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Uvod

V dneS$nim digitdlnim svété, jsou spotiebitelé vystavovani na internetu nepiebernému
mnozstvi nabidek, informaci a reklamnich sdé€leni. Spotfebitelé maji povédomi o mnoha
spole¢nostech, 1 o jejich produktech. Pokud uvazuji o nakupu, snazi se tyto nabidky
vyfiltrovat a vybrat tu nejvhodnéjsi. Pravé personalizace jim pomdha zorientovat se v této
zaplavé informaci a najit tak nabidky, které nejlépe odpovidaji jejich individualnim

preferencim.

Tento pristup se vyrazng 1isi od masového marketingu, ktery oslovuje Siroké publikum a snazi
dostat do povédomi tim, Ze opakované a masivné §ifi univerzalni reklamni kampané s cilem
vstipit znacku ¢i produkt do mysli spotfebitelii. Nicméné Howard (2010) ve své praci
poukazuje na fakt, Ze rozpozndni znacky, pfimo nesouvisi s poc¢tem loajalnich zdkazniku.
Koncept personalizace se nezamétfuje pouze na filtrovani nabidek, ale na budovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a predikovani jeho budoucich nékupnich rozhodnuti.
Pricemz tyto predikce jsou ptfedlozeny ve chvili, kdy dana potfeba vznikne ve snaze
zékaznikovi uSetfit ¢as. V této souvislosti se ovSem objevuji etické otazky spojené s ochranou
soukromi, jez neni snadné zodpovédeét. Kazda personalizace vychazi z informaci o
individudlnim uzivateli. Nejpfesnéjsi personalizace nebo marketingového cileni 1ze proto
dosahnout tak, ze pro kazdého uzivatele existuje soubor informaci, které se ho ptimo tykaji a
mohou potencidlné naruSovat jeho soukromi. Proto je nutné nalézt urcitou hranici mezi
personalizaci a ponechdnim soukromi. Uzivatelé tedy stoji pfed dilematem, jak uspokojit
svoji potiebu po personalizovanych sluzbach a zaroven chranit své soukromi. Tento rozpor se

nazyva paradox personalizace a soukromi.

Pravé tento paradox a jeho specifické projevy u generace Z piedstavuji aktudlni vyzvu.
Ackoliv generace Z vyrostla v digitdlnim prostfedi a mlze byt vaci sdileni informaci
otevien¢j$i, zaroven je citlivéj$i na otazky autenticity, transparentnosti a kontroly nad
vlastnimi daty. Rozpor mezi ocenénim vyhod personalizace a obavami o soukromi ci
nedostatek transparentnosti u studenti vysokych skol, tak pfedstavuje vyzkumny problém,
ktery vyzaduje blizsi empirické prozkoumani. V navaznosti na identifikovany problém si tato
bakalatska prace klade za cil popsat a prozkoumat vztahy mezi klicovymi faktory
ovlivitujicimi postoj k personalizaci, konkrétn¢ mezi vnimanymi vyhodami, vnimanymi
riziky, osobni inovativnosti jedince a celkovou vnimanou hodnotou personalizace, u studentli

vysokych skol, ktefi patfi do generace Z. Pro naplnéni stanoveného cile bude prace hledat



odpovéd’ na nésledujici hlavni vyzkumnou otazku: Jaky je vztah mezi vnimanymi vyhodami,
vnimanymi riziky, osobni inovativnosti a celkovou vnimanou hodnotou personalizace u

studentii vysokych skol z generace Z ?

Aby bylo mozné tuto otdzku zodpovédét a problematiku komplexné uchopit, zaméii se tato
prace nejprve na teoretickd vychodiska personalizace, poté na praktické aspekty jako
napiiklad sbér dat a souvisejici ndstroje a v neposledni fad¢ na samotné vnimani personalizace
uzivateli a s tim spojené paradoxy. Na tuto teoretickou cCast navazuje kapitola popisujici
metodiku provedené¢ho vyzkumu a nasledné prezentace a diskuze vysledkti vyzkumu spolu s

doporucenim pro marketingovou praxi.



1. Online prostredi vs digitalni prostor

Pro pochopeni toho, jak personalizace probihd je nejprve nutné rozliSit mezi pojmy online
prostiedi a digitalni prostor, protoZe a¢ se tyto pojmy casto zaménuji, oba piedstavuji néco
jiného. The Royal Society (2022) popisuji online prostfedi jako prostor, ve kterém lidé
konzumuji, produkuji a S§ifi informace prostfednictvim internetu. Naproti tomu digitalni
prostor lze definovat jako technologie a zplsob, jakym s nimi a skrze n¢ lidé komunikuji,
pfiCemz tento prostor zahrnuje nejen Sifeni informaci prostiednictvim internetu, ale také

virtudlni reality ¢i data z offline databazi (Benyon, 2014).

Zasadnim rozdilem mezi digitalnim a online prostorem tedy je, Ze online prostor je vzdy
spojen s internetem. Online prostor je soucasti neboli podkategorii digitalniho prostoru,

protoZe ten sdm o sob& muze zahrnovat i offline data.

1.1  Globalni vyuziti internetu

Online prostor se v dnesni dob¢ stava jiz nepostradatelnou soucasti zivota a je stale vice
propojen s kazdodennimi aktivitami. To potvrzuji statistiky od Kemp (2024), které ukazuji
kolik hodin ze dne stravi lidé v rtiznych zemich primémné na internetu. Dle statistik nejvice
Casu ze dne na internetu travi lidé v Jizni Africe (9 hodin a 24 minut ze dne), naopak nejméné
asu zaznamenava Japonsko se 3 hodinami a 56 minutami. V Ceské republice 1idé travi na
internetu primérné 6 hodin a 14 minut, pficemz svétovy pramér je 6 hodin a 40 minut. Na to
navazuje také koncentrace aktivit na socidlnich sitich, kde v roce 2024 konzumovalo obsah

62% celé populace, coz ¢ita pres pét miliard lidi (Kemp, 2024).

Vzhledem k dob¢ stravené v online prostiedi neni prekvapivé, ze se rapidné zvysuje i celkovy
pocet uzivateld internetu. V roce 2020 vyuzivalo internet ptiblizné 4,5 miliardy lidi, o ¢tyfi

a 2024 je 1,8 %, coz je 97 milionli novych uZivatelt (Kemp, 2024).
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Na téchto statistikach je vidét masivni piesun velké ¢asti populace do online prostfedi. Diky
tomu vznikd obrovsky potencidl pro spolecnosti. Tento pfesun spojuje vyhody masového
marketingu, tedy osloveni velkého poctu lidi najednou, s individualizovanym pfistupem, ktery
umoziuje personalizace. OvSem tento trend klade zaroven vétsi diiraz na schopnosti uzivatelt
orientovat se v digitalnim prostfedi a pfijimat nova technologicka feseni. S timto souvisi také
pojem osobni inovativnost, ktery se vztahuje k ochoté piijimat nova technologicka feSeni.
Agarwal a Prasad (1998) predpokladaji, Zze jedinci s vyS$i osobni inovativnosti jsou

oteviengjsi novym zkuSenostem a méné se obavaji rizik spojenych s novymi technologiemi.

Na tomto zakladé¢ byla formulovana hypotéza H4, ktera zkoumd vztah mezi osobni

inovativnosti a ochotou sdilet osobni informace.

HO04: Neexistuje zaddnd souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni

informace pouzit pro personalizaci.

H4: Existuje souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni informace pouzit

pro personalizaci.



2. Definice personalizace

Personalizace je komplexni proces, ktery zahrnuje fadu rtiznych ptistupii a pohledi. Kazdy
autor ¢i spolecnost vnima toto téma jinak. Pro nékteré mulze byt personalizace pfedevsim
strategii firmy, pro jiné vysledek technologického vyvoje, a pro dalsi konceptem, ktery se
snazi identifikovat a naplnit specifické potieby zakaznikli, aby jim zajistil individudlni
zazitek. Vzhledem k tomu, Ze personalizace zasahuje do mnoha védnich oblasti, jeji vnimani i
implementace se li§i, pficemZ pravé technologicky aspekt personalizace tvoii klicovou ¢ast,
bez které by tento proces nebyl mozny. Z technologického hlediska ji lze vnimat jako
efektivni sbér dat, kterd reflektuji chovani zdkaznika v online prostfedi. Tato data umoziuji
firmam ptizptsobit nabidku a komunikacni strategii tak, aby odpovidala preferencim a
pottebam jednotlivych spotiebitelll. S rozvojem personalizacnich technologii ov§em vyvstava
stale naléhavéjsi potteba porozumét psychologickym dopadim na spotiebitele. Psychologie
tedy nejen pomahd optimalizovat personalizaci pro dosazeni obchodnich cila, ale také
zohlednit etické hranice a zajistit, aby personalizace nebyla vnimana jako narusovani
soukromi nebo manipulace. Psychologie odhaluje motivace a reakce spotiebitelil, technologie
poskytuje nastroje a praveé marketing je tou disciplinou, ktera spojuje tyto poznatky a snazi se
kterou zdkaznik vnima. Aby tedy personalizace skutecné slouzila zakaznikovi, reflektovala
potieby a nebyla pouze obtézujicim reklamnim sdélenim, je nezbytné zvazit vSechny faktory a
aspekty jednotlivych  hledisek. ~Kombinaci technologickych, marketingovych a
psychologickych aspekti miize personalizace dosdhnout svého cile (Chandra et al., 2022).
Toto komplexni pojeti personalizace se odrazi také v definicich personalizace od jednotlivych

autorq, ktefi se timto fenoménem zabyvaji:

Sunikka a Bragge (2012) definuji personalizaci jako proces nabizeni spravného produktu ¢i
sluzby, spravnému zakaznikovi ve spravny ¢as a na spravném miste.
Aksoy et al. (2021) vnimé personalizaci jako vyuziti informaci o zékaznikovi k vytvoreni

individualizovaného zaZitku pro zakaznika.

Arora et al. (2008) naproti tomu povazuje personalizaci za soucast rozhodovéani o

marketingovém mixu, ktery je zalozeny na jiz sebranych datech od zakaznikd.

Instone (2004) nahlizi na personalizaci jako na dvourozmérny konstrukt zahrnujici profil

zakaznika a obsah.


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21670#mar21670-bib-0210
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21670#mar21670-bib-0004
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21670#mar21670-bib-0012

Naopak McCarthy (2001) vnimé personalizaci jako ¢tyfrozmérny konstrukt zahrnujici obsah,
uspotadani obsahu, zplisoby doruceni (systémem nebo uzivatelem iniciované) a dorucovaci

kanaly (web, mobilni zatizeni nebo jakakoli jina forma).

Z vySe uvedenych definic je patrnd jejich rlznorodost. JelikoZ je personalizace
interdisciplinarnim jevem neni piekvapivé, Ze se definice v jistych faktorech lisi. Proto je

vzdy také nutné brat v ivahu specificky kontext, ve kterém je aplikovana.
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3. Klasifikace druhu personalizace

Jak jiz bylo zminéno riizni autofi klasifikuji personalizaci dle riznych kritérii do riznych
dimenzi, ovSem kazdy se zaméfuje na urcity aspekt tohoto procesu. Faktory na zékladé

kterych probiha rozdéleni do kritérii se v nékterych ptipadech navzajem prekryvaji.

»Jadro personalizace se to¢i kolem Sesti nejvyznamnéjSich otdzek, které slouzi jako voditko
pro klasifikaci personalizace na zéklad€ nasledujicich kritérii: Co je personalizovano ?, Jak je
personalizovany design komunikovan zakaznikovi?, Kdo provadi personalizaci?, Jaké druhy
dat se pouzivaji?, Odkud data pochazeji ? a Jak je personalizace provadeéna?** (Chandra et al.,

2022, s. 1536).

Nasledujici podkapitoly poskytuji pohled do vnimani personalizace dle rtiznych autorti na
zaklad¢ faktorti, které dany autor i autofi povazuji za urcujici, pfiCemz kazda z téchto

kategorizaci odpovida na nékterou ¢i vice z Sesti otdzek jenz definovali Chandra et al. (2022).

3.1 Implicitni, explicitni personalizace

Klasifikace na explicitni a implicitni je zaméfena piedevSim na otazku Kdo provddi
personalizaci?, ovsem odpovidé také na otazky Jaké druhy dat se pouzivaji? a Odkud data
pochazeji? Toto ¢lenéni sleduje rozdily mezi aktivnim poskytnutim informaci uZivatelem a
pasivnim poskytnutim informaci, kdy uzivatel ztraci kontrolu nad informacemi, které jsou pro

dany proces vyuzity.

Explicitni personalizace = je zaloZena na situaci, kdy uzivatel aktivné sdéluje své preference,
tedy provadi personalizaci sam, pro kterou si sam sbira data, a vybira si jaké informace ho

zajimaji a jaky obsah si pfeje zobrazovat (Haim et al., 2018).

Implicitni personalizace = je forma personalizace, kterd funguje na zéklad¢ sledovani

uzivatelského chovani na internetu. Systém uklada data o oblibenych zpravach, aktivitach a
typech informaci, které uzivatel preferuje. Na zdkladé téchto dat algoritmus doporucuje

¢lanky, které by ho mohly zaujmout (Haim et al., 2018).

Kvalita a efektivita vS§ech druhli personalizace zavisi na mnozstvi dostupnych dat o uzivateli.
V réamci budovani zdkaznické duvéry ovSem existuje doporuceni vyuzivat pouze explicitni
data, protoze uzivatel bude mit kontrolu nad v§emi poskytnutymi daty a personalizaci nebude
vnimat jako zdsah do soukromi (Chandra et al., 2022). Naproti tomu stéle stoji fakt, ze ¢im

vice dat o uzivateli existuje, tim efektivnéji personalizace probihd. Proto Koren et al. (2009)

11



argumentuji, ze tyto dva druhy personalizace se vzadjemné doplituji a pouze jejich spojenim

1ze dosdhnout kyzené efektivity.

3.2 Self-reference, antropomorfismus, systémové charakteristiky

Tato klasifikace se zamétuje na psychologicky aspekt komunikace. Aplikace nize popsanych
konceptli umoziiuje pochopeni toho, jak lidé vnimaji a reaguji na podnéty, coz nasledné

ovlivityje jejich preference a chovani v kontextu personalizace.

Aksoy et al. (2021) se zabyvali zpiisobem komunikace personalizovaného obsahu zékaznikovi
neboli se snazili odpovédét na otazku Jak je personalizovany design komunikovan
zdkaznikovi?. Poukazuji na dilezitost ptistupu k zakaznikovi, aby mél pocit Ze nabidka je pro
n¢ho “usitd na miru”.

Self-reference = tato metoda ma ptvod v kognitivni psychologii, kdy tvrdi, Ze jedinec si lépe
pamatuje podnét, ktery je adresovan piimo jemu. Pfi pouZivani této metody se vyuZziva
osloveni uzivatele kfestnim jménem. Diky tomu ma jedinec nasledné pocit, ze je nabidka
adresovana jemu a vytvofena pifimo pro né¢ho, pokud bude uvazovat o koupi produktu, tato
nabidka by se mu méla vybavit mnohem snadnéji (Aksoy et al., 2021). Sui & Humphreys
(2015) zkoumali vliv sebe reference na rozhodovani. Zjistili, Ze pokud uzivatel vnima podnét
jako sebe relevantni, tak mu vénuje vétSi pozornost a zaroven je podnét spjat s vetsi jistotou

pfi rozhodovéani.

Antropomorfismus = neboli polidstovani, si klade za cil integrovat prvky lidskych vlastnosti
do komunika¢nich systémi za uzivani rtiznych hlasovych intonaci, napodobovani akcentu,
stylu feCi ¢i emocionaln¢ podbarvenych reakci. Systém s t€émito vlastnostmi nasledné klade
otazky a vede diskuzi (Aksoy et al., 2021). Autoii Kulms & Kopp (2019) provedli vyzkum
s cilem zjistit, jaky vliv ma antropomorfismus na subjektivni a behavioralni davéru zdkaznika.
Vyzkum prokézal, ze polidstovani pozitivné ovliviiuje subjektivni (emociondlni) divéru,

avSak behavioralni diivéra, neboli jak moc uzivatelé duveéruji radam, nebyla ovlivnéna.

Systémové charakteristiky = metoda vytvareni virtudlniho personalizovaného asistenta, ktery
analyzuje data ziskand od zékaznika. Diky tomu je néasledné schopen poskytovat zakladni
informace, jez mohou slouzit jako podklad pro spotiebitelské rozhodovani. Pfikladem vyuziti
tohoto systému miize byt analyza polozek v ndkupnim kos$iku, na tomto zéklad¢ je pak systém

schopen doporucit dalsi produkty (Aksoy et al., 2021).
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3.3 Individualni, Socialni, Situacni Groven

Aksoy et al. (2021) poskytuji i dalsi pohled do mozné klasifikace personalizace. Tento piistup
zohledniuje rizné uUrovné, jenz maji na uzivatele vliv pii jeho rozhodovéni ¢i formovani
preferenci. Informace, jez jsou pfedmétem této klasifikace, zahrnuji individualni chovani
uzivatele v online prostiedi ale také vlivy jeho socidlni skupiny. Proto toto ¢lenéni zodpovida
otazku Jaké druhy dat se pouzivaji? (data ziskand od uzivatele / data od jeho socialni

skupiny).

Individuélni uroveil = tato metoda analyzuje data o kazdém uzivateli separatné. Na zakladé
jeho chovani se snazi urcit jeho preference a potieby, jak soucasné, tak budouci. Data, ktera
jsou pii tomto procesu relevantni mohou zahrnovat interakci na socialnich sitich, ptedplatné,
Casto navstévované webové stranky ¢i geolokacni data. Tento druh personalizace tedy sbird a
analyzuje data z predeSlych interakci, ale 1 z interakci které uZivatel provadi v readlném case,

tak aby mu byly poskytnuty piislusné informace, nabidky a doporuceni (Aksoy et al., 2021).

Socidlni Groven = tento pfistup je zaloZen na urceni okoli, které daného uzivatele ovliviiuje a

nasledné analyze faktort, které jsou pro cilovou skupinu relevantni. Diky témto informacim
1ze identifikovat mozné budouci zajmy uzivatele ¢i trendy, které se ho budou tykat. Informace
jsou primarn¢ ziskavany ze socialnich siti (Aksoy et al., 2021). Bang et al. (2019) se zaméfili
na to, jak lidé vnimaji individudlni a skupinovou personalizaci. Ve svém vyzkumu dosli
k zavéru, ze lidé s vys§i mirou narcismu preferuji reklamy cilené piimo na né. Lidé, kteti
nevykazuji tyto znaky radéji preferuji skupinové cilenou reklamu, ptfi¢emZ individudlné

cilenou mohou nékdy vnimat jako zasah do soukromi.

Situaéni uroven = tato metoda se soustfedi na kontextualni faktory, pfedevsim na cas a polohu
¢i aktualni situaci uzivatele. Diky informacim, jez jsou ziskdny se vytvaii uzivateliv denni
harmonogram, na zdklad¢ kterého muze systém poskytovat doporuceni na ¢asové omezené

nabidky v jeho okoli ¢i na akce, které by pro ného mohli mit vyznam (Aksoy et al., 2021).

3.4 Personalizace obsahu, uzivatelského rozhrani, kanilu a

funkcionality

Zatimco ptfedchozi kapitoly byly zaméfeny spiSe na vnitini mechanismy personalizace, toto
Clenéni se soustfedi na klasifikaci, ktera je pon€kud bliz§i vnimani koncovych uzivateli,
protoze pravé “hmatatelné” vystupy jako personalizované uzivatelské rozhrani je to, co utvaii

zéakaznickou zkusenost, kterd se nasledné odrazi na vztahu zakaznika ke spole¢nosti.
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Fan & Poole (2006) rozd€luji personalizaci do tfi dimenzi, pficemz prvni dvé dimenze jsou
témét shodné s definicemi autorti v piedeslych kapitolach, ovSem posledni dimenze, kterou
autofi popsali se tyka pravé toho, co je mozné personalizovat, coz je také znéni jedné z

otazek, kterou definovali Chandra et al. (2022).

UZzivatelské rozhrani (UI) = pod timto terminem si lze piedstavit napiiklad moznost

individudlni Gpravy rozlozeni obrazovky na zafizeni, zménu barev ¢i velikosti pisma (Fan &

Poole, 2006).

Obsah = personalizace obsahu zahrnuje riznorodd doporuceni, kterd jsou vygenerovdna na
zaklad¢ sbéru dat. Vysledkem mohou byt naptiklad doporuceni na filmy, knihy, udélosti ¢i na
clanky z oblibené¢ho zpravodajského kandlu (Fan & Poole, 2006). Yella (2024) provedla
vyzkum zaméfeny na vyuziti umélé inteligence pii vytvafeni personalizované¢ho obsahu.
Vyzkum ukézal, ze 80 % lidi bude uvazovat o koupi produktu, pokud jim bude nabidnut
originalni personalizovany zazitek. Autofi Ologunebi & Taiwo (2024) zkoumali vyuziti
personalizovaného obsahu v e-commerce a dosli k podobnému zavéru jako Yella (2024).
OvSem ve své praci zdiraziiuji 1 nevyhody Ci rizika personalizovaného obsahu, pfedevsim to,
ze prili§ personalizovany neboli pfili§ konkrétni obsah miize mit na zdkaznika negativni vliv

kvli pocitu vtiravosti.

Kandl = tato kategorie zahrnuje kanaly, prostiednictvim kterych je doru¢ovan personalizovany
obsah. Ptfikladem mohou byt Facebookové stranky ¢i e-mailové upozornéni (Fan & Poole,
2006). Yella (2024) také uvadi, ze Al personalizované e-maily zvySuji miru jejich otevieni
uzivateli o 28 %.

Funkcionalita = rizné aplikace i1 operacni systémy dovoluji uzivatelim ptidavat si vlastni
funkce a tim si pfizpiisobit software vlastnim potiebdm (Fan & Poole, 2006). Ptikladem

aplikace, kterd poskytuje rozsifeni funkcionality je LinkedIn, kde si lze nastavit pokrocilé

vyhledavani.
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4. Online behavioralni reklama (OBA)

Boerman et al. (2017) definuji OBA jako proces sledovani online chovani lidi a vyuziti

ziskanych informaci k zobrazovani individudlné cilenych reklam.

McDonald & Cranor (2010) vymezuji online profilovani (OBA) jako praxi sbéru dat o online

aktivitach jednotlivce za ucelem vybéru zobrazované reklamy.

Jak jiz bylo feceno, lidé stale castéji komunikuji online a mnoho aktivit, které¢ byly diive
striktné omezené na osobni kontakt se nyni odehravaji v online prostfedi. V roce 2024
vyuzivalo internet pfes 66 procent celé populace (Petrosyan, 2024). Na tento pfesun musel
reagovat také marketing a pfizpisobit se ocekdvanim, aby uspokojil potieby zakazniki, ale
také aby na n¢ mohl efektivné cilit. Tento trend nyni jiz pfestava byt obchodni vyhodou a pro

spolecnosti se stava nutnosti, chtéji-li uspokojit potieby svych zdkaznik.

Kazdy jedinec, ktery vyuziva internet za sebou zanechavé digitalni stopu neboli data, ktera
tfikaji, co na internetu vyhledava a co ho zajima. Spole¢nosti maji tedy k dispozici nesmirné
mnozstvi dat, ovS§em zasadni je urCeni, jaka data jsou relevantni pro jejich marketingovou
strategii. Problematikou riznych ptistupli se ve své praci zabyvaji Boerman et al. (2017), ktefi
rozde€luji personalizaci na dva zakladni typy. Prvni typ pfedstavuje personalizovanou reklamu
zalozenou na zékladnich demografickych ¢i geolokacnich datech, jako je vE€k, pohlavi nebo
aktualni poloha uzivatele. Tento pfistup umoznuje hrubsi segmentaci a piizpusobeni nabidky.
Druhym, pokrocilej$im typem je online profilovani (OBA), které se zamétuje na vytvoieni
detailniho profilu uzivatele na zaklad¢ systematického sledovani a analyzy jeho chovani v
online prostiedi. Pro online profilovani je tedy vyuZito Siroké spektrum informaci, jako jsou
piectené Clanky, doba stravena na dané webové strance, prokliky na reklamy, interakce na
socidlnich sitich ¢i historie prohlizeni ¢i vyhledavani (Boerman et al., 2017). Rozdil mezi
obéma pfistupy lze ilustrovat na piikladu uzivatele prohlizejiciho si recepty na italskou
kuchyni: personalizace zalozena na lokaci mu muze nabidnout nejblizsi italské restaurace,
zatimco OBA, ktera analyzuje jeho zajem o vafeni, spiSe navrhne stranky s potiebnymi

ingrediencemi nebo relevantni kurzy vareni.

Dalsi cenny pohled na tuto problematiku poskytuje Varnali (2019), jenz toto téma pojima z
jiné perspektivy a rozdeluje online profilovani na tfi klicové trovné: marko troven, uroven

ekosystému a uroven kampang.
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Makro perspektiva zkouma etické a regulacni otdzky online profilovani a jeho nésledny dopad
na spolecnost. Tato oblast zkoumani se zamétfuje na paradox personalizace a soukromi,
piicemz autor vyzdvihuje nutnost transparentnosti, ovSem zaroven poukazuje na fakt, Ze
pokud by lidé Cetli veskeré obchodni podminky o naklddani s osobnimi daty, zabralo by to

mnoho ¢asu, ktery uzivatelé povétSinou nechtéji obétovat (Varnali, 2019).

Dalsi uroven, kterou autor popisuje, je uroven ekosystému (neboli ziskovost systému), ktera
se zam¢iuje na tfi hlavni subjekty, kterymi jsou spotiebitelé, inzerenti a vydavatelé. V této
urovni se analyzuji dopady OBA na konkurenéni prostfedi a ziskovost inzerentl. Posledni
uroven sestavd z otdzek spravného sestaveni kampané, designu reklamy a charakteristik

spotiebitelt (Varnali, 2019).

Pokud je tedy OBA spravné implementovana do podnikové strategie je mozné urcit, kdo jsou
jejich cilovi uzivatelé, jaké reklamy by jim méli byt zobrazovany a s jakou mirou
personalizace, pfi¢emz tento proces zahrnuje tii zékladni kroky: sbér dat, analyza dat a vyuziti

dat (Boerman et al., 2017).

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany metody sbéru dat relevantni pro marketing a
zpusob, jak tato data efektivné vyuzit v marketingové praxi. Ackoli je analyza big data
nepochybné diilezitad pro online marketing a personalizaci, svym zaméfenim spada spise do
technickych oborii a tim piesahuje zaméteni této prace. Proto bude tato analyza pouze
nastinéna a nasledujici ¢asti potom budou zamétfeny na to, jak mtize marketing z vysledka této

analyzy tézit.
4.1 Metody sbéru dat

Spolec¢nosti sbiraji data o svych zdkaznicich i potencialnich klientech z mnoha riznych
zdroji. Nasledujici podkapitola bude vénovana nejznaméjsi a pro marketingové ucely
nejCastéji vyuzivané metodé sbeéru dat — souborim cookies. JelikozZ jejich pouzivani tzce
souvisi s ochranou soukromi, je nutné ptedstavit také relevantni pravni Gpravu cookies. Dalsi

relevantni nastroje budou stru¢né nastinény.

4.1.1 Soubory Cookie

Cookies jsou malé datové soubory, které si uchovavaji informace o chovani uzivatele na

internetu. Algoritmy vyuZzivajici soubory cookies umoznuji sledovat mnoho rtznych

16



informaci o uzivateli a na zaklad€ tohoto urcit, zda je uZzivatel muz ¢i Zena, zaméstnany ¢i

nezaméstnany, jeho zajmy apod. (Yue et al., 2010).

Pivodni zamysleny ucel cookies byl ovSem umoznit lepsi komunikaci s webem, tak ze si
stranka bude pamatovat pfedchozi kroky, kdyz se na ni uZivatel vrati. OvSem diky kreativité

marketéra se z t€chto soubort pozd¢ji stal marketingovy nastroj (Yue et al., 2010).

Prohlizece vyuzivaji rizné druhy cookies, nejcastéj$i déleni je na cookies prvnich a ttetich
stran. Cookies prvnich stran jsou vyuzivany napiiklad k zapamatovani udajt, které uzivatel
sdm na strdnce vyplni, piikladem mohou byt osobni udaje nebo udaje o platebni karté.
Naopak cookies tfetich stran, jsou takové soubory, které se ptimo netykaji navstivené webové

stranky, ale sbiraji informace pro dalsi vyuziti (Altaweel et al., 2015).

Cookies se dale mohou délit dle své doby trvani na relacni a trvalé soubory, pfi¢emz relacni
cookies vyprsi, jakmile uZivatel opusti webovou stranku a trvalé jsou ulozené v uZivatelové

pocitaci, dokud je on sam nevymaze, nebo dokud je nesmaze prohlize¢ (GDPR.eu, n.d.).

Posledni a nejznaméjsi Clenéni cookies se deli na nezbytné, preferencni, statistické a
marketingové. Nezbytné cookies jsou nutné pro optimalni fungovani webové stranky.
Preferencni cookies umoziuji uzivateli lepsi interakci s webem tak, Ze si pamatuji predvolby
jazyka ¢i pfrihlaSovaci udaje. Statistické soubory cookies jsou vzdy anonymizovany a
shromazd’uji informace o proklikach a funkcénosti webovych stranek. Marketingové cookies
sleduji online aktivitu uzivatelii a shromazduji o nich data tak, aby se jim zobrazovala
relevantni reklama. Tyto cookies jsou nejcastéji cookies tietich stran a mohou byt sdileny

mezi inzerenty (GDPR.eu, n.d.).

McDonald & Cranor (2010) vroce 2010 provedli vyzkum mezi americkymi uZzivateli,
piicemz zjistovali, jak velka je znalost obyvatelstva ohledné cookies. Vysledky vyzkumu
ukazaly, ze velké mnozstvi uzivatell nevédélo, jak cookies funguji a umoznuji cilenou
reklamu. V roce 2018 Kulyk et al. (2018) provedli obdobnou studii a dosli k podobnému
zavéru. Zjistili, ze velké mnozstvi ucastniki studie nerozumi fungovani cookies. Mnoho
ucastnikli povazovalo cookies disclaimer pouze za obtézujici sdéleni pii prohlizeni webu.
Velké mnozstvi Ucastniki, ktefi cookies piijali to udé€lali pouze proto, aby mohli pokraCovat
v prohlizeni, pfi¢emz nevédéli, co presné piijimaji.

Neznalost fungovani cookies, mald informovanost uzivatelli o datech ktera sdileji, ¢i o tom
jak odvolat svtij souhlas se zpracovanim osobnich udajii vede uzivatele k pocitu ur€ité ztraty

kontroly. (McDonald & Cranor (2010) uvadéji, ze 64 % respondentli povazuje
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personalizovanou reklamu za invazivni). Tento pocit vede uzivatele k vnimani celé fady rizik
spojenych s online aktivitou. Tato rizika, at’ uz redlna nebo domnéla, maji potencial negativné
ovlivnit celkovou vnimanou hodnotu online sluzeb, véetné téch, které vyuzivaji personalizaci.

S ohledem na tento fakt byla formulovana hypotéza H2:

HO02: Neexistuje zadnd souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou perosnalizace.

H2: Existuje souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou vnimanou

hodnotou personalizace.

4.1.2  Pravni uprava Cookies

Evropska unie se tématem cookies zabyva a neustale aktualizuje piedpisy, smérnice a zakony,
tykajici se ochrany soukromi na internetu a informovanosti uzivatelii, protoZe technologie se
vyviji velmi rychle, je nutné aktualizovat pravo tak, aby odpovidalo souc¢asnym podminkam

(GDPR.eu, n.d.).

V soucasnosti jsou cookies upraveny dvéma hlavnimi zdkony: GDPR (obecné natfizeni o
ochrané osobnich daji) a EPD (smérnice o soukromi a elektronickych komunikacich).
GDPR, ackoliv se ptimo nezabyva soubory cookies a jsou zminény explicitné pouze jednou,
ma znacny vliv na tuto problematiku. Toto nafizeni stanovuje, Ze pokud soubory cookies jsou
vyuzity pro identifikaci uzivatele, vztahuji se na n¢ vSechna pravidla stanovena timto
nafizenim. EPD smérnice jinak nazyvand také jako “zdkon o souborech cookies” presnéji
specifikuje nékteré aspekty elektronickych komunikaci a sledovani uzivateli na internetu

(GDPR.eu, n.d.).

EPD spole¢né s GDPR stanovuji nasledujici povinnosti pro kazdého online inzerenta, ktery

vyuziva tyto soubory:

- ziskani souhlasu pted pouzitim jakychkoliv souborii cookies, kromé nezbytnych

soubora cookies

- poskytnuti pfesnych a konkrétnich informaci o tom, jakd data jednotlivé cookies
sleduji a k jakému tcelu slouzi, a to jednoduchym a srozumitelnym jazykem jesté pied

udélenim souhlasu

- zdokumentovani a ulozeni souhlasu uzivatele
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- umoznéni piistupu uzivatelim k sluzb¢, i kdyz odmitnou povolit pouzivani

urcitych soubori cookies

- zajisténi, aby pro uzivatele bylo stejné snadné odvolat sviij souhlas, jako jej bylo
udélit

(GDPR.eu, n.d.)

Obrazek €. 2: Souhlas se zpracovanim cookies

Souhlas Detaily Vice o cookies

v  NUTNE &4

Mutné cookies pomahaji, aby byla webowa stranka pouZitelna tak, Ze umoZni zakladni funkce jako navigace stranky a
piistup k zabezpetenym sekoim webove stranky. WWebova stranka nemiZe spravné fungovat bez téchto cookies.

v  PREFERENCNI 12 C)

Freferencni cookies umoZiuji, aby siwebova stranka zapamatovala informace, ktere meni, jak se webova stranka chova
nebo jakwypada. Je to napfiklad preferowvany jazyk nebo region, kide se nachazite.

v STATISTICKE 03 a

Statistické cookies pomahaji majitelim webowych stranek, aby porozumél, jak navEtdvnici pouZivaji webowé stranky.
Anonymné shiraji a sdéluji informace.

v  MARKETINGOVE 263 C)

Marketingove cookies jsou pouzivany pro sledovani navEtEvnikl na wehowych strankach. Zamérem je zobrazit reklamu,
ktera je relevantni a zajimava pro jednotliveho uZivatele a tmto hodnotngj =i pro wyd avatele a inzerenty tietich stran.

Zdroj: Hedepy. (n.d.)

4.1.3  Dalsi metody sbéru dat a big data

Dalsi pomérné ¢asto diskutovanou metodou je digitalni otisk zafizeni. Tato technika slouzi k
identifikaci a autentizaci zafizeni, pfi¢emz vyuziva drobné rozdily v hardwaru a softwaru

zafizeni, jako naptiklad Bluetooth ¢i hodiny v zafizeni. Informace, které tato metoda
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poskytuje mohou slouzit ke zlepSeni marketingové strategie ¢i segmentaci zakaznikl (Jiang et

al., 2024).

Jiné znamé metody sbéru dat zahrnuji historii vyhledavani na webovych strankach ¢i prokliky

na reklamy a Cas straveny jejich ¢tenim (Boerman et al., 2017).

Pokud je nasbirdno dostatecné mnozstvi téchto dat z riznych zdroji, jako zminéna historie
vyhledavani ¢i cookies, lze tato data oznacit jako big data. Big data tedy sjednocuji data
z mnoha zdroji a na zakladé téchto rozmanitych informaci se provadi analyza. Tato data jsou
definovana n¢kolika podminkami, a to je objem, rychlost, rozmanitost, pravdivost a hodnota

(Anshari et al., 2019).

4.2 Vyuziti dat z online profilovani v CRM

Jestlize podnik spravné nashromazdi relevantni data a provede analyzu, pfichazi na fadu tento
klicovy krok, a to je zajisténi toho Ze data, ktera o zdkaznicich nashromézdil jim budou
spravné predana. Kli¢em je tedy pfeménit ziskana surova data z online profilovani do néceho
co ukaze zdkaznikovi jeho hodnotu a posili jeho divéru v podnik. Pro dosazeni tohoto cile se
dostava do popiedi systém fizeni vztahu se zakazniky neboli CRM. Vztahy se zdkazniky byly
vzdy dilezitym aspektem, ovSem digitalizace nabizi nové inovativni moznosti, jak
zakaznikovi ukdzat jeho dulezitost a jedineCnost a tim ziskat jeho divéru. Spravné
implementovany CRM zahrnuje data z offline i online komunikace (Figueiredo et al., 2024),

ovSem pro ucely této prace se bude diskutovat pouze online komunikace.

Deszczynski (2016) popisuje CRM jako soubor strategii a metod zaméetenych na posilovani

loajality zdkaznika a na snizovani provoznich ndkladl na prodej, propagaci nebo akvizici.

Al-Homery et al. (2023) ve své praci poukazuji na skute¢nost, ze definice CRM je pfedmétem
neustalych debat, protoze CRM zasahuje do mnoha obort. Autofi vSak uvadéji nékolik prvka
na zdkladé, kterych je provddéna kategorizace: strategie, proces, technologie, filozofie,

ziskavani zakaznikd, loajalita zdkazniki, spokojenost zakaznikd, fizeni stiznosti.

D'Arconte (2023) také jednoznacné nedefinuje CRM, ale také definuje nékolik hlavnich
okruhii, dle nichz se provadi klasifikace: filozofie, proces, orientace na trh, kapacita,

technologie, organizace, fizeni znalosti, strategie

Al-Homery et al. (2023) provedli resersi téchto mnoha definic a urcili tfi hlavni perspektivy

nahlizeni na CRM: Filozofie, ktera si klade za cil oboustrann¢ vyhodné dlouhodobé vztahy se
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zakazniky. Strategie, jejimz hlavnim tkolem je udrzeni a ziskdvani novych zakaznika.
Posledni perspektivou je vnimani CRM jako technologického nastroje, ktery umoziuje

analyzu dat a interakci se zdkazniky.

Shaon & Rahman (2015) popisuji hlavni benefity zavedeni CRM systému: zvySeni a zlepSeni
zakaznické spokojenosti a loajality, pfizptsobeni produktii a sluzeb, snizeni ndkladi na

procesy a zvyseni kvality produkti a sluzeb, napliiovani o¢ekavani zakaznikda.

Autofi Shaon & Rahman (2015) ve své praci kladou diraz také na skutecnost, ze hlavnim
cilem CRM je maximalizace hodnoty Zivotniho cyklu zédkaznika pro organizaci. Spole¢nosti
tedy vytvareji hlubsi vztahy se zdkazniky a pfizplsobuji se potiebam svych zakazniki, na
zaklad¢ dat, které o nich ziskali. Zaroven také poukazuji na fakt, ze stavajici loajalni zakaznici

jsou nejziskovéjsi, a proto je dilezité vyuziti CRM systému pro jejich udrzeni.

CRM ovsem neni pouze proces, ktery je provadén pouze jednou ¢i dvakrat, ale je to neustala
aktualizace informaci o trendech a zajmech zakaznikl i potencionalnich zdkaznikl. Diky
témto kroklim podnik mize provést diikladnou segmentaci zdkaznikli a vyvodit strategii, jak

bude témto skupindm produkt komunikovan (Figueiredo et al., 2024).

V ramci neustalého technologického vyvoje Figueiredo et al. (2024) zdlraziuji, Ze
implementace um¢lé inteligence (Al) do CRM systéml ma velky potencidl. Jako ptiklad
vhodné implementace udavaji zakomponovani Al do webovych stranek firmy, kde Al bude
monitorovat uZivatelovo chovani pii prohlizeni stranky a jakmile si nevi s né¢im rady, tak Al
je schopna na zakladé¢ predchoziho chovani poskytnou smysluplnou radu ¢i poskytnout
informace o produktech a jejich specifikacich a tim zdkaznikovi zpfijemnit tento proces.
Autofi zastavaji nazor, ze um¢la inteligence ma velky potencial ve vztahu se zakazniky a

ziskavani loajality.
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5. CRM jako nastroj zakaznické loajality a spokojenosti

Zakaznickd spokojenost je subjektivni zhodnoceni zakaznika, které vychazi z porovnani
vnimané kvality produktu ¢i sluzby s jeho individudlnimi o¢ekavanimi. Mira naplnéni téchto
individudlnich ocekéavani pak determinuje, zda zadkaznik proziva potéSeni nebo zklamani

(Kotler & Keller, 2013).

Berman (2006) popisuje loajalitu zdkaznika jako silnou preferenci a psychologickou vazbu k
poskytovateli, kterd motivuje zdkaznika k udrZzovani dlouhodobého vztahu a k opakovanym

transakcim. Projevuje se nejen v nakupech, ale i v odolavani konkurenci.

Dle autort Haryandika & Santra (2021), ktefi zkoumali vztahy mezi zdkaznickou
spokojenosti, loajalitou a CRM, existuji tfi indikatory zakaznické spokojenosti: emocionalni
pocit spokojenosti, dalS$i ndkup produktu a doporuceni okoli. Déle také definuji klicové
vlastnosti loajalniho zdkaznika a t€émi jsou: pravidelné opakované ndkupy, nakupy napftic

produktovymi fadami, doporuceni podniku a odolnost vii¢i konkuren¢nim nabidkam.

Long et al. (2013) a vyzdvihuji hodnotu loajalnich zakazniki, protoze tito zakaznici nejsou
tolik citlivi na cenu a firmé vytvareji cenou a divéryhodnou reklamu diky svym doporuc¢enim.

Timto zaroven snizuji podniku néklady na propagaci a poskytuji zpétnou vazbu. Haryandika
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aktiv, kterymi mize disponovat.

Shaon & Rahman (2015), Long et al. (2013) i Haryandika & Santra (2021) se shoduji na tom,
Long et al. (2013) poukazuji na to, ze neni to jediny faktor, pii budovani zakaznické vérnosti,
proto je dilezité, aby spolecnost spravné identifikovala vSechny faktory, které jeji zakazniky
ovliviluji. Mezi tyto faktory fadi také implementaci CRM systému, nebot’ diky nému je mozné
urcit 1 zbylé faktory. Autofi tvrdi, Ze mezi CRM a spokojenosti existuje pozitivni vztah, je-li
spravn¢ implementovan, a zaroven popisuji také pozitivni vliv téchto faktorii na loajalitu.

CRM ma piimy vliv na spokojenost zdkaznikii a tim ma také nepiimy vliv na loajalitu.
Provedend studie ukazuje, ze pokud je spravné vyuzit CRM systém a ocekavani zdkaznikl
jsou naplnéna, tak jsou splnény zakladni ptedpoklady pro loajalitu (Haryandika & Santra,

2021). Jako priklad 1ze uvést spolecnost Xerox, jez zjistila, ze zakaznici, ktefi jsou spokojeni
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s produktem / sluzbou ve vSech ohledech budou s Sestkrdt vys§i pravdépodobnosti

v nasledujicich 18 mésicich u stejné firmy znovu nakupovat (Kotler & Keller, 2013).
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6. Implementace personalizace do podnikovych strategii

Na zaklad¢ vyse uvedené kategorizace, vyctu z moznosti sbéru dat a jejich analyzy by mohlo
vyplyvat, Ze personalizace je v dneSni dob€ jiz samoziejmosti a velmi efektivné ji vyuziva
kazda spolecnost, ovsem opak je pravdou. Personalizace je dlouholetym vysledkem

technického vyvoje, o kterém by se dalo fici, ze predbéhl svou dobu.

Tomuto tématu vénovali pozornost Mildeovd & Smutny (2014) jiz v roce 2014, kdy moZnosti
nebyly natolik velké a rozsifené, jako jsou dnes. Poukazuji na fakt, Ze dat je o spotiebitelich
nasbirano jiz mnoho, ovS§em problémem dodnes ziistava jejich spravné vyuziti. Spolecnosti po
vétSinou vyuzivaji pouze n€kolik malo metod, které nemohou pokryt preference vSech jejich

zakazniku.

Jako ptiklad spravné implementované personalizace uvadéji Mildeova & Smutny (2014)
danskou kosmetickou spole¢nost Club Matas, ktery zalozil sviij vérnostni program, jenz se
soustiedil na jejich vérnostni kartu. Personalizace probihala ptes vS§emozné kanaly, dokonce i
pies uctenky v jejich obchodech. Na zakladé¢ chovani a zvyklosti svych spotiebitelt
generovali 1 webové stranky pro jednotlivé uzivatele. Jejich strategie byla tedy vysoce
soustiedénd na kazdého jednotlivého zdkaznika a postupné ziskali kyzeny podil na trhu, coz
byla kazda druhd danskd Zena. Tento Gspéch naznacuje Ze, ze vnimané vyhody personalizace
(relevantni nabidky, slevy na miru, personalizované doporuceni) hraji dulezitou roli v
celkovém hodnoceni sluzby zdkazniky a celkovou vnimanou hodnotou personalizace. Proto

byla formulovana hypotéza H1, kterd tento vztah zkouma.

HO1: Neexistuje zddna souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace.

HI1: Existuje souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou vnimanou

hodnotou personalizace.

Cetlova et al. (2020) provedli vyzkum zaméfeny na miru vyuZiti online marketingovych
nastrojl, pficemz vychazeli z dat ¢eskych stfednich a malych podniki. Autofi se soustiedili na
hypotézy, Ze veétsi firmy maji lepsi finan¢ni zdzemi 1 pfistup k technologiim nez malé podniky
a OSVC. Druha hypotéza znéla, ze OSVC maji tendenci tyto marketingové nastroje ze své
komunikace vynechavat. Autofi obé vyse uvedené hypotézy potvrdili a tudiz prokazali, ze
existuje vztah mezi velikosti firmy a mirou vyuziti online marketingovych nastroji. Daéle

poukazovali na fakt, Ze vlivem COVID-19 se mezi spotiebiteli rozsifilo povédomi o téchto
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nastrojich a spolecnosti, které této situace dokazali vyuzit si udrzeli ¢i vyrazné zlepsily svoji

konkurenceschopnost.

Z obou dvou vySe uvedenych studii lze vyvodit, ze 1 kdyZz vyuziti technologii pro
marketingovou strategii a je velice efektivni a povédomi o téchto nastrojich rozsitené, mnoho
ceskych firem se této implementaci vyhyba. Ovsem technologie se posouva vpied velmi
rychle a spotiebitelé si béhem pandemie zvykli na urcity standard a spole¢nosti jsou, ¢i budou

¢asem nuceny se tomuto trendu podvolit.

Otazka spravné implementace vSak vzdy zistava na dané spolecnosti. Data jiz v dneSni dob¢
neni problém ziskat, ale je obtizné je pouzit spravng. Jak ve své studii poukazovali Boerman
et al. (2017) online profilovani poskytuje mnoho podrobnych informaci. Ov§em vyzvou pro
mnoho spolecnosti ziistava, jak sladit detailni informace o zakaznicich tak, aby stidle méli
pocit soukromi a urcitého tajemna s tim, aby dostdvali podrobné personalizované nabidky
zalozené na jejich konkrétni situaci. Z tohoto dilemata je jasné vidét fakt, Ze tento pomérné
novy obor zasahuje skutecné do mnoha oblasti a velmi se zde projevuje paradox personalizace
a soukromi.

Prestoze technologie poskytuji tyto moznosti, spravné uchopena marketingova strategie muze
Boudet et al.(2019) v nasledujicich letech ocekavaji, Ze personalizace nejen pokryje online
prostor, ale také ze se presune do offline prostoru tak, Ze automobily, GPS a dalsi technologie
budou vyuzivat personalizace, aby poskytovali co nejlepsi zazitky svym zakaznik(m.
Zduraznuji také, Ze nyni 1 do budoucna bude pro spolecnosti nutnost investovat do
personalizace, at’ uz v ramci lidskych zdroji, naptiklad datovych analytikt ¢i IT technikd,

nebo do technologie, jako je tfeba implementace Al do firemnich systémi.

25



7. Paradoxy personalizace

V predchozich kapitolach bylo vidét, Ze spolecnosti vynakladdaji velké usili na to, aby
zakaznikovi poskytli co nejvice personalizovany a individudlni zazitek. OvSem tim
a ziskani osobnich dat ¢i jako snahu zpiijemnit a zjednodusSit procesy. V nasledujicich
podkapitolach bude rozebrano né€kolik rtiznych paradoxii, jez maji vliv na uzivatele pii

rozhodovani o personalizaci €i pfi personalizaci samotné.

7.1 Paradox personalizace a soukromi

Paradox personalizace a soukromi, popisuje jev, kdy personalizovana reklama miize vztah

zékaznika ke znacce soucasné vylepsit 1 zhorsit (Lee et al., 2024).

McKee et al. (2023) popisuji tento paradox jako jev, kdy uzivatel klade diiraz na hodnotu
svého soukromi a osobnich udajli, ale zaroven je ochoten se nékterych udaji vzdat vyménou

za personalizovany obsah.

Xu et al. (2011) provedli studii, kde se snazili zjistit, jak spotfebitel¢ vnimaji tento paradox pii
personalizaci na zakladé urceni polohy. Tento druh personalizace rozliSuji na skrytou a
otevienou, pfi¢emz skrytd mize byt automatické doporuceni na nejlepsi restaurace v okoli a
oteviend je v situaci, kdy uzivatel sdm zadava udaje o své poloze, aby zjistil tyto informace.
Autofi zde popisuji vyhody skryté personalizace jako Uspora Casu, ale také nevyhody jako
neustalé sledovani a aktualizace dat. Zde se projevuje tento paradox, diky neustalému
sledovani maji uzivatelé relevantni a aktudlni data, ale pocit'uji zde urcité naruseni soukromi.
Naproti tomu pfi oteviené personalizaci uzivatelé vnimaji kontrolu, nebot’ vSe je zaloZzeno na

jejich védomém souhlasu se sdilenim polohy.

Pal et al. (2020) se ve svém vyzkumu soustiedili na roli dvéry v podnik a ochotu sdilet
osobni informace. Autofi tvrdi, ze jakmile je uZivatel dotdzdn na osobni data, zvazuje
dat polozena nepiimo, ¢i je vytvofeno velmi piivétivé uzivatelské rozhrani, uzivatel natolik
nezvazuje divéryhodnost spolecnosti. Autofi se také v praci odkazuji na studii, jez se
zabyvala tim, jak uzivatel racionalné zvazuje vyhody a nevyhody personalizace a nasledné
faktor divéry v podnik. Studie ukazala, ze i kdyz se uzivatel rozhodne Ze prevazuji vyhody,
tak i pfesto tyto vyhody nemohou kompenzovat chybéjici divéru ve znacku, a tudiz uzivatel

nebude ochoten poskytnout sva osobni data ¢i se omezi pouze na ta nejnutnéjsi. Autofi Lee et
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al. (2024) stimto zavérem souhlasi a shoduji se v tvrzeni, Ze divéra v podnik je pfi

personalizaci kli¢ova.

Xu et al. (2011), Lee et al. (2024), Karami et al. (2024) a mnoho dalSich autort se shoduji, ze
prave transparentnost pii personalizaci je to, na co by se kazdé spole¢nost méla zaméfit, aby
posilila divéru zakaznikli. Karami et al. (2024), ktefi se zamé&fili na téma personalizace za
pouziti umélé inteligence zduraziuji, ze i kdyz jsou tyto algoritmy velmi efektivni, tak pro
uzivatele, je tento proces obtizn€ uchopitelny. Proces na zéklad¢, kterého se um¢la inteligence
rozhoduje, neni béznym uzivateliim znam a spole¢nosti si vétSinou ponechavaji tyto algoritmy
jako firemni tajemstvi, ponévadz by to mohla byt vyznamna konkuren¢ni vyhoda. Skute¢nost,
ze transparentnost v téchto pfipadech neni zcela mozna predstavuje dalsi paradox, protoze jak
zduraziuji Pal et al. (2020) diivéra je pro personalizaci klicova a nastrojem, jak ji ziskat mtze
byt transparentnost. Xu et al. (2011) zdiraziuji Ze v ramci transparentnosti by spolecnosti
méli informovat uzivatele nejen o datech, kterd potiebuji nasbirat, ale také o tom, proc¢ je

potiebuji, jak se vyuziji a jaky presné piinos z toho bude mit uzivatel i podnik.

Paradox personalizace a soukromi tedy spociva v rozporu mezi touhou po personalizovanych
sluzbach a obavami o své osobni udaje. Tento rozhodovaci proces je v odborné literatute casto
analyzovan prostfednictvim modelu Privacy Calculus (Kalkulu soukromi), ktery pfedpoklada,
ze uzivatelé zvazuji vnimané vyhody proti vnimanym rizikim (Xu et al., 2011).
Rozhodujicim faktorem je tedy zde celkova vnimana hodnota personalizace - tedy to, jak
uzivatelé vyvazuji vnimand rizika a vyhody personalizace. Na zakladé toho byla byla
formulovana hypotéza H3, kterd zkoumda vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou

personalizace a ochotou poskytnout své osobni udaje.

HO3: Neexistuje Zadna souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou

nechat osobni informace pouzit pro personalizaci.
H3: Existuje souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou nechat

osobni informace pouzit pro personalizaci.

7.2 Paradox filtra¢ni / informa¢ni bubliny

Tento paradox pfimo navazuje na implicitni personalizaci, presnéji je jejim dusledkem.
Implicitni personalizace, probihajici ¢asto neviditelné, je klicovym mechanismem pfi utvareni
personalizovaného zazitku. Ackoliv pfinasi relevantnéjsi obsah a dal$i nepopiratelné vyhody,

nese sebou také obavy ze vzniku tzv. informaéni bubliny.
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Informacni bublina je stav, kdy algoritmy, které personalizuji uZivateli obsah postupné
vytvareji izolované prostiedi, kdy uzivatel dostdva pouze informace na zakladé svych
piedeslych preferenci a jiz se mu nedostava velké rozmanitosti informaci a odliSnych pohleda
na dané téma. Tento stav mlze mit nasledné negativni vliv na rozhodovéani dané¢ho uzivatele,

protoze se mu jiz nedostava komplexnich informaci (Haim et al., 2018).

Haim et al. (2018) provedli pfipadovou studii zaméfenou na zobrazovani obsahu v Google
News za pouziti implicitni personalizace. Vysledek studie ovSem tvorbu této informacni
bubliny neprokdzal, protoze z 1200 zobrazenych ¢lankl bylo pouze 30 ¢lankt exkluzivnich.
Bakshy et al. (2015) provedli obdobnou studii na zobrazovani obsahu na Facebooku, pficemz
dosli k podobnému zavéru jako Haim et al (2018). Algoritmy sice omezuji riiznorodost
obsahu, ale tato omezeni byla pouze minoritni a za hlavni aspekt, ktery pfispiva k tvorbé

téchto filtracnich bublin povazuji samotné rozhodnuti uzivatele a ne personalizaci.

7.3 Paradox vyhybani se obtéZovani

Tento paradox popisuje chovani, kdy se uzivatel snazi omezit sledovani svych online aktivit,
napiiklad mazanim cookies nebo blokovanim reklam. O daném uzivateli je tedy shromazdéno
malo dat a nemuze jiz dostavat plné personalizovanou reklamu. Tento paradox spociva v tom,
ze uzivateli jsou tak ¢i tak reklamy zobrazovany, pouze jiz nejsou personalizované, relevantni
a pro uZzivatele mohou byt obtézujici. Tyto obtéZujici reklamy maji za nasledek, ze uZivatel
bude preferovat znacky, které¢ mu poskytnou personalizovanou reklamu ¢i obsah, a snaze si

k nim vytvofi loajalitu (McKee et al., 2023).
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8. Personalizace a generace Z

Generace Z je generaci, kterd je neodmyslitelné spjata s online prostfedim. Tato generace
vyrustala v dobé, kdy technologie byly jiz masové dostupné a hojné vyuzivané, proto se ji
obcas prezdiva “digitdlni domorodci” (Prasanna & Priyanka, 2024). Mezi generaci Z se fadi
jedinci narozeni mezi roky 1997 a 2012 (Prasanna & Priyanka, 2024; McKee et al., 2023).
Ackoliv se pfesné Casové vymezeni generace Z muze v riznych zdrojich mirné lisit, zdkladni
charakteristiky a ramcové obdobi zlistavaji velmi podobné. Pro ucely této prace a zajisténi
konzistence se bude vychézet z definic generace Z od autori McKee et al. (2023) a Prasanna

& Priyanka (2024).

Vzhledem k tomu Ze tato generace je spjata s internetem, personalizace na zaklad¢€ osobnich
dat je pro né€ pfirozenéjsi nez pro ostatni generace. Ov§em paradoxy personalizace na né¢ maji
vyznamny vliv pfi rozhodovani. Dle McKee et al. (2023) tato generace projevuje kladny
postoj k personalizaci, ovSem pouze v piipad¢€, ze za jejich data jim bude poskytnut skutecné
relevantni obsah a ke znackam, které nabizeji efektivni personalizaci, maji vétsi tendenci byt
loajalni. V pfipadé, ze né&které spolecnosti nenabizeji moZnost personalizace ¢i je
personalizace nedostatecnd, snadnéji projevuji frustraci a tihnou ke spole¢nostem, které jsou
jim schopny poskytnout individualizovany pfistup. Zde se také projevuje paradox vyhybani se

obtézovani, pokud citi, Ze jim znacka nemtiZze nabidnout personalizovany zazitek.
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9. Metodika praktické ¢asti

9.1 Vyzkumny design

Vyzkum této bakalaiské prace bude proveden formou kvantitativni analyzy. Jako hlavni
vyzkumny nastroj pro sbér dat a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek a hypotéz
bude vyuZito dotaznikové Setfeni. Vyzkumny design byl navrzen tak, aby umoznil
systematicky prozkoumat hlavni vyzkumnou otdzku naplnit cile vyzkumu a prozkoumat
stanoveny vyzkumny problém. Plvodni zdmér vyzkumného designu zahrnoval také srovnani
vnimani paradoxu personalizace a soukromi mezi studenty s riznym dosazenym stupném
vysokoSkolského vzdélani. Za timto ucelem byla do dotazniku zafazena otdzka zjiStujici
aktualni stupen studia respondentii. Nicméné, po ukonceni sbéru dat se ukézalo, Ze pfevazna
vétSina respondentl studuje v bakalarském stupni studia a pocet respondentli z magisterského
a doktorského studia byl nedostatecny pro validni srovnani. Z tohoto divodu bylo od
pivodniho zdméru srovnani vysledkil na zédkladé dosazen¢ho vzdélani upusténo a analyza se

zaméfila na celkovy vyzkumny vzorek studentii generace Z.

Konceptualni ramec a formulované hypotézy vychazeji z vyzkumu v oblasti informaéniho
soukromi a personalizace, a to zejména z prace Xu et al. (2011), ktefi zkoumali rozhodovaci
procesy spotiebitelll v kontextu lokalizacniho marketingu. Ackoliv se jejich prace soustiedila
na lokaliza¢ni marketing, klicové koncepty jsou povazovany za relevantni i pro kontext vlivu

paradoxu personalizace mezi studenty generace Z, na ktery se zamétuje tato prace.

9.2 Vyzkumny problém

Rozpor mezi ocenénim vyhod personalizace a obavami o soukromi ¢i nedostatek

transparentnosti u studentd vysokych skol.

9.3 Cil vyzkumu

Popsat a prozkoumat vztahy mezi klicovymi faktory ovliviiujicimi postoj k personalizaci,
konkrétné mezi vnimanymi vyhodami, vnimanymi riziky, osobni inovativnosti jedince a
celkovou vnimanou hodnotou personalizace, u studentii vysokych skol, ktefi patii do generace
Z.
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9.4 Hlavni vyzkumna otazka

Jaky je vztah mezi vnimanymi vyhodami, vnimanymi riziky, osobni inovativnosti a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace u studentl vysokych skol generace Z?

9.5 Cilova skupina a vybér vyzkumného vzorku

Cilovou skupinou pro tento vyzkum byli studenti z generace Z, ktefi v dobé sbéru dat
studovali vysokou Skolu. Pro osloveni respondent byly vyuzity piedevSim socialni sité
Instagram a Facebook a komunikacni platforma WhatsApp, pfi¢emz vyuzitou metodu lze
oznacit jako prilezitostny vybér.

Celkem bylo ziskdno 158 odpovédi. Na zacatku dotazniku byly zafazeny filtrani otazky
ovefujici veék respondenta (ptisluSnost ke generaci Z) a status studenta vysoké Skoly. Na
zaklad¢ téchto otdzek byli vyfazeni respondenti, ktefi nespliovali kritéria cilové skupiny.

Finalni vyzkumny vzorek tedy tvoii 152 respondentd.

9.6 Specifické vyzkumné otazky

e VOIl = Jaky je vztah mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci pro ucely

personalizace a celkovou vnimanou hodnotou personalizace?

e VO2 = Jaky je vztah mezi vnimanymi riziky sdileni informaci pro ucely personalizace

a celkovou vnimanou hodnotou personalizace?

e VO3 = Jaky je vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou

uzivatell sdilet své osobni idaje pro ucely personalizace?
e VO4 = Jaky je vztah mezi osobni inovativnosti v oblasti informacnich technologii a

ochotou uzivatell sdilet své osobni tidaje pro ucely personalizace?

9.7 Hypotézy

e HOI1: Neexistuje z4dnd souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a

celkovou vnimanou hodnotou personalizace.

e HI: Existuje souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace.
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e HO02: Neexistuje zadna souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace.

e H2: Existuje souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou vnimanou

hodnotou personalizace.

e HO03: Neexistuje zadna souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a

ochotou nechat osobni informace pouzit pro personalizaci.

e H3: Existuje souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou

nechat osobni informace pouzit pro personalizaci.

e HO04: Neexistuje zadna souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni

informace pouzit pro personalizaci.

e H4: Existuje souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni informace

pouzit pro personalizaci.

Vsechny tyto hypotézy byly formulovany nesmérové, protoze nelze predem piedpokladat
vztah mezi proménnymi. I kdyz se n€které hypotézy mohou jevit tak, ze je jasné oCekavani
sméru vztahu proménnych, opak je pravdou. Jako ptiklad lze uvést hypotézu H1. Tato
hypotéza zkouma souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou
vnimanou hodnotou personalizace. Ackoliv zde lze pfedpokladat, pozitivni vztah, mtize se
stat, ze priliSna personalizace povede k nizsi vnimané hodnot¢ kviili pocitu ztraty kontroly ¢i

urcité manipulaci.

9.8 Vyzkumny nastroj

Jako primarni nastroj pro ziskani dat bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Pro tvorbu dotazniku
byl vyuzit software Google Forms. Distribuce dotazniku probéhla pies socialni sit¢ Instagram
a Facebook a ptfes komunikacni platformu WhatsApp. Sbér dat probihal v obdobi od 10.
bfezna 2025 do 25. biezna 2025.

9.8.1 Definice a operacionalizace zkoumanych proménnych

Pro ucely testovani formulovanych hypotéz a zodpovézeni specifickych vyzkumnych otazek

byly operacionalizovany nasledujici klicové proménné:

32



e vnimané vyhody sdileni informaci pro ucely personalizace

Tato proménnd se zamétuje na subjektivni vnimani respondenta ohledné pozitivnich pfinost,
které personalizace pfinasi. Vnimané vyhody byly méteny na zakladé aspekt, které popisuji
konkrétni vyhody personalizace - relevance obsahu (vzhledem ke kontextu, preferencim a

z4jmum), uspora ¢asu a pohodli pfistupu k informacim.
e vnimana rizika sdileni informaci pro tucely personalizace

V kontrastu s vnimanymi vyhodami stoji vnimana rizika, ktera reflektuji respondentovy
obavy z potenciadlnich negativnich dopadt sdileni informaci za ucelem personalizace. Tato
proménna se zaméfuje predevSim na obavy z potencidlnich problémt, rizikovosti sdileni

informaci a dopadu jejich mozné ztraty.
e celkova vnimand hodnota personalizace

Tato polozka méfi celkové subjektivni posouzeni respondenta toho, do jaké miry povazuje

personalizaci jako celek za prospé$nou.
e ochota sdilet informace

Tato proménnéd zachycuje vysledek respondentova zvazovani, zda je ochoten akceptovat

vnimana rizika personalizace a vymeénit své tidaje za personalizované sluzby.
e osobni inovativnost

Posledni zkoumanou proménnou je osobni inovativnost jedince, kterd miiZze potencidlné
ovlivnit, jak respondenti vnimaji personalizaci, pokud pfirozen¢ inklinuji k experimentovani s

novymi technologiemi.

Tabulka mapujici jednotlivé polozky dotazniku na méfené proménné je uvedena v piiloze B.

9.8.2 Struktura dotazniku

e Uvodni &ast: Respondentim byl piedstaven Gcel vyzkumu a struéné vysvétleni

paradoxu personalizace a soukromi.

e Filtraéni otazky: Otazky ovéfujici splnéni kritérii pro ucel vyzkumu - pfisluSnost ke
generaci Z, studium na vysoké Skole. Nasledné byla zatfazena otdzka, kterd zkoumala

aktualni stupent dosaZeného studia.

Ywr 7 s o7

e M¢fici bloky: Hlavni c¢ast dotazniku, kterd obsahovala polozky méfici klicové

konstrukty (vnimané vyhody, vnimana rizika, osobni inovativnost a celkova vnimana
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hodnota personalizace). VSechny polozky byly hodnoceny na pétistupniové Likertove

skale, kde respondent vyjadioval miru souhlasu s tvrzenim.

PIné znéni dotazniku, je uvedeno v piiloze A.
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10. Metody analyzy dat

V nasledujici kapitolach budou piedstaveny statistické metody, které budou vyuzity pii
analyze dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem analyzy je ovéfit
formulované hypotézy v piedchozi ¢asti prace. S ohledem na ptfedpoklady planovanych
statistickych testd bude jako prvni testovana normalita distribuce jednotlivych proménnych
pomoci Shapiro-Wilkova testu. Pokud se prokdze, ze data nepochédzeji z normalniho

rozde€leni, bude pro testovani hypotéz vyuzit Spearmantiv korela¢ni koeficient.

10.1 Shapiro-Wilkiv test normality

Pred aplikaci parametrickych statistickych metod, je nezbytné ovéfit, zda distribuce
relevantnich proménnych v analyzovaném vzorku odpovidd normalnimu rozdéleni. K tomuto
ucelu bude pouzit Shapiro-Wilklv test normality. Jedna se o statisticky test nulové hypotézy,
kterd tvrdi, Ze dany ndhodny vzorek dat pochazi z populace s normalnim rozdélenim.
Alternativni hypotéza pak tvrdi, Ze data z normalniho rozdé¢leni nepochézeji. Shapiro-Wilkiv
test je povazovan za jeden z nejucinnéjSich testli normality, zejména pro mensi az sttedné

velké vzorky dat (do poctu n€kolika set pozorovani) (Shapiro & Wilk, 1965).

Shapiro-Wilkv test spociva v porovnani uspofddanych hodnot v daném vzorku s
o¢ekavanymi hodnotami (kvantily) z teoretického normalniho rozdéleni o stejném priméru a
smérodatné odchylce. Test vypocita statistiku oznacenou jako W, jejiz hodnota se pohybuje v
rozmezi od 0 do 1. Hodnota W blizko 1 indikuje, ze rozdé€leni dat se podoba normalnimu
rozdéleni. Pro spravnou interpretaci vysledkil anayzy je zasadni urceni hladiny vyznamnosti
(o), ktera se v obvykle stanovi na hodnotu 0,05, a i v tomto ptipad¢ bude hladina vyznamnosti

stanovena jako 0,05 (Field, 2018).

Vystupem Shapiro-Wilkova testu je hodnota testové statistiky W a odpovidajici p-hodnota.
Pro posouzeni normality se p-hodnota porovnava s piedem stanovenou hladinou vyznamnosti.
Pokud je p-hodnota vétsi nez a (p > 0,05), nulové hypotéza o normalité se nezamita, coz
znamena, ze na zaklad¢é dostupnych dat neni dostatek ditkazii pro tvrzeni, ze by data dané
proménné vyznamn¢ odchazela od normadlniho rozdéleni. V opacném ptipade, pokud je
p-hodnota mensi nebo rovna a (p < 0,05), nulova hypotéza se zamitd a usuzuje se, Ze data
dané¢ proménné pochazeji z rozdé€leni, které se statisticky vyznamné lis$i od normadlniho.
(Field, 2018). V kontextu této prace bude Shapiro-Wilktiv test aplikovan na klicové proménné

pied samotnou korelaci, aby se ov¢fil predpoklad normality pro pouziti parametrickych
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metod. V piipadé€, Ze se normalita dat nepotvrdi, bude nésledné aplikovan neparametricky

Spearmantiv korelac¢ni koeficient, ktery nevyzaduje tento predpoklad.

10.2 Spearmaniiv korelac¢ni koeficient (p)

Spearmantiv korelacni koeficient je zalozen na potfadi hodnot a nevyzaduje piedpoklad
normality dat. Tento koeficient méfi silu a smér monoténni asociace mezi dvéma
proménnymi, coz znamend, ze zkouma, zda s rostouci hodnotou jedné proménné ma druha
proménnd tendenci rist ¢i klesat, aniz by tento vztah musel byt nutn¢ linearni (Mukaka,

2012).

Samotny vypocet Spearmanova korela¢niho koeficientu za¢ina ptevodem namétenych hodnot
kazdé proménné na jejich pofadi v ramci dané proménné. Pokud se vyskytnou shodné
hodnoty, kazdé z nich se pfifadi primérné potfadi. Spearmantiv korelacni koeficient poté
kvantifikuje miru shody mezi t€émito dvéma sadami potadi na zékladé rozdili mezi pofadimi
sparovanych pozorovani. Jeho hodnota se pohybuje od -1 do +1. Hodnota p = +1 by
znamenala perfektni pozitivni monotonni korelaci, kde vyssi pofadi v jedné proménné by
vzdy odpovidalo vyssimu potadi ve druhé. Hodnota p = -1 by indikovala perfektni negativni
monotonni korelaci, kde vyssi potadi v jedné proménné by se vzdy pojilo s niz§im potadim ve
druhé. Hodnota p = 0 by naznacovala, Ze mezi poradimi obou proménnych neexistuje zadna

monoténni souvislost. Cim blize je absolutni hodnota p k 1, tim siln&j$i je monoténni vztah

mezi proménnymi (Mukaka, 2012).

Spearmantiv korelacni koeficient je vhodnou metodou v piipadech, kdy data nevykazuji
normalni rozdé€leni, nebo kdyz existuje piredpoklad, Ze vztah mezi proménnymi je monoténni,
ale nemusi byt linearni. Lze jej také pouZit pro data na intervalové ¢i pomérové Skéle, pokud
je porusen ptedpoklad normality pro pouziti Pearsonova korelacniho koeficientu. Zakladnim
pfedpokladem pro jeho pouziti je, Ze obé proménné jsou méfeny alespon na ordinalni Skale,
coz znamend, ze jejich hodnoty lze smysluplné sefadit a Zze mezi proménnymi existuje
monotonni vztah. Pro ovéfeni, zda je vypocitany Spearmantiv korelacni koeficient statisticky
vyznamny, se testuje nulova hypotéza, kterd predpoklada, ze v populaci neexistuje zadna
monoténni korelace mezi zkoumanymi proménnymi. Pokud p-hodnota testu je niz$i nez
zvolena hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulova hypotéza je zamitnuta a usuzuje se, ze
existuje statisticky vyznamna monotonni korelace (Field, 2018). V kontextu této prace bude
Spearmantiv korelacni koeficient aplikovan na testovani stanovenych hypotéz o vztazich mezi

proménnymi, u kterych byla zjisténa odchylka od normality.
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11. Vyhodnoceni
Pro vyhodnoceni dat byl vyuzit software Statistika a MS Excel.

11.1 Vyhodnoceni Shapiro-Wilkova testu normality

Pred provedenim statistické analyzy pro testovani hypotéz byla ovéfena normalita rozdéleni
dat pro klicové proménné (agregované skore konstruktti) pomoci Shapiro-Wilkova testu
normality. Vysledky testu pro jednotlivé proménné pii hladiné vyznamnosti a = 0.05 jsou

uvedeny nize:
e Vnimané vyhody personalizace: W = 0,936, p < 0,001
e Vnimana rizika sdileni informaci pro tcely personalizace: W = 0,930, p < 0,001
e (Celkova vnimana hodnota personalizace: W = 0,594, p < 0,001
e Ochota sdilet informace: W = 0,918, p < 0,001
e (Osobni inovativnost: W = 0,920, p < 0,001

Jak ukazuji vysledky, p-hodnota byla u vSech péti testovanych proménnych nizsi nez 0,05. Na
zéaklad¢é tohoto faktu je nulovd hypotéza o normalité rozdéleni pro vSechny tyto proménné
zamitnuta. Data vykazuji statisticky vyznamnou odchylku od normalniho rozd¢leni. Jelikoz
byl timto narusen zakladni pfedpoklad pro pouziti standardnich parametrickych korelacnich
metod, je pro zkoumdni vztahii mezi proménnymi vhodné vyuzit neparametricky test. V této
praci bude proto k testovani formulovanych hypotéz o existenci vztahli mezi proménnymi
vyuzit Spearmantv korela¢ni koeficient, ktery je zaloZzen na potadi hodnot a nevyzaduje

ptedpoklad normality dat.

11.2 Vyhodnoceni hypotéz pomoci Spearmanova Kkorela¢niho

koeficientu

11.2.1  Hypotéza H1

HO1: Neexistuje zddna souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace.

HI1: Existuje souvislost mezi vnimanymi vyhodami sdileni informaci a celkovou vnimanou

hodnotou personalizace.
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Prvni hypotézou urcenou k testovani byla H1, zkoumajici existenci vztahu mezi vnimanymi
vyhodami personalizace a celkovou vnimanou hodnotou personalizace. Zjisténa p-hodnota (p
= 0,010058) je nizsi nez hladina statistické vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ tohoto vysledku
je nulova hypotéza o neexistenci monoténniho vztahu mezi vhimanymi vyhodami a celkovou

vnimanou hodnotou zamitnuta. Timto je alternativni hypotéza H1 statisticky podpofena.

Pro posouzeni existence a charakteru tohoto vztahu byla aplikovana Spearmanova korela¢ni
analyza. Vyslednd hodnota Spearmanova koeficientu ¢ini 0,208191. Kladné znaménko
korelacniho koeficientu indikuje pozitivni monotoénni vztah. To znamend, Ze respondenti, ktefi
uvadéli vy$s$i miru souhlasu s tvrzenimi o vyhodach personalizace, m¢li zaroven tendenci

vykazovat 1 vys$§i miru souhlasu s celkovou prospéSnosti personalizace. OvSem hodnota

korela¢niho koeficientu je pomérné€ nizké a znaci pouze slabou miru korelace.

Vysledky tedy potvrzuji pfedpokladanou existenci vztahu mezi vnimanim vyhod a celkovym
hodnocenim personalizace — vyssi vnimané vyhody se poji s vy$si vnimanou hodnotou. Tento
vztah je vSak pomérné slaby, coz implikuje, ze celkova vnimana hodnota personalizace je u

studentll generace Z ovlivnéna i mnoha dal$imi faktory, nejen vnimanymi vyhodami.

11.2.2  Hypotéza H2

HO02: Neexistuje zadna souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou

vnimanou hodnotou personalizace.

H2: Existuje souvislost mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou vnimanou

hodnotou personalizace.

Dale byla testovana hypotéza H2, kterd se zabyva existenci statisticky vyznamného vztahu
mezi vnimanymi riziky sdileni informaci a celkovou vnimanou hodnotou personalizace.
P-hodnota testu je rovna 0,009933. Jelikoz je tato hodnota niz$i neZ stanovend hladina
vyznamnosti 0,05, nulovd hypotéza je zamitnuta. ZjiStény vztah mezi proménnymi je

statisticky vyznamny. Alternativni hypotéza H2 je tedy podpotena.

Vysledky prokazaly statisticky vyznamnou, avSak slabou negativni korelaci mezi vnimanymi
riziky a celkovou vnimanou hodnotou personalizace, p = -0,21. Zaporné znaménko
koeficientu urcuje smér vztahu — vys$8i mira vnimani rizik spojenych se sdilenim informaci
souvisi s tendenci pripisovat personalizaci nizsi celkovou hodnotu. Sila tohoto vztahu je vsak,
podobné¢ jako u vztahu mezi vnimanymi vyhodami a celkovou vnimanou hodnotou

personalizace (H1), pouze slaba. To naznacuje, Ze ackoliv vnimand rizika hraji statisticky
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vyznamnou roli, nejsou dominantnim faktorem urcujicim celkovou vnimanou hodnotu

personalizace u sledovaného vzorku studentt.

11.2.3  Hypotéza H3

HO03: Neexistuje zadna souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou

nechat osobni informace pouZit pro personalizaci.

H3: Existuje souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou nechat

osobni informace pouzit pro personalizaci.

Tato hypotéza zkouma existenci statisticky vyznamného vztahu mezi celkovou vnimanou
hodnotou personalizace a ochotou sdilet informace. Pro jeji ovéfeni byl opét pouzit
Spearmantiv koeficient pofadové korelace, pficemz p-hodnota testu je rovna 0,000102.
ProtoZe p-hodnota je vyrazné€ niz$i nez hladina vyznamnosti o = 0,05, je nulova hypotéza opé&t

zamitnuta a alternativni hypotéza je podpoiena.

Hodnota korela¢niho koeficientu je p = 0,309934. Kladné znaménko koeficientu ukazuje na
pozitivni monoténni vztah — vyssi celkovd vnimand hodnota personalizace souvisi s vyssi
ochotou respondentl sdilet informace, respektive s pozitivnéjsim hodnocenim poméru mezi

ziskanymi vyhodami a podstoupenymi riziky ¢i poskytnutymi daty.

Sila zjisténého vztahu se klasifikuje jako stfedné silna (pfipadné slaba az stiedné silnd). Je
znateln¢ vys$i nez sila vztahl zjisténych u hypotéz H1 a H2. To naznacuje, Ze celkové
hodnoceni prospésnosti personalizace je pomérné relevantnim indikatorem pro vysledny

postoj respondenta k vymén¢ dat za personalizované sluzby.

11.2.4  Hypotéza H4

HO04: Neexistuje zadnd souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni

informace pouzit pro personalizaci.

H4: Existuje souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou nechat osobni informace pouzit

pro personalizaci.

Posledni testovana hypotéza H4, zkoumd zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
osobni inovativnosti a ochotou sdilet informace pro potieby personalizace. Vysledna hodnota
Spearmanova koeficientu ¢ini p = -0,104089 s odpovidajici p-hodnotou 0,20189. Ponévadz
tato p-hodnota je vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05, zjiSténa korelace neni

statisticky vyznamna.
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Na zakladé tohoto vysledku nelze zamitnout nulovou hypotézu o neexistenci monoténniho
vztahu mezi osobni inovativnosti a ochotou sdilet informace. Alternativni hypotéza H4 tedy
nebyla timto vyzkumem podpoiena. Ackoliv koeficient naznacuje velmi slaby negativni vztah
ve vyzkumném vzorku, tento vysledek neni statisticky prikazny a nelze vyloucit, ze je pouze
dilem nédhodné vybérové chyby. Mezi osobni inovativnosti a ochotou respondenti sdilet data

pro personalizaci nebyl v tomto pfipadé nalezen statisticky vyznamny monotoénni vztah.

11.3 Vyhodnoceni hlavni vyzkumné otazky a specifickych

vyzkumnych otazek

VOI: Jaky je vztah mezi vaimanymi vyhodami sdileni informaci pro ucely personalizace a

celkovou vnimanou hodnotou personalizace?

Pro zodpovézeni této otdzky byla testovana hypotéza H1. Korela¢ni analyza ukazala
statisticky vyznamny vztah mezi vnimanymi vyhodami a celkovou vnimanou hodnotou
personalizace. Hodnota Spearmanova korelaéniho koeficientu indikuje slaby pozitivni
monoténni vztah. To znamend, Ze s rostoucim vnimanim vyhod personalizace ma tendenci

mirné rust také celkovd vnimana hodnota personalizace.

VO2: Jaky je vztah mezi vnimanymi riziky sdileni informaci pro ucely personalizace a

celkovou vnimanou hodnotou personalizace?

Odpoveéd’ na tuto otazku piineslo testovani hypotézy H2. Mezi vnimanymi riziky sdileni
informaci a celkovou vnimanou hodnotou personalizace byl zjistén slaby negativni monotdnni
vztah. Vy$§i mira vnimani rizik ma tedy za nasledek slaby negativni dopad na celkovou

vnimanou hodnotu personalizace.

VO3: Jaky je vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a ochotou uzivatelii

sdilet své osobni udaje pro ucely personalizace?

Testovani hypotézy H3 bylo zaméfeno na nalezeni odpovédi na tuto otazku. Analyza
prokézala statisticky vyznamny vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou personalizace a
ochotou sdilet informace. Hodnota korela¢niho koeficientu ukazuje na pozitivni monotonni
vztah, ktery lze interpretovat jako stfedné silny. Vyssi celkova vnimana hodnota personalizace

tedy souvisi s vétsi tendenci respondentd byt ochotni sdilet informace pro jeji ucely.

VO4: Jaky je vztah mezi osobni inovativnosti v oblasti informacnich technologii a ochotou

uzivatelii sdilet své osobni udaje pro ucely personalizace?
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Tato otdzka byla zkoumdna prostfednictvim hypotézy H4. Mezi osobni inovativnosti a
ochotou sdilet informace pro ucely personalizace nebyl v ramci tohoto vyzkumu nalezen
statisticky vyznamny vztah. Zjisténa velmi slaba negativni korelace neni statisticky prikazna.
Na zaklad¢ téchto dat nelze potvrdit existenci monotonniho vztahu mezi témito dvéma

proménnymi u sledované populace.

Hlavni vyzkumna otdzka: Jaky je vztah mezi vnimanymi vyhodami, vaimanymi riziky, osobni
inovativnosti a celkovou vnimanou hodnotou personalizace u studentii vysokych skol z

generace Z?

Syntézou odpovédi na specifické vyzkumné otazky, lze formulovat odpovéd na hlavni
vyzkumnou otazku nasledovné: Rozhodovani o personalizaci a sdileni dat neni dominantné
fizeno ani samotnym vnimanim vyhod, ani obecnymi obavami z rizik, nebot’ oba tyto faktory
vykazuji jen slabou vazbu na celkové hodnoceni. Osobni inovativnost neukézala v tomto
kontextu statisticky vyznamnou souvislost s ochotou sdilet informace. Klicovou roli hraje az
vysledna celkova vnimana hodnota, kterd nasledné sttedné silné souvisi s ochotou sdilet data

pro potieby personalizace.
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12. Diskuze

12.1 Shrnuti cile vyzkumu a hlavnich zjiSténi

Cilem této bakalaiské prace bylo prozkoumat a popsat vztahy mezi klicovymi faktory -
vnimanymi vyhodami, vnimanymi riziky, osobni inovativnosti a celkovou vnimanou
hodnotou personalizace, u studentii vysokych skol z generace Z. Provedena korela¢ni analyza
ukazala komplexitu téchto vztaht. Ukdzalo se, ze ptimy vliv jednotlivych funkénich vyhod
(jako uspora Casu Ci relevance) nebo obecnych vnimanych rizik (obavy ze zneuziti dat) na
celkové hodnoceni personalizace je u této cilové skupiny pomérné slaby, jak naznacuji
vysledky testovani hypotéz H1 a H2. Toto zjiSténi rezonuje s komplexitou modelu Privacy
Calculus, ktery predpokladd, Ze rozhodovani uzivatelli neni pouhym souctem izolovanych
vyhod a rizik, ale spiSe vysledkem komplexnéjsiho zvazovani. Tento komplexni proces
zvazovani je v jadru paradoxu personalizace a soukromi, kdy jedinci celi dilematu mezi
ocenénim vyhod plynoucich z personalizovanych sluzeb a sou¢asnymi obavami o ochranu
svych osobnich udaji. Vysledky tohoto vyzkumu naznacuji, jak se tento paradox projevuje u
generace Z: zatimco jednotlivé vnimané vyhody (H1) a rizika (H2) samy o sob¢ jen slab¢
ovliviiuji celkové hodnoceni, je to az vysledna celkovd vnimanéd hodnota, ktera se ukazuje
jako vyznamnégj$i faktor pii rozhodovéni, zda tento wvnitini rozpor piekonat a data pro
personalizaci poskytnout. Pravé celkovd vnimand hodnota personalizace totiz s ochotou sdilet

data prokazala stfedné silny pozitivni vztah (H3).

Tento vysledek podporuje teoretické ramce CRM, které zduraziuji vyznam budovani hodnoty
pro zékaznika a zdkaznické spokojenosti jako piedpokladu pro jeho dals$i angazovanost a
loajalitu. Osobni inovativnost jako individualni rys se neukdzala jako vyznamny faktor
ovliviiujici ochotu sdilet data, coz naznacuje, Ze rozhodnuti generace Z v této oblasti je
pravdépodobné fizeno spiSe pragmatickym zvazenim hodnoty a kontextu nez obecnou
technologickou otevienosti. Nasledujici podkapitoly si kladou za cil tato zjisténi detailn&ji

interpretovat v kontextu existujici literatury.
12.2  Interpretace vysledkii v kontextu literatury

12.2.1  Vztah mezi vnimanymi vyhodami a celkovou vnimanou hodnotou

Vysledky testovani vztahli mezi témito proménnymi ukdzaly statisticky vyznamny, avSak
slaby pozitivni vztah. Zjisténi, ze vysSsi vnimani vyhod souvisi s pozitivnéjSim celkovym
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hodnocenim personalizace, je v souladu se zdkladnimi teoretickymi ramci, jako je Privacy
Calculus, a empirickymi zjisténimi jinych vyzkumnikt. Napiiklad Xu et al. (2011) rovnéz

prokézali pozitivni vazbu mezi pfinosy a vnimanou hodnotou.

Pozornost je ovSem nutné vénovat zjiSténé sile tohoto vztahu. Slaba sila ukazuje, Ze vnimané
vyhody samy o sobé vysvétluji pouze malou ¢ést variability v celkové vnimané hodnoté. Toto
zjisténi ovSem kontrastuje s vyzkumem McKee et al. (2023), ktefi prokazali silnou pozitivni
vazbu. Pro tento fakt se nabizi nékolik vysvétleni. Zaprvé zkoumani McKee et al. (2023) bylo
zamétfeno na vztah mezi vnimanymi piinosy a loajalitou ke znaéce. Je mozné, Ze celkova
vnimana hodnota je méné ovlivnéna specifickymi vyhodami nez konkrétnéjsi loajalita ke
znalce. Zadruhé je mozné, Ze tento slaby vztah miize odrazet specifické charakteristiky
generace Z, které popisuji Prasanna & Priyanka (2024). Jedinci z této generace mohou
povazovat funkéni vyhody personalizace (relevantni doporuceni, uspora casu) za
samoziejmost ¢i urcity standard. Jejich celkové hodnoceni personalizace tedy mize byt vice

ovlivnéno faktory jako etika ¢i transparentnost.

12.2.2  Vztah mezi vnimanymi riziky a celkovou vnimanou hodnotou

Vztah mezi témito proménnymi byl klasifikovan jako statisticky vyznamny, slaby negativni
vztah. Tento vztah je souladu s vysledky predchozich vyzkumniki, jako jsou Xu et al. (2011)
a McKee et al. (2023), ktefi rovnéz identifikovali negativni dopad rizik ¢i obav na pozitivni
postoje k personalizaci. Dulezitym aspektem je vSak sila tohoto vztahu. Podobné jako tento
vyzkum, Xu et al. (2011) a McKee et al. (2023) naznacuji spiSe slabou vazbu. To potvrzuje,
ze ptimy negativni dopad vnimanych rizik ¢i obav o soukromi na vysledné pozitivni postoje

(jako je celkovéa hodnota nebo loajalita) sice existuje, ale neni dominantni.

Jedno z moznych vysvétleni této relativné slabé vazby nabizi zjisténi Xu et al. (2011), ze
negativni vliv rizik byl siln€j$i u implicitni (skryté) personalizace. V soucasném prostiedi,
ovlivnéném legislativou, jako GDPR, je personalizace ¢asto mnohem zjevnéjsi, coz mize vést
k tomu, ze uzivatelé, vCetné¢ generace Z, vnimaji rizika odlisné€ nebo je jejich vliv na celkové

hodnoceni oslaben jinymi faktory, jako je transparentnost.

Pravé diraz Generace Z na transparentnost, jak jej popisuji Prasanna & Priyanka (2024), zde
muze hrat kliCovou roli. Pfestoze je tato generace popisovana jako dbajici na soukromi,
jakozto digitalni domorodci mohou byt do jisté miry smifeni s ur¢itou urovni sbéru dat. Jejich
negativni reakce a pokles vnimané hodnoty tak nemusi byt primarné spojen s existenci rizika
sbéru dat jako takového, ale spiSe s netransparentnimi nebo neetickymi praktikami. Je mozné,

43



kategorie vnimanych rizik, jak byla méfena v tomto vyzkumu.

12.2.3 Vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou a ochotou sdilet

informace

Nalezena souvislost mezi celkovou vnimanou hodnotou a ochotou sdilet data indikuje, ze
jakmile se u respondenta zformuje celkové pozitivni hodnoceni, stava se tato celkova hodnota
relevantnim indikatorem pro jeho néslednou ochotu sdilet sva data pro ucely personalizace. S
timto zavérem souhlasi také Xu et al. (2011), ktefi ve svém vyzkumu zjistili podobnou silu
tohoto vztahu. Tento zavér také podporuje Prasanna & Priyanka (2024), jejichz studie tvrdi,
ze generace Z je zaméfena na hodnotu. Proto v tomto piipadé dava smysl, Ze ochota sdilet
data bude zaviset na tom, zda v dané nabidce ¢i sluzbé vnimaji dostatecnou celkovou
hodnotu. Ackoliv McKee et al. (2023) piimo nezkoumali tuto souvislost, ve svém vyzkumu

také predpokladaji tento vztah.

12.2.4  Vztah mezi osobni inovativnosti a ochotou sdilet informace

Vztah mezi osobni inovativnosti a ochotou sdilet informace nebyl v tomto vyzkumu nalezen.
Nicméné Xu et al. (2011) ve svém vyzkumu tuto souvislost nalezli, ptesnéji identifikovali
vyznamny pozitivni vztah. Jednim z vysvétleni tohoto rozporu mize byt specificka role
osobni inovativnosti u generace Z. Savaneviciene & Statnicke (2020) zkoumali miru
inovativnosti napfi¢ riznymi generacemi a dosli k ndzoru, ze primérnd inovativnost generace
Z se nijak dramaticky neli§i od jinych generaci. Pokud tedy generace Z neni jako celek
unikatné inovativni, nemusi byt tento rys sam o sobé silnym prediktorem specifického
chovani, jako je ochota sdilet data. Je moZné, Ze pozitivni vztah plati jen pro malou
podskupinu “inovatori” a v celkovém vzorku se tento efekt ztraci. Navic, jak naznacuji
Prasanna & Priyanka (2024), pragmatismus generace Z a jejich dliraz na vnimanou hodnotu a
transparentnost mohou pievazit nad obecnou chuti zkousSet nové technologie. Toto podporuje i
zjisténi u H3, kde se ukdzalo, ze praveé celkova vnimana hodnota vyznamné souvisi s ochotou
sdilet informace. Zd4 se tedy, ze rozhodnuti generace Z v této oblasti je fizeno spise
konkrétnim zvazenim piinost a rizik neboli celkovou vnimanou hodnotou, nez obecnou
inovativnosti. Druhym vyznamnym faktorem vysvétlujicim rozpor s Xu et al. (2011) je
kontextova zavislost vztahu. Xu et al. (2011) zjistili, Ze vztah mezi inovativnosti a ochotou

sdilet informace byl vyznamné silngj$i u implicitni (skryté) personalizace. V dnes$ni dobé&, kdy
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je personalizace Casto mnohem zjevnéjsi, mize byt vliv osobni inovativnosti na rozhodovani

o sdileni dat ptirozen¢ oslaben.
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13. Doporuceni

Na zékladé¢ vysledkti vyzkumu a jejich interpretace, ktera ukdzala komplexni vztah generace
Z k personalizaci a zdlraznila vyznam celkové vnimané hodnoty a transparentnosti, lze

formulovat nasledujici doporuceni pro marketingovou praxi:

Pii komunikaci s jedinci z generace Z je tieba jit nad rdmec zakladnich funkénich benefitii
nebo obecnych ujisténi o bezpecnosti sdileni dat. Dlraz by mél byt kladen na budovani a
komunikaci celkové vnimané hodnoty. Pfi prezentaci a tvorbé této hodnoty je nutné si
uvédomit, Ze personalizace neni jen o filtrovani nabidek ¢i informaci, ale o tvorbé
individualizovaného a smysluplného zéazitku. V souladu s principy CRM a budovani vztahu je
proto zasadni nezamétovat se pouze na praktické vyhody, ale pracovat i s emocionalnimi
faktory, které posiluji vazbu zdkaznika ke znacce a zvySuji jeho loajalitu. Personalizace by
méla adresovat konkrétni emocionalni potieby ¢i spoustéce relevantni pro generaci Z, jako je
potieba citit se pochopeny (coz Ize naplnit skute¢né relevantnimi, nevtiravymi a v€asnymi
doporuc¢enimi, které¢ ukazuji, ze znaCka zna preference zakaznika), potieba exkluzivity a
zvlastniho zachdzeni (napf. personalizované nabidky v rdmci vérnostniho programu,
prednostni pfistup), potieba objevovani a stimulace (nabidka nového relevantniho obsahu ¢i
produkt, které uzivatel sam aktivné nehledal) nebo potieba snadnosti a snizené kognitivni
zatéze (personalizované rozhrani, predvyplnéné udaje, intuitivni navigace). K lepSimu
pochopeni, které z téchto emociondlnich potfeb jsou pro dany kontext a segment klicové,
muze spolecnost analyzovat kvalitativni data (napt. zadkaznické recenze, interakce s podporou,
diskuse na socialnich sitich). Timto zpisobem lze identifikovat nejen obecny sentiment, ale 1
specifické body frustrace nebo potéSeni spojené s interakci se znackou, které 1ze nasledné
adresovat cilenou personalizaci. Vyhodou tohoto pfistupu je pro spolecnost budovani silné;si
emocionalni vazby se zdkazniky a ziskdvani loajalnich zdkaznikd, ktefi jsou méné citlivi na
cenu a odoln¢jsi vic¢i konkurenci. Tento pfistup je vSak narocny na sbér a analyzu
nestrukturovanych dat, vyvolava etické otazky zpracovani potencialné citlivych informaci a
nese riziko chybné interpretace potieb zakaznikil. I kdyZz je tento proces ndrocny na zdroje a
na ¢as, mize byt velmi efektivni. Usp&snost takového komplexniho pistupu ilustruje piiklad
spole¢nosti Club Matas, kterd diky hlubokému porozuméni zakaznikim a vicekandlové

personalizaci dosahla vyznamného trzniho podilu.

Déle je také nutné adresovat paradox personalizace a soukromi. A¢koliv vyzkum naznacil, Ze

primarnim problémem nemusi byt samotny sbér dat, ale spiSe jeho netransparentnost, nelze
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opomijet ani obecné vnimani rizik. Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze vnimana rizika, i kdyz
slab¢, souvisi s celkovou hodnotou personalizace. Proto i pfi zaji$téni transparentnosti je tfeba
brat v uvahu minimalizaci téchto vnimanych rizik, protoze jsou stile soucasti celkové
vnimané hodnoty. V tomto kontextu se transparentnost jevi jako nejucinngjsi strategie.
Protoze pravé transparentnost muze budovat duvéru, kterd je nezbytna k piekonani obav

plynoucich ze zminéného paradoxu personalizace a soukromi.

Klicovym prvkem pro ziskdni divéry a piekonani obav uzivatela je proto zajisténi skute¢né
transparentnosti a kontroly uzivatele nad jeho daty. To vyZaduje kombinaci proaktivni,
srozumitelné komunikace a poskytnuti funkénich nastrojii pro spravu preferenci. Spole¢nosti
by mély zvazit vytvoreni snadno dostupné sekce, jako je “Centrum soukromi”, kde uzivatelé
naleznou jasn¢ a srozumitelné (napt. pomoci infografik ¢i FAQ) vysvétleno, jaké data se
sbiraji, pro¢, jak jsou vyuzivana a chranéna a jaky konkrétni uzitek z toho plyne pro uzivatele.
Tato komunikace musi jit nad rdmec standardnich a ¢asto nepochopenych souhlasti s cookies
a jednoduchym jazykem vysvétlovat podstatu procest. Zaroven je nezbytné poskytnout
uzivatelim pfistupné nastroje, které jim umozni nejen vidét svd poskytnuta data, ale takeé
aktivné spravovat své preference a zaroven si zvolit typ personalizace (napf. souhlas s
personalizaci doporuceni produktl, ale ne se sdilenim dat tfetim strandm) a snadno odvolat
svij souhlas ¢i pozadat o vymaz dat. Pro spolecnost takovyto komplexni piistup k
transparentnosti a kontrole pfedstavuje vyznamnou vyhodu: posiluje davéru, snizuje miru
odmitnuti sdileni dat, vede k ziskani kvalitnéjSich dat od informovanych a ochotnych
uzivatell, buduje pozitivni image zodpovédné znacky a miize byt i konkuren¢ni vyhodou.
Rizika a nevyhody spocivaji pfedev§im v nakladech na vyvoj, Gdrzbu obsahu a technickou
implementaci, v nutnosti neustale zajisStovat faktickou spravnost a aktudlnost informaci a v
mozném snizeni objemu dostupnych dat pro marketingové ucely, pokud uzivatelé vyuziji
moznosti omezeni. Celkové tento pfistup posiluje pocit kontroly uZzivatelii a snizuje jejich

obavy ze sdileni dat.

Soucasné je také dllezite zvazit, ze ani generace Z neni homogenni a rizni jedinci mohou
preferovat riiznou miru ¢i intenzitu personalizace. Neékteti mohou ocenit vysoce
individualizovany pfistup, ovSem jini mohou vétsi cileni vnimat jako zasah do soukromi. Je
proto vhodné zvazit také nabidnuti explicitni volby ohledné preferované trovné ¢i hloubky
personalizace, kterou si uZivatel pieje (napfiklad Skéalu od zakladni relevance po pokrocilou,
pln¢ individualizovanou zkuSenost). Potencial CRM systému a analyzy big data lze dale

vyuZit nejen pro sbér dat, ale 1 pro segmentaci uzivatelli zalozenou na jejich behavioralnich
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vzorcich a postojich k personalizaci (napft. jak aktivné spravuji své preference v poskytnutych
nastrojich, jak reaguji na riizné typy personalizovanych nabidek). SpoleCnost tak miize
prizptsobit komunikaci a aplikovanou miru personalizace t€émto riznym segmentiim, ¢imz
respektuje jejich odlisné preference. Pro firmu to znamend efektivnéjsi cileni, relevantngjsi
komunikaci pro rtzné skupiny, optimalizaci marketingovych vydajii a sniZzeni negativnich
reakei u citlivéjSich segmentt. Vyzaduje to vSak pokrocilé analytické schopnosti ¢i néstroje a

nutnost spravovat vice komunikacnich strategii ¢i irovni personalizace.

Daéle se doporucuje vyhnout praktikdm, které by mohly byt vnimany jako ptili§ vtiravé kvili
ptiliSnému profilovani uZzivatele. Tyto praktiky by totiz mohly mit za nasledek naptiklad
paradox vyhybani se obtézovani. Praktickym krokem je peclivé fizeni toho, jak Casto a v
jakych situacich se uzivateli zobrazuji personalizované nabidky a sd€leni. Je tfeba najit
rovnovahu, aby se ptedeslo zahlceni uzivatele neustale se opakujicimi zpravami a zaroven aby
se personalizovany obsah objevoval v okamziku a kontextu, kde je pro uzivatele
nejpiinosnéjsi a nepiisobi rusiveé ¢i jako neustalé sledovani. Nevyhodou tohoto principu miize
ovSem byt potencionalni snizeni poc¢tu zobrazeni reklam ¢i nabidek v kratkodobém horizontu
a nutnost peclivého nastaveni pravidel zobrazovani, tak aby pfili§ neomezili marketingovou
efektivitu. Personalizace by méla byt komunikovana jako oboustranné¢ vyhodna sluzba v

souladu s filozofii CRM, nikoliv jen jako nastroj pro zvyseni prodeje.

Celkové lze konstatovat, Ze efektivni personalizace u generace Z vyzaduje promysleny,
transparentni a hodnotové orientovany pfistup. Je nutné porozumét zékaznikovi nejen z
hlediska jeho potieb, ale také z hlediska jeho hodnot a vytvofit tak celkovou hodnotu, ktera
bude dostatecné vysoka, opodstatnénd a presvédciva, aby vyvazila vnimana rizika spojena s
paradoxem personalizace a soukromi a ospravedlnila poskytnuti osobnich udaji pro jeji

efektivni fungovani.
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14. Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo prozkoumat a popsat vztahy mezi klicovymi faktory
personalizace, které ovliviiuji postoj studentd vysokych Skol z generace Z. Tyto klicové
faktory jsou vnimané vyhody a vnimana rizika personalizace, osobni inovativnost a celkova

vnimand hodnota personalizace.

V teoretické casti byly predstaveny klicové koncepty, rizné piistupy k personalizaci, metody
sbéru dat a s tim souvisejici ndstroje. Dale byly pfedstaveny paradoxy personalizace a
predevsim paradox personalizace a soukromi, ktery popisuje napéti mezi pranim vyuzivat

personalizaci a obavami o ochranu osobnich udaji.

Na tato teoreticka vychodiska navazala prakticka cast, jejimz cilem bylo nalézt odpovéd na
hlavni vyzkumnou otdzku: Jaky je vztah mezi vaimanymi vyhodami, vnimanymi riziky, osobni
inovativnosti a celkovou vnimanou hodnotou personalizace u studentii vysokych skol generace
Z? Za timto Ucelem byl realizovan kvantitativni vyzkum formou online dotaznikového

Setfeni. Data byla analyzovana pomoci testu normality a Spearmanovy korelacni analyzy.

Klicové vysledky vyzkumu ukdazaly, Ze existuje pozitivni souvislost mezi vnimanymi
vyhodami a celkovou vnimanou hodnotou personalizace. Dale bylo prokézano, ze vnimana
rizika negativné souvisi s celkovou vnimanou hodnotou personalizace. I kdyz tyto souvislosti
byly slabé, vysvétluji Cast celkové vnimané hodnoty, a proto je toto zjiSténi relevantni. Jako
podstatnéjsi se ovSem ukazal stfedné silny pozitivni vztah mezi celkovou vnimanou hodnotou
a ochotou sdilet data pro potfeby personalizace. Naopak vztah mezi osobni inovativnosti a

ochotou sdilet informace prokazan nebyl.

V odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku lze tedy konstatovat, ze rozhodovani generace Z o
personalizaci neni primarné fizeno silnym tahem vyhod ani obavami vi¢i rizikiim, ani osobni
inovativnosti. Klicovou roli zde hraje spiSe vysledné zhodnoceni celkové hodnoty
personalizace, ktera musi byt natolik pfesvédCiva, aby ospravedlnila poskytnuti dat.
Interpretace vysledkl v diskuzni ¢asti naznacila, ze pro tuto generaci mize byt zasadni faktor

praveé transparentnost procesl a ne samotné procesy jako sbér dat.

Celkové tato prace potvrdila existenci paradoxu personalizace a soukromi u studentl
vysokych skol z generace Z a zdlraznila, Ze pro uspéSnou personalizaci u této skupiny je
nutny citlivy, transparentni a hodnotové orientovany piistup, ktery jde nad ramec

jednoduchého kalkulu funkénich vyhod a rizik.
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Seznam pouzitych zkratek

Al
CRM
EPD
GDPR
IT
OBA
osvC

Ul

Umeéla inteligence

Rizeni vztahu se zakazniky

Smérnice o soukromi a elektronickych komunikacich
Obecné¢ natizeni o ochran¢ osobnich udaji
Informacni technologie

Online behavioralni reklama

Osoba samostatn¢ vydelecné ¢inna

Uzivatelské rozhrani

Testova statistika Shapiro-Wilkova testu normality
Hladina vyznamnosti

Spearmantiv korelacni koeficient
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka marketingu na Zapadoceské univerzité v Plzni a v rdmci své bakalaiské prace
zkoumam vliv paradoxu personalizace a soukromi (situace, kdy si piejete personalizovany
obsah, ale zarovenn se obavate pro personalizaci poskytnout svd osobni data) na studenty

vysokych §kol z generace Z.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere piiblizné 5 minut.
VaSe odpovédi mi velmi pomohou ve zpracovani mého vyzkumu.
Dé&kuji za Vas cas a ochotu vyplnit dotaznik.

Petra Janockova

1. Kolik je Vam let?

2. Studujete v soucasné dob¢ na vysoké Skole?
e Ne

e Ano

3. Jaky je Vas aktualni stupenn vysokoskolského studia?
e Bakalafské studium
e Navazujici magisterské studium

e Doktorské studium

4. Myslim si, ze vyhody ziskané z pouzivani personalizace mizou vyvazit rizika spojena
se sdilenim mych informaci.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet

e SpiSe souhlasim



e Souhlasim

5. Hodnota, kterou ziskdvdm z pouzivani personalizace, stoji za informace, které
poskytuji.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

6. Myslim si, ze rizika spojend se sdilenim mych informaci budou vétsi, neZ vyhody
ziskané z pouzivani personalizace.
e Nesouhlasim
e Spise nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédét
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

7. Personalizace zkracuje Cas, ktery potiebuji k vyhledani informaci.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

8. Personalizace mi miize poskytnout pohodli okamzitého ptistupu k informacim, které
potiebuji.
e Nesouhlasim
e Spise nesouhlasim
e Nedokazu odpovedét

e SpiSe souhlasim



e Souhlasim

9. Celkové mam pocit, ze vyuzivani personalizace je pro m¢ prospésné.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

10. Poskytnuti mych osobnich informaci poskytovateli sluzby (pt. e-shop) by vyvolalo
mnoho ne¢ekanych problémi.
e Nesouhlasim
e Spise nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet
e Spise souhlasim

e Souhlasim

11. Bylo by riskantni sdélovat mé osobni informace poskytovateli sluzby (pt. e-shop).
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

12. Pii sdéleni mych osobnich informaci poskytovateli sluzby (pf. e-shop) by hrozila
vysoka potencidlni ztrata.
e Nesouhlasim
e Spise nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet
e Spise souhlasim

e Souhlasim



13. Personalizace mi miize nabidnout personalizované nabidky/reklamy S§it¢é na miru
kontextu mé aktivity.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

14. Personalizace mi muze nabidnout relevantnéjsi informace S§ité na miru mym
preferencim nebo osobnim z4jmim.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

15. Personalizace mi mize nabidnout takové nabidky/reklamy, které by se mi mohly libit.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim

16. Kdyz se dozvim o nové informacni technologii, hleddm zptsoby, jak ji vyzkouset.
e Nesouhlasim
e Spise nesouhlasim
e Nedokazu odpoveédét
e SpiSe souhlasim

e Souhlasim



17.Mezi svymi vrstevniky jsem obvykle prvni, kdo

technologie.
e Nesouhlasim
e SpiSe nesouhlasim
e Nedokazu odpovédéet
e SpiSe souhlasim
e Souhlasim

vyzkousi nové informacni

18. Rad/a experimentuji s novymi informa¢nimi technologiemi.

Nesouhlasim

SpiSe nesouhlasim
Nedokazu odpovedét
Spise souhlasim

Souhlasim

Dotaznikové otdzky byly pievzaty od vyzkumnikd Xu et al. (2011) a upraveny pro ucely

tohoto vyzkumu.



Priloha B: Mapovani dotaznikovych poloZek na operacionalizované proménné

Proménna Dotaznikova polozka (tvrzeni)

Personalizace mi mize nabidnout personalizované nabidky/reklamy
Vnimané vyhody Sité na miru kontextu mé aktivity.

Personalizace mi mtiize nabidnout relevantnéj$i informace $ité na
Vnimané vyhody miru mym preferencim nebo osobnim zajmam.

Personalizace mi mtize nabidnout takové nabidky/reklamy, které by
Vnimané vyhody se mi mohly libit.

Personalizace mi mize poskytnout pohodli okamzitého ptistupu k
Vnimané vyhody informacim, které potiebuji.
Vnimané vyhody Personalizace zkracuje ¢as, ktery potiebuji k vyhledani informaci.

Vnimana rizika

Poskytnuti mych osobnich informaci poskytovateli sluzby by

vyvolalo mnoho nec¢ekanych problému.

Vnimana rizika

Bylo by riskantni sdélovat mé osobni informace poskytovateli

sluzby.




Vnimana rizika

Pti sdéleni mych osobnich informaci poskytovateli sluzby by hrozila

vysoka potencialni ztrata.

Ochota sdilet Myslim si, ze mé vyhody ziskané z pouzivani personalizace miizou
informace vyvazit rizika spojena se sdilenim mych informaci.

Ochota sdilet Hodnota, kterou ziskdvam z pouzivani personalizace, stoji za
informace informace, které poskytuji.

Ochota sdilet Myslim si, ze rizika spojena se sdilenim mych informaci budou vétsi
informace nez vyhody ziskané z pouZzivani personalizace.

Osobni inovativnost

KdyzZ se dozvim o nové informacni technologii, hledam zptsoby, jak

Jji vyzkouset.

Osobni inovativnost

Mezi svymi vrstevniky jsem obvykle prvni, kdo vyzkousi nové

informacni technologie.

Osobni inovativnost

Réd/a experimentuji s novymi informa¢nimi technologiemi.

Celkova vnimana

hodnota

4

Celkové mam pocit, ze vyuzivani personalizace je pro me prospésné.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025




Abstrakt

Janockova, P. (2025). Personalizace v online prostredi [Bakalatska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: personalizace, generace Z, paradox personalizace a soukromi, online

marketing

Bakalatskd prace se vénuje problematice personalizace v online prostiedi a jejim vnimani
studenty vysokych Skol z Generace Z. Zaméfuje se na rozpor mezi vyhodami
personalizovaného obsahu a obavami o soukromi, znamy jako paradox personalizace a
soukromi. Cilem prace bylo empiricky prozkoumat vztahy mezi kli¢ovymi faktory tohoto
paradoxu: vnimanymi vyhodami, vnimanymi riziky, osobni inovativnosti, celkovou vnimanou
hodnotou personalizace a ochotou sdilet osobni udaje. K naplnéni cile byl proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni (N=152). Analyza dat identifikovala
statisticky vyznamné, avSak slabé, vztahy mezi vnimanim vyhod ¢i rizik a celkovou
vnimanou hodnotou personalizace. Jako vyznamnéjsi se ukdzal stfedné silny pozitivni vztah
mezi celkovou vnimanou hodnotou a ochotou sdilet informace. Naopak, nebyla potvrzena
statisticky vyznamna souvislost mezi osobni inovativnosti a ochotou sdilet data. Vysledky
potvrzuji komplexnost rozhodovani Generace Z v kontextu paradoxu personalizace a
soukromi a naznacuji dulezitost vnimani celkové hodnoty a potiebu transparentniho pfistupu

ze strany firem.
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This bachelor's thesis addresses the issue of personalization in the online environment and its
perception by university students from Generation Z. It focuses on the conflict between the
benefits of personalized content and privacy concerns, known as the personalization-privacy
paradox. The aim of the thesis was to empirically investigate the relationships between key
factors of this paradox: perceived benefits, perceived risks, personal innovativeness, the
overall perceived value of personalization, and the willingness to share personal data. To
achieve this goal, quantitative research was conducted using a questionnaire survey (N=152).
Data analysis identified statistically significant, though weak, relationships between the
perception of benefits or risks and the overall perceived value of personalization. A more
significant medium-strength positive relationship emerged between overall perceived value
and the willingness to share information. Conversely, no statistically significant association
was confirmed between personal innovativeness and the willingness to share data. The results
confirm the complexity of Generation Z's decision-making within the personalization-privacy
paradox, suggesting the importance of overall value perception and the need for transparent

approaches from companies.
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