym strankam pfi hledani informaci nebo zprav, coz naznacuje, ze pro rychlé
a nezavazné vyhledavani jsou webové stranky vnimany jako pohodInéjsi nez aplikace, které

vyzaduji predchozi instalaci.

Dalsich 58 % respondentt preferuje mobilni weby, pokud nechtéji instalovat novou aplikaci,
coz ukazuje na omezeni, které n¢kdy aplikace predstavuji vzhledem k nutnosti stahovani a
zaujimani mista na zafizeni. Mobilni weby jsou také oblibené pro Cteni recenzi produktt a
sluzeb (45 %) a online nakupovani (33 %), coz naznacuje, ze uzivatelé chtéji snadno

prechazet mezi riznymi zdroji informaci bez potieby stahovani aplikaci pro kazdou ¢innost.

Méné casté duvody pro preferenci mobilnich webovych stranek zahrnuji bankovnictvi a
finan¢ni sluzby (14 %), usporu tlozného prostoru pii cestovani (10 %) a sledovani videi (8
%). Tyto odpovédi odhaluji, ze 1 kdyz aplikace mohou nabizet bohatsi zazitek pro urcité
aktivity, mobilni webové stranky stale hraji vyznamnou roli pro uzivatele, kteti vyhledavaji

flexibilitu a minimalni zavazek.
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Je zajimavé, Ze pouze 2 % respondenti uvedlo, ze nikdy nepreferuji mobilni weby pred
aplikacemi, coz reflektuje to, ze mobilni webové stranky zustavaji pro vétSinu uzivatelt
dilezitou soucasti jejich online interakci. Tato zjiSténi podtrhuji vyznamoptimalizace
webového obsahu pro mobilni zafizeni a poukazuji na potfebu vyvéazené strategie, ktera
zahrnuje jak mobilni aplikace, tak webové stranky pro komplexni oslovovani a zapojeni

uzivateld.

e Otazka: Ktery faktor je pro Vas rozhodujici pfi volbé mezi mobilni aplikaci a

mobilnim webem pro vyhledavani informaci nebo nakup produkta?

Absolutni Relativni

Odpovéd Cestnost cetnost

Uzivatelska privétivost 63 63%
Rychlost naditani 22 22%
Bezpelnost a soukromi 8 8%
Dostupnost offline funkci (funk&nost bez pripojeni k internetu) 5 5%
Jina 1 1%
Personalizace obsahu 1 1%

Uzivatelska pfivetivost je podstatnym faktorem pro vétSinu respondentd (63 %), coz
naznacuje, ze snadnost pouziti a intuitivni design jsou prioritnimi aspekty, které uzivatelé
povazuji za nejdulezitéjsi pii vybeéru digitalni platformy. Tato preference zduraziuje vyznam

jednoduché navigace a efektivni interakce v mobilnim prostfedi.

Rychlost nacitani je dal§im vyznamnym faktorem, ktery ovliviluje rozhodnuti 22 % uzivatelu.
V dnesnim rychlém digitalnim svét€ ocekavaji uzivatelé, ze informace budou dostupné
okamzit€, coz zdaraziuje potiebu optimalizace vykonu jak mobilnich aplikaci, tak webovych

stranek.

Bezpecnost a soukromi jsou rozhodujici pro 8 % respondentt, coz odhaluje rostouci obavy o
ochranu osobnich dat v online prostoru. V kontextu rostouciho poctu kybernetickych hrozeb
je nezbytné, aby vyvojafi a poskytovatelé obsahu piijimali spolehlivou bezpecnostni opatieni

pro ochranu uzivatelskych informaci.
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Dostupnost offline funkci, kterou preferuje 5 % uzivatell, ukazuje na potiebu pfistupu k
obsahu a funkcim i bez internetového pfipojeni, coz mize byt zvlasté uziteCné v situacich s

omezenym nebo zadnym piipojenim.

Jen maly pocet respondenti (1 % pro obé kategorie "Jina" a "Personalizace obsahu") uvedl
jiné faktory nebo personalizaci obsahu jako rozhodujici, coz naznacuje, ze ackoliv tyto
aspekty mohou hrat roli v uzivatelské zkuSenosti, nejsou pro vétSinu uzivateld hlavnimi

faktory pfi vybéru mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami.

Tato analyza indikuje nezbytnost zamé&feni se na zakladni aspekty uzivatelské zkuSenosti, jako
je uzivatelska privétivost, rychlost nacitdni a bezpecnost, pfi vyvoji mobilnich aplikaci a
webovych stranek, aby se maximalizovala spokojenost uzivateld a podporovaly jejich

preference a potieby.

e Otazka: Které typy mobilnich aplikaci pouzivate nejCastéji?

Odpovéd’ Dulezitost
Socialni sité 8.24
Finanéni sluzby a bankovnictvi 6.18
Zabava (hry, streaming videa a hudby) 4.72
Prace a produktivita (kancelarské aplikace, organizace ¢asu) 4.31
E-commerce (nakupy online) 5.34
Zpravodajstvi a média 5.61
Zadné 1.24
Vzdélavani a uceni 05.01
Zdravi a fitness 435

Aplikace socialnich siti jsou povazovany za nejpouzivan€j$i s nejvyssi praimérnou prioritou
8.24. Tento vysledek naznacuje, ze komunikace, socialni interakce a sdileni obsahu maji pro

uzivatele mobilnich zafizeni centralni vyznam.

Na druhém misté se umistily financni sluzby a bankovnictvi s hodnocenim 6.18, coz odrazi
rostouci vyuzivani mobilnich zafizeni pro spravu financi a bankovnich transakci. Tato
skuteCnost ukazuje na davéru uzivatell v mobilni technologie pro zabezpecené finan¢ni

ope€race.
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Aplikace pro zabavu, vCetné her a streamovani videi a hudby, dosahly hodnoceni 4.72, coz
odhaluje silnou piitomnost zadbavy v mobilnim vyuziti. Podobné, aplikace pro préaci a
produktivitu zaznamenaly hodnoceni 4.31, coz zdiraziiuje to, jak mobilni aplikace pomahaji

uzivatelim zlstat produktivni i na cestach.

E-commerce aplikace a aplikace pro zpravodajstvi a média s hodnocenim 5.34 a 5.61 ukazuji
na vyznam mobilnich zafizeni pro nakupovani a ziskavani aktudlnich informaci. Tato data
reflektuji, jak mobilni aplikace zasadné meéni zpusob, jakym lidé nakupuji a konzumuji

Zpravy.

Aplikace pro vzdélavani a uceni a aplikace pro zdravi a fitness, s hodnocenimi 5.01 a 4.35,
zduraziuji rostouci zajem uzivatelti 0 osobni rozvoj a péci o zdravi prostfednictvim mobilnich

aplikaci.

Toto sefazeni odhaluje, ze prestoze se preferované typy aplikaci li§i v zéavislosti na
individualnich pottebach a zajmech, socialni site, financni sluzby a zabavni obsah dominuji v
mobilnim vyuziti. Tato analyza poskytuje kritické vhledy do toho, jak se mobilni aplikace
stavaji nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota, a poukazuje na oblasti, které mohou byt pro

vyvojare a marketéry ustfedni pfi navrhovani novych aplikaci nebo marketingovych strategii.

e Otazka: Mate pocit, ze mobilni aplikace nabizeji lepsi uzivatelskou zkuSenost (UX)

nez mobilni weby?

Odpovéd Absolutni ¢estnost | Relativni Cetnost
Ano 62 62%
Nejsem si jisty/a 28 28%
Ne 10 10%

Vétsina respondentl, konkrétné 62 %, ma pocit, ze mobilni aplikace nabizeji lepsi
uzivatelskou zkuSenost ve srovnani s mobilnimi webovymi strankami. Tento nazor odrazi
skuteCnost, ze aplikace jsou Casto navrzeny s ohledem na specifika mobilniho zafizeni, coz

muze zahrnovat optimalizované uzivatelské rozhrani, vétsi rychlost a pfistup k funkcim
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specifickym pro dané zafizeni, jako jsou notifikace nebo integrace s dal§imi aplikacemi a

sluzbami na zafizeni.

Zajimavych 28 % respondentd si neni jistych, zda mobilni aplikace nabizeji lepsi UX nez
mobilni weby, coz mize naznacCovat, ze kvalita uzivatelské zkuSenosti se vyrazné lis§i mezi
riznymi aplikacemi a webovymi strankami nebo ze néktefi uzivatelé nemaji dostateCnou

zkusSenost s obéma typy platforem k definitivnimu hodnoceni.

Pouze 10 % respondenti se domniva, Ze mobilni aplikace nenabizeji lepSi uZzivatelskou
zkuSenost nez mobilni weby. Toto mize ukazovat na skupinu uzivatell, ktefi davaji prednost
univerzalnosti a piistupnosti webovych stranek, které nevyzaduji instalaci a mohou byt

snadno sdileny a pfistupné pres rizné platformy a zafizeni.

Tyto vysledky naznacuji, ze pii navrhovani digitalnich sluzeb je nezbytné zvazit o¢ekavani
uzivateld vici uzivatelské zkuSenosti a prizpusobit design a funkénost aplikaci a webovych
stranek tak, aby co nejvice vyhovovaly potfebam a preferencim cilové skupiny. Zaroven
poukazuji na potiebu dalsiho vyzkumu pro pochopeni, proc¢ se nektefi uzivatelé neciti, ze by
aplikace nabizely vyrazné lepsi UX, a jaké aspekty webovych stranek mohou byt pro né

pfitazlivé.

e Otazka: Jaky vliv mé podle Vas kvalita uzivatelské zkuSenosti (UX) na Vasi loajalitu

vuci znacéee?

Absolutni Relativni
Odpovéd Cestnost Cetnost
Velky vliv 45 45%
Néjaky vliv 33 33%
Nevim 10 10%
Maly vliv 8 8%
Zadny viiv 4 4%

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky vliv ma kvalita uzivatelské zkusSenosti (UX) na loajalitu
zakaznikd vuci znacce. Vysledky ukazaly, Ze vétSina respondenti, 78 %, povazuje UX za
vyznamny faktor ovliviiujici jejich vérnost znacce, pficemz 45 % uvedlo, ze ma velky vliv, a

33 % povazuje UX za faktor s n¢jakym vlivem. To jasn€ ukazuje na vysokou hodnotu, kterou
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uzivatelé prikladaji kvalit€ uzivatelského rozhrani a celkové uzivatelské zkuSenosti pfi

formovani jejich vztahu k znackam.

Naopak, mensi skupina respondentt (10 %) nebyla schopna uréit vliv UX na jejich loajalitu k
znacce, a pouze 12 % citilo, ze UX mé maly nebo zadny vliv na jejich pfizeii k znacce. Tyto
vysledky poukazuji na §irokou shodu ohledné vyznamu UX v oblasti znackové loajality, ale

také naznacuji, Ze existuje skupina uzivatelu, pro které mohou byt rozhodujici i jiné faktory.

Tato zjiSténi podtrhuji relevanci investovani do vysoké kvality uzivatelské zkuSenosti jako
zasadniho prvku pro budovani a udrZovani silnych vztahti se zakazniky. Pro znacky a
vyvojafe to znamena, ze prioritizace UX ve vyvoji produkti a sluzeb mize vyznamné prispét

k zvySeni zakaznické loajality a posileni pozice znacky na trhu.

e Otazka: Jak je pro Vas dulezité, aby se obsah a nabidky na Vasem telefonu nebo

tabletu pfizpusobovaly tomu, co mate radi nebo co obvykle hledate?

Absolutni Relativni

Odpovéd Cestnost Cetnost

Stfedné 40%
dalezita 40

Dulezita 28 28%
Malo ddlezita |15 15%
Nepodstatna 11 11%
Velmi dllezita 6 6%

Z tabulky je patrné, Ze otazka personalizace obsahu a nabidek na mobilnich zafizenich ma
rizny vyznam pro ruzné uzivatele. VétSina, 68 %, hodnoti personalizaci jako stfedné
dilezitou az dulezitou, coz naznacCuje, ze uzivatelé ocenuji, kdyz je obsah pfizpisobeny jejich
zajmum a potiebam. Toto zjisténi odhaluje rostouci ocekavani spotiebitelti vuci znackam, aby
poskytovaly relevantni a pfizpisobeny obsah, coz muze vést ke zvySeni uZzivatelské

spokojenosti a angazovanosti.

Naopak 26 % respondentii povazuje personalizaci za malo dalezitou nebo nepodstatnou, coz

muze signalizovat obavy z nadmeérného sledovani nebo nedostatecného respektovani
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soukromi. Tato skupina uzivateld mozna preferuje vice obecny pristup k obsahu, ktery neni

prilis cileny na jejich osobni preference.

Pouze 6 % uzivatelt povazuje personalizaci obsahu za velmi dilezitou, coz ukazuje, ze ackoli
je personalizace dulezita, pro vétSinu uzivateld neni nejdalezit€j§im faktorem. Toto
upozorfiuje na potiebu vytvaret vyvazené strategie personalizace, které respektuji preference

uzivatell a zaroveni chrani jejich soukromi.

Celkové vysledky zduraznuji vyznam personalizace v digitalnim prostedi, ale také poukazuji
na nutnost peclivého zvazovani, jak personalizacni techniky implementovat tak, aby byly v
souladu s ocekavanimi a obavami uzivateli. Pro vyvojafe a marketéry to znamena, Ze je
rozhodujici naslouchat potfebam svych uzivatel a vyvijet personaliza¢ni strategie, které jsou

citlivé na rizné stupné pohodli s personalizaci.

e Otazka: Povazujete mobilni aplikace za efektivn€jsi nastroj pro marketingové

komunikace ve srovnani s mobilnimi webovymi strankami?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni Cetnost

Nejsem si jisty/a 39 39%
Ano 37 37%
Ne 24 24%

Nejsem si jisty/a, zda jsou mobilni aplikace efektivnéjSim nastrojem pro marketingové
komunikace nez mobilni webové stranky, tvrdi 39 % respondenti v dotazniku. Tato nejistota
muze byt odrazem slozitosti digitalniho marketingového prostiedi, kde kazda platforma ma
své jedineCné vyhody a omezeni. Na jednu stranu, 37 % ucastnikd dotazniku véri, Ze mobilni
aplikace nabizi lepSi marketingové komunikacni schopnosti, coz mize byt dano jejich
schopnosti poskytovat bohatsi interakci a personalizaci prostfednictvim pokrocilych funkct,

jako jsou push notifikace a pfizptisobeni obsahu na zakladé€ uzivatelskych dat.

Naopak, 24 % respondentii povazuje mobilni webové stranky za stejné ucinné nebo mozna
efektivnéjsi nez aplikace pro dosahovani marketingovych cilt. Tento nazor mize byt zalozen
na vSeobecné dostupnosti webovych stranek, které¢ nevyzaduji instalaci a jsou pfistupné

Sir§imu publiku bez ohledu na typ zafizeni nebo operacni systém.
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Tato rozdélena reakce naznacuje, ze vybér mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami
jako nastrojem pro marketingové komunikace by mél byt zalozen na specifickych cilech
kampang, cilové skupiné a obsahu, ktery se snazime sdilet. Pro marketéry je hlavni rozpoznat,
kdy muze byt jedna platforma vhodnéjsi nez druha, a pfizpasobit svou strategii tak, aby co
nejlépe vyhovovala jak jejich potfebam, tak ocekavanim a preferencim jejich cilového

publika.

e Otazka: Jak Casto vyuzivate funkci offline pfistupu u mobilnich aplikaci? (aplikace je

funkéni bez pfistupu k internetu)

Odpovéd Absolutni ¢estnost  Relativni ¢etnost

Zfidka 45 45%
Obcas 29 29%
Nikdy 11 1%
Casto 10 10%
Velmi €asto 5 5%

Vysledky dotazniku naznacuji, ze funkce offline pfistupu v mobilnich aplikacich je pro
vétSinu uzivateld relativné malo vyuzivana. Nejvétsi podil respondentt, 45 %, uvedl, Ze tuto
funkci vyuzivaji zfidka, coz miZe naznaCovat, ze staly pfistup k internetu je pro vétsinu lidi
bézny a ze potieba offline funkci neni tak Casta. DalSich 29 % respondentt vyuziva offline
ptistup obcas, coz ukazuje na urcité situace nebo kontexty, kdy je tato funkce uzitecna,

napiiklad pfi cestovani nebo v oblastech s omezenym pfipojenim.

Naopak, mala ¢ast uzivatela, 10 % a 5 %, uvedla, ze funkci offline pfistupu vyuzivaji Casto
nebo velmi Casto. Toto muze odrazet specifické potieby nebo preference téchto uzivatell,
ktefi mozna pracuji nebo travi as v prostiedi s omezenym nebo nestabilnim pfipojenim k

internetu.

11 % respondentt uvedlo, ze funkci offline pfistupu nikdy nevyuzivaji. To mize ukazovat na
skupinu uzivateld, pro které je pripojeni k internetu tak konzistentni, ze nemaji potiebu
vyuzivat aplikace offline, nebo mozna si nejsou védomi této moznosti ve svych oblibenych

aplikacich.
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Tyto vysledky reflektuji to, ze i kdyz offline pfistup neni pro vétSinu uzivatelt stézejni funkci,
existuje stale vyznamny podil uzivatelt, pro které mize byt tato funkce vyznamna, zvlasté v
specifickych situacich nebo pro konkrétni pouziti. Vyvojati aplikaci by méli zvazit zahrnuti
offline funkci pro zlepSeni uzivatelské zkusenosti a rozsifeni pouzitelnosti aplikaci v riznych

kontextech.

e Otazka: Povazujete rychlost nacitani za dualezity faktor pifi rozhodovani mezi

pouzivanim mobilni aplikace a mobilniho webu?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni ¢etnost
Ano 86 86%
Ne 14 14%

Vysledky dotazniku jasné ukazuji, Ze rychlost nacitani je pro vétSinu uzivateld kliCovym
faktorem pfi rozhodovani mezi pouzivanim mobilni aplikace a mobilniho webu. Celkem 86 %
respondenti potvrdilo, Ze ano, coz naznaCuje, Zze vysoka rychlost nacitani je pro uzivatele
prioritou a muze vyznamné ovlivnit jejich volbu platformy. Tento vysledek zduraziuje
oCekavani uzivateld pro rychly a plynuly pfistup k obsahu, bez ohledu na to, zda je

prezentovan prostiednictvim aplikace nebo webové stranky.

Na druhé strané 14 % respondentii nevidi rychlost nacitani jako dulezity faktor, coz muze
naznacovat, ze pro tuto skupinu maji jiné aspekty, jako jsou funkcnost, uzivatelské rozhrani
nebo obsah, vy$si prioritu nez samotna rychlost nacitani. To muze také odrazet skutecnost, ze
néktefi uzivatelé maji stabilni a rychlé internetové ptipojeni, kde rozdily v rychlosti nacitani

nejsou tak patrné nebo relevantni.

Tato data posiluji argument, ze pro optimalizaci uzivatelské zkuSenosti a zajisténi
konkurencni vyhody je nezbytné se zaméfit na minimalizaci doby nacitani jak pro mobilni
aplikace, tak webové stranky. Vyvojafi by méli vénovat zvySenou pozornost optimalizaci
vykonu, aby vyhovéli oCekavanim uzivateld a podporovali pozitivni interakci s jejich

digitalnim obsahem.
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e Otazka: Jaké bezpeCnostni obavy mate pii pouzivani mobilnich aplikaci nebo

mobilnich webovych stranek?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni ¢etnost

Zneuziti osobnich dat 49 49%
Malware a viry 21 21%
Neautorizovany pfistup k Gctu 17 17%
Zadné obavy 13 13%

Bezpecnostni obavy uzivatelt mobilnich aplikaci a webovych stranek jsou zasadnim tématem,
jak ukazuji vysledky dotazniku. Nejvyrazné€jsi obavou, kterou ma téméf polovina respondentt
(49 %), je zneuziti osobnich dat. Tento vysledek zdaraziuje vysokou miru obav mezi uzivateli
o mozném neopravnéném sbéru, sdileni nebo zneuziti jejich osobnich informaci. Uzivatelé si
jsou védomi potencialnich rizik spojenych s poskytovanim svych dat online a vyzaduji, aby
poskytovatelé digitdlniho obsahu implementovali robustni ochranna opatfeni pro zajisténi

jejich soukromi a bezpecnosti.

Obavy z malware a vira jsou dal§im faktorem, ktery vyjadfilo 21 % uzivateld. Toto napovida
ohledn¢ dulezitosti efektivnich bezpecnostnich feSeni pro detekci a eliminaci Skodlivého

softwaru, aby bylo zabranéno potencialnimu poskozeni zafizeni nebo ztraté dat.

Neautorizovany pfistup k uctu je rovnéz vyznamnou obavou, se kterou se potyka 17 %
respondentt. Tato obava zdiraziuje potebu silnych autentizacnich a autorizacnich procesu,
které mohou pomoci chranit uzivatele pfed hackery a zajistuji, ze jejich ucty a osobni

informace zastanou bezpecné.

Navzdory témto obavam 13 % uzivateltu vyjadfilo, ze pfi pouzivani mobilnich aplikaci nebo
webovych stranek nemaji zadné bezpeCnostni obavy. Tento postoj muze odrazet vysokou
divéru v bezpeCnostni opatfeni piijata poskytovateli sluzeb nebo mozna nedostate¢né

povédomi o potencialnich rizicich.
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Tato zjisténi signalizuji nutnost neustalého zlepSovani a posilovani bezpecnostnich opatreni v
oblasti mobilnich aplikaci a webovych sluzeb. Poskytovatelé musi byt proaktivni v ochrané
dat svych uzivateli a ve vytvareni bezpe¢ného prostiedi, které minimalizuje rizika a zvysuje

divéru uzivatelt v jejich digitalni produkty.

e Otazka: Kterému typu platformy davate prednost pro konzumaci medialniho obsahu
(napft. videa, hudba, ¢lanky)?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni ¢etnost

Mobilni aplikace 68 68%
Bez preference 17 17%
Mobilni weby 15 15%

Vétsina respondentt, 68 %, preferuje pro konzumaci medialniho obsahu, jako jsou videa,
hudba a clanky, mobilni aplikace. Tato silna preference pro aplikace muze byt odrazem
pohodli, rychlosti nacitani a Casto vyssi kvality uzivatelského rozhrani, které aplikace nabizi.
Mobilni aplikace mohou poskytovat lepsi personalizaci a efektivnéjsi navigaci, coz usnadiiuje

uzivatelam pfistup k obsahu, ktery je pro né€ nejrelevantnéjsi a nejzajimavejsi.

Dalsich 17 % respondentii nema zadnou zvlastni preferenci, coz naznacuje, ze pro nékteré
uzivatele neni platforma tak hodnotna jako kvalita a dostupnost obsahu samotného. Tato
skupina mize byt oteviena konzumaci medialniho obsahu prostfednictvim rtiznych kanal, at

uz jsou to mobilni aplikace nebo webové stranky, pokud obsah spliiuje jejich oCekéavani.

Mobilni weby jsou preferované pro konzumaci medialniho obsahu 15 % uzivateld, coz
poukazuje na to, ze stale existuje vyznamna cCast uzivatel(, ktefi oceni univerzalnost a
pfistupnost, kterou mobilni webové stranky nabizeji. Pro tyto uzivatele mize byt pfitazliva
moznost pristupu k obsahu bez nutnosti instalace dalSich aplikaci, coz maze byt vyhodné z

hlediska uspory mista na zatizeni nebo snizeni zavislosti na konkrétnich aplikacich.

Tyto vysledky zdiraziiuji vyznam mobilnich aplikaci jako preferované platformy pro
konzumaci medialniho obsahu, ale také ukazuji na potiebu flexibilniho pfistupu k distribuci
obsahu, aby byly uspokojeny rozmanité preference a potieby uzivateli. Pro tviirce obsahu a

poskytovatele medialnich sluzeb je dualezité rozpoznat a reagovat na tyto preference,
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optimalizovat své sluzby pro rizné platformy a nabidnout uzivatelim co nejpiijemnéjsi
zazitek.
e Otazka: Jak casto se setkavate s reklamou, ktera je pro Vas relevantni, na mobilnich

aplikacich ve srovnani s mobilnimi weby?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni Cetnost

Stejné Casto na obou 39 39%
Casté&ji na webech 39 39%
Casté&ji na aplikacich 22 22%

Vysledky dotazniku naznacuji zajimavou rovnovahu v percepci uzivatela ohledné frekvence
setkani s relevantni reklamou na mobilnich aplikacich a webech. Rovny podil respondentti, 39
%, uvadi, ze se setkavaji se stejné relevantni reklamou stejné Casto na obou platformach, coz
referuje na to, ze marketingové strategie a algoritmy cileni mohou byt efektivné aplikovany
napfi¢ ruznymi digitalnimi kanaly. Tato zjiSténi naznacCuji, ze reklamni ekosystém se stava
stale sofistikovanéj§im v prizpasobovani obsahu podle individualnich zajmt a potieb

uzivateld, bez ohledu na typ platformy.

Zajimavé, stejny pocet respondentd, 39 %, uvadi, Ze se s relevantni reklamou setkavaji Castéji
na mobilnich webech nez na aplikacich. Toto muze odrazet specifické vlastnosti webovych
platform, jako je Sir§i dosah a moznost lepsiho sledovani uzivatelského chovani pres rizné

weby, coz umoziiuje lep$i cileni reklam.

Na druhou stranu, 22 % uzivateld povazuje reklamu za Castéji relevantni na mobilnich
aplikacich. To by mohlo byt vysvétleno tim, ze aplikace maji Casto piistup k vice specifickym
uzivatelskym datim a mohou vyuzivat sofistikovanéjsi algoritmy pro cileni obsahu na zakladé

interakci uzivatele s aplikaci a shromazdénych dat.

Tato data indikuji nezbytnost pokracujiciho vyvoje v oblasti cileni a personalizace reklamnich
sdéleni na mobilnich platformach. Pro marketéry je podstatné pochopit specifika kazdé
platformy a vyuzivat jeji unikatni schopnosti pro dosazeni maximalni relevance a
angazovanosti uzivateld. Zaroven je potfeba najit rovnovahu mezi efektivnim cilenim a

respektem k soukromi uZzivatell, aby byla zajiSténa pozitivni uzivatelska zkusenost.
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e Otazka: Jaky typ marketingovych aktivit na mobilnich platformach vas nejvice

oslovuje?
Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni Cetnost
Reklamy na socialnich médiich 45 45%
Nejsem si jisty 18 18%
Notifikace z aplikaci 16 16%
E-mailové kampané 12 12%
Bannerové reklamy na webovych strankach 9 9%

Reklamy na socialnich sitich jsou nejucinnéjsim typem marketingovych aktivit na mobilnich
platformach, jak vyplyva z dotazniku, kde 45 % respondentll uvedlo, Ze tento typ reklamy je
pro né nejvice oslovujici. Tato vysoka preference pro reklamu na socialnich sitich maze byt
zpusobena jejich schopnosti efektivné cilit na uZzivatele na zakladé jejich zajma, online
chovani a demografie, coz umoziuje vytvareni vysoce relevantnich a personalizovanych
reklamnich sdéleni. V prostiedi sociadlnich médii, kde uzivatelé travi znanou ¢ast svého Casu
prohlizenim obsahu a interakci s ostatnimi, maji reklamy potencial dosahnout vysoké miry

zapojeni a angazovanosti.

Zaroven si neni 18 % respondentt jistych, ktery typ marketingovych aktivit na mobilnich
platforméach preferuji, coz ukazuje na diverzitu digitalniho marketingového prostredi a
moznost, ze rizni uzivatelé mohou byt oslovovani riznymi typy reklam na zaklade jejich

osobnich preferenci a zvyku.

Notifikace z aplikaci a e-mailové kampané jsou dalSimi formami marketingovych aktivit,
které¢ maji schopnost efektivné¢ komunikovat s cilovym publikem, pfi¢emz notifikace z
aplikaci jsou upfednostiiovany 16 % uzivatelt a e-mailové kampané 12 %. Toto naznacuje, ze
pfima a cilena komunikace prostiednictvim aplikaci a e-maild mize byt rovnéz ucinnym

zpusobem, jak dosahnout a angazovat uzivatele.
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Bannerové reklamy na webovych strankach, pfestoze jsou preferovany mensim poctem
uzivatela (9 %), stale predstavuji esencialni prvek v marketingovém mixu pro dosazeni Sir§iho

publika.

Celkové tyto vysledky zdaraziuji vyznam socialnich médii jako dominantni platformy pro
marketingové komunikace v mobilnim prostfedi, ale také odkazuji na potfebu
multidimenzionalniho pfistupu, ktery zahrnuje rdzné marketingové kanaly a metody pro

dosazeni a zapojeni rozmanitého spektra uzivatelt.

e Otazka: Jak Casto pouzivate mobilni aplikace pro socialni média ve srovnani s jejich

webovymi verzemi na mobilnim zafizeni?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni Cetnost

Vzdy pouzivam aplikace 47 47%
VétSinou pouzivam aplikace 27 27%
Pouzivam obé stejné Casto 12 12%
VétSinou pouzivam webové stranky 10 10%
Vzdy pouzivam webové stranky 4 4%

Z vysledkd dotazniku vyplyva silna preference uzivatelli pro pouzivani mobilnich aplikaci
socialnich médii oproti jejich webovym verzim na mobilnim zafizeni. Celych 47 %
respondentt uvadi, ze vzdy pouzivaji aplikace pro pfistup k socialnim médiim, coz ukazuje na
dominantni roli, kterou mobilni aplikace hraji v kazdodennim zivoté lidi. Tato preference
muze byt dana uzivatelsky pfivetivéj§im rozhranim, rychlej$im nacitanim a lepsi integraci s

funkcemi mobilnich zafizeni, jako jsou notifikace.

Dalsich 27 % respondentd uvadi, ze vétSinou pouzivaji aplikace, coz dale posiluje zjisténi o
preferenci aplikaci pro socialni média. Pouze 12 % uzivateld pouziva mobilni aplikace a
webové stranky stejné Casto, coz naznacuje, ze pro malou skupinu lidi neni rozdil mezi t€émito

dvéma pristupy tak vyrazny.
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Na druhé stran€, 10 % respondenttl preferuje vétSinou webové stranky a pouze 4 % uvadi, ze
vzdy pouzivaji webové verze socialnich médii na svych mobilnich zafizenich. Toto muze
odrazet specifické uzivatelské preference nebo situace, kdy aplikace nejsou dostupné nebo

praktickeé.

Tyto vysledky jasné ukazuji na vysokou popularitu a piijeti mobilnich aplikaci pro socialni
média mezi uzivateli, coz zdaraziuje vyznam pro vyvojaie a marketéry, aby se zaméfili na
optimalizaci téchto aplikaci pro zlepSeni uzivatelské zkuSenosti. Zaroven je potreba
neopomijet ani uzivatele, ktefi davaji pfednost webovym verzim, a zajistit, aby 1 tyto

platformy byly pfistupné a optimalizované pro mobilni zatizeni.

e Otazka: Jak pravdépodobné je, ze budete reagovat na marketingové nabidky

predstavené v mobilni aplikaci?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni cetnost

Pravdépodobné 49 49%
Nepravdépodobné 34 34%
Velmi nepravdépodobné 15 15%
Velmi pravdépodobné 2 2%

Pravdépodobnost, ze respondenti budou reagovat na marketingové nabidky predstavené v
mobilni aplikaci, se lisi, jak ukazuji vysledky dotazniku. Celkem 49 % uzivateld oznacilo jako
pravdépodobné, ze na takové nabidky zareaguji, coz naznacuje, ze téméf polovina
respondentu je oteviena interakci s marketingovymi sd€lenimi, pokud jsou prezentovany v
kontextu mobilnich aplikaci. Tato skupina muaze byt pfistupnéjsi k cilenym reklamam, které
jsou relevantni pro jejich zajmy a potfeby, coz ukazuje na efektivitu personalizovaného

marketingu v mobilnim prostiedi.

Na druhou stranu, 34 % respondentii povazuje za nepravdépodobné a dalsSich 15 % za velmi
nepravdépodobné, ze by na marketingové nabidky v mobilnich aplikacich reagovali. Toto
muze odrazet skepticizmus nebo presyceni reklamou mezi nékterymi uZzivateli, ktefi mozna

citi, ze reklamy jsou piili$ vtiravé nebo neodpovidaji jejich preferencim.
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Pouze maly podil, 2 %, uzivateld povazuje za velmi pravdépodobné, Ze na marketingové
nabidky zareaguji. Tato nizkd procenta mohou upozornit na vyzvu pro marketéry vytvaret

opravdu presveédc¢ivé a pritazlivé nabidky, které dokazou presveédcit uzivatele k interakei.

Tyto vysledky zdaraziuji vyznam strategického pfistupu k marketingu v mobilnich
aplikacich. Pro znaCky a vyvojafe je nezbytné pochopit, jaké typy nabidek a reklamnich
sdéleni nejlépe rezonuji s jejich cilovym publikem, a sou¢asné minimalizovat riziko vnimani
reklam jako pfili§ vtiravych nebo irrelevantnich. Vytvoreni cilenych, personalizovanych a
hodnotnych marketingovych nabidek muze byt klicem k zvySeni pravdépodobnosti reakce ze

strany uzivatelu.

e Otazka: Povazujete mobilni aplikace za bezpecnéjsi nez mobilni webové stranky z

hlediska ochrany Vasich osobnich udaji?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni ¢etnost

Nejsem si jisty/a 50 50%
Ano 28 28%
Ne 22 22%

Z dotazniku vyplyva, Ze nazory na bezpecnost osobnich tidaji mezi mobilnimi aplikacemi a
webovymi strankami se vyrazné lisi. Padesat procent respondentl si neni jistych, coz
naznacuje vyznamnou nejistotu nebo nedostatek informaci mezi uzivateli o bezpe¢nostnich
aspektech obou platforem. Tato nejistota mize byt disledkem komplexni povahy digitalniho
bezpeci a ochrany soukromi, coz ztéZuje uzivatelim jasné rozhodovani nebo posouzeni, ktera

platforma je bezpecnéjsi.

Dale, 28 % uzivatelll véfi, ze mobilni aplikace jsou bezpecnéjsi nez mobilni webové stranky z
hlediska ochrany osobnich udaju. Tato skupina mize mit dojem, ze aplikace poskytuji lepsi
kontrolu nad tim, jaké informace jsou sdileny a jak jsou chranény, mozna kvuli pfistupu k
opravnénim aplikaci nebo vnimané integrité aplikaci dostupnych v oficialnich obchodech s

aplikacemi.
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Naopak, 22 % respondenti povazuje mobilni webové stranky za bezpecn€jsi nebo nesouhlasi
s tvrzenim, ze by mobilni aplikace byly bezpecnéjsi. Tento nazor mize vychazet z obav o
mozna bezpecnostni rizika spojend s instalaci aplikaci, vCetné neopravnéného pfistupu k

datim nebo potencialu malware.

Tato rozdélena reakce odrazi §irsi debatu o bezpe€nosti a ochrané soukromi v digitalnim svété
a zduraziiuje potiebu vétsiho osvétleni a transparentnosti od vyvojara aplikaci a poskytovatelt
webovych sluzeb. Pro znacky a vyvojafe je nejpodstatn€j$i budovat diveéru uZivatell
prostfednictvim implementace silnych bezpecnostnich opatieni, jasné komunikovat o ochrané
osobnich udaju a nabidnout uzivatelim snadno pochopitelné informace o tom, jak jsou jejich

data pouzivana a chranéna.

e Otazka: Jak Casto aktualizujete mobilni aplikace a pro¢?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni Cetnost
Zfidka, pouze kdyz je to nezbytné nutné 56 56%
Casto, pro ziskani novych funkci 25 25%
Casto, pro zlep$eni bezpe&nosti 17 17%
Nikdy, nevénuji tomu pozornost 2 2%

Z dotazniku vyplyva, ze vétsina respondentti, 56 %, aktualizuje své mobilni aplikace zfidka a
pouze v pripadé, kdy je to nezbytné€ nutné. Tento postoj muze odrazet pfistup "pokud to
funguje, neopravuj to" nebo moznd nedostatek povédomi o vyhodach, které pravidelné
aktualizace nabizeji. Néktefi uzivatelé mohou také mit obavy z moznych problémt nebo
chyb, které mohou nové verze aplikaci pfinést, nebo se vyhybaji aktualizacim kvili obavam z

vétsi spotieby dat nebo omezeného tloziste.

Dalsich 25 % respondenti aktualizuje aplikace Casto, a to za ucelem ziskani novych funkci.

Tato skupina uzivateli je pravdépodobné motivovana touhou vyuzivat nejnovéjsi inovace a
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vylepSeni, které aplikace nabizi, coz naznacuje, ze jsou aktivné zapojeni do sledovani vyvoje

svych oblibenych aplikaci a cht€ji maximalizovat svijj uzivatelsky zazitek.

17 % uzivateld provadi aktualizace Casto s cilem zlepsit bezpeCnost svych aplikaci. Toto
zduraziuje povédomi o tom, ze aktualizace mohou obsahovat bezpeCnostni opravy a
vylepSeni, které chrani uzivatele pred riznymi online hrozbami a zranitelnostmi. Tato skupina

klade vysokou prioritu na ochranu svych osobnich udaju a zafizeni.

Pouze maly pocet respondentli, 2 %, nikdy neaktualizuje své mobilni aplikace a nevénuje
tomu pozornost. Tento postoj muze vychazet z nedostatku zajmu o udrzovani aktualniho
softwaru nebo mozna z nedostate¢ného uvédomeni o potencialnich rizicich, ktera souvisi s

pouzivanim zastaralych verzi aplikaci.

Celkové tyto vysledky naznacuji rizné motivace a piistupy k aktualizacim mobilnich aplikaci
mezi uzivateli. Zatimco nektefi vidi aktualizace jako pfiilezitost ke zlepSeni funkcionality a
bezpecnosti, jini k nim pfistupuji opatrné nebo jim nevénuji pozornost. Pro vyvojare a
poskytovatele aplikaci je prioritni komunikovat vyznam a piinosy aktualizaci, aby povzbudila

uzivatele k jejich pravidelnému provadéni.

e Otazka: Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili pouzivanou mobilni aplikaci nebo

webovou stranku pratelim nebo rodiné?

Odpovéd Absolutni ¢estnost Relativni ¢etnost

Pravdépodobné 57 57%
Nepravdépodobné 27 27%
Velmi pravdépodobné 11 11%
Velmi nepravdépodobné 5 5%

Z vysledkt dotazniku vyplyva, ze vétSina respondentd, 57 %, povazuje za pravdépodobné, ze
by doporucili pouzivanou mobilni aplikaci nebo webovou stranku pfatelim nebo rodiné. Tato

skupina uzivatel je pravdépodobné spokojena s kvalitou a funkcionalitou aplikace nebo
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webové stranky, coz je vede k tomu, Ze maji pozitivni nazor a jsou ochotni sdilet své

zkuSenosti s ostatnimi.

Dalsich 27 % respondentii oznaCuje za nepravdépodobné, ze by své zkuSenosti doporucili.
Tato skupina mize mit smiSené pocity nebo specifické vyhrady, které brani v doporuceni, coz
muze zahrnovat nedostateCnou uzivatelskou zkusenost, problémy s funkcionalitou nebo obavy

tykajici se soukromi a bezpecnosti.

Skupina, ktera povazuje za velmi pravdépodobné, ze by doporucila aplikaci nebo webovou
stranku, tvoifi 11 % respondentd. Tito uzivatelé jsou pravdépodobné velmi spokojeni s
aplikaci nebo webovou strankou a citi, ze produkt pfedcil jejich oCekavani, coz je motivuje k

silnému doporuceni ve svém socialnim okruhu.

Naopak, pouze 5 % respondenti uvedlo, ze je velmi nepravdépodobné, ze by doporucili
aplikaci nebo stranku dal$im. Tento postoj muze odhalit zasadni nedostatky nebo negativni
zkuSenosti s aplikaci ¢i webovou strankou, které zpusobuji, ze uzivatelé se rozhodnou proti

jejimu sdileni.

Tyto vysledky naznacuji, ze pro vyvojafe a poskytovatele sluzeb je zasadni ziskat pozitivni
hodnoceni a doporuceni uzivatel, coz vyzaduje neustalé zlepSovani produktd, poskytovani
vynikajici uzivatelské zkuSenosti a zajisténi, ze aplikace a webové stranky jsou bezpecné,
spolehlivé a spliiuji potieby uzivateld. Aktivni ziskavani zpétné vazby a pracovani na jejim
zaClenéni do budoucich aktualizaci muze pomoci zvysit pravdépodobnost doporuceni a

podpotit pozitivni povédomi o znacce.

e Otazka: Jaké dalsi aspekty mobilnich aplikaci nebo webovych stranek jsou pro Vas

dulezité pfi jejich pouzivani?

Posledni otazka byla otevienda, aby respondenti méli prostor vyjadrit, které dalsi aspekty
mobilnich aplikaci nebo webovych stranek povazuji za dilezité pfi jejich pouzivani. Ziskané
odpovédi odhaluji Siroké spektrum uzivatelskych preferenci a o¢ekavani, od prehlednosti a
uzivatelské piivétivosti po specifické funkeni a estetické aspekty. Piehlednost a uzivatelska
piivétivost byly Casto zduraznény jako zasadni faktory, coz ukazuje na vyznam snadné

navigace a intuitivniho uzivatelského rozhrani pro pozitivni uzivatelskou zkusenost.
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Vzhled a optimalizace prostfedi také hraji vyznamnou roli, stejn¢ jako rychlost nacitani a
bezpecnost, coz jsou technické aspekty, které pfimo ovliviiuji pohodli a divéru uzivateld pfi
interakci s digitalnim obsahem. Tato Siroka §kala odpovédi naznacuje, Ze uzivatelé oCekavaji
vysoce kvalitni, bezpe¢né a pfizptisobené online zazitky, které¢ odpovidaji jejich individualnim

potiebam a preferencim.

Je zajimavé, ze néktefi respondenti uvadeji specifické funkce jako automatické piihlaseni
nebo integraci s platbami a digitalnimi penézenkami jako vyznamné, coz odhaluje rostouci
ocekavani, ze mobilni aplikace a webové stranky budou nejen informativni a zdbavné, ale

také funkeni a usnadiiujici kazdodenni ukoly.

Odpovédi typu "Nevim" nebo "Zadné" od n&kterych respondentt pfipominaji, ze ne vsichni
uzivatelé maji vyslovné preference nebo ze zakladni funkCnost a obsah pro né¢ muze byt
prioritn€j§i nez specifické uzivatelské vlastnosti. Tato rozmanitost odpoveédi zduraziuje
vyznam prizpusobeni a flexibility ve vyvoji digitalnich produkt, aby byly schopny vyhovét

riznorodym uzivatelskym potifebam a oCekavanim.

Tato §ife zpétné vazby poskytuje cenny vhled pro vyvojaie a designéry, zduraziujici potiebu
peclivého zvazeni uzivatelskych zkuSenosti a preferenci pfi navrhu a aktualizaci mobilnich
aplikaci a webovych stranek. Aby bylo mozné vytvaret produkty, které nejen spliiuji zakladni
potieby uzivateld, ale také poskytuji pridanou hodnotu prostrednictvim pokro€ilych funkci a
pfizptsobeného uzivatelského rozhrani, je velmi kritické porozumét a reagovat na tyto rizné

uzivatelské pozadavky.

6. Interpretace vysledku vyzkumného Setieni
6.1. Vo1
VO1: Jaké faktory ovliviiuji volbu mezi mobilnimi aplikacemi a mobilnimi weby pfi

vyhledavani, hodnoceni a nakupu produktti nebo sluzeb?
Analyza vysledkll dotazniku ukazuje, ze volba mezi mobilnimi aplikacemi a mobilnimi
webovymi strankami pii vyhledavani, hodnoceni a nakupu produktti nebo sluzeb je ovlivnéna

nekolika zakladnimi faktory, které se tykaji uzivatelské zkuSenosti, preference, bezpecnosti, a
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dostupnosti obsahu. Tato analyza se zaméfuje na faktory, které uzivatelé povazuji za
rozhodujici pfi vybéru mezi témito dvéma platformami a jak tyto preference ovliviuji jejich

online chovani a interakce s marketingovymi komunikacemi.

Uzivatelska privétivost a rychlost nacitani jsou primarnimi faktory ovliviiujici volbu mezi
mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami. Uzivatelé vyzaduji snadnou navigaci, efektivni
interakci a rychly pfistup k informacim. Mobilni aplikace jsou Casto preferovany pro jejich
schopnost poskytovat optimalizované uzivatelské rozhrani a rychlejsi nacitani obsahu, coz je
zvlasté rozhodujici pro konzumaci medialniho obsahu a interakci s personalizovanymi

marketingovymi nabidkami.

Bezpecnost a ochrana soukromi jsou dal§imi vyznamnymi faktory, které uzivatelé zvazuji pfi
vybéru mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami. Obavy z neopravnéného pristupu
k uctu, malware a zneuziti osobnich dat jsou prominentni, coz naznacuje, ze poskytovatelé
sluzeb musi klast diraz na spolehliva bezpeCnostni opatfeni a transparentnost v ochrané

uzivatelskych dat.

Personalizace hraje nezbytnou roli v zvySovani uzivatelské spokojenosti a angazovanosti,
pficemz uzivatelé ocefiuji, kdyz se obsah a nabidky na jejich mobilnich zafizenich
pfizpusobuji jejich individualnim preferencim a zajmim. Tato personalizace vede k vyssi
pravdépodobnosti interakce s marketingovymi nabidkami a mize vyznamné ovlivnit loajalitu

vuéi znadcee.

Dostupnost offline funkci a funk¢énost bez pfipojeni k internetu jsou faktory, které mohou byt
rozhodujici pro neékteré uzivatele, zvlasté v situacich, kdy je pfistup k internetu omezen nebo
nedostupny. Uzivatelé oceni moznost pfistupu k obsahu a funkcim aplikace 1 bez

internetového pripojeni.
Vysledky dotazniku také ukazuji, ze reklamy na socialnich médiich a notifikace z aplikaci

jsou nejucinngj§imi typy marketingovych aktivit na mobilnich platformach, coz naznacuje, ze

socialni sité a personalizované komunikace hraji hlavni roli v mobilnim marketingu.
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6.2. D02
DO02: Jak je hodnocena UX na mobilnich aplikacich oproti mobilnim webtm a jaky ma toto

hodnoceni vliv na loajalitu ke znacce?

Analyza vysledk dotazniku poskytuje hluboky vhled do hodnoceni uZivatelské zkusenosti
(UX) na mobilnich aplikacich oproti mobilnim webim a zjistuje, jak tento faktor ovliviiuje
loajalitu ke znacce. Z vysledkl je patrné, Ze vétSina respondentt (62 %) ma pocit, Ze mobilni
aplikace nabizeji lepsi uzivatelskou zkuSenost nez mobilni weby. Tento nazor muze byt
zalozen na vnimani lepsi integrace aplikaci s hardwarem mobilnich zafizeni, coz umoziuje

vétsi funkcionalitu, personalizaci a Casto plynulejsi a rychlejsi uzivatelskou interakei.

Zajimavé je, ze 28 % respondentt si neni jistych, zda mobilni aplikace nabizeji lepsi UX nez
mobilni weby, coz muze naznaCovat, ze kvalita uzivatelské zkuSenosti se li§i mezi
jednotlivymi aplikacemi a webovymi strankami nebo ze néktefi uzivatelé nemaji dostate¢né
zkuSenosti s obéma platformami, aby to mohli posoudit. Pouze 10 % respondenti citi, Ze

mobilni aplikace nenabizeji lepsi uzivatelskou zkuSenost nez webové stranky .

Kdyz se pozornost piesune na vliv UX na loajalitu ke znacce, je ziejmé, ze vétSina
respondentt (78 %) povazuje kvalitu uzivatelské zkuSenosti za hlavni faktor ovliviyjici jejich
veérnost znacce, pricemz 45 % uvadi, ze ma velky vliv a 33 % povazuje UX za faktor s
n¢jakym vlivem. Toto ukazuje na to, ze vysoka kvalita uzivatelského rozhrani a celkové
uzivatelské zkuSenosti mohou pozitivné prispét k zvySeni zakaznické loajality a posileni

pozice znacky na trhu.

Tato zjisténi zdaraziuji, jak je pro znaCky a vyvojafe kritické, aby se zaméfili na vytvareni a
udrzovani vysoké urovné UX ve svych mobilnich aplikacich i webovych strankach. V
dnesnim konkurenc¢nim digitalnim prostiedi se kvalita uzivatelské zkusenosti stava kliCovym
diferenciatorem, ktery muze znackam pomoci odlisit se od konkurence a vybudovat silny,

loajalni vztah se svymi zakazniky.

6.3. D03

DO03: Jaky vyznam ma personalizace obsahu a nabidek na mobilnich platformach?
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Vyznam personalizace obsahu a nabidek na mobilnich platformach je podle vysledka
dotazniku vyrazny. Z udaji je patrné, Ze velka ¢ast respondentli povazuje personalizaci za
dilezitou, s 68 % uzivateld hodnoticich personalizaci jako stfedné dilezitou az duleZitou.
Tato data ukazuji, ze uzivatelé ocefiuji, kdyz je obsah pfizplsobeny jejich zajmim a

potfebam, coz muze vést ke zvySené uzivatelské spokojenosti a angazovanosti.

Personalizace slouzi jako nastroj pro zvySeni relevance obsahu, ktery uzivatelé na mobilnich
zatizenich vidi. Kdyz se obsah a nabidky prizptsobuji preferencim uzivatele, je
pravdépodobnéjsi, Ze uzivatelé budou s obsahem interagovat, coz muze vést k lepSim

vysledkim pro znacky, vCetn€ vyssi miry konverzi a zvySeni loajality zakazniki.

Na druhé strané 26 % respondentd povazuje personalizaci mén€ relevantni nebo
nepodstatnou, coz muze naznaCovat urCité obavy tykajici se soukromi a nezadouciho
sledovani. Tato skupina uzivateli mozna preferuje obecnéjsi pristup k obsahu, ktery neni

prilis cileny na jejich osobni preference.

Vysledky téz naznacuji, ze je potieba najit rovnovahu mezi poskytovanim personalizovaného
obsahu a respektovanim soukromi uzivateld. Znacky a vyvojafi by méli byt transparentni
ohledné toho, jaké informace shromazd'uji a jak je pouzivaji pro personalizaci, aby si udrzeli

duveéru uzivatelu.

Z toho vyplyva, ze personalizace obsahu a nabidek mé podstatny vyznam v mobilnim
marketingu a muze predstavovat rozhodujici strategii pro zlepSeni uzivatelského zazitku. Je
vSak zasadni, aby byla tato personalizace provedena citlivé a s ohledem na preference a

soukromi uZzivatele, aby byla udrzena pozitivni uzivatelska zkusenost a divéra ve znacku.

6.4. D04
DO04: Jaky vyznam piikladaji zakaznici funkénosti offline a rychlosti nacitani pii rozhodovani

mezi pouzivanim mobilnich aplikaci a mobilnich webovych stranek?

Funk¢nost offline a rychlost nacitani jsou dveé zasadni charakteristiky, které uzivatelé zvazuji
pfi rozhodovani mezi pouzivanim mobilnich aplikaci a mobilnich webovych stranek. Z dat
dotazniku vyplyva, ze i kdyz je funkCnost offline relativné malo vyuzivana, s 45 % uzivatela
uvadéjicich, ze tuto funkci vyuzivaji ziidka a 29 % obcas, je pro ur€ité skupiny uzivatell stale

66



relevantni. Tato funkce miize byt zvlasté cenna v situacich, kde je pfistup k internetu omezeny

nebo nedostupny, coz umoziuje uzivatelim pokracovat v pouzivani aplikaci bez preruseni.

Na druhou stranu, rychlost nacitdni se ukazuje jako vyznamné$§i faktor ovliviiujici
uzivatelskou preferenci, s ohromujicimi 86 % respondentu, ktefi oznacili tento faktor za
rozhoduyjici pfi volbé mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami. Toto zji§téni
podtrhuje, ze uzivatelé ocekavaji rychly a bezproblémovy pfistup k digitdlnimu obsahu a
zduraznuje potiebu vyvojara a poskytovatelt obsahu se zaméfit na optimalizaci vykonu svych

produktd, aby vyhovéli t€émto ocekavanim.

Vysledky tedy naznacuji, ze zatimco offline pfistupnost je pro né€které uzivatele dulezita,
rychlost nacitani je povazovana za podstatnou soucast uzivatelské zkuSenosti napiic vétSinou
uzivateld. To vyZzaduje, aby vyvojafi a marketéfi peclivé zvazili oba tyto aspekty pii navrhu a
optimalizaci mobilnich aplikaci a webovych stranek, aby mohli nabidnout co nejlepsi zazitek

uzivatelim a posilit jejich loajalitu ke znacce.

6.5. DOS
DO5: Jak ovliviiyji obavy tykajici se zabezpeceni a soukromi rozhodnuti zakaznika pfi volbé

mezi mobilnimi webovymi strankami a mobilnimi aplikacemi?

Obavy tykajici se zabezpeCeni a soukromi hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani zakaznika
mezi pouzivanim mobilnich webovych stranek a mobilnich aplikaci, jak vyplyva z vysledka
dotazniku. Zneuziti osobnich dat je hlavni obavou mezi respondenty, s 49 % uzivateld, ktefi ji
oznacili jako svou nejvétsi bezpecnostni obavu pii pouzivani mobilnich zafizeni. Tato vysoka
uroveni obav o zneuZziti osobnich udaji ukazuje na vaznost ochrany osobnich informaci v

digitalnim prostiedi.

Dal§i vyznamné obavy zahrnuji malware a viry (21 %) a neautorizovany pfistup k uctu (17
%), coz zduraziuje, ze uzivatelé jsou si védomi Siroké Skaly bezpecnostnich hrozeb, kterym
mohou Celit pfi pouzivani mobilnich zafizeni. Zatimco mensi skupina uzivateld (13 %) nema
zadné bezpeCnostni obavy, velka vétSina respondentd je znepokojena potencialnimi

bezpecnostnimi riziky.
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Tyto obavy ovliviiuji rozhodovani zakaznikt pii volbé mezi mobilnimi webovymi strankami a

mobilnimi aplikacemi z nékolika divodi:

Duvéra v zabezpeceni: Uzivatelé mohou vnimat mobilni aplikace jako bezpecné&jsi nez
webové stranky, zvlasté pokud aplikace vyzaduji opravnéni k pfistupu k urcitym funkcim
zafizeni nebo udajum, coz muze vést k predpokladu, ze vyvojafi aplikaci pfijimaji dukladnéjsi

bezpecnostni opatreni.

Prizpusobeni a kontrola soukromi: Mobilni aplikace Casto nabizi lepSi moznosti
personalizace a kontrolu nad tim, jaké informace jsou sdileny a jak jsou chranény. Toto mize

uzivatelim poskytnout vétsi pocit kontroly nad jejich soukromim.

Percepce bezpecnostnich rizik: Prestoze jak mobilni weby, tak aplikace mohou byt
zranitelné viuc¢i bezpecnostnim hrozbam, zpusob, jakym uzivatelé vnimaji tato rizika, mtze
ovlivnit jejich volbu. Napftiklad, pokud jsou uzivatelé vice znepokojeni rizikem malware nebo
phishingovych utokti na webovych strankach, mohou davat prednost aplikacim, které

povazuji za bezpecnéjsi.

Informovanost a vzdélavani uzivateli: Uroveil povédomi uZivateld o bezpeénostnich
opatfenich a praxi, které mobilni aplikace a webové stranky pfijimaji pro ochranu
uzivatelskych dat, také hraje roli. Uzivatelé, ktefi jsou 1épe informovani o bezpecnostnich
rizicich a ochrannych mechanismech, mohou ¢init informovanéjsi rozhodnuti pii volbé mezi

platformami.

Vysledky tedy naznacuji, ze pro vyvojaie a poskytovatele digitalniho obsahu je nutné pfijimat
a komunikovat silnd bezpecnostni opatfeni a praxe souvisejici s ochranou soukromi, aby
zvysili davéru uzivatell a ovlivnili jejich rozhodovani smérem k pouzivani jejich platforem,

at’ uz se jedna o mobilni aplikace nebo webové stranky.
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7. Formulace doporuceni
Na zékladé provedeného vyzkumu lze formulovat nekolik doporuceni pro praxi, ktera jsou
zaméfena na firmy a marketingové specialisty pracujici s mobilnimi aplikacemi a webovymi
strankami. Pfi rozhodovani mezi mobilnimi aplikacemi a mobilnimi webovymi strankami
hraji nejpodstatnéjsi roli faktory jako uzivatelska privétivost, rychlost nacitani, bezpecnost,
ochrana soukromi a personalizace. Tyto faktory ovliviiuji preference uzivateli a jejich
rozhodnuti, které platformy pouzivat pro vyhledavani, hodnoceni a nakupu produkti nebo

sluzeb, stejné jako jejich celkovou loajalitu ke znacce.

Mobilni aplikace jsou Casto preferovany pro jejich schopnost poskytovat optimalizované
uzivatelské rozhrani, rychlej§i nacitani obsahu a pokrocilé funkce personalizace. Dale
aplikace umoziuji efektivnéjsi vyuziti offline funkci, coz mize byt vyhodné v situacich s
omezenym piistupem k internetu. Aplikace také mohou nabidnout vyss§i uroveti integrace s
hardwarovymi funkcemi zafizeni, coz zlepSuje celkovou uzivatelskou zkusenost. Tento nazor
podporuje 62 % respondentt, ktefi maji pocit, Ze mobilni aplikace nabizeji lepsi uzivatelskou
zkuSenost ve srovnani s mobilnimi webovymi strankami. VétSina respondentd (68 %) také
preferuje mobilni aplikace pro konzumaci medialniho obsahu, jako jsou videa, hudba a

¢lanky, coz zdaraznuje preferenci aplikaci pro Siroké spektrum pouZiti.

Mobilni webové stranky na druhou stranu nabizeji snadny pfistup bez nutnosti stahovani a
instalace, coz muze byt atraktivni pro uzivatele, ktefi nechtéji zat€zovat tilozny prostor svého
zafizeni dalSimi aplikacemi. Vyzkum odhalil, ze 33 % respondenti dava prednost mobilnim
webovym strankam a 29 % nema silnou preferenci mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi
strankami, coz naznacuje, Zze pro znacnou ¢ast uzivatell je rozhodujici kvalita a dostupnost
obsahu nebo specificka situace pouziti nikoliv forma pfistupu. Pro nékteré typy obsahu nebo
sluzeb, jako je hledani informaci nebo zprav, je rychly pfistup pfes webovy prohlize¢
preferovanéjsi, coz potvrzuje 64 % uzivatell, ktefi preferuji mobilni weby pro hledani
informaci. Tato data signalizuji nezbytnost nabizeni kvalitniho a pfistupného obsahu na obou

platformach, pficemz je nutné zohlednit rizné preference a potreby uzivatelu.
Hodnotit své cilové publikum a ucel jejich digitalniho obsahu nebo sluzby pro urcent,
ktera platforma lépe vyhovuje jejich potfebam a oekavanim, je zasadni. Vyzkum odhalil, ze

mobilni aplikace jsou CcCasto preferovany pro konzumaci medialniho obsahu s 68 %
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respondentu preferujicimi aplikace pro videa, hudbu a ¢lanky, diky jejich optimalizovanému

uzivatelskému rozhrani, rychlej§imu nacitani a pokrocilym funkcim personalizace.

Rozvijet a optimalizovat obé platformy tam, kde je to mozné, aby pokryly Sirokou skalu
uzivatelskych preferenci a situaci pouziti. Optimalizace pro mobilni aplikace je nezbytna,
vzhledem k tomu, ze 68 % uzivatell preferuje konzumaci medialniho obsahu prostifednictvim
mobilnich aplikaci a 62 % uZzivateli ma pocit, Ze mobilni aplikace nabizeji lepsi uzivatelskou
zkuSenost. To znamena, ze pro marketéry je zasadni nejen optimalizovat svij obsah a
marketingové strategie specificky pro mobilni aplikace, ale také rozvijet a optimalizovat obé
platformy - mobilni aplikace 1 webové stranky - tam, kde je to mozné, aby byly schopny
pokryt Sirokou Skalu uzivatelskych preferenci a situaci. Tento pfistup umozni znackam Iépe
reagovat na ruzné potieby uzivatell a poskytovat plynuly a pfijemny uzivatelsky zazitek, bez

ohledu na to, jak se rozhodnou s obsahem interagovat.

Zamérit se na faktory jako je uzivatelska privétivost, rychlost nacitani, bezpe¢nost, ochrana
soukromi a personalizace, které jsou rozhodujici pro uzivatele pii volbé mezi aplikacemi a

webovymi strankami.

Dale je mozné navrhnout nékolik dal§ich doporuceni pro praxi:

1. Prioritizace uzivatelské privétivosti a rychlosti nacitani: Vyznam rychlosti nacitani je
pro vétsinu uzivateld hlavnim faktorem pfi rozhodovani mezi pouzivanim mobilni aplikace a
mobilniho webu, jak doklada skutecnost, Ze 86 % respondentii povazuje rychlost nacitani za
zasadni faktor. Toto zjiSténi zdurazriuje, ze pro firmy je nezbytné nejen se soustiedit na vyvoj
aplikaci a webt, které jsou vizualné piitazlivé a plné uziteCnych funkci, ale také na zajisténi,
aby tyto digitalni produkty byly rychlé a responzivni. Prioritizace uzivatelské piivétivosti a
rychlosti nacitani je proto nezbytna. Vzhledem k tomu, ze uzivatelska privetivost a rychlost
nacitani jsou hlavnimi faktory ovliviiujicimi volbu mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi
strankami, je zasadni, aby se firmy zaméfily na optimalizaci téchto aspekti. To zahrnuje
snadnou navigaci, efektivni interakci a rychly piistup k informacim, coz miize vést k lepsimu

zazitku pro uzivatele, zvysit jejich angazovanost a podpofit loajalitu ke znacce.

2. Zduraznéni bezpecnosti a ochrany soukromi: Bezpecnost a ochrana soukromi jsou pro

uzivatele mobilnich aplikaci a webovych stranek predmétem znacnych obav, jak doklada fakt,
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Ze nejvetsi obavou, kterou ma témér polovina respondentt (49 %), je zneuziti osobnich dat.
Tato skuteCnost zdiraziiuje, ze pro firmy neni relevantni pouze se soustiedit na vyvoj
atraktivniho a funkéniho digitalniho obsahu, ale také na zajisténi ochrany osobnich udaju
uzivatelt pred potencialnim zneuzitim. Bezpe¢nost a ochrana soukromi hraji zasadni roli pfi
rozhodovani uzivateld o vyuzivani digitalniho obsahu. Firmy by mély byt transparentni
ohledné svych bezpeCnostnich opatifeni a politik ochrany soukromi, komunikovat tyto
informace uzivatelim a implementovat maximalné spolehlivé bezpe¢nostni protokoly pro
ochranu uzivatelskych dat. Zajisténi vysoké urovné bezpecCnosti a respektovani soukromi
uzivateli mize vyznamné prispét k budovani divéry a loajality mezi znaCkou a jejimi

zakazniky.

3. Vyuziti personalizace k zvysSeni uzivatelské spokojenosti: Personalizace obsahu a
nabidek je nejpodstatnéjsi pro zvySovani uzivatelské spokojenosti a angazovanosti. Vyzkum
odhalil, ze vétSina uzivateli ocenuje, kdyz je obsah na jejich telefonu nebo tabletu
pfizpusobeny jejich zajmim a potiebam. Celkem 68 % respondentti hodnoti personalizaci
jako stfedné dulezitou az dulezitou, coz ukazuje na vyznamnou preferenci uZzivatell
pfizptisobeného obsahu. Toto odhaleni naznacuje rostouci oCekavani uzivateli, aby znacky
poskytovaly relevantni a pfizpisobené informace, které nejenze zvySuji uZivatelskou
spokojenost, ale také podporuji vyssi uroven angazovanosti. Z toho divodu by firmy mély
efektivné vyuzivat dostupna data o chovani uzivateld k vytvafeni cilenych a relevantnich
obsahi a nabidek. Pfi implementaci personalizacnich strategii je vSak nutné zajistit, aby byla
personalizace provedena s maximalnim ohledem na uzivatelské soukromi a bezpecnost dat.
Respektovani téchto principi mize firmam pomoci vybudovat siln€jsi vztah s uzivateli a

zvysit jejich loajalitu vici znacce.

4. Nabizeni offline funkénosti: Offline piistup a funkCnost jsou pro nékteré uzivatele
sté€zejni, coz doklada fakt, ze 45 % uzivateld vyuziva funkci offline pfistupu zfidka. Existuje
vSak vyznamny podil, ktery tuto funkci ocefiuje, zvlasté v situacich s omezenym nebo zadnym
pfipojenim. Vzhledem k tomu, Ze urcita skupina uzivatelti kladné hodnoti moznost pfistupu k
obsahu a funkcim aplikace i bez internetového pfipojeni, stoji firmam za zvazeni
implementovat offline funkce v mobilnich aplikacich, coz muze zvysit jejich pfitazlivost a
prakticnost. Zahrnuti offline rezimu nejen zlepSuje uzivatelskou zkuSenost v situacich, kdy je

internetové pripojeni nespolehlivé nebo nedostupné, ale také ukazuje uzivatelim, ze firma
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mysli na jejich poteby a usiluje o poskytnuti kontinualniho pfistupu k dilezitym funkcim a

obsahu, ¢imz se muze zvysit celkova uzivatelska spokojenost a vérnost znacce.

5. Zaméreni na socialni média a notifikace z aplikaci: Zaméfeni na socialni média a
personalizované notifikace se ukéazalo byt podstatnym prvkem v mobilnim marketingu, s
ohledem na to, ze 45 % uzivateld uvadi, ze reklamy na socialnich sitich jsou pro né
nejucinnéjsi, a dalSich 16 % dava prednost notifikacim z aplikaci. Tyto vysledky podtrhuji
vyznam téchto kanall pro dosazeni a angazovani uzivateld. Reklamy na socialnich médiich a
notifikace z aplikaci jsou povazovany za nejucinnéjsi typy marketingovych aktivit na
mobilnich platformach. Firmy by mély vyuzivat tyto kanaly pro interakci se svym cilovym
publikem, pfiCemz je kritické, aby byly marketingové zpravy relevantni a piinosné pro
uzivatele. Tento pfistup nejenze zvySuje pravdépodobnost pozitivni reakce ze strany
uzivateld, ale také podporuje budovani duvéry a loajality vaci znacce, coz je v dneSnim

konkuren¢nim prostiedi neocenitelné.

6. Vzdélavani uzivateli o bezpe¢nostnich rizicich: Bezpecnost a ochrana soukromi jsou pro
uzivatele mobilnich aplikaci a webovych stranek pfedmétem znacnych obav, jak doklada
skuteCnost, ze nejvetsi obavou, kterou ma témet polovina respondentd (49 %), je zneuziti
osobnich dat. Tyto obavy zdaraziuji, ze pro firmy je nutné nejen se soustiedit na vyvoj
atraktivniho a funkc¢niho digitdlniho obsahu, ale také na zajiSténi, Ze jsou osobni udaje
uzivateli chranény pred potencialnim zneuzitim. Vzhledem k obavam uzivateli o
zabezpecCeni a ochrané soukromi je zaddouci, aby firmy investovaly do vzdélavacich kampani,
které informuji uzivatele o potencialnich bezpecnostnich hrozbach a o tom, jak mohou chranit
sva data a soukromi. Poskytovani informaci a zvySovani povédomi o bezpecCnostnich
opatienich a nejlepSich postupech pro ochranu soukromi muze vyznamné piispét k budovani
divéry a zajisténi, ze uzivatelé se citi bezpeCné pii pouzivani digitalniho obsahu a sluzeb.
Tato doporuceni by mohla pomoci firmam a marketingovym specialistim 1épe pochopit
potieby a preference uzivateli mobilnich zafizeni a umoznit jim vytvorit efektivnéjsi a
uzivatelsky privétivejsi digitalni obsah a marketingové strategie, které respektuji a chrani

jejich uzivatele.
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Zavér
V ramci této diplomové prace bylo provedeno dukladné srovnani mobilnich aplikaci a
webovych stranek optimalizovanych pro mobilni zafizeni, pfiCemz byly zvazeny jejich

specifické vyhody a nevyhody v kontextu mobilniho marketingu.

Zjisténi z rozsahlé teoretické pfipravy a kvantitativniho vyzkumu, realizovaného formou
dotaznikového Setfeni, odhaluji, ze kazda z téchto platforem nabizi jedinecné pfilezitosti pro
znaCky ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami. Tyto odliSnosti vyzaduji peclivé
strategické rozhodovani ze strany podnikti, s ohledem na specifika jejich podnikani, cile a

preferované chovani jejich zakaznika.

Mobilni aplikace, diky svym vlastnostem jako jsou push notifikace, personalizace a moznost
fungovani bez pfipojeni k internetu, umoziuji vytvofit hlubsi a trvalejsi vztah se zakazniky.
Aplikace nabizi plynuly a poutavy uzivatelsky zazitek, ktery je zasadni pro zvySeni
zakaznické angazovanosti a loajality. Personalizovany obsah, ktery je schopen reflektovat
individualni preference a chovani uzivatele, nejenze zvysuje relevanci komunikace, ale také

podporuje vyssi miru konverzi a opakovanych nakupu.

Na druhé stran€, mobilni webové stranky jsou pfistupné Sir§imu spektru uzivateld a
nevyzaduji instalaci, coz je ¢ini vhodnymi pro prvni kontakt se znackou a pro zvySeni jejiho
dosahu mezi potencialnimi zakazniky. Navic, optimalizace pro vyhledavace (SEO) a
snadnéjsi sdileni odkazli pres socialni média a jiné online kanaly mohou pfispét k vétsi
viditelnosti a pfitazlivosti obsahu. Mobilni weby také umoziiuji snadnou aktualizaci obsahu a
funkci, coz je vyhodné pro firmy, které chtéji rychle reagovat na trzni trendy a ménici se

potieby zakaznika.

Avsak, volba mezi mobilnimi aplikacemi a webovymi strankami by neméla byt vnimana jako
vzajemné vylucna. Efektivni mobilni marketingova strategie by méla zvazovat kombinaci
obou pfistupt s ohledem na konkrétni cile a potfeby zakaznik(. Naptiklad, mobilni aplikace
muze slouzit pro zakazniky s vysokou mirou angazovanosti a loajality, zatimco mobilni
webové stranky mohou byt vyuzivany pro zvySeni povédomi o znacce a prildkani novych
uzivatell. Tato synergicka kombinace umoznuje firmam vyuzit silné stranky obou platforem,

maximalizovat dosah a zvysit efektivitu svych marketingovych aktivit v digitalnim prostiedi.
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V kontextu neustale se vyvijejiciho digitdlniho prostiedi a meénicich se spotrebitelskych
preferenci je nezbytné, aby se podniky pravidelné vracely k analyze vykonu a efektivity svych
mobilni marketingovych strategii. Zasadni je sledovat, jak se méni chovani a ocekavani
zakaznikd, a na tyto zmény dynamicky reagovat. Adaptabilita a schopnost inovace se tak

stavaji klicovymi faktory tspéchu v mobilnim marketingu.

Firmy by mély neustale testovat a optimalizovat své mobilni aplikace a webové stranky, aby
zajistily, ze poskytuji maximalni hodnotu svym uzivatelim. To zahrnuje zlepSeni
uzivatelského rozhrani a zkuSenosti (UI/UX), zvySovani rychlosti nacitani, poskytovani
relevantniho a personalizovaného obsahu a vyuzivani nejnovéjSich technologii pro zlepseni
interaktivnosti a engagementu. Vyuziti dat a analytickych nastroji k méfeni vykonnosti,
sledovani chovani uzivateli a pochopeni jejich preferenci je nezbytné pro informované

rozhodovani a inovace.

Zavérem, uspéch v mobilnim marketingu vyzaduje holisticky pfistup, ktery integruje mobilni
aplikace a webové stranky do celkové strategie digitalntho marketingu. Tento pfistup
umoziuje firmam vyuzivat jedine¢né vyhody kazdé platformy, zatimco se adaptuji na ménici
potieby zakaznikt. Strategicka flexibilita a ochota k inovacim se stavaji klicem k dosahovani
dlouhodobého uspé€chu a udrzeni konkuren¢ni vyhody v rychle se ménicim digitdlnim

prostiedi.
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Prilohy
Dotaznik
1. Pohlavi
® 7Zena

e muz

2. Vek

o 18-24]let
o 25-34let
o 35-44let
o 45-54]et
o 55-64let

® 065 letavice

3. Socialni status

e Student/ka stfedni Skoly nebo vysoké Skoly

e Zaméstnanec/ce (plny uvazek)

e Zaméstnanec/ce (CasteCny uvazek)

e Samostatné vydélecné Cinny/a (zivnostnik/zivnostnice, freelancer)
e Nezaméstnany/a

e V diuchodu

e Na rodicovské dovolené/domacnost

e Jiné (prostor pro vlastni odpovéd’)

4. Nejvyssi dosazené vzdeélani

e Zakladni vzdélani

e Stiedni vzdélani bez maturity

e Stiedni vzdélani s maturitou

e Vyssi odborné vzdélani

e Bakalarsky titul (Bc.)

e Magistersky titul (Mgr., Ing., atd.)

e Doktorsky titul (Ph.D. nebo jiny védecky doktorat)

e Jiné (prostor pro vlastni odpovéed’)
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Jak Casto pouzivate mobilni zafizeni pro pfistup k internetu?
Nikdy

Méné nez jednou tydné

Jednou tydné

Neékolikrat tydné

Denné

Pii pouzivani internetu na mobilnim zafizeni, davate obvykle prednost mobilnim
aplikacim nebo webovym strankam?

Mobilnim aplikacim

Mobilnim webovym strankam

Bez preference

Jak hodnotite svou spokojenost s pouzivanim mobilnich webovych stranek ve
srovnani s mobilnimi aplikacemi?

Mnohem spokojenéjsi s mobilnimi weby

Spokojen¢jsi s mobilnimi weby

Spokojenost je stejna

Spokojen€jsi s mobilnimi aplikacemi

Mnohem spokojenéjsi s mobilnimi aplikacemi

Nevyuzivam mobilni weby

Jak Casto pouzivate mobilni aplikace pro osobni nebo pracovni tcely?
Nikdy

Méné nez jednou mésicné

Jednou mésicné

Jednou tydné

Kazdy den

Nékolikrat denné
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9. Kdy davate prednost pouzivani mobilnich webovych stranek pred mobilnimi
aplikacemi?

e Pfi hledani informaci nebo zprav

e Pfi online nakupovani

e Pii Cteni recenzi produktl nebo sluzeb

e Sledovani videi

e Bankovnictvi a financ¢ni sluzby

e Kdyz nechci instalovat dalsi aplikaci

e Kdyz cestuji a potfebuji Setfit tloznym prostorem na zatizeni

e Nikdy nepreferuji mobilni weby pred aplikacemi

e Jiné (prostor pro vlastni odpoveéd’)

10. Jaké faktory jsou pro vas rozhodujici pii volbé mezi mobilni aplikaci a mobilnim
webem pro vyhledavani informaci nebo nakup produkta?

e Rychlost nacitani

e Uzivatelska privétivost

e Dostupnost offline funkci (aplikace funguje bez pripojeni k internetu)

e Personalizace obsahu

e Bezpecnost a soukromi

11. Které typy mobilnich aplikaci pouzivate nejcasteji?

e Socialni sité

e Zpravodajstvi a média

e E-commerce (nakupy online)

e Vzdélavani a uceni

e Zdravi a fitness

e Financni sluzby a bankovnictvi

e Zabava (hry, streaming videa a hudby)

e Prace a produktivita (kancelafské aplikace, organizace ¢asu)

e Jiné (prostor pro vlastni odpoveéd’)

12. Mate pocit, ze mobilni aplikace nabizeji lep§i uzivatelskou zkuSenost (UX) nez

mobilni weby?
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14.

15.

17.

Ano
Ne

Nejsem si jisty/a

. Jaky vliv m4 podle vas kvalita uzivatelské zkusenosti na vasi loajalitu vii¢i znacce?

Velky vliv
Ngjaky vliv
Maly vliv
Zadny vliv

Jak dulezité je pro vas, aby se obsah a nabidky na vasem telefonu nebo tabletu
pfizpusobovaly tomu, co mate radi nebo co obvykle hledate? (Personalizace)

Velmi dulezita

Dulezita

Stredné dulezita

Malo dulezita

Nepodstatna

Povazujete mobilni aplikace za efektivnéjsi nastroj pro marketingové komunikace ve
srovnani s mobilnimi webovymi strankami?

Ano

Ne

Nejsem st jisty/a

. Jak asto vyuzivate funkci offline pfistupu u mobilnich aplikaci?

Velmi ¢asto
Casto
Obcas
Ziidka
Nikdy

Povazujete rychlost nalitani za dulezity faktor pii rozhodovani mezi pouzivanim
mobilni aplikace a mobilniho webu?

Ano
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18.

19.

20.

21.

22.

Ne

Jaké bezpecnostni obavy mate pfi pouzivani mobilnich aplikaci a mobilnich webovych
stranek? (moznost vice odpovéedi)

Zneuziti osobnich dat

Neautorizovany piistup k uctu

Malware a viry

Zadné obavy

Ktery typ platformy davate prednost pro konzumaci medialniho obsahu (napf. videa,
hudba, ¢lanky)?

Mobilni aplikace

Mobilni webové stranky

Bez preference

Jak Casto se setkavate s reklamou, ktera je pro vas relevantni, na mobilnich aplikacich
ve srovnani s mobilnimi weby?

Cast&ji na aplikacich

Cast&ji na webech

Stejné Casto na obou

Jaky typ marketingovych aktivit na mobilnich platforméch vas nejvice oslovuje?
Notifikace z aplikaci

E-mailové kampané

Reklamy na socialnich médiich

Bannerové reklamy na webovych strankach

Jak cCasto pouzivate mobilni aplikace pro socidlni média ve srovnani s jejich
webovymi verzemi na mobilnim zafizeni?

Vzdy pouzivam aplikace

Vétsinou pouzivam aplikace

Pouzivam ob¢ stejné Casto

Veétsinou pouzivam weboveé stranky

Vzdy pouzivam webové stranky
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23. Jak pravdépodobné je, ze budete reagovat na marketingové nabidky ptedstavené v
mobilni aplikaci?

e Velmi pravdépodobné

e Pravdépodobné

e Nepravdépodobné

e Velmi nepravdépodobné

24. Povazujete mobilni aplikace za bezpecnéj§i nez mobilni webové stranky z hlediska
ochrany vasich osobnich udaja?

e Ano

e Ne

e Nejsem si jisty/a

25. Jak Casto aktualizujete mobilni aplikace a proc?
o Casto, pro zlepSeni bezpe&nosti

e Casto, pro ziskani novych funkci

e Zfidka, pouze kdyz je to nezbytné nutné

e Nikdy, nevénuji tomu pozornost

26. Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili pouzivanou mobilni aplikaci nebo webovou
stranku pratelim nebo roding?

e Velmi pravdépodobné

e Pravdépodobné

e Nepravdépodobné

e Velmi nepravdépodobné

27. Jaké dalsi aspekty mobilnich aplikaci nebo webovych stranek jsou pro vas dulezité pii

jejich pouzivani? (Oteviena otazka)
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