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1. Uvod

Historie mobilnich telefond se za¢ala psat piblizné v 70. letech 20. stoleti. Do Ceské
republiky tento fenomén dorazil téméf o dvacet let pozdéji. Navzdory pozdnimu
nastupu se vSak mobilni technologie po kratkém zavahani staly nedilnou soucasti ceské
spolecnosti. Staly se plnohodnotnym substitutem pevné telefonni sité a prevzaly tak do
jJisté miry roli ,technologické platformy* pro aplikaci dalSich technologii. Z prvniho
mobilniho telefonu (Motorola DynaTAC 8000X) vaziciho 800 g a stojiciho
neuvéiitelnych 3995 USD se vyvinuly zatizeni multifunkéni, které zdaleka neslouzi

dnes$nim uzivatelim pouze k telefonovani a vazi, mimo jiné, i par desitek gramd.

Vyvoj firemnich komunika¢nich platforem je v posledni dobé vice nez piekotny. Jsou
stale popularnéjs$i mezi béznymi uzivateli a ti si navyk na urcity druh komunikace a
sdileni informaci pfendSeji do firemniho prostiedi. Pro online platformy ptsobi i
zvySujici se rychlost a penetrace internetového piipojeni, neni divod komunikovat
jinak, jestlize jsou vSichni zucastnéni pfipojeni k rychlym internetovym linkam. Dnes$ni
populace, at’ jiz madme na mysli firemni zaméstnance ¢i obycejné zakazniky, chce mit
ptistup k informacim a zboZi kdekoli a kdykoli. UzZivatelé ,,surfuji, chatuji a googluji*
nejen na PC s klasickym pfistupem na internet, ale také na displeji svého mobilniho
telefonu a stale Castéji, vétSinou 1 nevédomky, se setkdvaji s m-Commerce a predevSim

mobilnim marketingem.

Jedna ryze Ceskd interpretace pojmu m-Commerce tvrdi, ze se jedna o obchody pro
mladé. Jiné vysvétleni hovofi o specializovanych centrech sluzeb pro muze na planeté
Zemi, asi nejvzdalenéjSi verze se odvolava na prodej stavebnich parcel na M¢ésici.
Kupodivu vSechny interpretace jsou nebo brzy budou mit 1 urcity podil na pravdé. M-
pokles prodejii osobnich pocitaci skutecnosti, Zze ten, kdo ma intelektové schopnosti k
ovladani pocitace a dostatecné ekonomické zdzemi, si PC uz davno pofidil a v
soucasnosti ma jedno doma a druhé v praci, pro mobilni telefony ziejm& Zadna

intelektovad ani ekonomickd bariéra neexistuje. Mobilni telefon je dnes uz naprosto



béZnym pristrojem, ktery uvidite ovladat déti jesté Skolou nepovinné, jejich rodice i
prarodicCe. Pravda, prarodi¢e budou telefon nejspiS pouzivat jen pro hovory, maximalné
pak napis$i vnukovi SMS, je-li pravé nedostupny, ale to jejich piinos k trhu m-

Commerce nijak nesniZuje.

Nejen nékteti bézni uzivatelé, a nemusi jit jen o prarodice, se v dneSnich technologiich
pon€kud ztraceji, n€kdy se ztraceji 1 samotné firmy. B&zni uzivatelé¢ 1 marketingovi
odbornici a vS§emozni prodejci jsou novinkami ovlivnéni a musi jim ptizpiisobovat své
chovani. Vyvoj technologii nis nutné¢ vede k otdzce, jak bude vypadat nejen
komunikace v blizké budoucnosti. Jaké platformy budou firmy pouZzivat pro své potieby
a jak se bude liSit vyuziti platforem podle typu komunikace na nich vedené.

Mobilni obchodovani ptfinasi do realizace obchodnich vztahli zcela nové moZnosti 1
uskali a zptsob jejich fizeni 1 provozu vyrazné ovliviiuji. Vysoka penetrace mobilnich
telefoni pfedstavuje ohromny zakaznicky potencial a tedy i vysokou obchodni
prilezitost pro firmy a podnikatelské subjekty. Jaké jsou tedy moznosti vyuziti m-
Commerce v Ceskych podminkdch? Odpovéd na tuto otdzku je hlavnim cilem této

prace.



2. Literarni reSerze

Mobilni obchodvani je Casto povazovano za soucast elektronickéh obchodovani (e-
Commerce) a jsou pro to i rozumné diivody. Na druhé stran¢ se mobilni obchod od

elektronického v fadé charakteristik lisi.

2.1 Elektronické podnikani a obchodovani (E-commerce)

Je celd tada definic poyjmu e-commerce, které se liSi svym pojetim, podrobnosti atd.
S jistym zjednodusenim je ale 1ze rozdé€lit do dvou zakladnich skupin. Jedna skupina
autorli pouziva pojmy e-commerce a e-business do znacné miry jako synonyma,
zatimco ta druha skupina autort tyto dva pojmy striktné odliSuje (i kdyz spolu

pochopitelné souvisi).

wElektronickym obchodovanim (e-commerce) rozumime vyuzivani informacnich a
komunika¢nich technologii (ICT) v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni
transakci. E-podnikdnim rozumime mezipodnikovou integraci procesi, aplikaci a
systémti (zaloZzenou na vyuzivani IS, tj. ICT). Cilem je vyhovét ménicim se
pozadavkiim zadkazniki nabidkou novych mezipodnikovych procest, jakoz 1 jejich
integraci s novymi podnikatelskymi modely. E-obchodovani je tedy uzsi pojem nez e-
podnikani a zahrnuje pouze nakup a prodej zboZzi a sluzeb s vyuzitim ICT. Nicméné
obvykle plati, Ze podniky vyuzivajici e-podnikani téz obvykle provozuji e-
obchodovani“ (JANDOS 2001).

Pro srovnani, Bil4 kniha o elektronickém obchodu (2003) uvadi, ze ,,v Ceském prostiedi
je samotny pojem ,,elektronicky obchod* vniman bud’ ve smyslu veskerych obchodnich
aktivit, které zahrnuji jak provozni, tak i technicko-logistické aktivity (e-business), nebo
v uz$im smyslu, jeho obsahovou naplni je sména zbozi a sluzeb za ekvivalentni hodnotu

mezi jednotlivymi prodavajicimi a kupujicimi, popt. zprostiedkovateli (e-commerce)®.

Dulezita je také definice dle OECD, ktera je Siroce pfijimana, je komplexngjsi nez jiné

definice a v neposledni fadé¢ je zdkladem mezinarodnich statistik této organizace,



Eurostatu 1 narodnich statistik ¢lenskych zemi. Definice OECD vymezuje tii dimenze
elektronického obchodovani:
1. Podle pouzitych prostiedki rozliSujeme tzv. $ir§i a uzsi definici elektronického
obchodovani (elektronick4 transakce x internetova transakce).
2. Podle subjektii (zuCastnénych stran) lze sestavit mensSi ¢i vEt§i matici druhi
elektronick€ého obchodovani, a tedy 1 4 az 9 konkrétnich druhii, z nichz nékteré

vvvvvv

B2C, viz. nasledujici tab. ¢.1.

Tab. ¢. 1: Schéma druhi elektronického obchodovani podle subjektid

Kupujici
Prodavajici firma spotiebitel |stat (vefejna sprava)
firma B2B B2C B2G (B2A)
spottebitel C2B C2C, P2P |C2G (C2A)
stat (vefejna sprava) |G2B G2C (G2G: koordinace)

Zdroj: OECD
Vysveétlivky: tuéné jsou vyznaceny dominantni druhy obchodovani, podtrzenim dalsi

nejdulezitéjsi, () ... alternativni oznaceni téhoz, carkou jsou oddeleny 2 varianty

v ramci skupiny

3. (Obchodni) procesy, které jsou do pojmu elektronickych obchod zahrnuty nebo
naopak vylouceny. Vzdy je obsazen nakup a prodej zbozi, n€ktetfi autoii do
definice zahrnuji 1 rizné slozky marketingovych aktivit, predev§im reklamu,
jejiz vyznam a objem realizovanych na internetu neustale roste. Soucastna

tendence je vSak spiSe je nezahrnovat do elektronického obchodu.

V praxi se samoziejmé e-commerce a m-commerce prolinaji v mnoha smérech. Mobilni
telefony jsou dnes nejenom prostiedek pohotové komunikace. Pro rozvoj e-commerce
jsou stale dalezitdjsi dle SEDLACKA (2006) z n&kolika davoda:
1. Z mobild lze ptimo prohlizet upravené stranky (ptes WAP), z nékterych bézné 1
WWW stranky (jiz dlouho jsou na trhu rizné verze Nokia Communicator).
2. Mobil Ize propojit s notebookem pro plnohodnotny ptistup k internetu prakticky
odkudkoliv. Dal$i rozvoj mobilniho pfipojeni k internetu se predpoklada

s nastupem nové generace mobilnich telefonid — sit’ UMTS.



3. Mobilni telefony jiz dnes vyuziva fadove statisice osob k elektronickym platbam
a ovladani svého uctu (tzv. GSM banking).

4. Rozsifeni mobilnich telefonti v populaci a vyvoj jejich viastnosti je ¢ini velmi
zajimavé z marketingového hlediska, rozviji se mobilni marketing.

5. Mobily stale vice slouzi téz jako prostfedek zabavy (hry, zabudované MP3
piehravace, fotoaparaty, ptijem televize).

6. Mobily tak nahrazuji mnoho jinych spotiebnich pfedméti a jejich prodej to jiz
dnes ovlivitiuje. Jde zejména o hodinky, MP3 piehravace, levnéjsi digitalni

fotoaparaty, PDA a dalsi zatizeni.

SEDLACEK (2006) dale mini, z¢ Celd oblast m-Commerce se ma v piistich letech
bouflivé rozvijet a vytvaret synergicky efekt s dalSim rozvojem komeréniho vyuZiti
internetu. Bude ovSem potieba novych telefond, novy obsah a software. Mobily se tak

stale vice méni z hlasového zafizeni na zafizeni multimedialni.

2.2 M-Business, m-Commerce

Mobilni podnikani (m-Business) a mobilni obchodovani (m-Commerce) jsou relativné
nové aplikac¢ni oblasti informatiky a jsou nutné spojeny se SirSim vyuzivanim mobilnich

siti, které jsou pro Evropu charakteristické od druhé poloviny 90. let 20. stoleti.

Pfi posuzovani moznosti vyuzivani mobilnich technologii vftizeni podnikd a

v obchodnich vztazich je nezbytné vyjit z rozliSeni obou vySe zminénych termint.

Mobilni podnikani (m-Business) je definovano jako ,,souhrn veSkerych aktivit, procesii
a aplikaci v podniku, které¢ jsou wuskuteciiovany nebo podporovany mobilnimi

technologiemi.“ (LEHNER 2001)

Jednou ze soucasti mobilniho podnikéni je mobilni obchodovani, které¢ se definuje

nasledujicim zplisobem:

»Mobilni obchodovani (m-Commerce) je kazdd obchodni transakce vykonana

prostfednictvim mobilnich koncovych zatizeni. Piedstavuje pouziti mobilni komunikace



s jakoukoli aplikaci dostupnou a vytvoienou pro mobilni koncova zatizeni, jejiz vyuziti

slouzi k ochodnim a&elim“ (GALA 2005)

»M-komerce je ndkup a prodej zboZi prostfednictvim mobilnich telefoni a dalSich
bezdratovych zatfizeni. M-komerce se dnes vétSinou povazuje za nedilnou soucast e-

komerce* (SEDLACEK 2006).

M-Commerce je také soubor business procest, realzovanych prosttednictvim mobilnich
technologii. Pfedstavuje relativné novy komunika¢ni kandl pro transakce elektronického

obchodovani pfedevsim v relacich B2B a B2C.

2.3 Moznosti a funkce m-Commerce

Rozvoj m-Commerce byl podminén jednak technologickym vyvojem mobilnich
zafizenich, tak pozadavky zakazniktl, ktefi cht&ji objedndvat zbozi a sluzby kdekoli,

nejen tam kde maji PC a klasicky pfistup na internet.

Odvétvi, ktera jsou nejvice m-Commerce ovlivnéna, se v jednotlivych zemich pon¢kud

lisi, SEDLACEK (2006) rozliduje nasledujici oblasti vyuZiti:

e Prodej obsahu, ktery je urcen piimo pro mobily (loga, tapety, vyzvanéci
melodie, obrazky, animace, fotky, video). Zabava a hry.
Loga, monofonni, polyfonni a redlné vyzvanéni pro mobily, dal§i zvuky do mobild,
tapety, animace a videa patii k nepopularn€j§im sluzbam z hlediska koncovych
zékaznikli. Rozsahlou reklamu na jejich prodej najdeme nejen na internetu, ale i

v tiSténych médiich a v posledni dobé dokonce iv TV.

¢ Informacni sluzby nejriznéjSiho druhu.
Informaéni sluzby: nabidka operatori, ale i dal§ich firem je $iroka i v CR. Informace
jsou poskytovany formou SMS v mnoha kategoriich: zpravodajstvi obecné, kultura
pocasi, sportovni informace (zejména hokej, fotbal), dopravni informace, programy
divadel, kin, klubti 1 TV, svatky, jmeniny, kurzy mén atd. Obdobn¢ jsou poskytovany

informace formou MMS: napfi. pocasi obsahuje mapky a schémata, sportovni informace



jsou doplnény fotkami, dopravni informace jsou doplnény mapkami, nechybi kreslené

vtipy, horoskopy atd.

e Lokac¢ni a navigaéni sluzby.
Lokacni sluzby jsou v CR rovnéz b&zné vyuzivany, princip téchto sluzeb jiz byl popsan,
je zaloZen na komunikaci mezi mobilem a zakladnovou stanici. Takto lze urcit polohu
urcité osoby (ktera s tim pochopitelné musi vyslovit souhlas). Déle 1ze ziskat informace
o nejblizsi 1€karng, nemocnici, sluzebné policie, restauraci, ubytovani, posté, bance
nebo bankomatu, auto a pneuservisu, ¢erpaci stanici, kinu, divadlu, klubu, turistické
informace a téz informace k siti operatori (obchody, dobijeci mista) atd. Pro firmy lze
navic vyuzit pro lokaci zaméstnancti, automobili nebo dalSich zatizeni.

¢ Finan¢ni sluzby od zobrazeni idaja z burzy az po piimé transakce.

¢ Objednavky vybraného hmotného zbozi.

V rdmci m-Commerce existuje celd fada aplikaci nebo obchodnich modelt, které jsou
vét§inou svazany s uréitym typem technologii a rozsahem funkcionality. GALA (2005)

rozdé€luje tyto aplikace nasledovné:

2.3.1 Prezentace firmy (m-Presence)

M-Presence piedstavuje prvotni fazi aplikaci elektronickych médii v obchodég a Casto se
omezuje na zveiejnéni svych webovych stranek s nabidkou zbozi a sluzeb dostupnych i
z mobilnich zafizeni. V pfipadé m-Presence je dostupnost stranek zaloZena na protokolu
WAP (Wireless Access Protocol) a nebo na formatu stranek pro PDA (Personal Digital

Assistant) nebo jinych pfenosnych zatizenich.

2.3.2 Mobilni platby (m-Payment)
M-Payment maji oproti sou¢asnym platbam ptes internet (napf. platebni kartou) nékolik
vyhod. Je to piedevSim:
e nezavislost uZivatele na misté (telefon nosime vzdy s sebou, dokonce Castéji nez
platebni kartu),

e moznost autorizace, kterou poskytuji funkce SIM karty, v€etné Sifrovani.



T-mobile nabizi nejuniverzalnéjsi sluzbu M-platba. (Podobné sluzby nabizi i O2 nebo
Vodafone.) Tato sluzba umoznuje tcastnikiim aby prostfednictvim mobild hradili cenu
zbozi a sluzeb smluvnich partnert spole¢nosti T-mobile, nabizenych na internetovém
nebo WAPovém portalu obchodnika, piipadné poskytovanych prostfednictvim
prodejniho automatu obchodnika upraveného pro moznosti vyuziti sluzby m-platba (M-

platba, 2008).

Princip téchto 1 obdobnych zahrani¢nich systéml se podob4d metod¢ platebnich karet.
Misto ¢isla karty zédkaznik sdéli prodejci ¢islo mobilu (pfes internet, WAP, specidlni
¢islo). Ten vysle Zadost o autorizaci a na mobil piijde SMS typu: ,,Obchod X zadé o
schvaleni nakupu XYZ K¢&.“ Zékaznik po zadani PIN platbu potvrdi (eventuelné
stornuje) a cCastka je strzena zkreditu (u predplacenych karet) nebo se objevi

v mésiénim zaétovani za telefon (SEDLACEK 2006).

V Japonsku lze pouZit i jiné formy FeSeni plateb pomoci mobili, jsou to:

e Specialni carové kody, které lze zaslat na mobil a zobrazit na displej. Vyhodou je,
ze jejich Ctecky jsou levné a lze vyuzit prakticky libovolny telefon. Naproti tomu
cteCky jsou pomalé (je tieba displej snimat i vicekrat), jsou proto povazovany za
nejvhodnéjsi pro veérnostni systémy a mozna mensi nakupy.

e Systémy pouzivajici IrDA: obousmérné, vysokd bezpecnost (signal ma omezeny
dosah), nevyhodou mala rychlost a potfeba vybaveni telefonu.

e Cipové karty jsou asto preferovany jiz proto, ze mohou byt bezkontaktni, coz ale
na druhou stranu piinasi 1 potencialné nizsi bezpe€nost. Jsou velmi rychlé (0,2 s),
navic vétSinou jsou piedplacené, takZe neni tfeba ovéfovat kryti. NejCast&jsi
vyuziti je doprava veetné rezervaci. Soucdsti Cipovych karet mohou byt

biometriky, pak vhodné i pro drazsi nakupy (letenky apod.). (SEDLACEK 2006)

2.3.3 Mobilni nakup (m-Purchasing)

M-Purchasing je mobilni transakce na trovni B2B (mezi dvéma podniky) uréenou pro
nakup materidlit a sluzeb, potiebnych pro vyrobu nebo obchod. M-Purchasing se
orientuje pouze na jednotlivé ndkupy (nikoli komplexni zdsobovani) pfes mobilni

technologie.



Mobilni ndkupy ptinaseji vyznamné vyhody v nezéavislosti obchodnika (nakupujiciho)
na misté, tedy moznost ndkupu a poptavani zbozi ptimo v misté potieby a soucasné
zjistovani cen jinych vyrobcu v pribéhu obchodnich jednani s dodavateli.

M-Purchuasing se obvykle realizuje jako soucast komplexnéjSiho feSeni, tzv. m-

Procurementu.

Realné piiklady z CR: mobilni odecty plynomérii obyvatel (Prazskd energetika).
Systém podstatné zvySuje produktivitu prace pifi provadéni odectii, minimalizuje
moznost chyby pifi Cteni stavu plynoméru, odstraiiuje nutnost tisku jakychkoli
papirovych sestav. Dulezitd je rovnéz uspora Casu, ktera je dana skuteCnosti, ze
pracovnici provadéjici odeCty nemuseji vibec navstévovat centrdlu spole¢nosti pro
ziskavani podkladii a pfedavani dat jako v minulosti. Systém je kompletné integrovan
do podnikového informa¢niho systému a pofizend data neni nutno prepisovat z

papirovych sestav (Mobilni sbér dat, 2008).

2.3.4 M-Aukce (m-Auction)

Princip m-Aukce je, jako u standadnich aukci, zaloZzen na tom, Ze prodejce zada zboZi a
kupujici se snazi nabidnout vys$$i cenu neZ posledni zajemce. Zbozi ziskava ten, kdo

vvvvvv

bodem u aukci je samoziejmé diveéryhodnost prodavajiciho i1 kupujiciho.

2.3.5 Mobilni zasobovani (m-Procurement)
Mobilni zasobovani se orientuje, podobné jako v elektronickém podnikéni, na vztahy
B2B, tedy na vzdjemné vztahy na bazi vzajemného propojeni dvou firem. Dodavatel
muze napi. v tomto rezimu stale dopliiovat skladové zdsoby a udrzovat jejich stav na
stanovené hladin¢, mize pak pldnovat své kapacity, nebot’ pribézne a spredstihem
sleduje pohyb zéasob u zdkaznika. Zakaznik naopak minimalizuje ndkupni néaklady.
Mobilni zasobovani kromé uvadénych vyhod poskytuje dle GALY (2005):
e Vyssi rychlost pfi objednani materidlu 1 schvalovani objednavek — nakupci
mobilnim zafizenim materidl objednavd a manazer mu ho miZe stejnou cestou

obratem schvalit.



e Vys8i bezpec€nost, kdy kazdy pracovnik, ktery material objednava nebo schvaluje,
je predem identifikovan prostiednictvim svého mobilniho koncového zatizeni a

objednavky mtize posilat Sifrovan¢.

Mezi piiklady aplikaci tohoto typu uvadi SEDLACEK (2006) obecné tyto: informace
o cenach a dostupnost zbozi pro obchodni zastupce v terénu, zaddvani objednavek ¢i
zakazek a kontrola jejich stavu, tidaje o zékaznicich, informace o pfistim zasahu pro
servisniho technika. Skladové a distribu¢ni informace lze vkladat do podnikového
systému apod. Telematika: fizeni nebo konfigurace zafizeni na dalku. Telemetrie:
ziskavani provoznich dat ze zafizeni. Samoziejmosti je téz mobilni internet, zejména
Cteni e-maild. Patii sem 1 firemni verze lokac¢nich sluzeb. Monitoring firemnich

systémtl.

2.3.6 Mobilni péce o zakaznika (m-Care)

V souvislosti se zfizenim péce o zédkaznika se rozviji celd fada dalSich sluzeb a aplikaci.
Jednou z klicovych je vznik kontaktnich center. Postupné se tato kontaktni centra
roz$ifuji o dalsi komunikaéni kandly, jako e-mail, SMS apod., a o rizné automatizované
funkce, tzv. e-Care. Na e-Care systematicky navazuje m-Care, jehoz pocatecni aplikaci
je IVR (Interactive Voice Responce), tedy hlasovy automat nebo automaticky operator.
Podstatou IVR je to, Ze pii zavolani na kontaktni centrum je pfed pfepojenim na
konkrétniho pracovnika zdkaznik kontaktovan IVR s moZznosti ziskat informace rychle
automaticky. Identifikace zdkaznika telefonnim cislem umoZnuje 1 jeho efektivni
autentizaci a autorizaci. S postupné nariistajicim poctem a variabilitou komunika¢nich
kanalli se vedle klasickych kontaktnich center stile castéji zacind hovofit 1 o tzv.

centrech interak&nich (GALA 2005).

2.3.7 Mobilni obchod (m-Shop)

Aplikace typu m-Shop predstavuje nejcastéjsi obchodni model zaloZzeny na vztahu B2C.
Jeho vyhodou obdobné jako u e-Shopt, je trvala disponibilita, je otevieno 24 hodin
denné, pifitom zédkaznik nemusi nikam cestovat. Nejlepsi pro prodej formou e-Shopu
jsou tzv. ,digital goods®, tedy zboZi, ktera je mozno pies internet po zakoupeni rovnou
distribuovat, jako software, video, hudba, elektronické knihy ¢i listky na kulturni akce

nebo letenky apod.



Cisté m-Shopy zatim vznikaji s obsahem uréenym spiSe pro mobilni telefony (loga,
zvonéni, MMS, hry apod.). Nejvétsi vyhodou m-Shopu oproti varianté e-Shopu je opét
nezavislost na misté. Nakup je mozno provést kdykoliv, tedy v mist¢ rozhodnuti
zédkaznika o ndkupu. To zkracuje dobu rozhodovani a potencidlné zvySuje

provozovatelim m-Shopt zisky.

Dal$i moznost, jak vyuzit vyhod mobilniho obchodu, je prostfednictvim Premium
SMS, ktera se nejCastéji pouziva poskytovateli zabavného obsahu pro mobilni telefony
(loga, zvonéni, MMS). Funkcionalita m-Shopl se stale vice propojuje s funkcemi e-
Shopli a vyuzivd se tak spojenych vyhod obou systémi. V kazém piipadé jde o
komunikaci typu B2C (GALA 2005).

Jako priklad lze uvést feSeni Dopravniho podniku mésta Prahy, ktery ve spolupraci se
vSemi mobilnimi operéatory poskytuje cestujicim sluzbu SMS jizdenka. Cestujici si tak
mohou kupovat jednorazovou prestupni jizdenku pomoci mobilniho telefonu. Jedinou
podminkou je, Ze zdkaznik, ktery si chce zakoupit SMS jizdenku, nesmi mit blokovany

sluzby Premium SMS (SMS jizdenka, 2008).

2.3.8 Mobilni marketing (m-Marketing)

,Obecné vyhody mobilniho marketingu jsou: mimotadné vysoka penetrace mobil
v populaci, velké moznosti zacileni reklamniho ptsobeni, rychlost a dosazitelnost
potencionalniho zakaznika prakticky kdekoli, personalizace, interaktivita a t€Z moznost

lokalizace polohy* (SEDLACEK 2006).

“Mobile Marketing can refer to one of two categories of marketing. First, and
relatively new, is meant to describe marketing on or with a mobile device, such as a
mobile phone. Second, and a more traditional definition, is meant to describe marketing
in a moving fashion - for example - technology road shows or moving billboards”

(Mobile marketing, 2008).

»Pod pojmem mobilni marketing rozumime vsechna resSeni, ktera vyuZivaji ndstrojii

mobilni komunikace pro komunikaci s uzivatelem a zakaznikem. Z technického pohledu



jde o vyuziti moznosti mobilnich telefonii: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,

reklamni SMS zpravy, WAP* (Mobilni marketing, 2008).

Mobilni sité piedstavuji podle SEDLACKA (2006) jednu z nejnovéjsich oblasti pro
vyuziti marketingu. Ustaleny zatim neni ani samotny pojem, miizeme se setkat jak
s vyrazem mobilni marketing, Casto se lze ale také setkat s pojmem mobil marketing a
rovnéz se starSim terminem SMS marketing. Zpocatku totiz néjakd forma SMS tvoftila
az 90% obratu mobil marketingu. Dale se pouziva 1 oznaceni ,direct marketing pres
mobily* nebo zkratka m-marketing. V soucasnosti se pojem SMS marketing chape jako
podmnozina pojmu mobilni marketing a jeho podil je sice stale velmi vyznamny, ale
pomalu klesa, tak jak rozvoj mobild pfinasi dalsi technologické moZnosti a soucasné,

jak se pracovnici marketingu uci tyto moznosti vice vyuzivat.

Vyuziti nastroji mobilniho marketingu je Siroké a s neustalym rozvojem technologii

ptibyvaji nové moznosti. Do mobilniho marketingu lze zatadit nasledujici néstroje.

2.3.8.1 Reklamni SMS

Tento nastroj SEDLACEK (2006) uvadi jako zatim nejpouzivanéjii nastroj, i kdyz podil
pochopitelné klesa, tak jak se rozsifuji dal$i moznosti. Soucasné zde nejvice hrozi, ze
uzivatelé budou SMSkami (a niZe popsanymi MMSkami) zahlceni a budou je odmitat
podobné jako klasicky spam. Oproti e-mailu zde existuji dva vyznamné regulacni
prvky. Nejdilezitéjsi je, Ze rozesilatel za zpravy plati, kromé toho operatofi mobilnich
siti zatim tvrdi, ze databdzi uzivatelli a telefonnich ¢isel nikomu nehodlaji prodat (ale
firmy shromazd’uji své vlastni, byt pochopiteln¢ mnohem mensi — napt. udaje ze

soutézi).

Piesto obavy o zahlceni uZivateldl jsou opravnéné, a proto SEDLACEK (2006), uvadi
neékolik navrha, jak tomu piedejit. Uzivatelé by se registrovali a ptip. uvedli, z kterych
oblasti si pfeji (nebo nepteji) reklamni zpravy dostdvat, odména za ptijem (viz nize),
moznost blokovat pfijem SMS z internetu ap.. A pochopitelné firmy specializujici se na

tuto oblast deklaruji téz svij eticky kodex.

Reklamni SMS 1ze rozd¢lit do tii zakladnich kategorii:

e sponzorované SMS



o klasické reklamni SMS

e placeny prijem reklamnich SMS, prip. MMS

2.3.8.2 Reklamni NSM/EMS a MMS, Instatnt messaging

SEDLACEK (2005) zmifuje specifikace NSM a EMS jako jakysi piechodovy stupefi
piredchazejici MMS. NSM je Nokia Smart Messaging systém, kterym lze zasilat
obrazky ¢i zvuky na mobilni telefony Nokia (a nékolik malo dalSich typt mobill jinych
vyrobct). EMS: Extended Messaging Service je (viceméng) otevieny standard na
zasilani SMS spolu sobrazky ¢i zvuky. MMS maji oproti SMS vyhodu své
multimedialnosti (obrazky, zvuk, text piip. 1 videoklipy) a oproti NSM/EMS jde o
obecny standard (nezavisly na znaCce mobilu). Mezi nejvice pouzivanéjsi Instant

messagigng v CR patii ICQ.

,Reklamni SMS, EMS/NMS a MMS Ize téZ kombinovat s loka¢nimi sluzbami.
Lokac¢ni sluzby jsou nabizeny i samostatné jako b&éznd sluzba, kterd je zaloZzena na
principu fungovani mobili (komunikace se zakladnovymi stanicemi), coZ umoziuje
sice mén¢ piesn¢ nez GPS, ale bez dal§iho vybaveni urcit polohu uzivatele®

(SEDLACEK 2006).

2.3.8.3 Placeny prijem reklamnich SMS/MMS a e-maili

Placeny pfijem reklamnich e-mailti byl velmi popularni pfed nckolika lety (zejména
v USA). Ob¢ varianty jsou obvykle nabizeny spolecné a rozhodné nelze fict, Ze by
placeny piijem e-mailti byl u konce, pfijem reklamnich SMS (a vyhledové MMS) se
stiva rovnéz zajimavy pro firmy a uzivatele. E-maily lze dle SEDLACKA (2006)
snadnéji zneuzit ke spammingu, coZ pry zase vedlo k tomu, Ze uzivatelé si zakladaji e-
mail UCty jen pro tyto ucely. Naproti tomu u mobilli ma uzivatel ur¢itou garanci proti
zneuziti, firma zase vi, Ze uZivatel je velmi pravdépodobnd obyvatel CR (a tedy
reklamni nabidky jsou pro n¢j alespon v principu smysluplné). Dalsi velmi podstatnou

vyhodou je snadné zaslani i relativné malé¢ odmény formou navySeni kreditu pro mobil.

2.3.8.4 SMS soutéZe, ankety a hlasovani
SEDLACEK (2006) uvadi, ze spotiebitelské soutéze patii mezi oblibené ndstroje
podpory prodeje. Casta je kombinace vyuziti internetu a mobilnich telefont, ale

vzhledem k poctu mobilnich telefonti jsou bézné i samostatné SMS soutéze. Zakaznik



zaslanim SMS davé zpracovateli k dispozici nejen Cislo, ale také nastroj pro osobni
zpétnou vazbu. Roli hraje 1 velka oblibenost tohoto zpisobu komunikace mezi
zékazniky. Navic soutéziciho je mozné zastihnout ptimo pii ndkupu vyrobku a uz v této

chvili s nim firma mtze komunikovat pomoci SMS.

Premium Rate SMS jsou vyuzivany pfedevSim pro nasledujici typy marketingovych
kampani: rychlostni soutéze, soutéze kde vyhravaji SMSky dle urcitého kritéria,
znalostni soutéze a vérnostni programy. Cilem je ptfesvédcit zakaznika (za vyhru, slevu
ap.), aby zaslal na uvedené Cislo vlastni zpravu. Zadavatel soutéze tak miize soucasné
provadét jednoduché prizkumy trhu, oslovovat nové zakazniky nebo odméiovat
loajalni klienty. Kromé soutézi, anket a hlasovani se Premium Rate SMS pouZivaji

rovnez pro platby prostrednictvim mobilii a pro tzv. ddarcovské SMS (viz. kapitola 2.4).

Typy soutézi

Rychlostni soutéz je realizacné nejjednodussi. Zakaznik je na zaklad€ obdrzené SMS,
informace na zakoupeném zbozi nebo inzeratu v novinach vyzvan, aby co nejrychleji
odeslal zpravu na stanovené Ccislo. Tento typ kampani je vhodny zejména pro
rychloobratkové zbozi. Velmi oblibené¢ u zdkazniki jsou znalostni soutéze. Ty jsou
zpracovani ptichozich SMS. Povazuji se za vhodné zejména pro posileni povédomi o
znacce. Veérnostni programy jsou vhodné 1 pro klienty, ktefi nakupuji v delSich
intervalech. Na obalu zakoupeného zbozi, na zakaznické karté nebo na Uctence je
uvedeno ¢islo pro zasilani SMS a typicky individudlni kéd. Akcni soutéze pires mobily
s atraktivnimi cenami a jasnymi pravidly mohou prilakat tisice novych zakazniki. Lidé

na hru reaguji vice nez na klasickou reklamu. (SEDLACEK 2006)

SMS ankety
Tyto ankety jsou Ctenafi 1 firmami oblibeny, ale je tfeba nezapominat, Zze se do nich
zapojuje velmi vybérovy vzorek, nemély by pro to byt pouzivany jako podklad pro

zavazna firemni rozhodnuti.

SMS hlasovani
Hranice mezi anketou a hlasovanim je v praxi velmi neostrd. Jako piiklad hlasovani lze

uvést Ceského slavika nebo Ceskou miss. Pokud podet hlasti odeslanych zjednoho



mobilu neni omezen, resp. omezeni je velmi vysoké (100 hlasovani), je zfejmé, Ze zde
nejde o ,objektivitu” hlasovani, ale hlavnim cilem je ziskat co nejvétsi pfijem

z hlasovani. (SEDLACEK 2006)

2.3.8.5 SMS, WAP, Java hry a advergaming

Podle SEDLACKA (2006) musi jit o hry svice ¢ méné reklamné propagaénim
obsahem, tzv. advergaming. To znamena pouziti interaktivnich her k marketingovym
ucelim, ptfiCemz tyto hry mohou byt ureny pro WWW prohlize¢e nebo pro mobily.
Sikovn& napsana hra mize byt zabavna a pfitom uZivatele seznamit s produktem firmy,
pomaha budovat komunitu uZivateli, usnadiiuje navazani kontakti se zakazniky (pfi

registraci, béhem hrani) atd..

2.3.8.6 Reklamni loga na mobily a vyzvanéci melodie

Displej mobilniho telefonu je velmi specifickou reklamni plochou. Pfinosy pro firmy
jsou pak: propagace firmy/znacky, zvySeni loajality zakaznikli, budovani firemni
databéze mobilnich &isel, kterou lze vyuzit pro dalsi marketingové uéely (SEDLACEK
2006).

2.3.8.7 Bannery
S vyuzitim WAPu ¢ XHTML. PouZivaji se vSak vomezené mife kvili vySSim
nakladim za prenesena data a malou velikost displeji mobilnich zatizeni (GALA

2005).

2.3.9 Analyzi pristupu na www stranky (m-Tracking)

M-Tracking jsou aplikace orientované na sledovani ptistupu zakazniki na www stranky
firmy na zéklad¢ tzv. log souborti. Umoziuje anlyzovat jednotlivé zdkazniky, resp.
jejich skupiny, zjistovani odkud do podniku ptichazeji, jak dlouho se zdrzi a

v neposledni fadé, kudy prochézeji a kolik utraceji.

Mobilni log soubory maji kromé doby stravené na www strankéach, IP adresy a dalSich
parametrl 1 ID zafizeni. Tim neni z bezpecnostnich divodi telefonni cislo, ale

jedinecny kod, ktery je ndhodné telefonnimu ¢islu ptifazen a podle néhoz lze pak



zékaznika identifikovat 1 pti dalSich navstévach. Pro analyzu log soubori je k dispozici
na trhu cela fada programi (GALA 2005).

2.3.10 Powershopping a nastaveni ceny zakaznikem

Princip powershoppingu vychéazi z vysokych poctu nakupujicich jednoho druhu zboZi
na internetu, ktefi spolecné¢ mohou dosahnout nizs$i cenu od vyrobce. Powershopping je
zaloZzen na tom, Ze podnik, slouzici jako sprostfedkovatel ndkupu, vyhlasi zbozi a
odpovidajici cenu, kterd se 1iSi podle poctu zakazniki. Cena je tak stanovena az

nakonec, kdy je pocet zdkaznikli zndm.

Powershopping vede k tomu, Ze neobsahuje zadné riziko a zadkaznik se sdm snazi ziskat
dalsi a dalsi zakazniky, protoZe si tim sam sniZuje cenu. Timto zpiisobem dodavatel 1
otevien¢ piiznava, pii jakych mnozstvich poskytuje mnozstevni rabaty. Tento obchodni
model se pouziva 1 pii nabidkach nizké ceny zédkaznikem, a to nejcastéji pro sluzby typu
ubytovani nebo ,,last minute* nabidky, kdy 1 velmi nizka cena je pro podnik vyhodna
pro vytizeni letadla ¢i volné kapacity v hotelu. Mobilni realizace powershoppingu
umoznuje vétsi garance, ze zakaznik skutecné za objednané zbozi zaplati, a to diky lepsi

autorizaci zdkaznika (GALA 2005).

2.4 Neziskové organizace - DMS

I neziskové organizace, které¢ jsou podle zakona ¢. 586/1992 Sb. o danich z ptijmu
vymezeny jako poplatnici, ktefi nejsou zaloZeni za Gcelem podnikdni, mohou vyuZit
mobilniho zafizeni v rdmci své strategie. Fundfisingovou strategii mohou rozsifit o

projekt DMS.

DMS je darcovska SMS. Sluzba s nazvem Donors Message Service. "DMS - Darcovska
SMS" je spoleCnym projektem Fora darcu - organizace pro darce, usilujici o podporu
filantropie v Ceské republice a Asociaci provozovatelii mobilnich siti (partnefi projektu
DMS). Cilem projektu DMS je nabidnout nadacim a dalSim neziskovym organizacim
moznost ziskavat prispévky od jednotlivcl prostiednictvim mobilniho telefonu formou
SMS zprav. Tato sluzba probiha na nekomerénim principu. Cilem je vytvofit
dlouhodoby mechanismus, ktery bude transparentni a jasné komunikovatelny,

ptispivajici k rozvoji individualniho darcovstvi (Co je DMS, 2008).



Zakladnim principem sluzby darcovskych SMS (DMS) je transparentnost. Veskeré
schvalené projekty neziskovych organizaci, které tento zpiisob vybéru finan¢nich dar
vyuzivaji, prochazeji kontrolou a musi splnit vSechny pfedem jasné stanovené
podminky. Veskery vynos z DMS je urCen na projekty odsouhlasené a priabézné
kontrolované Radou DMS. V Radé DMS jsou zastoupeni zastupci vSech mobilnich

operatort a predstavitelé vyznamnych nestatnich neziskovych organizaci.

Principy DMS

e DMS ma jednotné telefonni Cislo pro vSechny projekty 87777 a stejny obsah
SMS zprav (DMS HESLO).

e DMS je zpoplatnéna pausalni ¢astkou (30 K¢ bez DPH). Minimalné¢ 90%
této Castky je pfevedeno na transparentni ucet vybrané neziskové organizace.

o Kazda neziskova organizace, kterd ma zdjem se zapojit do projektu DMS a
ziskavat finan¢ni prostfedky pifes SMS, se musi zaregistrovat.

e Kazdd organizace s DMS heslem musi dodrzovat jasné podminky
(informovat o prubéhu svého projektu, pouziti ziskanych prostfedki na
svych webovych strankéch 1 strankéch projektu DMS).

e Informace o objemu financnich prostfedki jsou zvefejfiovany
prosttednictvim transparentniho uctu.

e DMS probihd na nekomerénim principu - respektuje zdsadu minimalnich

nakladii na zajisténi provozu (Principy DMS, 2008).

2.5 WEB 2.0

Jde o soucasny internetovy fenomén, ktery byl pojmenovan v roce 2004, v CR se o
ném mluvi az od poc¢atku roku 2006. Web 2.0 je oznaceni, které vymyslel Tim O'Reilly,
aby popsal nové trendy ve vyvoji internetovych aplikaci, od té doby se stalo jednim z

nejdiskutovanéjsich.

Stru¢na definice web 2.0 podle Tima O'Reillyho ,,Web 2.0 je revoluce podnikani v
pocitacovém primyslu zplsobend presunem k chapani webu jako platformy a pokus
porozumét pravidlim vedoucim k uspéchu na této nové platformé. Klicovym mezi
témito pravidly je toto: tvoite aplikace, které budou diky sitovému efektu s

pfibyvajicim poctem uZzivateld stale lepsi.“ (What Is Web 2.0, 2005)



Rozdil tradicni web 1.0 od web 2.0 je ziejmy z nasledujici tabulky.

Tab. €. 2: Web 1.0 versus web 2.0

WEB 1.0 WEB 2.0
OBSAH obsah webu je vytvaren Navstévnici se aktivné
ptevazné jeho podileji na tvorbé obsahu -
vlastnikem vlastnik je v roli moderatora
INTERAKCE interakce vytvari naroky | Interakce je vitana, ma formu
na vlastnika, proto jen v | diskusi, chatu, propojeni s
nezbytné mire messengery socidlnich profilu
AKTUALIZACE odpovida moznostem web je zivy organismus -
vlastnika tvlrct obsahu mohou byt
miliony
KOMUNITA neexistuje, navstévnik je | navstévnik je soucasné ten, "o
pasivni piijemce kom web piSe", jednotlivec je
informaci bez interakce | soucésti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE weby neumoziuji umoziuji vytvaret a vyuzivat
implicitni personalizaci socialni profily ¢tenari

Zdroj: Klubovy vecer SPIR (24.4.2007), Jan Makovicka (Ringier CR) a Tomds Jindiisek

(OgilvyInteractive)

Technologie realizace web 2.0:

Tagy - oznacovani obsahu uZivateli, neboli folksonomy (jako protiklad k
taxonomy - coz je klasické tfidéni odborniky, napt v knihovnéch).

Socidlni vztahy, pfisluSnost ke skupinam, souvisi s tagovanim Softwaru,
které bude poskytovat tyto sluzby, bude tim lepsi, ¢im vice bude uzivateli -
to plati hlavné pro socialni systémy a folksonomy.

RSS - syndikace obsahu. Uzivatel nebude muset hledat, co je nového ale
informace k nému potecou pies zvolené kanaly.

Long tail - blogy, rss, napt. Google adsense.

Blogy a Wikipedia - Uzivatel jako piispévatel a tviirce obsahu. Blogy jako
zdroj obsahu spolu s RSS znamenaji rozsifeni obsahu, uZivatel¢ se na ném
podileji - pisi zpravy a tivahy, které byly diive jen v centralnich mediich.
Programové nadstavby pro zpracovani dat: AJAX - technologie, ktera

umoznuje asynchronni ptenos dat, aplikace nad obsahem databazi a webi,



webova rozhrani (API) pro pfistup nadstavbovych aplikaci tfetich stran.

(Web 2.0 ....., 2008)

My si podrobnéji rozebereme pravé socialni sité, které se u uzivatelii v Ceské republice
tési v posledni dob& velké oblibé a k jejich sluzbam je mozny ptistup odkudkoli, 1

s pomoci mobilniho zatizeni.

2.5.1 Sosialni sité (Socioware)
Socialni sité Ize pojmout jako:
e vytvafeni komunit v online prostiedi,
e sdileni dat ve virtualni siti,
e vzijemna spoluprace (kolaborace),
¢ hleddni novych kontaktt,
e vzijemna interakce = komunikace
e diskuzni skupiny, chaty, fora, emaily, news (mezi nejpopuldrné;jsi patii MySpace,

YouTube, Flicker, Facebook, LinkedIn a dalsi). (Socialni sité ...., 2009)

Socialni (webové) bookmarkry pak slouzi k: uchovavani odkazii online, sdileni odkaz,
tagovani, hodnoceni, komentate. Propojovani lidi v socioware se d&je pomoci téchto
sedmi mechanism: identita, reputace, pfitomnost, vztahy, konverzace, skupiny, sdileni.

(Socialni sité ....... , 2009)

Komunitni systémy, zaloZzené nejcastéji na vymeéné statutu ,zndmych® mezi
uzivatelskymi profily a na to navazanymi aplikacemi, jsou trendem dneSni doby.

V Ceské republice patii mezi jeden z nejpopularnéjsich nepochybné Facebook.

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaha a zabave.
Se svymi vice neZ 175 miliony aktivnich uZzivatelt (inor 2009) je jednou z nejvétSich
spolecenskych siti na svété. Je pIn¢ pielozen do vice nez tficeti péti jazykl. Sluzba
Facebook mobilni web umoznuje svym uzivatelim délat téméf vSechno na Facebooku
z mobilniho zafizeni snadno a pohodlné at jsou kdekoli na cestach (Mobilni web,

2009).



2.5.2 Vliv web 2.0 na firemni platformy

Vzristajici popularitu sluzeb pro koncové uzivatele (Facebook, Twitter apod.) zostiuje
konkurencni boj a zarovenl technologicky vyvoj. Bézni uZivatelé i1 marketingovi
odbornici a vSemoZni prodejci jsou novinkami ovlivnéni a musi jim tudiz ptizptisobovat

své chovani.

Ze sluzeb web 2.0 se do firemni platformy zahrnuji mikrology, blogy, wiki a socidlni
sité¢. Zatimco predevSim socialni sité jsou pro firmy vice méné novd komunikaéni
platforma, kterd je zatim vyuzivana piedevs§im pro reklamni ucely a testovani novych
zpusobli komunikace, firemni wiki a blogy zacaly nahrazovat klasické nastroje, jako
jsou bézné intranety. Jejich jednoznacna vyhoda spociva v tom, ze jsou schopné spojit

funkce fady téchto aplikaci do jednoho feseni (V1iv web 2.0 na...., 2009).

Pro organizace (jak ziskové tak neziskové) dobry vlastni web nestaci. Musi se zapojit 1
mimo n¢j a komunikovat se svymi pfiznivci tam, kam chodi. Socidlni sité jako
Facebook maji ohromny potencidl. Nachazeji se zde lidé se stejnymi zdjmy, ktefi se
mohou zapojit do projektil organizace a organizace s nimi miZe snadno komunikovat.
Socialni sité udajné pomohly americkému prezidentu Obamovi ke zvoleni, mohou tedy

pomoci i dalSim organizacim (Komunity a marketing na internetu, 2009).

2.6 Databaze zakazniku
Dnesni firmy maji mocné nastroje pro shromazd’ovani jmen zékaznikd, jejich adres a

dalSich dilezitych informaci. Timto nastrojem jsou databaze zakaznikd.

,, Databaze zakazniki je organizovany soubor duleZitych dat o jednotlivych zakaznicich
nebo obchodnich partnerech, ktery je aktualni, pristupny a vyuzivany k plnéni takovych
marketingovych ukolu, jakymi je ziskavani zakaznikii, jejich trideni, prodej vyrobkii a
sluzeb i péce o vztahy se zakazniky. Marketing databdze je proces vytvareni, udrzovani
a vyuzivani databaze zakazniku a dalsich databazi (produktii, dodavatelu a prekupniki)

pro ucely navazovani kontaktit a uzavirani obchodnich transakci* (KOTLER 1998).



Dobre sestavend databaze zdkaznikl je nehmotnym investiénim majetkem, ktery miize
firmé pfinést znacné konkuren¢ni vyhody. Pokud je firma vyzbrojena informacemi ze
své¢ databaze, mize se na zakazniky mnohem pfesnéji zamétit, nez kdyz pouziva
hromadny marketing, segmentovany marketing nebo vyklenkovy marketing. Firma
muze pomoci databaze vyhleddvat 1 malé skupiny zakaznik?, pro které miize zpracovat

velmi pfesnou marketingovou nabidku a miZe s nimi tzce komunikovat.

2.6.1 Vyuziti databaze
Firmy dle KOTLERA (1998) vyuzivaji databaze ¢tyfmi zptisoby:

1. Vyhleddvani zakaznikd.
Rozhodovani o tom, kterym zakaznikim je tfeba udélat specialni nabidku.

Prohlubovani vérnosti zakaznika.

Sl

Zaslani nabidky k novému nakupu.

»tejné jako vétSina marketingovych ndstrojii, vyzaduje 1 marketingova databaze urcité
investice. Firma musi vlozit prostfedky do nakupu pocitacti (hardware), databazovych a
analytickych programli (software), prostfedkli pro prenos dat a kvalifikovanych
pracovnikii. Databazové systémy museji byt snadno ovladatelné a vyhovovat
pozadavkiim riiznych marketingovych pracovist, manaZerim znaek a produktd,
vyvojovym pracovnikiim, propagaci a inzerci, pfimému marketingu, telemarketingu,
prodejnim zastupclim a sluzbam pro zakazniky. Dobfe udrzovand databaze miize ptinést
takové zvySeni prodeje, Ze to nckolikanasobné piekryje ndklady na ni vynaloZzené*

(KOTLER 1998).

2.7 Marketingovy vyzkum s vyuZitim internetu

,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zaveért odpovidajicich ur¢ité marketingové situaci, pred kterou spolecnost

stoji“ (KOTLER 1997).

Dle ZBORILA (1994) marketingovy vyzkum spo¢iva ve specifikaci, shromazd’ovani,

analyze a interpretaci informaci, které umoziuji:



1. porozumét trhu,

2. 1identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a identifikovat
prilezitosti, které se na ném pro podnikéani vyskytuji,

3. formulovat sméry marketingové ¢innosti,

4. hodnotit vysledky marketingové ¢innosti.

Od dale popsanych vyzkumii je tteba odliSovat sber dat, riznd méreni a audity.
Zvlastnosti internetu je specificka kategorie dat, které firmy ziskavaji o navstévnicich a
zdkaznicich svych servert. Jde tedy o data, kterd jsou podle SEDLACKA (2006)
viceméné ,,vedlej§i produkt provozu pocitacli na internetu a vznikaji v podstaté

Lautomaticky* a ,,zadarmo“. Jde jen o to je nalezité vyuzit.

Data z internetu déli SEDLACEK (2006) nasledovné:
e Data z provozu vlastnich WWW, FTP, piip. jinych servert.
e Data z provozu elektronického obchodu na WWW.
e Data z provozu reklamy.
e Databaze personalizaci (pokud tuto funkci firma na svych serverech nabizi).

e Dotazniky na WWW vyplnéné respondenty (ndvstévniky).

Technologickym zdkladem vétSiny téchto dat jsou tzv. log soubory a cookies. Data
z logovacich soubort, pomoci cookies a nize popsané volani objektu z HTML kodu jsou
ziskdna bez Ucasti respondenta (a u béZné¢ho uzivatele 1 bez jeho védomi). My se

budeme zabyvat ptfedev§im dotazniky na WWW vyplnéné respondenty.

Technologickym zakladem dotaznikii, které navstévnik, zdkaznik nebo respondent
vypliuje (obvykle dobrovolné za né&jakou odménu, ptip. pii ndkupu zbozi nebo jako
soucast vyzkumu), jsou HTML formulare. Formuladfe umozinuji zpétnou vazbu, t;.
uzivatel stranku nejen Cte, ale mize néco sdélit (odeslat) na WWW server. Data
z formulafa jsou pfimo uloZena néjaké relacni databaze. Vyhodou HTML formulait
oproti cookies ¢i logovacim soubortim je to, ze lze ziskat prakticky libovolné informace.
Dotaznik miize mit odpoveédi s moznosti vybéru jedné nebo vice nabidek, s volné
tvofenou odpovedi. Nevyhodou je naopak zévislost na ochot¢ uzivatelli dotaznik (viibec

¢1 pravdivé) vyplnit, patii do skupiny metod s Gi€inosti respondenta.



2.7.1 Kvantitativni vyzkumy

Kvantitativni vyzkumy na internetu se jiz osvédcCily a pouzivaji se viceméné bézné.
Nejpouzivangjsi metodou je dle SEDLACKA (2006) dotaznik, ktery je vyuZivan
v nékolika variantach, liSicich se zptisobem osloveni respondentt a zpisobem distribuce
samotného dotazniku. VyuZivané sluzby jsou e-mail a WWW (piip. diskusni skupiny a

konference).

¢ E-mail dotaznik
Dotaznik je distribuovan v e-mailu (v téle nebo jako ptiloha). Tato metoda byla
popularni v pocatcich internetu, ale dnes se od ni spiSe ustupuje. Divodem jsou mozné
technické problémy, ndroc¢nost na uZivatele a tedy 1 moZzZnost Spatného vyplnéni

dotazniku. Proto se dnes e-mail pouziva spiSe pro osloveni respondentt.

e WWW dotaznik
Dnes nejpouzivangjsi zplisob. Dotaznik lze naprogramovat fadou technologii (PHP,
ASP ad.), které umoziuji kontroly vstupu, pfimé uloZzeni do databaze, nahodné potadi
otazek, rotace odpoveédi u otazky, vynechani otazek dle predchozich odpovédi atd.. Dale
lze ve velké mife (ale ne zcela) zabranit ndhodnému/zamérnému opakovanému vyplnéni
dotazniku (cookies, dynamicke URL, hlidani IP adresy). Casto pouZivanou metodou pro

vybér respondenttl je v tomto piipadé tzv. on-line panel, ale pouzivaji se i dalsi zptisoby.

e Pop-up metoda
Je technologicky stejnd, odlisSny je zptisob vybéru respondenti. Kazdému n-tému
navstévnikovi (nebo kazdé n-té navstéve urcité stranky) se zobrazi pop-up okno, které
vyzve k Gcasti na kratkém vyzkumu. Nevyhodou metody je, ze automaticky otevirana
pop-up okna jsou v soucasnosti spojovana zejména s nevyzadanou reklamou, takze
mnoho uzivatell je thned zavira nebo dokonce pouziva programy pro jejich blokovani.

A proto se této metodé brani téZ provozovatelé serveri.



Velmi pouzivané jsou WWW ankety (Casto to je i1 jen jedna otdzka). Anketa se obvykle
zobrazi vSem uzivatelim serveru. Tato metoda mé vSak hned dva zakladni nedostatky
pro které je mnoha autory povaZzovéna za neregulérni vyzkumnou metodu. Hromadné

osloveni se projevuje v nizké navratnosti a data nejsou reprezentativni.

Tyto nedostatky je snaha feSit nebo alespoil potlacit systematickym vybérem vzorku a
individualnim oslovenim vybraného respondenta. Ale ani tato metoda neumoziuje tzv.
kvotni vybér, ktery je obvykle pouzivan pii klasickych vyzkumech. Kvotni vybér
znamena, Ze jsou stanoveny minimalni pozadavky na charakteristiku respondenta, jako
napt. pohlavi, v€k, velikost mista bydlist¢ apod. tak, aby odpovidaly cilovému souboru,
na ktery budou vysledky zobeciiovany. Cilova populace je obvykle celd populace CR
star§i 18 (15) let. Pro ni jsou tyto charakteristiky dobie zndmy a lze proto snadno
porovnat, zda se struktura vybérového souboru dostatecné shoduje. Cilova populace
muiize byt definovana i jinak, napf. podnikova sféra v CR nebo piimo ,,internetova

populace.

U internetové populace vSak nardaZime hned na dva problémy: pro ,internetovou
populaci nejsou uvedené charakteristiky dostatecné znamy a neni ani pfijato obecné;jsi

vymezeni pojmu ,,uzivatel internetu®.

2.7.2 Kvalitativni vyzkumy
e Individualni rozhovory (Web check)

Vyzkumny pracovnik komunikuje sjednou osobou (e-mail, instant messaging,
internetova telefonie), obvykle je doprovdzeno surfovanim po vybranych WWW

strankach.

e Synchronni on-line (moderované) skupinové rozhovory (Web groups)
Jsou obdobou klasickych skupinovych rozhovorti (focus groups), ale respondenti jsou u

svych pocitact pfipojeni na internet.

e Asynchronni e-mail skupiny
Jsou obdobou vySe uvedeného, ale ve variante neinteraktivni komunikace — uzivatelé

pouzivaji e-mail. Tyto konference trvaji nékolik dni.



Asynchronni hloubkové e-mail rozhovory

Moderator komunikuje individudlné s jednotlivymi respondenty, ti tedy nemohou

komunikovat navzajem (nemohou se vzajemné ovlivitiovat). Vyzkum mize byt doplnén

WWW strankami, kde si respondenti mohou prohlédnou libovolny dopliikovy material:

textovy, zvukovy, obrazkovy, video.

Do téchto metod se téz fadi on-line brainstorming, ktery slouzi zejména ke shromazdéni

velkého poctu napadu, projektivni techniky a t€z on-line psychologické testy.

2.7.3 Vyhody a nevyhody on-line vyzkumi
Mezi hlavni vhody fadi SEDLACEK (2006) tyto:

Cas (rychlost).

Uspora nakladi.

Pohodli respondenta.

Dalsi vyhody: moZnost osloveni specifickych skupin populace a také velky pocet
respondentl, flexibilita pti ptipravé a samotné realizaci, piekroCit geografickeé
bariéry, neosobni charakter internetu a znaCna anonymita mohou piinést

uptimnéjsi odpovedi.

Ale je tfeba uvést 1 nevyhody:

Omezené rozsifeni internetu a tim omezeni reprezentativnosti vzorku.
Omezeni pouZiti (napf. pro vyzkum se spontannimi odpovédi).
Absence tonu hlasu a dalSich neverbalnich prvki.

Vnimana ztrata anonymity.

Nedlvéra k on-line vyzkumim.



3. Cile a metodika

Mobilni telefony a dal$i bezdratova zatizeni Ize vyuzit marketingove, tj. predevsim pro
reklamu a podporu prodeje, ale také pro nakup a prodej zboZzi a sluzeb. Pod pojmem
mobilni marketing rozumime vSechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji mobilni
komunikace pro komunikaci s uzivatelem a zdkaznikem. Z technického pohledu jde o
vyuZiti moznosti mobilnich telefonti: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy, WAP. VyuZiti mobilniho marketingu je Siroké, miZeme ho
pouzit k informovéani uzivatele, budovani znalosti, podpote znacky, motivaci k jednani.
Mezi typické projekty, které lze realizovat patii: soutéze s vyuzitim SMS, vérnostni
systémy vyuZzivajici log a vyzvanécich tonl, podpora znacky (vyuziti SMS, log a
vyzvanécich tont), motivaéni soucasti kampani, komunika¢ni prostfedek smérem k

zékaznikovi , nastroj pro bonusy a odmény.

Nastroji mobilniho marketingu a m-Commerce se pouziva samostatné nebo ve spojeni s
internetovymi aplikacemi a prezentacemi. Rozvoj téchto néstroji byl podminén jednak
technologickym vyvojem mobilnich zafizeni, tak pozadavky zakaznikl, kteti chté;ji
objednavat zbozi a sluzby kdekoli, nejen tam kde maji PC a klasicky piistup na internet.
Klicovymi faktory ve prospéch m-Commerce, a snim souvisejictho mobilniho
marketingu, jsou rychly technicky vyvoj mobilnich zafizeni v mnoha oblastech,

mnohoucelové vyuziti a také vysoka penetrace mobilnich telefont v populaci.

NaSim hlavnim cilem bude analyzovat moznosti vyuZiti m-Commerce v ceskych
podminkéach a navrhnout pro vybranou organizaci strategii marketingového vyuziti m-

Commerce.

Podkladem pro feSeni naSeho hlavniho cile nédm bude dotaznikové Setfeni firem
pusobicich na tuzemském trhu, které bude zamétené na znalost a zkuSenosti firem s m-

Commerce a mobilnim marketingem. Dal§im podkladem nam bude vytvofeni tfi



ptipadovych studii firem vyuZzivajicich m-Commerce. Pro ucely ptipadové studie

vybereme dv€ zahrani¢ni organizace s celosvétovou pusobnosti a jednu tuzemskou

organizaci.

Postup zpracovani diplomové prace

1.
2.

A e AR

studium odborné literatury a aktudlnich internetovych zdroji,

navrzeni koncepce dotazniku a zplsobli odpovidani na jednotlivé otazky
dotazniku,

vlastni Setfeni (on-line dotazovani),

statistické¢ vyhodnoceni dat,

grafické znazornéni vyhodnocenych dat,

slovni analyza,

ovéfeni hypotéz,

zpracovani piipadovych studii,

analyza vyuziti m-Commerce v ¢eskych podminkéch,

. Vybér organizace s tuzemskou pusobnosti,
. analyza organizace s tuzemskou piisobnosti,
. navrh strategie marketingového vyuziti m-Commerce pro vybranou organizaci,

. formulace zaveéru.

Pouzité metody

e studium odborné literatury, véetné¢ internetovych zdroju
e dotaznikové Setfeni

e statické vyhodnocovani dat

e osobni konzultace

e komparace

e analyza, syntéza

e indukce, dedukce



4. Vlastni prace

4.1 Dotaznikové Setreni

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni zamétené na firmy, které
plsobi na tuzemském trhu. Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 112 firem a to
v obdobi od 24. 03. 2009 do 07. 04. 2009. Cilem bylo zjistit povédomi, zkuSenosti a
postoje firem k mobilnimu marketingu a m-commerce. Vybrané firmy byly poZzadany o

vyplnéni on-line dotazniku e-mailem. Celkem bylo v rdmci Setfeni osloveno 750 firem.

4.1.1 Koncepce dotaznikového Setfeni, hypotézy

Kvantitativni vyzkumy na internetu se jiz osvéd¢ily a pouzivaji se viceméné bézné. Pro
ucely nasi prace jsme tedy zvolili metodu www dotazniku. Tato metoda je v soucasné
dobé nejpouzivanéjSim zpiisobem kvantitativniho vyzkumu na internetu a umoZiuje
napi. kontroly vstupu, pfimé uloZeni do databaze, ndhodné potfadi otazek, rotace
odpovédi u otazky, vynechani otazek dle ptfedchozich odpovédi atd. WWW dotaznik je
vyuzivan v nékolika variantach, liSicich se pfedevsim zplisobem osloveni respondentii a

zpusobem distribuce samotného dotazniku.

WWW dotaznik jsme uvetejnili a serveru Vyplnto.cz. Sluzba Vypliito.cz byla vytvofena
zejména pro ucely drobnych internetovych prazkumi, které se hodi naptiklad pro
podporu rtiznych Skolnich a univerzitnich praci, nebo jako jednoduchd zpétna vazba pro
mensi az stfedni firmy. Ze statistik této sluzby se celkovy pocet dokoncenych prazkumu
pohyboval koncem biezna 2009 okolo 1070 prizkumu a celkovy pocet respondentii byl

ke stejnému datu okolo 114 344 respondent.

Z nabizenych sluzeb jsme zvolili dotaznik vetejny, ktery se zobrazoval v databazi
dotaznik a mohl jej vyplnit libovolny pocet respondentli. Stejné tak 1 jeho vysledky

jsou vetejné ptistupné na zminéném serveru. Uplné znéni dotazniku je v Ptiloze 1.



Pracovni hypotézy
e M:éné nez 20 procent dotazanych firem se setkalo s pojmem mobilni marketing a
m-Commerce.
e Vice nez 15 procent dotazanych firem o vyuziti mobilniho marketingu a m-
commerce do budoucna spiSe uvazuje.

e Dotazané firmy nejcastéji uvazuji o SMS soutézich, anketach a hlasovanich.

4.1.2 Slovni analyza, grafické znazornéni vyhodnocenych dat

Graf ¢. 1: Zpracované vysledky otazky Q1.

Setkali jste se nékdy s pojmem m-commerce nebo mmarketing?

Hne: 95 (84.82%)
B ano: 17 (15.18%)

zdroj http: /2029 vypinto.cz

Tato otazka byla povinna a snazili jsme se zde zjistit, jaké je povédomi firem ptisobicich
na tuzemském trhu o pojmech mobilni marketing a m-commerce. Z celkového poctu
112 dotazanych prevazuji ti, ktefi se s danymi pojmy doposud nesetkali a to témét 85

procent dotazanych firem.



Graf ¢. 2: Zpracované vysledky otazky Q2.

ViyuZivate m-commerce nebo mrmarketing ve vasi organizaci?

ENE: 107 (95.54 %)
HANO: 5(4 46%)

zdroj http: /2029 vypinto.cz

Z celkového poctu dotdzanych firem se pouze 15 procent setkalo s pojmy mobilni
marketing a m-commerce. Otazka Q2 zjistovala zkuSenosti firem s vyuzivanim téchto
pojmt. Pouze 5 z celkového poctu 112 dotazanych firem uvedlo, Zze mobilni marketing
nebo m-commerce vyuzivaji. Z podrobnéjsi analyzy vyplynulo, Ze jde o firmy, které

pusobi pievazné na celém tizemi Ceské republiky.

Graf ¢. 3: Zpracované vysledky otazky Q3.

Jaké nastroje m-marketingu vyuzivate?
7 SN souwéze, ankely a hlasovani 0% (3)

_ Rekla mni SMEMAMS 400 (2)
—— N R AR T

I/ Reklamni loga, fapsly, animace a vyzvanéci mekd ie 200 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S0% 100%

O5MS soutéZe, ankety ahlasovan(: 3 (60%)
B Reklamnl SMSMMS: 2 (40%)
O Jiné: 1 (20%)
OReklamnl loga, tapety, animace a vyzvanécl melodie: 1 (20%)
zdroj: hitp: /2029 vypinto.ce=z




Tato otazka byla zodpovézena pouze témi firmami, které¢ uvedly, ze mobilni marketing
nebo m-commerce vyuzivaji, tedy zminénych 4,46 procent zcelkového poctu
dotazanych firem. Firmy uvadély vSechny nastroje, které pouzivaji. I kdyz pocet firem,
které na tuto otazku odpovidaly, byl k celkovému poctu dotazanych velmi maly, nejvice

vyuzivanym nastrojem u dotazanych firem byly SMS soutéze, ankety a hlasovani.

Graf ¢. 4: Zpracované vysledky otazky Q4.

W jakych oblastech vyuzZivate m-commerce?

— Prdejobsahu, kery jp uen pmo mobily (loga, apety, animace. ) 400 (3)

I P Imormadni slukby nejrizné & iho druhu 400 (2)
_ Finanéni sluzby, pFime imnsakoe 200 (1)

— ||y -0 |

——————7 Obpdnavky vwbrangho zbofi, sluzeb 200 (1)

0% M0% 20% 30% 40% S50% 60% 70% B0% 90% 100%

B Prodej obsahu, kteny je uréen pro mobily (loga, tapety, animace.. ). 2 (40%)
OlInformacnl sluZby nejrizn&jsiho druhu: 2 (40%)

B Financnl sluZby, piimé transakce: 1 (20%)

O Jiné: 1 (20%)

O Objednavky vybran ého zboZl, sluZeb: 1 (20%)

zdroj: hitp: 2029 vypinto =

M-commerce vyuzivaji dotazané firmy nejvice pro prodej obsahu, ktery je uréen pro

mobily (loga, tapety, animace,..) a také pro informaéni sluzby nejriznéjsiho druhu.

Graf ¢. 5: Zpracované vysledky otazky QS.

Jak hodnotite pfinos m-commerce nebo m-marketingu pro vasi
organizaci? (hodnotte jako ve Skole)

H2: 3 (60%)
B 11 (20%)
O3: 1 (20%)

zdroj: hitp: 2029 vypinto =




Dotazané firmy, které uvedly, ze vyuzivaji mobilni marketing nebo m-commerce

hodnotily celkovy pfinos pro organizaci nejcastéji znamkou dvé, tedy velmi dobie.

Graf ¢. 6: Zpracované vysledky otazky Q6.

Hodlate ve vasi organizaci m-commerce nebo mrmarketing vyuzivat v
budoucnost ?

B NEVIM: 58 (54.21%)

O SPISE ANC: 23 (21.5%)
BEME: 17 (15.89%)

B SPISE NE: 8 (7.48%)
BANC: 1 (0.93%)

Zzdroj: htp: /2029 vypinto. =

Otazku Q6 zodpovidalo opét vSech 112 dotazanych firem. Z celkového poctu
dotazanych by o vyuzivani m-commerce nebo mobilniho marketingu uvazovalo 22,43
procent. Zaporn¢ se vyjadtilo 23,37 procent dotazanych. Pomér kladnych a zapornych
odpovédi byl u vSech dotazanych firem tedy velmi vyrovnany, nejvice dotazanych firem
vSak uvedlo, ze nevi zda budou m-commerce nebo mobilni marketing vyuzivat do

budoucna.

Graf ¢. 7: Zpracované vysledky otazky Q9.



Pro jake acéely hodlate mrcommerce nebo m-marketing vwuZivat v
budoucnosti ?

———————————————— el i T B
ReklBmni SMETARMS 42.28% (14)
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B SMS soutéFe, ankety ahlasovani: 16 (551 7%)

B Reklamnl SMSMIMS: 14 (4 852 8%)

O Objednavky vybran eho zboZl a sluZeb: 9 (31.03%)

O Reklamnl loga, tapety., animace a vy=vanécl melodie: 8 (27.59%:)
B Informadcnl sluZby nejrizn &jsiho druhu: 8 (27.59%)

B Prodej obsahu, ktery je urcen pro mobily (loga.tapety.melodie .. ) 6 (20.69%)
O SMS, WAP, Java hry a advergaming: S (1 7.24 %)

B Financnl sluzby, primeé transakce: 4 (13.79%:)

OMewvim: 3 (10.34%)

W ramci podnikove a intranetove aplikace: 2 (6. 9%)

O Lokacénl a navigacn! sluzZby: 2 (6.9%)

| Jdine: 1 (3.4 5%:)

U firem, které o vyuzivani m-commerce a mobilniho marketingu uvazuji do budoucna,
tedy u 22,43 procent z celkového poctu dotdzanych firem, jsme zjisSt'ovali pro jaké ucely
by zminéné pojmy vyuzily. Bylo mozno uvést vice odpoveédi a nejcastéji uvadénym
nastrojem byly SMS soutéze, ankety a hlasovani (55,17 procent). Tedy nastroj, ktery
nejcastéji pouzivaji 1 ty firmy, které vtomto dotaznikovém Setfeni uvedly, ze maji
zkuSenosti s vyuzivanim m-commerce a mobilnim marketingem. Dal§im nej€astéjSim
nastrojem, o kterém by dotdzané firmy uvazovaly, jsou reklamni SMS/MMS (48,28

procent).

Graf ¢. 8: Zpracované vysledky otazky Q10.



Roéni obrat organizace?

B Odmitl odpovadét: 54 (48.21%)
B Do 2 mil EUR: 45 (40.18%)
B Do 10 mil EUR: 11 (9.82%)
B \ice jak 50 mil. EUR: 1 {0.89%)
O Do 50 mil. EUR: 1 (0.89%)

zdroj http: /2028 vypintocz

Jednou z identifikacnich otazek byl ro¢ni obrat organizace. Téméf polovina dotazanych
firem a to 48,21 procent, na danou otazku odmitla odpovédét. Z 51,79 procent
dotazanych firem, které na tuto otdzku odpovédély, jich 40,18 procent dosahuje obratu

do 2 mil EUR.

Graf ¢. 9: Zpracované vysledky otazky Q11.



\elikost organizace podle poétu zaméstnanci?

B Odmitl odpovédét: 46 (41.07%)
H Do 10 zaméstnancl: 37 (33.04%)
W10 - 50 zaméstnancl: 25 (22 32%)
W 50 - 250 zaméstnancd: 3 (2.68%)
OMad 250 zaméstnancd: 1 (0.89%)
zdroj http: /2029 vypinto.cz

Identifikacni otdzka Q11 zjisStovala velikost organizace podle po¢tu zaméstnancu. I zde
odmitl odpovédét podobny pocet dotdzanych jako u ptfedchozi otazky a to 41,07
procent. Nejvice dotazanych firem, a to 33,04 procent je velikosti do 10 zaméstnanci,

dalsich 22,32 procent je velikosti 10-50 zaméstnancii.

Graf ¢. 10: Zpracované vysledky otazky Q12.

Poasobisté organizace?
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Z celkového poétu 112 dotazanych firem, piisobi 39,29 procent na celém uzemi CR.
S piisobnosti v oblasti Prahy se dotaznikového Setfeni zic€astnilo 15,18 procent. Podily
ostatnich kraji, podle oblasti plisobeni organizace, byly celkem vyrovnang, s vyjimkou

Jihoceského kraje, kde ptsobi témét deset procent z celkového poctu dotdzanych firem.

Otazky Q7 a Q8 byly oteviené. Otazka Q7 zjiStovala hlavni divody, pro¢ dotazané
firmy uvedly, ze m-Commerce nebo mobilni marketing nehodlaji vyuzivat
v budoucnosti. Nejcastéji uvedenym divodem byla pravé neznalost téchto pojm.
Otazka Q8 byla zaméfend naopak na hlavni divody, které vedou dotdzané firmy
k vyuzivani m-commerce nebo mobilniho marketingu do budoucna. Nejvice odpovédi a
davodi bylo spojovéano s vyvojem technologii, internetem a zasazenim vétSiho poctu

klienti.

4.1.3 Ovéreni hypotéz

o Méne nez 20 procent dotazanych firem se setkalo s pojmem mobilni marketing a
m-commerce.

Tato hypotéza byla vramci 112 dotdzanych firem potvrzena. S pojmy mobilni

marketing a m-commerce se setkalo 15,18 procent zcelkového poctu dotazanych

firem

o Vice nez 15 procent dotazanych firem o vyuziti mobilniho marketingu a m-
commerce do budoucna spise uvazuje.

Z celkového poctu dotazanych by o vyuZivani m-commerce nebo mobilniho

marketingu uvazovalo 22,43 procent. OvSem zaporné se vyjadiilo dalSich 23,37

procent dotdzanych firem. Tato hypotéza byla vramci 112 dotdzanych firem

potvrzena.

e Dotazané firmy nejcasteji uvazuji o SMS soutézZich, anketach a hlasovanich.

Tuto otdzku jsme ovétrovali na 22,43 procentech z celkového poctu dotdzanych firem,
tedy u firem, které o vyuziti mobilniho marketingu a m-commerce do budoucna
uvazuji. NejCastéji uvedenym nastrojem pro vyuziti byly SMS soutéze, ankety a
hlasovani a to 55,17 procent z celkového poctu odpovédi. Tato hypotéza, muze byt

v ramci ndmi dotazanych firem potvrzena.



4.1.4 Zavér dotaznikového Setieni

Piesto, Ze je penetrace mobilnich telefonti v Ceské republice velmi vysoka a rostou
pozadavky zékaznikd na vyhledavani informaci a objednavani zbozi a sluzeb kdekoli,
nejen tam, kde maji PC a klasicky pfistup na internet, povédomi a zkuSenosti firem o
m-Commerce a mobilnim marketingu, které se zucastnily tohoto dotaznikového Setieni,
jsou z mého pohledu velmi malé. Z celkového poctu 112 dotdzanych firem prevazuji ti,
ktefi se s danymi pojmy doposud nesetkali a to témét 85 procent. Pouze 5 z celkového
poctu 112 dotazanych firem uvedlo, Ze mobilni marketing nebo m-commerce vyuzivaji.
Z podrobnéjsi analyzy vyplynulo, Ze jde o firmy, které piisobi pfevazné na celém tzemi

Ceské republiky.

I kdyz je vyuziti m-Commerce a mobilnitho marketingu Siroké, mezi dotdzanymi
prevladaly jen nékteré nastroje. Mezi nastroje, které dotazané firmy pouzivaji nejvice,
patii prodej obsahu, ktery je uréen pro mobily (loga, tapety, animace,..) a informacni

sluzby nejriznéjSiho druhu.

Vzhledem k malému poctu firem (z celkového poctu oslovenych), které vyuzivaji m-
Commerce a mobilni marketing, se domnivdm, Ze mezi uzivateli mobilnich zazizeni
pravdépodobné jesté nepfevldda averze na reklamni osloveni pomoci mobilniho
telefonu. Pro firmy je to tedy pfilezitost, jak ,,s minimalnimi ndklady a maximélnim
efektem* komunikovat se zdkaznikem, at’ jiZ jde o zdkaznika stdlého (napf. pomoci m-

Care) ¢i potencionalniho (m-Marketing).

Postoje dotdzanych firem, k moznosti vyuzivat m-Commerce a mobilni marketing,
nejsou ani negativni, ani pozitivni. Z celkového poctu dotazanych by o vyuzivani m-
Commerce nebo mobilniho marketingu uvazovalo 22,43 procent. Zaporn¢ se vyjadriilo
23,37 procent dotdzanych. Pomér kladnych a zdpornych odpovédi byl tedy tedy velmi
vyrovnany, nejvice dotdzanych firem vSak uvedlo, Ze nevi zda budou m-commerce nebo
mobilni marketing vyuzivat do budoucna. Tento neutrdlni postoj dotazanych je dan, dle
meého nazoru, predev§sim malou informovanosti dotazanych firem o moznostech vyuziti
m-Commerce a také neochotou pfijmout néco, co neni v ¢eskych podminkach jesté

dostate¢né zndmé a vyzkousené.



4.2 Pripadové studie

V réamci diplomové prace byly zpracovany tii piipadové studie firem vyuZzivajicich m-
Commerce. Pro ucely prace byly vybrany dvé zahranicni organizace s celosvétovou
pusobnosti, spole¢nost Google Inc. a Apple Inc.. Z tuzemskych spole¢nosti jsme vybrali

jihoceskou Madetu a.s.

4.2.1 Pripadova studie Google Inc.

4.2.1.1 Historie spolecnosti Google

Spole¢nost Google je americka spole¢nost a vznikla v zari roku 1998. Na jejim zalozeni
se podilel Larry Page, souCasny prezident pro produkty, a Sergej Brin, soucasny
prezident pro technologii. Od té doby se spolecnost rozrostla a v soucasnosti
zaméstndva po celém svété vice nez 10 000 zaméstnancii a v jejim vedeni jsou
zaméstnani nejzkuSen€j$i odbornici na technologie. Jeji aredl je piezdivan Googleplex.

(O spolecnosti Google, 2009).

Od podzimu 2006 je Google oficialné zastoupen pobotkou v Ceské republice.
Spolenost je znadmd predevSim diky svému internetovému vyhledavaci, jehoz
popularita je takova, ze se dnes setkdme 1 s pojmem googlovat €1 googlit ve smyslu
hledat na internetu. V roce 2006 se toto sloveso objevilo v Oxford English Dictionary. Z
hlediska Ceského jazyka se Google skloniuje dle vzoru hrad. (Detail vyrazu Google,
2009)

Jak vlastné vznikl samotny ndzev? Googol je matematicky termin pro Cislo 1 se 100
nulami. Slovni hficka Google odrazi snahu spolecnosti o uspofddani obrovského,

zdanlivé nekonec¢ného mnozstvi informaci dostupnych na webu.

Google je obchodni firma. Piijmy, které spolecnost Google ziskava, pochazeji z
nabidky vyhledavaci technologie spolecnostem a déle z prodeje reklamy zobrazené na
strankach Google a dalSich strankdch na internetu. Google neumoZnuje zobrazit
reklamu na strankdch s vysledky vyhledavani, pokud tato reklama nesouvisi se
zobrazenymi vysledky. Jen u nékterych vyhledavani se tak nad vysledky nebo vpravo

od nich zobrazi sponzorované odkazy. Spole¢nost Google je pevné piesvédcena, ze



reklamy mohou poskytovat uzitecné informace jen a pouze tehdy, kdyz souviseji s

pfedmétem hledéni.

Poslanim spole¢nosti Google je uspofadat informace z celého svéta tak, aby byly
vSeobecné pristupné a uzite€né. Jako prvni krok k naplnéni svého poslani vyvinuli
zakladatel¢ spole¢nosti internetovy vyhleddva¢ Google, ktery je v soucasnosti obecné
povazovan za nejveétsi vyhledavac¢ na svété. Jde o snadno pouzitelnou bezplatnou
sluzbu, kterd zpravidla zobrazi nejrelevantnéj$i vysledky ve zlomcich sekundy.
Uzitecnost a snadnost pouzivani u€inily z Google jednu z nejznaméjSich znacek svéta, a

to témét vyhradné diky informacim které si mezi sebou piedavaji spokojeni uzivatelé.

4.2.1.2 Filozofie spole¢nosti Google
,Dokonaly vyhleddvac ptfesné rozumi zadani a piesné zobrazi pozadované vysledky*.

(Larry Page, spoluzakladatel spole¢nosti)

Pti dnes$ni trovni vyhledavaci technologie to ptfedstavuje dlouhodobou vizi, k jejimuz
naplnéni je nutny vyzkum, vyvoj a inovace a tim se spolecnost dlouhodob¢ tidi. I kdyz
je spole¢nost Google uznavana jako vedouci spole¢nost v technologii vyhledavani na
svete, jejim cilem je poskytovat mnohem vyss$i uroven sluzeb vSem uzivatelim, ktefi
vyhledavaji informace. Kviili tomuto cili spole¢nost Google vytrvale prosazuje inovace
a posouva hranice stavajicich technologii tak, aby nabizela rychlou, presnou a snadno

pouzitelnou vyhledavaci sluzbu, ktera je pristupna odkudkoli.

Byt nejlepSim se ve spoleCnosti Google nepovazuje za konec, ale za zacatek.*
Spole¢nost Google se snazi, jak jiz bylo nékolikrat zminéno, o neustile zlepSovani.
Napft. vyvojati zjistili, Ze vyhledavani z telefonu podporujiciho protokol WAP trva piilis
dlouho a tak skupina pro bezdratové sluzby vyvinula technologii ¢iselného vyhledavani
Google, ktera sniZzuje zadani ze tii stisknuti tlacitka kviili jednomu pismenu na jedno
stisknuti. S miliony uzivateli je spolecnost Google schopna rychle identifikovat a
odstranit tieci plochy. Spolecnost Google se od ostatnich li§i hlavné tim, Ze predvida
dosud nevyjadrené pozadavky globdlniho lidstva, a tyto pozadavky pak plni svymi

produkty a sluzbami, které se stdvaji novymi standardy.



Svét se stava stale vice mobilnim a nechce byt ptipoutan pevné k danému mistu. At lidé
pouzivaji zatfizeni PDA, mobilni telefony nebo dokonce automobily, chtéji, aby
informace ptichdzely za nimi. Inovace spole¢nosti Google v této oblasti zahrnuji systém
prubézného prevadeéni kodu, ktery prevadi stranky napsané v kodu HTML do formatu,
ktery je citelny v prohlizeci mobilniho telefonu. Tento systém umi oteviit miliardy
stranek k prohlizeni v zatizenich, ktera by je jinak nemohla zobrazit. At se jedna o
jakékoli vyhledavani, které muize uzivatelim pomoci ziskat pozadované informace,
spolecnost Google je prikopnikem na poli novych technologii a poskytovani novych

feSeni. (O spolec¢nosti Google, 2009).

4.2.1.3 Sluzby a produkty spole¢nosti Google

Navstivite-li www.google.com nebo nékterou z desitek dalSich domén Google, budete
moci vyhledat informace v mnoha riiznych jazycich, zkontrolovat kurzy akcil,
prohlédnout si mapy, precist si aktudlni zpravodajstvi, hledat v telefonnim seznamu
kazdého mésta v USA, prohledavat miliardy obrazkii a prohlizet nejvétsi archiv zprav
Usenet predstavujici vice nez 1 miliardu prispévkii zverejnovanych od roku 1981.
(Usenet je soubor elektronickych diskusnich skupin, jejichz ndzvy se tidi vzorem
napiiklad sci.physics.strings. Hierarchicka struktura umoZznuje uZivatelim celosvétoveé

sité¢ nalézt spoluuzivatele se spoleCnymi zajmy.)

Lista Google Toolbar umoziuje provadét vyhledavani Google z libovolného mista na
webu. Pokud zajemce praveé neni u svého pocitace, vyhledava¢ Google Ize pouzivat také

u rady bezdratovych platforem vcéetné telefonii s WAP a i-mode.

Kromé internetového vyhledavani nabizi Google nékteré dalsi sluzby jako napf.:
Google Analytics - Online aplikace umoznujici uzivateli monitorovat navstévniky
svych webovych stranek.

Google Answers - Umoznuje nalézt feSeni problémt, o kterych se tazateli nepodatilo
na internetu nalézt dostatek informaci. Uzivatel polozi dotaz a nabidne za jeho
zodpovézeni penézitou odménu v rozsahu $2-$200 (plus fixni poplatek $0,50).

Google Apps - Obsahuje sluzby Gmail, Google Talk, Kalendat Google, Dokumenty
Google, Page Creator a Uvodni stranka.

Google Code - Portal Google pro vyvojaie. Prikladem takovéhoto baliku je Google
Web Toolkit.



Google Desktop Search - Software umoznujici hledat soubory a v souborech na
pocitaci uzivatele.

Google Directory - Umoziiuje vyhledavat stranky podle kategorii.

Google Earth - Virtualni globus diive zndmy jako Earth Viewer. Jedna se o program,
ktery umoZiuje prohliZzet Zemi jako ze satelitu.

Google Groups - Poskytuje archiv Usenetovych diskusnich skupin a e-mailové
konference.

Google Images - Je schopen vyhledavat obrazky podle jejich popiskil, nazvu a textu,
ktery se na webovych strankach objevuje v jejich blizkosti.

Google Chrome - Jde o svobodny webovy prohlize¢ spole¢nosti Google.

Google News - Tato sluzba funguje v péti jazycich: angli¢tina, némc¢ina, francouzstina,
Spanél§tina a italStina. Pocitacovy program zcela automaticky vybird zpravy z
internetovych stranek zpravodajskych médii.

Gmail - Webmailovy server s velkou kapacitou schranky — aktualni dostupna velikost
schranky je vidét vzdy na ivodni strance sluzby.

Google Scholar - Aplikace vyhledavajici technologie Google zaméfena na obsah
akademického charakteru.

Google Web API - Aplika¢ni rozhrani, které registrovanym vyvojarim umoziuje
jednoduchy ptistup k datim z Googlu pomoci rozhrani SOAP. Vyuzivani této sluzby je
zdarma, ovSem s limitem 1000 dotazi denné od jednoho vyvojare.

Picasa - Software pro spravu, katalogizaci a zakladni Gpravu obrazki, predevSim
digitalnich fotografii. Picasa Web Albums - web pro online sdileni fotografii.

SketchUp - Sikovny néstroj pro vytvafeni, prohlizeni a modifikace 3D modeli.

Dalsi sluzby - Strojovy pieklad stranek mezi n€kolika jazyky. Google dokdze omezit
vysledky vyhledavani podle mista.

Orkut - Server umoziujici budovani socidlnich siti (tzv. socioware). Jde o online
komunitu, jejiz ukolem je zajistit, aby se spolecensky Zivot uzivateld stal aktivngjSim a
podnétnéj$im. Spolecenska sit’ orkut umoziuje zajemciim pomoci fotografii a zprav
udrzovat stavajici vztahy a zaroven vytvaret nové vztahy s lidmi, s nimiz jste se dosud
nikdy nesetkali. S kym bude uzivatel komunikovat, zalezi vyhradné na ném. Dfive nez
se seznami se Cleny komunity orkut, bude si moci zobrazit jejich profil, a dokonce

uvidi, jak jsou na n€j napojeni prostfednictvim sité ptatel.



Ty, které se nam zdaji vramci této prace vice zajimavé, si rozebereme trochu

podrobnéji. Jsou to nasledujici sluzby.

Google Sync

Jednda se o mobilni sluzbu, kterd v soucasnosti umi online synchronizovat nékteré
zaznamy ze sluzeb Googlu se zdaznamy uloZenymi ve vybranych mobilnich telefonech.
Konkrétné jde o kontakty z adresafe a zaznamy z kalendafe. Google Sync v soucasnosti
oficidlné podporuje zatizeni s Windows Mobile, Symbian S60 na Nokiich, nékteré dalsi
telefony znaCky Nokia a SonyEricsson a také iPhone s BlackBerry. Sluzbu nelze piilis
srovnavat s kategoriemi jako Microsoft Exchange, ale podobna funkce zatim u sluzeb
Googlu chybéla. Tieba u sluzby Google Calendar doposud bylo mozné z mobilu
pfistupovat jen k omezené mobilni webové verzi. Gmail zase §lo snadno pouzivat i v
mobilu, nicméné nebyly po ruce kontakty, coz pravé Google Sync méni. (Google

Mobile, 2009)

Google AdSense

Google v¢ri, ze reklama muze prispét k lepSimu dojmu navstévnikii z webovych stranek
a pfitom mizZe pomoci provozovateli stranek ziskat zpét ¢ast investic vlozZenych do
vytvofeni hodnotného obsahu. Google AdSense kombinuje technologii vyhledavani
Google se zakladnou inzerentii vyuzivajicich kli€¢ova slova, diky ¢emuZ poskytuje
reklamu, ktera presn¢ odpovida vysledkiim vyhledavéani ¢i obsahu webovych stranek
(bez ohledu na zaméfteni tématu). Prospéch z tohoto feSeni maji inzerenti, provozovatelé

stranek 1 uzivatelé hledajici informace.

AdSense zobrazuje relevantni reklamy na obsahovych strankdch s vysledky
vyhledavani, obsahovych strankidch a nec¢innych doménovych strankach. Vyhledavaci
sluzby Google umoznuji ucastniklim nabizet na vlastnich strankach vyhleddvani Google
na webu. Vysledky tohoto vyhleddvani lze vyuzit ke generovani vynosti pomoci
programu AdSense pro vyhleddvani. Vyhleddvaci zatizeni Google predstavuje
Skalovatelné a bezpecné zafizeni umoziujici vyhledavani v kvalit¢ Google na

samostatnych webovych strankach nebo v intranetu.

Uzivatel této sluzby obdrzi platbu kdykoliv, kdy n€kdo klikne na jednu z reklam

programu AdSense na jeho strankach. Inzerenti mohou rovné€z podéavat nabidky na



zobrazeni na jinych strankach na zéklad¢ ceny za tisic zobrazeni. V programu AdWords
spolu soutézi obé metody, cena za proklik a cena za tisic zobrazeni, aby byla zajiSténa
optimalizace vynost z reklamy. Vydélky z programu AdSense se kazdy mésic prevadét
piimo na uéet majitele, aniz by bylo tieba vynakladat jakékoliv dodate¢né usili. Castka,
kterou si uzivatel vydéla, zavisi na mnoha faktorech, v€etné Castky, kterou inzerent
nabidne za zobrazeni na vaSich strankach. ObdrZite ¢ast toho, co inzerent zaplati.
Obchodni tym spolecnosti Google pomahd ptizpisobit program pro stranky s
navstévnosti presahujici 20 milioni zobrazeni stranky za mésic. (Google AdSense,

2009)

Google Adwords — mobilni reklama

,Maly displej, velka prilezitost.* Existuje 405 milioni mobilnich uZivateld internetu na
celém svété, podle internetového vyzkumu firmy eMarketer se ocekdva az
zdvojnasobeni tohoto poctu do Ctyt let. Google mobilni reklamy umoziuji tento velky a

stale rostouci trh uzivatel oslovit at’ jsou kdekoli. (Vydélky na internetu, 2008)

Spole¢nost Google dokazala, ze reklama miize byt UCinnd, aniz by byla kiiklava.
Google neptijima reklamy ve vyskakovacich oknech, ktera jsou v rozporu se svobodnou
volbou uzivatele zobrazit si pouze pozadovany obsah. Spolecnost Google zjistila, Ze
textove reklamy, které jsou relevantni pro osobu, ktera je cte, pritahuji mnohem vétsi
procento prokliki nez reklamy zobrazené ndhodné. Maximaliza¢ni skupina Google
spolupracuje s inzerenty na zlepSeni miry prokliku v pribéhu kampané, protoze vyssi
mira prokliku indikuje, Ze reklamy odpovidaji zajmu uzivatelti. Kazdy inzerent, at’ maly

¢1 velky, mize s vyhodou pouzivat tento piesné cileny prostiedek.

Mobilni reklama je ve formatu reklamy AdWords, které se objevuji na mobilnich
internetovych strankéach, a jsou k dispozici bud’ jako textové nebo grafické reklamy.
Mobilni textové reklamy se mohou také objevit, kdyz uzivatelé vyhledava na Googlu z
mobilniho zatizeni. Uzivatelé, ktefi kliknou na reklamu jsou odkazani na mobilni
webovou stranku inzerenta. S Mobilni textovou reklamou tak maji zadavatelé reklamy
moznost pfipojit uZivatele internetu na firemni telefon a ten se tak miiZze snadno ptipojit

k firm¢ telefonicky.



Mobilni reklamy jsou v soucasnosti k dispozici v téchto zemich: Australie, Rakousko,
Belgie, Kanada, Cina, Déansko, Finsko, Francie, Némecko, Recko, Indie, Irsko, Itélie,
Japonsko, Jizni Korea, Némecko, Nizozemsko, Norsko, Polsko, Rusko , Singapur, Jizni
Afrika, Spanélsko, Svédsko, Svycarsko, Tchaj-wan, Spojené kralovstvi, a Spojené staty.
Mobilni reklamy se zobrazuji pouze v mobilnich sitich téchto lokalit. Fakturacni adresa
vSak muize byt kdekoli na svété. Mobilni reklamy nevytvati jen firmy z téchto zemi,
muze ji vytvofit také Ceska firma pokud chce oslovit napt. némecky trh, jen danou
reklamu v tuzemsku neuvidi, jelikoz zde zatim dana sluzba neni k dispozici. (Google

AdWords, 2009)

Kdyz budou uzivatelé vyhledavat na strankach Google nékteré z klicovych slov zadané
inzerentem, které souvisi s jeho obchodni ¢innosti, mize se vedle vysledkli vyhledavani
zobrazit 1 reklama inzerenta. Uzivatel internetu zadd do vyhleddvace napf.
»stavebnictvi® a mlZe se zobrazit reklama na stavebni firmu. To pro firmy znamena
piedevSim to, ze reklamy se zobrazuji cilové skupiné, ktera o obchodni cinnost firmy
projevila urcity zdjem a firma muze diky mobilni reklame oslovit potenciondlni
zakazniky. Lidé mohou jednoduse kliknout na reklamu inzerenta a zacit nakupovat nebo

ziskat o firmé dalsi informace.

Mezi hlavni vyhody a pozitiva mobilni reklamy Google tedy patii cileny dosah. Dalsi
vyhodou je lepsi kontrola. Inzerenti mohou upravovat reklamy a nastavovat rozpocet az
do dosazeni ocekavanych vysledki. Reklama se také muze zobrazovat v riznych
reklamnich formatech nebo cilit na konkrétni jazyky a zemépisné lokality. Hodnota
reklamy je meéritelna. Nejsou pozadovany zadné minimalni vydaje ani délka trvani
kampané. Pokud inzerent vyuzije moznosti ceny za proklik, Google bude u¢tovat pouze
za kliknuti na reklamy, kazd4d koruna z rozpoctu tedy slouzi k ziskdvani novych

zakazniku.

Inzerent si mlize také sam nastavit rozpocet. Miizete napiiklad nastavit denni rozpocet
ve vysi sto korun a maximalni cenu za kliknuti na reklamu dvé koruny. Inzerent tedy
plati pouze za vysledky, tedy pouze tehdy, kdyz nékdo na jeho reklamu klikne, nikoli za
pouhé zobrazeni reklamy. Spolecnost Google také poskytuje odhad provozu a cen

jednotlivych klicovych slov, podle kterych mize inzerent 1épe rozhodovat o vybéru



klicovych slov a o svém rozpoctu. Platebni moznosti se lisi podle zem¢ a mény, viz.

nasledujici tabulka.

Tab. €. 3: Poplatky za aktivaci G¢tu a platebni moznosti sluzby Adwords

Ména platby ¢eska koruna CZK K¢ Euro EUR €
Faktura¢ni adresa Ceska republika Némecko
Aktivacni poplatek 150 K¢ 5€
Minimalni cena za proklik 0,21 K¢ 0,01 €
Minimalni cena za tisic zobrazeni 6 K¢ 0,20 €
Minimalni platba 300 K& 10 €

Zdroj: Google

Jak jiz bylo zminéno dfive diky sluzbé AdWords mohou inzerenti svoji reklamu cilit
tak, aby se reklamy zobrazovaly pouze v konkrétnich geografickych oblastech. Inzerenti
mohou zvolit cileni na urovni zemi, nebo svuj zajem zuzit a cilit na regiony a mesta (viz.
Obr. ¢. 1.) a zobrazovat své reklamy hledajicim lidem, ktefi se nachézeji ve zvolenych
regionalnich oblastech. Mohou tak ziskat zadkazniky, ktefi jsou pro jejich podnikani
nejvhodnéjsi. Mohou také sestavit reklamni text, ktery zvyrazni specidlni akci nebo
slevy na zékladé geografické polohy. Vse funguje tak, Ze systém AdWords mize
analyzovat vyhledavany dotaz (napiiklad "kvétinarstvi Londyn"), aby zjistil, kterou
lokalitu ma vyhledavajici na mysli. Systém také mize ptihlédnout k IP adrese

hledajiciho, aby zjistil, odkud vyhledava.

Obr. ¢. 1: Regionalni a lokalni cileni Googlu

A

Zdroj: Google
Vysvetlivky: A: region, B: mésto, C: uvnitr definovaného kruhu, D: uvniti definovanych
hranic

Google Product Search (Froogle)
V prosinci 2003 zprovoznila spolec¢nost Google sluzbu Froogle (frugal — Setrny), ktera

umoznuje vyhledavani v predmétech nabizenych k on-line prodeji. Tato sluzba funguje i



ve verzi Wireless Markup Language (WML), coZ umoZziuje jeji vyuziti i pfes mobilni
telefony a dal$i pfenosnd zatfizeni s podporou WML. Dne 18. dubna 2007 byla sluzba

Froogle pfejmenovana na Google Product Search. (O spolecnosti Google, 2009)

Google Android

Google Android je operacni systém pro tzv. chytré mobilni telefony. Vyvinuty firmou
Google, ktera uvolnila zdrojové kody celého operacniho systému Android ihned s
uvedenim prvniho telefonu T-Mobile Gl (od tchajwanského vyrobce mobilnich
telefoni HTC) timto opera¢nim systémem vybavenym. Platforma Android byla
ohlasena 5. listopadu 2007. Nyni mé tento operacni systém pod zastitou Open Handset
Alliance (OHA) jejiz vznik google inicioval, a jiz je ¢lenem spolu s asi 30 dalSimi
softwareovymi spole¢nostmi, operatory a vyrobci mobilnich telefoni. Google
financoval odmény (pfiblizné 20 milionit dolard) v soutézi Android Developer
Challenge, ze které vzeSly prvni aplikace pro tuto platformu. Android umoziuje
vyvojaifim psat aplikace v jazyce Java s vyuzitim knihoven vyvinutych spole¢nosti

Google. (Android developers, 2008)

Rada vyrobctl projevila zajem pouzit platformu Android ve svych zafizenich; Samsung
Electronics a LG Electronics pfedstavili své produkty postavené na této platformé pred
koncem roku 2008. 23.zati 2008 byl oficieln¢ predstaven systém Android 1.0 1 s
vyvojovym prostiedim.

Cesky T-mobile uvedl Android platformu prostiednictvim telefonu G1 dne 30.ledna
2009. T-Mobile G1 je prvni telefon na svété s operaCnim systémem Android od
Google. Umoziuje napt. vyuziti vyhledavace Google, GMail, Google Mapy, Google
Talk, YouTube a dal§i. G1 umozZiuje plné ptizplsobeni pracovni plochy dle ptani
uZivatele a nabizi ptistup k Android Marketu, odkud lze stdhnout dalsi aplikace ¢i hry.
Uzivatele G1 maji pfistup k nejnoveéjSim vlastnostem piistroje diky bezplatné

aktualizaci firmwaru ptes mobilni sit’.

Kolem pfedstaveni nastupce T-Mobile G2 je zatim trochu nejasno. Plvodné se
ptedpokladalo, ze dalsi telefon od HTC bude naslednikem T-Mobile G1 a bude pro
stejného operatora, ukazaly se vSak spekulace, ze HTC ptipravuje dalSiho Androida

exklusivné pro konkurenéniho operatora Vodafone, ovSem ani to neni zatim jisté.



Google Docs

Jde o balik funkci od Googlu. ZastfeSujici a pro firemni vyuziti bezpochyby stéZejni
funkci celého tohoto baliku Google Docs je moznost spoluprace na dokumentech a
jejich sdileni. Podle odborniku je zde vyborné propracovdno propojeni s Gmailem z
hlediska vyuziti kontakt. Pfimo v okné Google Docs lze Zivé chatovat, a v redlném
Case tak vzdalené fesit problémové Casti €1 diskutovat nad obsahem. Dtlezit4 je tu také
podpora piistupu k Docs skrze mobilni telefony, opét pro firemni uZivatele jisté
nepostradatelnd véc. V soucasné dob¢ jsou podporovany iPhonem a Blackberry. Stejné
nepostradatelny je pro tento typ uzivateli také Calendar, ¢ili online kalendat nahrazujici

funkci planovace. Ten u uzivateli vynikéd predevsim funkci zasilani SMS upozornéni,

ktera funguje také v ¢eském prostiedi.

4.2.1.4 Ocenéni a uspéchy

V roce 2006 se podle pravidelného prizkumu Brandz Top 100 agentury Millward
Brown ve spolupraci s ekonomickym denikem Financial Times stal Google nejcennéjsi
znackou svéta s hodnotou 66,434 milioni dolardi, coZz znamena meziro¢ni rast o 77

procent. (Nejjednotnéjsi znacka ...., 2009).

Mezi jedny z nejvétSich uspéchi spolecnosti patii podle mnohych odbornikii spusténi
vlastniho emailu Google Mail (Gmail) a s nim spojenych Google uctl, které zajistuji v
dnes$ni dob€ velmi Sirokou nabidku sluzeb pod identifikatorem ve formé emailu (Néco
jako OpenlD v Google sluzbach). Na druhé strané, fad¢ kritik vadi, Zze Google si vede
zdznamy, které miize skladovat velmi dlouhou dobu. Zde jde spiSe o pesimismus, ze

hned kazdy néceho zneuZije.

Dals$im obrovskym uspéchem je rozvoj po strance lokaliza¢ni. Google lokalizuje kde se
da a na Ceském trhu se snazi permanentné dohanét cesky Seznam.cz , ktery se snazi

bojovat a Googlu se jen tak neda.

4.2.1.5 Zavér PS Google

Stejné jako Google stavi uzivatele na prvni misto v ptipad¢ svych internetovych sluzeb,
stavi spole¢nost Google Inc. své zaméstnance na prvni misto v piipadé kazdodenniho
zivota v sidle Googleplex. Dtraz je kladen na uspéchy tymu a na hrdost z vysledka

jednotlivee, které piispivaji k celkovému uspéchu spolenosti. Napady se navzijem



vymeénuji, testuji a zavadéji do praxe s prekvapujici rychlosti. V tomto prostiedi se
klade diraz na komunikaci, coz zvySuje produktivitu a kamarddstvi, které jsou
pohanéné skutecnosti, ze miliony lidi spoléhaji na vysledky vyhleddvani Google. ,,Dejte
skupiné lidi, kteti cht&ji néceho dosahnout, spravné nastroje a oni toho dosahnou.* Radi

Google.

Rada firem dnes snizuje naklady mimo jiné tim, Ze omezuje nakupovani jakéhokoliv
softwaru a masivné vyuzivd moZznosti online sluzeb, zejména v oblasti emailu (Gmail),
kancelarskych aplikaci (Google Docs), kalendait a planovacu (Google Calendar) ¢i

komunikace (Skype) a to je pro Google oproti jinym velkou vyhodou.

Jak bude vypadat Google v budoucnosti? Spole¢nost je velmi ziva a perspektivni, ale
ani Microsoft si nechce nechat ,,0lizovat* Spicky bot a proto Ize dedukovat, Ze ten kdo
obsadi internet ma v budoucnosti vyhrano. Lidé stale vice hladovi po internetu a
dalezitost operacnich systémt se podle nékterych bude ubirat smérem jen jakéhosi
udrzovatele rozhrani. Synchronizace tak bude nejspiS nutnosti pro kazdého vcetné

malych déti. Dalsi budoucnost vidi Google v hlasovém vyhledavani.

4.2.2 Pripadova studie Apple Inc.

4.2.2.1 Historie a politika spole¢nosti Apple Inc.

Apple Inc., diive Apple Computer Inc., je spole€nost zaloZena v roce 1976 v Kalifornii.
Zakladatelé jsou Steve Jobs, Steve Wozniak a nékterymi autory uvadény Ronald Gerald
Wayne. Apple vyrazné€ pomohl nastupu osobnich pocitact v 70. letech 20. stoleti. Firma
nejprve zaujala pocitaCové nadSence stavebnici pocitace Apple I, ktery byl nasledovan
velmi GspéSnym modelem Apple II. V 80. letech tuto fadu technologicky pirekonala
nova fada Macintosh (pozd¢ji oznaovana jako Mac). T¢€zisté obchodu Applu je vyvoj a
vyroba pocitacl, u nichz firma pracuje na vyvoji softwaru i hardwaru. VétSinou je
piimo vyrabi nebo podle svych specifikaci zadava vyrobu subdodavateliim. (Historie

Applu, 2008)

Spole¢nost Apple také vyviji a zavadi produkty v jinych oblastech. Apple vyuzil boomu
v osobnich elektronickych zafizenich jako jsou CD piehrdvace, MP3 piehravace,

digitalni fotoaparaty a kamery, DVD ptehravace atd. Apple tak buduje aplikace 1 pro



tato zafizeni. Stejné¢ jako iMovie pridava hodnotu digitdlnim fotoaparatim, iDVD
digitalnim kamerdm a DVD ptehrava¢im, iTunes pfidava hodnotu CD a MP3
ptehravacim. Apple véti, Ze vytvorenim nového "Digitalniho stylu" miZe revitalizovat

prodeje Apple a zaru€it dlouhodobou bezpecnost celé spole¢nosti.

V kvétnu 2001, Steve Jobs oznamil otevieni spousty obchodl po celé Americe, které
prodavaji nejen produkt Apple, ale 1 produkty ttetich stran, jako mp3 ptehravace,
fotoaparaty, videokamery a PDA.

V posledni dobé¢ je uspésna fada hudebnich prehravact iPod, ktery se stal s vice nez 100
miliony prodanymi kusy nejproddvanéjSim MP3 ptehrdvacem na svété. V lednu 2007
Apple predstavil dlouho ocekavany mobilni telefon iPhone, ktery kombinuje netradi¢ni
technologie. Vyvoj a prodej programti pod znackou Apple byl pfejmenovan na Claris,
aby se pozdé&ji navratil k pivodnimu oznaceni, s vyjimkou databaze FileMaker, ktera
obchodné zdatnéjsi konkurence. V roce 2007 se firma pfejmenovala z Apple Computers
Inc. pouze na Apple Inc., protoze jeji portfolio jiz ddvno netvoii pouze pocitace, ale
také rozsadhlé multimedialni sluzby a produkty. Znacku Apple zastupuje na ceském trhu
Jiz od roku 1996 spolecnost CZECH DATA SYSTEMS s.r.o., Apple Authorised
Distributor, ktera je ¢lenem nadnarodni skupiny MDS Group, distribuujici produkty
spoleénosti Apple v fadé zemi. (App Store v CR, 2008)

Politika Zivotniho prostiredi Applu

Steve Jobs, generalni feditel firmy Apple, zvefejnil na webu Applu otevieny dopis
nazvany ,,A Greener Apple®, tedy ,,Zelenéjsi Apple®, v némz se spolecnost prihlasuje k
pouzivani technologii s mensim dopadem na Zivotni prostredi. To je nyni velice
obliben¢ téma, ,,zelena agenda* zacina ziskavat na oblibé 1 v USA a tak neni divu, Ze se
k tomu vSemu ptipojil 1 Apple. Jobs sviij dopis zahajuje konstatovanim, ze Apple byl
kritizovan nékterymi organizacemi (napt. Greenpeace, jez vede v USA proti Applu uz
nékolik mésici silnou kampan.) na ochranu Zivotniho prostiedi za to, Ze nezaujima
vedouci postaveni v odstranovani jedovatych chemikalii ze svych novych produktl a
nedostatecné recykluje své staré produkty. Jobs vSak po prozkoumdni soucasnych
praktik a plantt Applu s piekvapenim zjistil, Ze v mnoha ptipadech je uz nyni Apple v

této oblasti pred svymi konkurenty, a nebo brzy bude.



Dalsi pomérné rozsahla ¢ast dopisu se tyka recyklace elektronického odpadu. Jobs
poznamenava, Ze s ni Apple zacal uz v roce 1994 a dnes jeho recykla¢ni programy
celosvétove pokryvaji 82 procent prodanych Macti a iPodi, do konce roku tento podil
naroste na 93 procent. A pro iPody letos v 1ét€¢ Apple rozsiti sviij program zpétného
odbéru iPodl do vSech svych kamennych obchodl po celém svété. Zatim to funguje v
USA, kde pti koupi nového iPodu dostanete slevu 10 procent, jestlize vratite sviij stary

iPod. (Apple and the Environment, 2008)

Objevuje se vSak obava, aby Apple na konto téchto zmén nechtél zvysit ceny
(,,ekopocitac* na zptisob ,,biopotravin®), ale vzhledem k tomu, Ze podobna opatieni
budou muset ucinit 1 ostatni vyrobci pocitacli, mél by konkuren¢ni tlak ceny nadale

drZet na rozumné Grovni.

4.2.2.2 Produkty Apple Inc.
Vzhledem k tomu, ze se Apple za vice nez 30 let hodné Cinil a stale ¢ini, je mozné, ze
na trhu jsou jiz dal$i novinky od Applu v této praci neuvedené. Nazvy produkti ¢i

skupin jsou uvedeny v anglickém jazyce.

e Pocitace Apple
Prvni pocita¢ byl navrzen v roce 1976 a prodaval se jako Apple I. Tak se 1. dubna 1976
narodila spolecnost Apple Computer. Vyrobkové fady pocitacii Apple jsou nasledujici:
Macintosh, eMac, iMac, Mac mini, Mac Pro, Performa, Power Macintosh, Power Mac,
iBook, MacBook, Macbook Air, MacBook Pro, PowerBook, Workgroup server, Mac

server, Xserve.

e Operacni systémy Apple
Operacni systém Applu muzeme rozdé€lit na zékladni software (jako iWork, iLife,
MobileMe, Mac OS X) a dale kancelaiské aplikace, Web, Foto, Video, Audio, hry a
dalsi uzitecné aplikace a doplnky

Budoucnost je online a Apple to dobie vi. Pfed ¢asem spustil novou generaci své sluzby
Mac pod ndzvem Mobile Me. Firma chysta sviij kancelaisky balik iWork také jako

online aplikaci. To by umoznilo nosit si s sebou kancelat kdykoliv a kamkoliv nejen



kazdému uzivateli mobilniho telefonu iPhone, ze kterého by se tak stalo takika
plnohodnotné mobilni internetové zatizeni. Apple se v oblasti webu hodné snazi, coz
dokazal mimo jiné vypuSténim svého internetového prohlizece Safari pro Windows

Online aplikace, zejména ty kancelatské, navic ziskavaji ¢im dal tim vétsi popularitu.

Mobile Me je aplikace typu Web 2.0., dokaze skladovat veskeré kontakty, emaily,
galerie apod. a nasledn¢ je synchronizovat se vSemi zatizenimi v¢etné PC s Outlookem,
iPhone a samoziejmé¢ Mac. K dispozici je také pokrocilé webové rozhrani ptistupu ke
sluzbé, a pravé predevsim kvili nému uz Apple pracuje na Safari 4, dalsi verzi svého

webového prohlizece.

Upravenou verzi Mac OS X pojmenovanou OS X vyuZziva mobilni telefon Apple iPhone

a multimediadlni kapesni pfehrava¢ iPod Touch.

e Ostatni produkty Apple
Jde ptedevsim o Airport, Apple TV, kamery, monitory, tiskarny, skenery, iPhone, iPod,
Newton, klavesnice, mysi. My se v této praci zaméfime jen na nékteré, které podle

rozruchu, ktery kolem sebe v soucasné dob¢ vyvolavaji, stoji za to zminit podrobnéji.

iPod

iPod je multimedidlni pfehrava¢ firmy Apple. Tento nazev se uziva pro celou rodinu
pirenosnych MP3 piehravact od Applu. iPody maji jednoduché uzivatelské rozhrani,
které se ovladd pomoci dotykového kolecka (tzv. click wheel). Vyjimkou je model iPod
Touch, ktery se ovlada pomoci velkého dotykového displeje.

V roce 2008 tvoftilo paletu produkti iPod Classic s pevnym diskem, iPod Touch s
dotykovym displejem, iPod nano schopny pifehravat 1 videa a iPod Shuffle, ktery nema
displej. Nékdejsi modely iPod Mini a iPod Photo byly znovu integrovany do fady iPod
Classic. Model 1Pod Classic ukladd média na interni pevny disk, zatimco vSechny
ostatni modely maji flash pamét’ kvili mensim rozmérim. Stejné jako mnoho dalSich

piehravaci mohou byt i iPody (kromé iPod Touch) uzity jako externi pamétova média.



V soucasné dobé se vyrobou dopliikki pro iPod zabyvaji stovky spolecnosti a nabizi
nepfeberné mnozstvi ptisluSenstvi, jak veskrze praktického, tak mirné¢ az zcela

nesmysIného (naptiklad drzak toaletniho papiru s dokovaci stanici pro iPod).

iTunes
Obsah iPodu nelze kopirovat klasickym systémem slozek a mp3 souborti, misto toho je

jeho obsah spravovan programem iTunes, ktery hudbu fadi na zaklad¢ 1D3 tagt.

V roce 2003 byl spustén iTunes Music Store, dnes iTunes Store, ktery je v soucasné
vice nez 2 miliardy pisni¢ek. Obchod je dostupny v USA, vétSin€ zemi EU a tadé
dalSich (celkem 21 v zati 2006). Prodej hudby byl také rozsifen o video - seridly,
videoklipy, kratké filmy apod. V zati 2006 ptibyly hry a celovecerni filmy. O rozsiteni
iTunes Music Store do CR neexistuji zadné vérohodné zpravy. Jednotlivé pisni¢ky stoji

nejvice 0,99 USD, na cela alba jsou slevy. (iTunes, 2008)

iPod obohatil internet o tzv. podcasting - zkombinovani klasického radia, MP3 a RSS,
kdy se v pravidelnych intervalech stahuji MP3 soubory, které si ¢lovék mize nahrat na

iPod a v libovolném potadi prehravat.

iPod Touch mad Wi-Fi pfijimac, se kterym lze prohliZet internetové stranky pomoci
aplikace Safari, pfehrava hudbu ¢&i videa z YouTube. Cerveny iPod Shuffle a iPod Nano
nesou oznaceni (PRODUCT)RED, ze kterého cast penéz putuje do organizace v boji
proti AIDS. V Cervnu 2006 se spojil Apple s Nike a uvedli sportovni obuv a
ptisluSenstvi k iPodu Nano, které méri ubéhnutou vzddlenost a zobrazuje i dalsi

statistiky.

iPhone

Ve 22 zemich se 11.7.2008 zacal prodavat dlouho ocekavany mobilni telefon Apple
iPhone 3G. Neékteti zajemci uz nékolik dni pied zahajenim prodeje prespavali pied
dvefmi obchodu Apple Store v americkém New Yorku. To dokazuje jak je tento

produkt od Applu Zddanym a také neustale diskutovanym zbozim.



[Phone je produkt, ktery v sob€ spojuje funkce mobilniho telefonu s minimalné
2megapixelovym fotoaparatem, multimedialniho ptehravace (iPod) a zafizeni pro
mobilni komunikaci s internetem. Ovlada se pomoci velkého dotykového displeje s
virtualni klavesnici. Pro pfipojeni na internet lze vyuzit wi-fi sité, pokud jsou dostupné.
Kde k dispozici nejsou, tam se pouzije EDGE, popiipadé GPRS. I[Phone umi
komunikovat také ve standardu Bluetooth. U iPhonu 3G je moZné vyuZzivat také
telefonni UMTS sit’ a systém pro zjiStovani geografické polohy GPS (polohu a ptesny

¢as mozno urc¢it kdekoliv na Zemi nebo nad Zemi s presnosti prvni desitky metri).

Pomoci iPhonu si miiZete prohlizet fotografii ve fotogalerii synchronizované se stolnim
pocitatem nebo piehravat velmi rychle videa. Zajimavy odkaz (fotografii, video) z
webového prohlizece odeslat emailem. Pohybovy senzor, ktery automaticky otaci mody
displeje podle skutecného natoceni zafizeni. UziteCny je také svételny senzor, ktery
reguluje jas displeje podle intenzity okolniho osvétleni 1 v zavislosti na zobrazovaném
obsahu. V zdkladni vybavé najdeme naptiklad aplikaci Google Maps spolupracujici s
mapami stejnojmenného portalu. Umozni prochdzet mapy, vyhledavat body zdjmu a v

siti podporovanych mobilnich operatorii, nabizi také moZznost lokalizace.

Apple iPhone se synchronizuje s pocitacem prostfednictvim iTunes, a to jak verze pro
Windows, tak 1 pro Mac OS X. Prostfednictvim iTunes je do n€¢j mozné nahravat stejny
obsah jako do soucasnych i1Podd (hudbu, video, podcasty, kalendafr, kontakty,
fotografie, hry), ale také aplikace. IPhone tedy neni uzavieny systém a lze jej dale

rozsifovat.

App Store

Kdyz spolecnost Apple neddvno uvolnila novou verzi aplikace iTunes 7.7 pro Mac a
Windows, jeji soucasti byla a je také nové sluzba, respektive obchod App Store,
zahrnujici fadu her a aplikaci vytvotrenych specidlné pro iPhone a iPod touch. App Store
byl ptedstaven spolecné s novym iPhone 3G. Na rozdil od jiz zminéného klasického
obchodu iTunes Store, ktery zatim neni v Ceské republice dostupny, je novy App Store
od samotného pocatku k dispozici i ceskym uzZivateliim. V ptipad¢ iPodl touch lze App
Store pouzit také pro aktualizaci na novy firmware verze 2.0 a to za necelych 200 K¢.
Velka ¢ast aplikaci, které jsou v nabidce, je bezplatnd, mensi ¢ast je zpoplatnéna, avSak

ceny naprosté vétSiny z nich se pohybuji v pfepoctu v fadu desetikorun a jen v malo



piipadech dosahuji cca 150 K¢&. Spolecnost Apple také oznamila, Ze jen za prvni vikend
po oficialnim uvedeni v patek 11. ervence 2008 bylo z App Store stazeno vice nez 10

miliona aplikaci a her. (Apple zptistupnil ...., 2008)

Dostupnost App Store je dobrou zpravou piedev§im pro majitelé iPodl touch se star§im
softwarem. Tited’ mohou pomérné jednoduchym zptisobem aktualizovat své zatizeni na
nejnovej$i verzi firmwaru a ziskat tak nckteré z oblibenych a Casto pouzivanych
aplikaci, jako jsou naptiklad klienti pro ICQ, Facebook, organizéry, kalendare, hry a
dalsi. IPhonu ¢i 1Podu touch, které se staly nepostradatelnym doplikem pro praci i

zébavu, to tedy ptidava dalsi spoustu novych moZnosti.

Pro zprovoznéni App Store a nésledné stahovani aplikaci je tfeba zaloZit si v aplikaci
iTunes vlastni Gcet a vedle standardné vyplhovanych udaji zadat i ¢islo platebni karty,
kterou systém akceptuje. Registrace je bezplatna. Kazdd z nabizenych aplikaci ma
struény, vétSinou obrazkovy popis, coz piinasi uzivateli alesponn ramcovou predstavu o
tom, jak aplikace vypadad a jak se s ni pracuje. V soucasné¢ dob& se da pocet vSech

aplikaci jen téZce odhadnout, jelikoZ kazdou chvili pfibyvaji dalsi a dalsi.

4.2.2.3 Aktuality a uspéchy Applu

»Oslabeni akcii Applu“

Uspéch Applu je velmi spojovan s osobou Steva Jobse, coZ miZe mit i negativni
dopady. To se ukdzalo zacatkem ledna 2009, kdy media informovala, ze $éf jedné z
nejvyznamnéjsSich firem pocitacového primyslu, musi kvili zdravotnimu stavu opustit
sviij post. Zpravy o zdravi Steva Jobse mély negativni vliv na hodnotu akcii firmy, ktera
oslabila o celych deset procent a obchodovani s nimi muselo byt pozastaveno. Za
propadem akcii Applu stoji také sloZité postaveni na poc¢itacovém trhu. Zatimco v roce
2008 Apple ptedstavil ultratenky notebook MacBook Air a o rok diive komunikator
iPhone, v roce 2009 nepiinese Zadnou zajimavou novinku, kterou by ohromil trh. (Steve

Jobs na nemocenské, 2009)

»Apple a TV serialy“
To, jak je Apple popularni a Casto diskutovany, ukazuje i1 jedna zepizod seridlu
Simpsonovi. Simpsonovi patii mezi jeden ze svétové nejpopularnéjSich seriali svéta a

ziskali si 1 plno divaki v Cesky nadabované verzi. Jedna z epizod seridlu Simpsonovi se



nyni zatadila mezi nejdiskutovanéj$i v historii pofadu. Pro¢ se tak stalo? Diivod je
jednoduchy, tviirci serialu pojali vtipné pravé spolec¢nost Apple Inc. Spolecnost Apple
zustavala do té doby tvirci rodinky z mésteCka Springfield zcela netknuta. To se
zménilo s uvedenim sedmého dilu dvacaté série. D¢j se totiz odehravat v Mapple Store,
tedy prodejné spolecnosti Mapple. Ta nabizi Siroky sortiment piistroji, od MyPoda a
faleSnych sluchatek MyPhonies az naptiklad k MyPhontim. Jednd se pochopitelné o

parodii na hudebni prehravace iPod a popularni mobilni telefon iPhone.

Nékolikaminutova ¢ast potadu, kterd se navazi do praktik firmy Apple, vyvrcholi Zivym
pienosem S$éfa firmy Steva Mobse, tedy postavou piedstavujici skute¢ného feditele
firmy Steva Jobse. Fanouskiim, ktefi jsou pravé v obchod¢ a obhliZzeji nejnovejsi
“MyProdukty”, zde tika: “Zdravim, to jsem ja, vaS ohromé skvély viidce, Steve Mobs.
Promlouvam k vam z hlavniho ustfedi Mapplu hluboko pod hladinou mote. Mam pro
vas zpravu, ktera naprosto zméni zpusob, kterym pohliZite na vSechno. A tou zpravou
je...” V tom uz ale Bart (pozn. jedna z hlavnich postav seridlu) pfepoji mikrofony a aniz
by o tom navstévnici obchodu v&déli, pokracuje sam: “VSichni jste paka. Myslite si, ze
jste cool, kdyz si koupite telefon za 500 dolari, ktery ma na sobé obrazek ovoce? A vite
co? Jejich vyroba stoji 8 dolarti a kazdy z nich pomoc¢im. Vydé¢lal jsem na vas jméni,
troubové, a vSechno jsem investoval do Microsoftu!” (Simpsonovi zesmé$nili Apple,

2008)

Té&zko fict, pro¢ tvlrci seridlu zobrazili spolecnost Apple pravé timto zptisobem. Jak jiz
ale bylo ftefeno, jedna z nejnovéjSich epizod se stala zaroven jednou z
nejdiskutovanéjSich v historii uspéSného seridlu. I piesto, Ze spolecnost Apple byla
zesméSnéna, miZe to pro ni byt dobra reklama. Na internetu je seridlovy dil zatim pouze

v pivodni verzi, ale ocekava se nadabovani i pro ¢eskou verzi potadu.

»Finan¢ni vysledky*

Navzdory stale sklonované finan¢ni krizi, Apple ohlasil pro mnohé piekvapivé finan¢ni
vysledky za 4. ¢tvrtleti 2008. Piijmy dosahly 7,9 mld. dolart a ¢tvrtletni zisk vzrostl na
1,14 mld. dolart, coz je proti minulému roku (6,22 mld. pfijmy, 904 mil. zisk) vyrazny
narast. Mezinarodni prodeje celkem ¢inily 41% ziskli. Apple béhem posledniho Ctvrtleti
vyexpedoval 2 611 000 pocitacti Macintosh, notebooky délaji 2/3 prodanych Mact, coz
znamend mezirocni narast o 21%. Také prodal 11 052 000 MP3 piehravact iPod a

6 892 000 telefont iPhone (proti 1 119 000 mil. dosazenych v roce 2007 ve stejné



dob¢). Déle se ocekava, ze 10 mil. prodanych iPhonli za rok 2008 bude v roce 2009
piekonano. Steve Jobs se v prohlaSeni také pochlubil, ze Apple stacil za 4. fiskdlni
ctvrtleti 2008 prodat vice mobilti iPhone nez konkurenéni RIM prodal komunikatora
Blackberry. Dalsi zajimavé vysledky: iTunes maji 65 milion uctd, Apple ma 247
obchoditi, 200 mil. aplikaci stazenych z App Store. V konferenci Steve Jobs nezapomnél
pochvalit své designéry ale 1 své zdkazniky. 25 miliard dolar v bance a nulovy dluh, to
je néco, co dava Apple obrovské moznosti, nejen vzhledem k vyzkumu a vyvoji.

(Apple- rekordni zisky, 2009)

4.2.2.4 Zavér PS Apple

Firma Apple klade daraz ptfedevSim na celkovy vykon dvojice ¢lovek - pocitac. Proto
jsou jeji pocitace snadno ovladatelné a navic disponuji vysokym vykonem. Vseobecné
plati, Ze jsou ve své tfidé nejrychlejsi. Hlavni mySlenkou pfi vzniku firmy byla touha
meénit svét. Proto nejen vylepSuje stavajici technologie, ale zaroven 1 tvoii zcela nové.
Tato touha ménit svét pomohla na svét pocitaci Macintosh, ktery se stal ve vypocetni

technice revoluci.

Apple se nejprve snazi odhadnout, jak bude budoucnost vypadat a teprve potom vyviji
vhodné technologie. Nakonec je nabidne lidem, aby s nimi mohli lehce pracovat. Firma
Apple Computer byla zalozena v roce 1976 dvéma pocitacovymi nadSenci a jiZz v roce
1978 byla firma Apple Computer hodnocena jako jedna z nejrychleji se rozvijejicich
firem v Americe. O pét let pozdéji to byla nejmladsi spole€nost, ktera se dostala mezi

vvvvvv

stovce.

Apple, to je znacka, kterd urcuje Zivotni styl, jen maloktera jind IT firma to kdy zvladla.
O Applu se dnes jiz neda fict, Ze je pouze IT firmou. Diky iPodu 1 iPhonu zasahuje do
zébavniho primyslu, telekomunikaci, v podstaté vytvaii zcela nové trhy, které ovlada
prostrednictvim svého jedinecného systému zalozeného na sluzb& iTunes. A jit do
Apple Store je podle nékterych uchvatny zazitek. 24. ledna 2009 oslavil pocita¢ Apple
Macintosh své 25. narozeni. ,,Apple udélal z technologického Zivotniho stylu realitu,*
tekl k té prilezitosti v§imavy analytik Michael Gartenberg. (Apple- rekordni zisky,
2009)



4.2.3 Google versus Apple

Mnoho lidi si muize klast otdzku zda se Apple pusti napiiklad do internetového
vyhledavani, ve kterém zatim zaujima prvni misto Google a nebo naopak, zda Google
piijde v budoucnu s novym vylepSenym iPhonem, uspéSnym produktem od Applu,

ktery dokéze u svych uzivateli vyvolat hluboké emoce.

Podle New York Times Apple aktudln¢ zacal hodné protlacovat svlij internetovy
prohlize¢ Safari. Nejen, ze ho stale zdokonaluje a vyviji, ale nabidl jej také uzivatelim
Windows. Primarnim vyhledavacem v Safari iv zafizenich jako iPhone a iPod je
Google. Na druhou stranu, sim Apple neddvno spustil velky online soubor sluzeb
nazvany Mobile Me, nasledovnika pivodniho Mac. Vlastni vyhledava¢ by byl jisté pro

Apple velké plus, minimaln€ na mobilnich zafizenich.

Véeny kritik internetovych sluzeb a hlavni bloger serveru Techcrunch (server zaméfeny
na profilovani a hodnoceni internetovych novinek a spolecnosti) Michael Arington,
chytfe poukazuje na to, Ze Apple nejspiS neni tak hloupy, aby se snazil konkurovat
Google na ,velkém* internetu. Nicméné oblast mobilniho internetu je podle né&j
z hlediska vyhledavani stale oblast plnd ptilezitosti. Google aktudlné zkousi hlasové
vyhledavani pro iPhone. Jenze podle Arringtona jde Apple uplné jinou, totiz vizualni
cestou. Vizual byl, je a bude u Apple vzdycky dulezity, na rozdil od Googlu, ktery je
pieci jen mnohem vice textové zaméreny. Sdm Arrington v ¢lanku ptiznal, Ze mluvil se
spoustou expertll na internetové vyhledavace z velkych firem a uvedl, ze nikdo nevi
o tom, Ze by Apple hromadn¢ najimal nové lidi pravé z tohoto oboru, coz by pro tvorbu

velkého vyhledavace bylo nezbytné. (Apple- rekordni zisky, 2009)

Jednim ze smérti budouciho vyvoje je nepochybné pokrocilé vyhledavani obréazk.
A pak ptredevSim hlasové dotazovani. A pravé aplikaci pro hlasové dotazovani
v soucasné¢ dob¢ piipravuje spolecnost Google pro mobilni telefon iPhone. Jde
o aplikaci, ktera by méla byt dostupna zdarma skrze App Store. Jeji princip je relativné
jednoduchy, zaznamena vas§ dotaz jako zvukovy soubor, ktery je odeslan na server
Google. Tamni velmi pokrocila technologie rozpoznavani hlasu jej prevede do
textového dotazu, ktery je pak polozen vyhleddvaci a vysledky jsou odeslany zpét do
iPhone aplikace. Google ma dnes tfi velké tymy slozené z nejlepSich odborniki na

strojové rozpoznavani mluvené feci sidlici v New Yorku, Londyné a Mountain View,



Kalifornii. Obrovskou vyhodou Google je jednak neskutecny vypocetni vykon datovych
center a serverl, které ma firma k dispozici, a také moznost skladovéani a analyzovani
obrovského mnozstvi dat. To vSechno mulze pomoci pii zlepSovani vysledkl
vyhleddvani a samotném procesu. Napiiklad minulé dotazy uzivateli mohou byt
analyzovany a je vytvofen statisticky model toho, ktera slova a jak se nejCastéji fadi za
sebou. Clovék pak miZe jen do iPhone fici napft. ,,Jak vysoka je Eiffelova véz?* nebo
,Kde je nejblizsi restaurace? a pokud je na rychlé wi-fi siti, objevi se vysledky
vyhledavani do né€kolika sekund. Dotazy tykajici se néjakého mista na mapé navic

vyuziji GPS funkei iPhone 3G.

Google a Apple samoziejmé nejsou jedini, kdo pracuji na aplikacich pro rozpoznavani
hlasu. Microsoft 1 Yahoo uz néjakou dobu provozuji podobné sluzby, Adobe neddvno
rozpozndvani hlasu zahrnul do svého Creative Suite balicku. Neddvno na PCTuningu
vysel velky rozhovor o technologiich rozpoznavani hlasu v IBM. A piedpoklada se, ze
Google si svou aplikaci nenecha jen pro iPhone, ale nabidne ji ¢asem také pro svij

mobilni operaéni systém Android.

4.2.4 Pripadova studie Madeta a.s.
4.2.4.1 Historie a filozofie Madety a.s.

Pocatky mlékarenstvi v jihoCeském kraji sahaji az do roku 1838. Pravé tehdy bylo
na schwazenberském dvoie pobliz Ceskych Bud&jovic zaloZena prvni syrarna. Prava
Madeta se zrodila az po roce 1902 v Tabote. Tehdy jesté jako Mlékarenské druzstvo

Téborské. Pocatecni pismena tohoto nazvu tvofi znacku Madeta.

Akciova spolecnost Madeta vznikla 1. kvétna 1992 na zéklad€ vysledkt druhého kola
kuponové privatizace. DneSni obchodni ndzev zaregistrovala firma az v dubnu 2002,
do privatizace totiz vstoupila v roce 1991 pod znackou Jiho¢eské mlékarny — ptiivodné
jako statni akciova spole¢nost, nastupce JCM — statni podnik z predrevoluénich let.

Cinnost tato akciova spolecnost rozviji s ryze ceskym kapitalem.

Madeta a.s. je dnes soucasti skupiny Madeta. Madeta Gastro plisobi v oblasti zdvodniho
stravovani a rozvozu chlazenych 1 teplych jidel. Madeta Agro a.s. se zabyva nakupem
mléka a poskytovanim sluzeb zemédélcim, Madeta Logistic a.s. zajiStuje dopravu a

logistiku.



Akciova spolecnost Madeta disponuje certifikaty evropskych norem jakosti ISO 9000
a ISO 9001, které ji opraviuji vyvazet do zemi Evropské unie. Spolecnost je také
zapojena do Systému sdruZené¢ho plnéni EKO-KOM a plni své povinnosti zajistit zpétny

odbér a vyuziti odpadu z obald.

Madeta a.s. tvoii 8 provoznich jednotek (zdvod, provozovna), které se vzdy specializuji
na urdity sortiment mléénych vyrobki. Jsou to Madeta Ceské Budgjovice, Madeta
Cesky Krumlov, Madeta Prachatice, Madeta Jindfichiiv Hradec, Madeta Pelhifimov,
Madeta Strakonice, Madeta Ripec, Madeta Plana nad LuZnici.

Filozofie Madety a.s.

Madeta a.s. existuje uz pres sto let a s jejimi vyrobky vyrostlo a zZilo né€kolik generaci.
Da se tedy fict, ze ,,vSichni*“ Madetu dobfe znaji. Madeta se neustadle méni a takeé vi, ze
je tieba predstavovat se znova a znova a vzdy se snazi mile prekvapovat. Co se vSak
neméni, jsou jeji hlavni zasady. Prioritou je kvalita a zdravotni prospéSnost nabizenych
vyrobkil. Ve vSech osmi zdvodech je nejmoderné;jsi technologie. Vyrobni linky jsou pro
Madetu chloubou. A pravdépodobné také divodem, proC je postaveni Madety mezi

evropskymi mlékarenskymi spolec¢nostmi tak silné

,Chut' je dilezita, kvalita rovn&z... Jak ale viichni vime, nejdilezit&jsi je ZDRAVI!®
Diky technologii si Madeta mtze dovolit produkovat jen stoprocentné prirodni vyrobky
bez konzervacnich latek, neptidavaji emulgatory, pouzivaji-li barvivo ¢i aroma, tak
pouze piirodni. Je to princip Madety, jeji ,,srde¢ni zdlezitost™. Spole¢nost trva na tom,
ze do mléénych vyrobkl ,,ndhrazky* nepatii. Obcas to pravé proto maji téz§i nez
konkurence, ale nestézuji si, jelikoZ zdkaznici také ne, a ti jsou pro Madetu na prvnim

misté. (Historie a soucasnost, 2008)

4.2.4.2 Produkce a vyvoz

Zpracovatelska kapacita uvedenych provozl je 1,5 milionu litrii mléka denné, pul
miliardy litrii rocné, tj. pétina celkové produkce Ceské republiky. Mléko je zpracovano
do vice nez 240 vyrobku. V ramci logisticko distribu¢niho centra Madety a.s. jsou
mlékarenské vyrobky obchodovany nejenom na celém tzemi Ceské republiky, ale

exportovany do vice nez 15 zemi svéta . (Historie a soucasnost, 2008)



Z hlediska podilu na tuzemském trhu je Madeta nejvétSim producentem v oblasti
tavenych a pfirodnich syri, trvanlivého a suSen¢ho mléka, masla, tvaroht a suSenych
krmnych smési. V poslednich letech dodala firma do obchodli celou fadu novinek

orientovanych na trendy zdravé vyzivy.

Ptiblizné Ctvrtinu objemu zbozi v hodnoté jedné a ptil miliardy korun firma exportuje.
Hlavnim vyvoznim artiklem dlouhodobé ziistdva maslo, suSené mléko a bilé piirodni
syry. NejvétSimi zahrani€nimi odbérateli jsou kromé Libanonu staty Evropské unie,
dale Spojené arabské emiraty, Rusko, Asie, USA a Jizni Amerika. V roce 2000 zahdjila

Madeta obchod také se Slovenskou republikou, kde zalozila obchodni spole¢nost.

4.2.4.3 Ocenéni a uspéchy
Vyrobkim spolecnosti Madeta a.s. se dostalo fady prestiznich ocenéni a obsadily piedni
mista na celostatnich ptehlidkach. Ze stovek uspéchli zminime jen ty nejpodstatnéjsi z

poslednich let.

Rok 2008
Obal roku 2008. Obalu Jihoceského pomazankového masla (v prodeji od Kvétna 2008)
ud¢lila odborna porota 1. misto v kategorii Spotrebitelské obaly. Celkem se o nejvyssi

posty utkalo 92 exponatt.

Mezinarodni napojovy veletrh Vino a Destilaty 2008. Soucasti veletrhu byla i akce s
nazvem Symfonie vin a syru, ve které se syry spolecnosti Madeta a.s. umistily mezi

tremi prvnimi ocenénymi v jednotlivych kategoriich.

,, Chutnd hezky. Jihocesky“. Soutéz pro jihoCeské vyrobce, jejichz vyrobky disponuji
mimotadnou kvalitou a jsou ekonomickym a ekologickym ptinosem pro Jihoc¢esky kra;.
V kategorii Mlékarenské vyrobky si pomyslnou zlatou medaili odnesla Lahtidka s

ptichuti zahradni jahody a bronzovou pak DUO Lipanek jahoda-vanilka.

Ocenéni Klasa 2007-2010 udélované ministrem zemédélstvi kvalitnim domacim
potravinaiskym a zemédélskym vyrobkiim., v minulych letech také ocenéni Klasa

2006-2009, Klasa 2004-2007.



Rok 2007

DUO Lipanek MAXI se ve své kategorii stal nejlepsi novinkou roku 2007. Toto ocenéni
ziskal na 7. ro¢niku marketingového programu Volba spotrebitelii 2007 — Nejlepsi
novinka. Jednéa se o jediné ocenéni na domacim trhu, které je udélovano na zaklad¢

prizkumu mezi samotnymi spotiebiteli

Mlékarensky vyrobek roku 2007. Soutéz poiada Ministerstvo zemédélstvi CR,
Ceskomoravsky svaz mlékarensky a Ustav technologie mléka a tuktt VSCHT Praha.
Madeta byla mezi ocenénymi vyrobci a to v kategorii masla, kde vybojovala 1. misto

pro Jiho€eské pomazankové maslo s ptichuti pizzy.

4.2.4.4 Projekty Madety a.s.
»Wallpapers“. Na oficidlnich webovych strankach Madety si zajemci mohou stahnout
jednu ze Ctyi povedenych ploch na pozadi svého pocitace. Wallpapers jsou originalni a

povedené, pozuji na nich krasné divky se syry Madeta.

»Yarime s Vagnerem*. Jde samoziejmé¢ o projekt se slavnym ceskym kontrabasistou,
baskytaristou, textafem, hudebnim producentem, skladatelem, kapelnikem a takeé
podnikatelem. Jiz tfi roky vychéazi kazdé dva mésice chutna sbirka receptl pfipravena
podle Karla Vagnera. V kazdém receptu je vzdy alespon jedna ingredience v podobé

vyrobku od Madety.

Televizni spot Madety a. s. Tv spotu pfedchazely n¢kolikamé&si¢ni ptipravy a podilel
se na ném predevsim rezisér David Sis, skladatel Ondiej Soukup, herec Jifi Stépnicka.
Natéaceni probihalo v chranéné krajinné oblasti Blansky les pobliz Chval$in a naves s
rybnickem ve stylu jihoceského baroka, se nasla v Zaluzi. Zajimavosti je urcité také to,
ze Ustiedni postavu tradicniho mlékarenského mistra ztvranila osoba z nejpovolané€jSich

a to feditel mlékarny Madeta v Ripci, pan Josef Panek.

Spotiebitelské soutéze
Madeta a.s. se pro své zakazniky snazi vzdy ptipravit ldkavé a piinosné soutéze.
Ptikladem mtize byt nedavnd soutez s Jednotou Mikulov. Zékaznici nakupujici v

Jednoté Mikulov uréené vyrobky od Madety, obdrzeli soutéZni kupdn, ktery byl klicem



ke 3 vécnym a hodnotnym cenam. Stacilo vystiihnout ¢arové kody z produtkt Madeta,

vyplnit kupon a zaslat zpét na uvedenou adresu.

V prosinci 2007 pfipravila Madeta spolu s nejvétsim zabavnim centrem v CR,
Beckilandem, soutéz Lipdnek a Ty o tricka a ,lipose”. Lipo$ je hovorovy nazev pro
vyrobek Lipanek od Madety, ktery je velmi obliben hlavné u déti. Z toho vyplyva 1
hlavni ucel soutéze, ktera byla zamétena predevsim na déti a jejich rodice, kteti posilali
fotky svych déti s Lipankem. Ty nejlepsi byly ocenény a jsou uvefejnény na
internetovych strankach Madety.

»Kapitan Lipanek*

Kapitan Lipanek je ustfedni postava kampané oblibeného détského vyrobku od Madety.
Postavicku kapitana Lipanka a také dal$i postavicky, komiksy a flash animace navrhl
grafik Jifi novotny. Animovana postavicka kapitdna Lipanka ma svlij parni¢ek na Lipné
a je mu zhruba patnact let, Cili takovy starsi ,.kamarad* pro déti. Pti tvorbé zadani bylo
hlavnim pozadavkem, aby byl kapitan Lipanek zobrazen jako vesely, dobry a cisty,
protoze to souvisi se samotnym vyrobkem Lipanek, ve kterém nejsou zadné chemickeé

primési.

Kapitan Lipanek ma nejen svilij virtudlni parnicek, ale také nejmodernéjsi vyukoveé
h¥i§té v Ceské republice, nazvany Foxpark kapitana Lipanka ve skiarealu Lipno se
ttemi pojizdnymi koberci. Jeho vybavu dale tvofi koloto¢, snowtubingova draha,
skakaci hrad, vyhfivana odpocinkova herna ¢i pohddkové figurky a tunel pro lepsi
motivaci k zata€eni pi1 prvnich oblouckéach. Zabavna avSak velmi efektivni vyuka pro
déti od 3 let ale 1 dosp€lé formou soutézi a her je velmi kvalitni a srovnatelna s alpskymi

sttedisky a pfedevsim velmi dobré zviditelnéni pro Madetu.

Kapital Lipanek mé své internetové stranky (www.lipanek.cz), které jsou klicové pro
komunikaci s jeho ,.kamarady*, tedy se zdkazniky Madety jako jsou déti a jejich rodice
(viz. obr. ¢. 2). Na této vyrazné microsite si mohou déti zahrat napt. skryvacky,
spojovacku, puzzle, pexeso, Cist komiksy, stahovat vyzvanéni a pozadi, nebo
nakupovat v obchod¢ se specialni ménou - LipoSi. LipoSe se ziskavaji odeslanim vicek

z vyrobku Lipanek na adresu Madety.



Obr. ¢. 2: Postavicka kapitana Lipanka a jedna z forem jeho komunikace

AHOJKY,

__ POKUD MI CHCES NAPSAT,
MUZES K TOMU POUZIT SVUJ E-MAIL.

E-MAILOVOU ADRESU JSEM Ti VYTVORIL
PRI REGISTRACI: JETO
TVOJEPREZDIVKA@LIPANEK.CZ

MOJE ADRESA JE ZASE
KAPITAN@LIPANEK.CZ

DO SVE E-MAILOVE STRANKY VSTOUPIS
KLIKNUTIM NA TLACITKO

Zdroj: www.lipanek.cz

Loga na mobily, tapety, animace a vyzvanéci melodie jsou jiz dlouho znamé a popularni
sluzby predevsim mezi takovou vékovou kategirii, kterou tvoti nejcastéji praveé déti.
Déti také velice dobfe reaguji na animované postavicky, proto je pro né moznost mit
svého ,.kamarada“ kapitana Lipanka na pozadi mobilniho telefonu velice atraktivni a
pro Madetu je to opét dobré zviditelnéni a navic si zdkaznici buduji k Madeté jiz od

utlého véku velmi pratelsky a pozitivni vztah.

Vyrobek Lipanek ma sviij profil na socidlni siti Facebook, kde se kazdy zdjemce miize

stat jeho ,.kamaradem®.

K détem se vaze i reklama na Lipanek, kterou vysilala Ceska televize pted
"VecerniCckem". Ta se také velmi povedla a déti se netéSily jen na "Vecernicka", ale i na

Lipanka. Autorem povedené rytmické hudby je Ivan Hlas.

4.2.4.5 Zavér PS Madeta

V mnoha provozech probiha vyroba takika bez doteku lidské ruky. V jinych naopak na
rucni praci spolecnost stavi, nebot’ je presvédcena, ze pravé diky ni, je chut’ vyrobkl
takova, jakou si zdkaznici zadaji. V technologiich Madety se najde zdkaznik zkratka

vse, jak hlavu, ruce, tak i srdce.



I Ce$i v poslednich letech nauéili hojné kombinovat chut’ vina s jemnou chuti
ptirodnich 1 plisnovych syrit a i to je pro Madetu velkou pfilezitosti. Obstat na tak
silném konkuren¢nim trhu, neni jisté nic snadného, ale Madeta se o to snazi a také se ji
to dafi. Své prednosti zakldda na certifikdtech kvality a na technologii, diky které si
Madeta mtize dovolit produkovat jen stoprocentné ptirodni vyrobky bez konzervacnich

latek, nepfidavaji emulgatory, pouZzivaji-li barvivo ¢i aroma, tak pouze pfirodni

MIécné vyrobky jsou doporucovany ne jen dospélim, ale pfedevS§im détem a proto je
dalezité¢ zamétit se také na tuto cilovou skupinu a to Madeta dobfe vi. Zptsob jeji
komunikace zaméfené na déti a jejich rodie je velmi povedeny a pouziva nastroje,

které jsou pro tuto cilovou skupinu zajimavé a oblibené.

4.3 Analyza vyuzivani m-Commerce v ¢eskych podminkach

4.3.1 UZzivatelé mobilnich telefonii a internetu v CR

Vyuziti mobilniho marketingu a m-Commerce je zcela jisté spjato s poctem uzivateli
mobilnich telefonti. Pozvolny nastup mobilnich technologii v Ceské republice v letech
1991 — 1995, jehoz hlavni pti¢iny spocivaly ve vysokych pofizovacich a provoznich
nakladech a neexistenci konkurence, vysttidala v roce 1996 spolu se vstupem dalSiho
operatora na trh prudké vina zajmu o mobilni telefony. Jiz v roce 2004 prekrocil pocet
ucastnikii mobilnich siti pocet obyvatel Ceské republiky (105,5 aktivnich SIM karet na
100 obyvatel). Statistické tidaje dokazuji, Ze pocet aktivnich SIM karet 1 nadale roste. Z
hlediska poé¢tu ucastniki mobilnich siti zaujima Ceska republika v mezinarodnim
srovnani dokonce jednu z ptednich pozic. V EU27 v roce 2007 piipadalo na 100
obyvatel primérné 113 téastniki mobilnich siti naproti tomu v Ceské republice to bylo
128. Vyssich hodnot dosahovalo v roce 2007 pouze Estonsko, Litva, Italie, Bulharsko a
Lucembursko. Mén¢ nez 100 SIM aktivnich karet na 100 obyvatel bylo v roce 2006

pouze ve 4 statech EU. (Informacni technologie mezi jednotlivci, 2009)



Tab. & 4: Ulastnici mobilni telefonni sité v CR

Uégastnici mobilni telefonni sité 1995 2000 2005 2006 2007 2008
pocet aktivnich SIM karet (tis.) 49 4 346 11 450 12 326 13 055 13 571
s pfedplacenou aktivni kartou (tis.) 7 363 7 207 7 077
smluvni zdkaznici (tis.) 4 963 5849 6 493
Pocet aktivnich SIM karet na 100

obyvatel 0,5 42,3 111,7 119,8 125,8 129,6

Zdroj: Cesky telekomunikacni iirad (pevnd telefonni linka, telefonni provoz, textové a

multimedialni zpravy), jednotlivi mobilni operatori (aktivni SIM karty)

Néktefi tidastnici mobilni telefonni sité v Ceské republice se snazi dokonce pokofit
svétové rekordy. Agentura Dobry den, ktera spravuje Ceskou knihu rekordd, nedavno
obohatila sbirku o dalsi rekord. Postaral se o to TomaS Horych, ktery drZzi ndrodni
rekord v poctu odeslanych SMS zprav za mésic. ,,Za unor jsem poslal 17 179 esemesek,
a bylo to 28 dni," uvedl v rozhovoru a aby se mu rekord povedl musel poslat jednu SMS
zpravu zhruba kazdé dvé minuty. Za sluzby ptitom operatorovi (Telefonice O2) zaplatil
jenom mésicéni pausal, necelych 500 korun. SMS zpravy v ramci sit€ ma totiz zdarma.
Minimalné narodni rekord Tomas vytvofil stoprocentné. Na ten svétovy mu vSak chybi
témét 170 tisic zprav, zatim nejvice jich totiz ziejmé poslal Ind Deepak Sharma a to 182

689 SMS za mésic. (Cesky rekordman, 2009)

V roce 2006 bylo v CR odeslano vice jak 6 230 miliond SMS a 39 milionit MMS zprav.
Zatimco v roce 2007 pocet odeslanych SMS klesl o 391 milidnti, pocet odeslanych
MMS se zvysil o 2 miliony. Podet odeslanych SMS zprav na 1 obyvatele patii v CR k
nejvétsim na svété, v roce 2007 to bylo vice jak 560 SMS zprav za rok. (Cesky
statisticky urad, 2009)

Posilani SMS zprav je u nékterych uzivateli mobilnich telefonl stejné béZzné jako
samotné telefonovani. K jakym dalSim Ucelim pouzivaji jednotlivei mobilni telefon
zjistoval Cesky statisticky ufad v ramci $etfeni o vyuzivani ICT v domacnostech a mezi

jednotlivei.




Graf & 11: Ugel pouziti mobilniho telefonu, 2008
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Zdroj: CSU, Setreni o vyuzivani ICT v domdcnostech a mezi jednotlivci

Vysvétlivky: Podil z celkového poctu jednotlivel ve véku 16 a vice let

Z grafu ¢. 15 je patrné, ze mezi ucelem pouziti se objevuje i m-commerce, z celkového
poctu jednotlivel 1,3 procent vyuziva placeni za sluzby nebo zbozi, dalsich 3,7 procent
vyuziva predplacené informace, celych 7 procent vyuziva bankovni operace a 2,4
procent z celkového poctu jednotlivell surfuje na internetu na displeji mobilniho

telefonu.

Internet v mobilnim telefonu je jednou s nedilnych soucasti pro vyuzivani m-commerce

a mobilniho marketingu. Jak je to vlastné s frekvenci pouzivani internetu?

Graf &. 12: Frekvence pouziti internetu jednotlivci 16 let a star§imi v CR v roce 2008
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Zdroj: Cesky statisticky virad, 2008



Kazdy den nebo skoro kazdy den pouziva v Ceské republice internet vice jak polovina
jeho wuzivateli. Pravidelné, tj. nejméné jednou tydné pak osm z deseti uzivatela
internetu. Pravidelné pouzivaji internet pfedevSim mlad$i generace a osoby s
vysokoskolskym vzdélanim. Tato frekvence je jisté spjata s potfebou uzivatell mit
internet v podstaté kdykoli a kdekoli k dispozici. Diive byl internet dostupny pouze na
vybranych mistech, dnes je to jinak, dnes mizou mit uzivatele internet kdykoli a

kdekoli k dispozici a to diky mobilnimu internetu.

Graf &. 13: Jednotlivci 16 let a starsi pouzivajici v CR vybrané informaéni technologie
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Zdroj: Cesky statisticky virad, 2008

V roce 2008 poprvé vice jak polovina dospé&lé populace v Ceské republice pouziva
internet, presnéji jde o 54 % jednotlivell ve véku 16 let a starSich. V absolutnim
vyjadieni jsme se tak pfiblizili k magickému poctu 5 milionu (4,8) uzivatelll internetu.
Na konci roku 2000 pouzivalo ve svété internet odhadem 360 miliona lidi a dnes je to
jiz 1,5 miliardy, tj. vice jak pétina svétové populace. internet v kombinaci s mobilnim
telefonem je tedy jisté zajimava ptilezitost pro vSechny spolecnosti a zdkazniky. Jakeé
jsou tedy nabidky internetu v mobilnim telefonu od telekomunikac¢nich spole¢nosti

pusobicich na tuzemském trhu?

Internet v mobilnim telefonu
Zaméfili jsme se na nabidku telekomunikacni spolecnosti, které na tuzemském trhu
zaujimaji vedouci postaveni, a to na Vodafone Czech Republic a.s., T-mobile Czech

Republic a.s. a v neposledni fadé Telefonica O2 Czech Republic a.s..



Klienti prvni zminéné spole¢nosti Vodafone Czech Republic a.s. (dale Vodafone),
vstupuji na internet ve svém mobilnim telefonu pomoci sluzby ,,Vodafone live!. Jde o
portal, prostiednictvim kterého Vodafone poskytuje svym zdkaznikiim pfistup k
multimedialnimu obsahu Vodafonu nebo tfetich stran na internetovych ¢i wapovych
strankach prostfednictvim sit€¢ elektronickych komunikaci. O tom, Ze spole¢nost
Vodafone si je dobfe védoma potencidlu, ktery nabizi internet v mobilnim telefonu,
svédc¢i 1 to, Ze kromé svych oficialnich webovych stranek (www.vodafone.cz) nabizi
zdjemcim o internet v mobilnim telefonu veSkeré potfebné a uziteCné informace na
strankach www.internetdomobilu.cz.. VSem svym klientim nabidla také spolecnost
Vodafone vyzkousSeni internetu v mobilnim telefonu na mésic zdarma. Ceny za internet
v mobilnim telefonu se 1i$i hlavné podle mnozstvi pfenesenych dat viz tab. €. 4.

(Vodafone internet v mobilu, 2009)

Tab. ¢. 4: Ceny internetu v mobilnim telefonu od spole¢nosti Vodafone

cena véetné DPH / bez
Typy Interntu Vodafone DPH FUP

Internet v mobilu za den 17,00 K¢/ 14,29 K¢ |SMB

Internet v mobilu- mésicni pausal | 177,00 K¢/ 148,74 K¢ | 100MB
Internet v mobilu- mési¢ni pausal | 500,00 K¢ /420,16 KE  |300MB
Internet v mobilu- mesicni pausal | 750,00 K¢ /630,25 KE |300MB a vice
Internet v mobilu- mési¢ni pausal | 650,00 K¢/ 546,20 KE | neomezend
WAP / kB 0,48 K¢/ 0,40 K¢

Internet / kB 0,06 K¢/ 0,05 K¢
Zdroj: Vodafone, 2008

Vysveétlivky.: FUP- limit pro stahovani, po jehoz dosazZeni je klientovi docasné sniZena
rychlost.

Konkuren¢ni telekomunikacni spole¢nosti T-mobile Czech Republic a.s. (dale T-
mobile) nabizi Ctyfi tarify pro internet v mobilnim telefonu. Oproti spolecnosti
Vodafone nabizi také moZnost tydenniho pauSalu za 39 K& véetné DPH. Limity pro
stahovani (FUP), po jehoz dosazeni je klientovi doCasné snizena rychlost internetu, jsou
u T-mobile tarifti podobné, ale ceny vyssi. Napt. mésicni pausal s FUP omezenim 100
MB, ktery nabizi Vodafone za 177 K¢ (vC€etné¢ DPH), je se stejnym omezenim u

spole€nosti T-mobile za 236,81 K¢ (v¢éetné¢ DPH).



Také T-mobile nabizi podobnou akci jako Vodafone pro stavajici zdkazniky, ktefi si
mohou vyzkouset internet v mobilnim telefonu na mésic zdarma. Zatim co Vodafone
tuto akci nabidl vSem svym klientiim, u T-mobilu ji mohou vyuzit pouze klienti dvou
stavajicich tarifi a u tfetiho tarifu plati akce pouze na dva tydny. (Internet v mobilu,

2009)

Telefonica O2 Czech Republic a.s. (dale Telefénica O2) nabizi svym pausSalnim
zakaznikim dle mého nazoru nejlepsi variantu v porovnani s konkurenci. A to internet
do mobilniho telefonu za 150 K¢ (véetné DPH) a somezenim 150 MB mési¢né.
Zakaznici s predplacenou kartou mohou vyuzit internet v mobilnim telefonu za 40 K¢
(v€etné DPH) tydné. Pti aktivaci sluzby internet v mobilu je pro zékazniky pfipravena

akce v podobé tfi mésicti sluzby zdarma. (Internet ve vasem mobilu, 2009)

Mobil marketing - jak je vniman zakazniky?

Pocet uzivatell, ktefi chtéji byt ,,on-line* kdykoli a kdekoli neustale roste. UZivatelé
mobilnich zatfizeni, ktefi ,,surfuji* na displeji svého mobilniho telefonu nebo iPhone, se
tedy bézné setkdvaji s m-Commerce a mobilnim marketingem. Tim, jak je mobilni
marketing vniman samotnymi zakazniky, se zabyvala Ing. Monika Bfezinova, Ph.D, ve

svém c¢lanku publikovaném v ¢asopise Markting & komunikace (2009).

Autorka ¢lanku Ing. Monika Bfezinova, Ph.D. se ve svém ¢lanku opira o prizkum firmy
Omnicom Media Group a o vysledky stejn¢ zaméfeného vyzkumu Ekonomické fakulty
Jiho&eské Univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Podle priizkumu firmy Omnicom Media
Group je prijimani reklamnich SMS hodnoceno zakazniky nejhure (OMD Snapshots
2007). Pres 65 procent respondentii uvedlo, Ze tento zpusob reklamy jim velmi nebo
trochu vadi. Dalsich 20 procent reklamu nesleduje, nebo je jim jedno. Pouze necelych
15 procent respondentu by zasilani komercnich zprav na sviij mobilni telefon uvitalo.
Priizkum dale zjistoval, zda by se postoje respondentli zménily v piipadé, ze by za
obdrzenou reklamni SMS ziskali zakaznicky bonus (napt. ve formé zasilani penéz na
ucet, volné SMS/MMS ¢i minuty, nebo bonusy zasilané pfimo operatorovi, na jejichz
zéklad€ je spottebiteli snizena pausalni sazba). V tomto pripadé by podle priizkumu
spolecnosti OMD kladné reagovalo 55,5 procent respondentii (OMD Snapshots 2007).
A v ptipadé, Ze by respondenti m&li moznost ovlivnit téma reklamnich sdéleni (tedy

podobné jako Google uvetejiuje reklamni sdéleni na svém internetovém prohlizeci, viz.



Google Adwords v kapitole 4.2.1.3), reagovalo by kladné¢ na reklamni sdéleni 66

procent dotazanych.

Autorka c¢lanku déale uvadi, Ze pro zadavatele sdéleni neni rozhodujici procento
respondenttl, ktefi jsou ochotni pfijimat komeréni zpravy na zaklad¢é ziskaného bonusu
(jelikoz jejich hlavnim cilem miZe byt pouze ziskdni bonusu a nikoli vyuziti sluzby
jako takové), ale pro zadavatele jsou duleziti ti spotrebitelé, kteri v tomto zpusobu
cilené komunikace vidi osobni prinost v podobé pohodiného nakupu ci usetieného casu,

tedy zminénych 15 procent.

Konkrétni strukturou téchto 15 procent se zabyval priizkum provedeny ve spolupraci
firmy Omnicom Media Group a Ekonomické fakulty Jihoeské Univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Priizkum byl proveden na reprezentativnim panelu internetové populace
CR na vzorku 516 lidi ve véku 12-69 let v lednu 2009 prostiednictvim Snapshots.
Postoje k moZnosti objednani produktu ¢i sluZzby pomoci mobilniho telefonu zndzornuje

graf ¢. 14.

Graf ¢. 14: Moznost objednani a koupé€ produktu ¢i sluzby pomoci mobilniho telefonu,

na zaklad¢ obdrzené reklamni SMS/MMS, by pro vas byla:

13,68%

31,42% O Casova Uspora
15,53% O Celkowm piinosem
E Nemistnym obtézovanim

O Naprostou zbyteénosti

B Zadné zuvedenych

12,57% 26,80%

Zdroj: OMD Snapshots, 2009

Z vysledkt grafu €. 14 vyplyva, Ze Casovou tsporou nebo celkovym ptinosem by byla
moznost objednani a koupé pres mobilni telefon pro 42,33 procent respondentt. Pfi

provedené segmentaci tohoto vzorku podle pohlavi, véku vzdélani a zaméstnani, bylo



zjisténo, ze tomuto zpusobu cilené marketingové komunikace jsou vice naklonéni muzi
nez zeny. Segmentace podle véku ukazala, Ze jsou na tom jednotlivé skupiny podobné.
Z pohledu vzdé€lani respondentit projevili nejkladnéj$i vztah k mobil marketingu
sttedoSkolaci bez maturity a to 60 procent, naopak nejméné tento zptisob komunikace

zaujal vysokoskolaky a to 35 procent. (BREZINOVA, 2009)

4.3.2 Agentury a jejich reSeni

V Ceské republice (nejvice v Praze) pisobi v soudasné dobé desitky agentur, které
nabizeji kompletni feSeni a zpracovani m-Commerce 1 mobilniho marketingu.
Prikladem muze byt spolecnost iPlato, ktera nabizi mobilni zprostiredkovatelstvi. Nabizi
aplikace, které jsou vytvofeny s ohledem na tfi cile: poskytnout domacim kupujicim
mobilni ndkupni systém nejvyssi kvality, vytvofit a provozovat mobilni katalog s
rychlym a jednoduchym ovladanim pro dodavatele a dat modernim spolecnostem

moznost dosdhnout vyraznych uspor.

Jednim ze spokojenych zékazniki feSeni spolecnosti iPlato je firma Bohemia Flowers,
kterd je vedouci firmou v dorucovani kvétin v Ceské republice. Aby si Bohemia
Flowers udrzela svoji pozici v konkurenénim prostiedi rozhodla se rozsitit do Velké
Britanie a proto potifebovala partnera, ktery by ji pomohl napldnovat a rozvinout
vSechny potfebné procesy a nastroje k poskytnuti vynikajicich zakaznickych sluzeb ve
VB, tzn. webové stranky, WAPové stranky a telefonni hlasové sluzby. Strategie firmy
Bohemia Flowers je nasledujici: sniZzovat ndklady pomoci zvySovani efektivity pfi

zachovani nejlepsi kvality doddvanych kvétin.

Za pouhych Sest mésicu pretransformovala spolecnost iPlato Bohemia Flowers na
celoevropské kvétinarstvi s jedinecnymi prodejnimi moznostmi souvisejici s
technologickymi inovacemi, znamenitymi sluzbami zdkaznikiim a cenou. Projekt
obsahoval: obchodni strategii pro Velkou Britdnii a Evropu, realizace pocatki
podnikani ve Velké Britanii, integraci stavajicich prostfedkii vyuzivanych v Bohemia
Flowers, design WAPovych stranek, vyvijeni a zahajeni ve Velké Britanii a Ceské

Republice.



Vysledky, kterych bylo dosazeno:

e Dvojnasobny odbyt v prvnich Sesti mésicich.

e Masivni publicita v médiich na domacim trhu béhem poslednich Sesti mésic.

e Provozovéna jasna strategie evropského rustu (Clear European Growth Strategy).

e Navrzen koncept bezdratove fizeného dodavatelského tetézce.

e Prvni mobilni kvétinatstvi v UK.

e Prvni mobilni kvétinaistvi v Ceské republice - aliance s Telefonica O2.

e Mobilni sluzby synchronizovany s nabidkou na webu.

e Optimalizace spoluprace obchodniho centra v Londyné a Call centra v Praze.

e Nejmoderngjsi Call centrum v Praze pfesmérovavajici hovory z UK ptes protokol

VolIP.

e ZvySeny prodej a uspokojeni zdkaznikli pomoci nabidky doplikovych darkd.

(Mobilni zprosttedkovatelstvi, 2008)

4.3.3 Predpoklady a nevyhody m-Commerce
Pfedpoklady m-Commerce
Moznosti Sirokého rozsifeni m-commerce mohou byt dany nasledujicimi predpoklady:

e Masivni rozsireni mobilnich telefonii.
Pocet aktivnich karet na sto obyvatel dosahl v Ceské republice 129,6 vroce 2008
(Informaéni technologie mezi jednotlivci, 2009). V Ceské republice ma tedy mobilni
telefon prakticky kazdy. To je mnohem vice neZ je napiiklad uZivatell pocitaci. Toto
masivni roz§iteni vSak pfinasi 1 velké rozdily mezi uZivateli mobilnich telefont, jejich
vlastniky maze byt prakticky kazdy, od babicky, ktera nema Zadné velké znalosti, az po
technomila, ktery vyuziva mobilni telefon naplno.

o Velkou cast trhu tvori mladi uzZivatelé.
Mobilni loga, vyzvéanéci melodie, JAVA hry - to vSe je ureno piedevs§im pro mladé a
"hravé" uzivatele. Ti pfistupuji k novym technologiim velmi rychle, automaticky si je
pfisvojuji a pouzivaji - a to nejen z diivodu, Ze je mize pouzivani téchto technologii
bavit, ale 1 proto, ze pokud by je nepouzivali, nemuseli by az tak dobfe zapadnout mezi
své vrstevniky.

e Snadna prenositelnost mobilnich telefonii.



Mobilni telefony jsou vysoce pfenosné. Vazi pouze okolo 100 grami. Na rozdil od
notebookt, které vazi okolo dvou kilogrami a které s sebou vSude nenosime, toto u
mobilnich telefonti neplati. Nosime je s sebou vzdy a jsme s nimi kdykoliv dostupni.

e ZvySovani vypocetniho vykonu mobilnich telefonii.
Nové generace mobilnich telefonti nabizi relativné vysoky vykon, ktery postacuje pro
provozovani jednoduchych JAVA aplikaci, hrani JAVA her, prohlizeni internetovych
stranek, odesilani poSty. Mobilni telefony disponuji vétsimi barevnymi displeji nez staré
typy. Témét vSechny nové typy jsou vybaveny fotoaparatem.

e Dostupnost pausalnich tarifii s neomezenym prenosem dat.
Mobilni aplikace vyZaduje vétSinou komunikaci s okolim, proto pro vétsi pouZivani
mobilnich aplikaci bylo nutné, aby se ceny za datové prenosy snizily na minimum,
piipadné¢ aby byly dostupné pausilni programy s neomezenym pienosem dat. V
soucasné dobé kazdy z mobilnich operatori nabizi ,levny*“ pauSalni program s

neomezenym pienosem dat. Roz§ifeni mobilnich aplikaci tedy prakticky nic nebrani.

Nevyhody m-commerce
M-commerce jako takova mize mit i nevyhody, mezi které bychom naptiklad mohli
zafadit:

e Ndrocnost mobilnich telefonu na obsluhu.
Z velikosti, €1 spiSe "malinkosti" mobilnich telefoni vyplyva 1 jedna z jejich hlavni
nevyhod, pro lidi s velkymi prsty se mala tlacitka obtizné tisknou, mize dochazet k
piehmatim. Na maly displej se htife diva lidem se Spatnym zrakem. Pokud telefon neni
od vyrobce nebo od operatora piednastaven pro okamzité odesilani MMS zprav nebo
navazani GPRS spojeni, pak konfigurace nemusi byt pro laika az tak jednoducha.

e Rychlost pripojeni.
V nékterych piipadech relativné nizsi rychlost oproti PC.

o  Mensi osobni soukromi.

4.3.4 Shrnuti

Je zfeyjmé, Ze uvedené aspekty ptinaSeji s mobilnim obchodovdnim do realizace
obchodnich vztahil zcela nové moznosti 1 iskali a zplisob jejich fizeni 1 provozu vyrazné
ovlivituji. Vysokd penetrace mobilnich telefonii pfedstavuje ohromny zakaznicky

potencial a tedy 1 vysokou obchodni ptilezitost pro firmy a podnikatelské subjekty.



M-Commerce, obdobné¢ jako ulohy e-Business, piedstavuji zmény v obchodnich
procesech 1 v podnikové organizaci. M-Commerce je i1 soucasti orientace firmy na
multikandlovy ptistup k jejimu informaénimu systému a jeho jednotlivym aplikacim a
databazim. Kazdy z téchto kanald je charakterizovan svymi parametry, ale z hlediska
obchodu pro né musi platit zejména bezpecnost, interaktivnost, jednotnost koncovych

zafizeni a s ni souvisejici 1 jednoduchost vyuzivani kandlu pro uZivatele.

Multikanalovy pfistup predstavuje 1 novy charakter sluzeb pro zakazniky a partnery.
Zakaznik si vybird kanal, ktery mu nejvic vyhovuje a ktery je pro n¢j nejdostupnéjsi po

technické 1 finan¢ni strance.

4.4 Navrh strategie marketingového vyuziti m-Commerce

Pro ucely prace jsme vybrali spole€nost, ktera pusobi na tuzemském trhu a vybudovala
si dlouholetou tradici a vérné zédkazniky. Firma Bratfi Zatkové a.s. je vyznamnym

producentem znackovych téstovin a mouky.

4.4.1 Predstaveni spoleCnosti

Firma Brati1 Zatkové a.s. byla v dob¢ svého vzniku v roce 1884 prvni sttedoevropskou
tdstarnou a do vzniku CR nejvétsi téstarnou svého druhu v Rakousku—Uhersku. Po
celou dobu této dlouhé existence klade firma diraz na SpiCkovou kvalitu vyrobki.
NejlepSim dikazem toho je, ze po téméf 130 letech vyroby jsou Zatkovy téstoviny 1

Zatkova mouka stale pojmem nejen v Ceské republice.

Firma Bratti Zatkové a.s. je Clenem stfedoevropského holdingu Europasta. Tento
holding vyrobcti téstovin je nejvét§im dodavatelem téstovin v zemich jako Ceska
republika, Mad’arsko, Polsko a Slovensko. Cleny holdingu jsou Bratii Zatkové a.s.,
moravskd té€starna Adriana s.r.o., Tero s.r.o a slovensky Ideal Slovakia s.r.o.. Holding
Europasta je ve stfedni Evropé jedinym vyrobcem téstovin kapacitné schopnym
uspokojit poptavku nadndrodnich obchodnich firem po dodavkach téstovin od jednoho

dodavatele do vSech zemi, kde piisobi.



Firma provozuje technologii od pifednich evropskych vyrobct (Pavan ¢i Biihler) a

pouziva certifikaty Klasa, [ISO 9001 a HACCP.

Bratii Zatkové a.s. — produkty

Sortiment Zatkovych téstovin je tvofen Sirokou paletou tvari téstovin “dlouhych®,

ptilohovych, zavatkovych do polévek a valcovanych nudli ve 4 fadach:

Zatkovy vajecné téstoviny - téstoviny vajecné vyrabéné z mekké pSenice (soft
wheat).

Zatkovy bezvajecné téstoviny - téstoviny bezvajecné vyrabéné z mékké psenice
(soft wheat) — jsou distribuovany v obalech privatnich znacek obchodnich partnera
- napt. COOP, Tesco, Spar, Penny Market, Makro, Globus — nebo pod rtiznymi
znackami koncernu Europasta - Monopol, Emka, Ideal.

Zatkovy téstoviny Démant — odpovidaji evropskym standardiim, vyroba z tvrdé
pSenice semoliny (Triticum durum).

Zatkovy vajefné valcované nudle - nudle riznych Sifek vyrabéné stejné jako
domaci nudle valcovanim a vykrajovanim, vajecné vyrabéné podle ptani z mekké
pSenice (soft wheat) nebo z tvrdé pSenice semoliny (hard wheat).

Zatkovy téstoviny Gastro - vyrabény v Siroké Skale tvarti ur¢ené pro pouziti v

jidelnach, vyvatrovnach a kuchynich restauraci ¢i jinych gastronomickych zatizeni.

Doplitkovy sortiment:

Zatkova jemna dehydrovana krupicka.

Zitkovy kirehké (extrudované) platky — moderni typ peciva plny vlédkniny.
Zatkova mouka — vyrabéna ve vlastnim mlyné jako rozhodujici surovina pro
vyrobu téstovin. Zatkova mouka pSenicnd a zitna je nabizena 1 do trzni sité, balena

v klasickych 1 kg saccich nebo pytlovana ¢i volné loZena zejména pro pekate.

4.4.2 Marketingovy plan 2009

Vyro¢i 125 let na trhu

V roce 2009 to bude 125 let co spolecnost Bratii Zatkové a.s. plisobi na trhu. Pro toto

vyroci je pripraveno zvlastni logo, které bude uvadéno na vSech obalech a ve vSech

tiscich. Obaly vybranych tii tvar budou opatieny vyraznym zlutym pietiskem s



informaci ,, 125 let Zatkovych téstovin — 12,5% obsahu ZDARMA “. Hlavnim sloganem

akce je ,,Zatkovy testoviny — priloha (nejen tohoto) stoleti”. VSechny aktivity budou

doprovazeny webovou reklamou — bannerem na webu firmy a také holdingu Europasta.

Nastroje marketingového planu pro rok 2009

¢ Rozhlasova reklama
Rozhlasové spoty jsou zaméfené na zvySeni hladiny povédomi o znacce. Vysilani bude
kombinovat 10 sekundové spoty (informativni) a 30 sekundové spoty (imagove).

Vrcholy intenzity vysilani budou v ¢ervnu a zafi.

e POS - aktivity na misté prodeje
Mezi tyto aktivity bude patfit oznaCeni a odd€leni prodejni plochy s vyrobky Zatka,
ochutnavky spojené s letdkovou akci a spotiebitelskou soutézi (za 3 koupené vyrobky

omacka s brandem Zatka). Cilem bude zvySeni poctu impulzivnich nakupu.

e Televizni spoty v lékai'skych ordinacich — Women's view
Zeny rozhoduji ve vice nez 77% néakupi. Cilovou skupinou této akce budou tedy Zeny
ve veku 15-59 let a 30 sekundové spoty budou poustény na LCD s obrazem 1 zvukem,
které budou umistény v ¢ekarnach privatnich gynekologii po celé CR. O&ekavany reach

je az 380 000 za mésic e efektivni recall az 95%.

e Event — ,Feka*
Spolecnost sidli v BorSové nad Vltavou a kazdym rokem okolo ,,propluje® 100.000-
150.000 vodaki, dokonce v tomto misté vétSinou své putovani konc¢i. Cilem aktivit je
zménit vodaky na vérné zakazniky spojenim zazitkii z dovolené se zazitkem se
Zatkovymi téstovinami. Bude zde umisténo obii nafukovadlo ve tvaru téstovin,
billboard, McZatka- molo s ochutndvkou na principu McDrive, do budoucna jsou

pfipravovany prohlidky se samplingem a ochutnavky v kempech.



Tab. ¢&. 5: Marketingovy plan 2009 — Timing

i N
ochutnavky
POS
W View
tyden 23] 24| 25| 26| 27 28| 29| 301 31| 321 331 34 35 36] 37| 38] 39| 40
od 1.6] 8.6| 15.6] 22.6( 296 6.7 13.7| 20.7] 27.7f 3.8] 10.8| 17.8| 24.8| 31.8] 7.9| 14.9] 21.9( 289
cerven cervenec srpen zari
Zdroj: interni dokumenty Bratri Zatkové a.s.
Tab. €. 6: Marketingovy plan 2009 — rozpocet
Var 1 Var 2
regiony 819000
radio |Praha + StC 260400
> 1079 400
regal 979160 1368570
POS |ochutnavka 267 300
> 1246 460 1368570
W view |Y 558 144
Celkem 2 884 004 3006114

Zdroj: interni dokumenty Bratri Zatkové a.s.

4.4.3 Marketingové vyuziti m-Commerce

Marketingovy plan spolecnosti Bratii Zatkové a.s. na rok 2009 mad dvé varianty a

v dobé svétové ekonomicke krize je pro vétsinu firem zddouci naklady spiSe snizovat a

k tomuto faktu ptihlédneme 1 pfi navrhu rozsifeni soucasného marketingového planu o

m-Commerce.

Mobilni marketing jako jedna ze slozek m-Commerce je Casto fazena mezi Guerilla

marketing, ktery je definovan jako nekonven¢ni marketingova kampan, jejiz ucelem je

dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroji. V dobé¢ svétové ekonomické krize se

tedy takovéto feseni jevi jako vhodné, mezi prednosti mobilniho marketingu lze zatadit:

dostupnost diky vysoké penetraci mobilnich telefont,

jasna identifikace uzivatele,




e moznost zacileni,

e rychlost a pfesné nacasovani,

e minimalni ndklady na kreativni feSeni,
e pfesné métitelnd odezva,

e pestra Skala obsahu.

Soucasné marketingové aktivity by mohly byt rozSifeny v ramci m-Commerce o

nasledujici varianty, které jsou navrhnuté s ohledem k charakteru produkta.

e Spotrebitelska SMS soutéz
Spotiebitelské soutéze patii mezi oblibené nastroje podpory prodeje. SMS soutéz ma od
klasické spottebitelské¢ soutéze, kdy zdkaznici posilaji napt. korespondenéni listky,
obaly ¢i1 etikety vyrobkli a podobné, vyhodu v tom, Ze zapojeni spotiebiteld je snazsi,
firma nemusi soutéz pracné vyhodnocovat, vSe je operativni, lze uspotradat vice
soutéZnich kol. Dal§i vyhodou, a pro nckteré firmy 1 cilem, je ziskani databaze
telefonnich ¢isel. Zakaznik zaslanim SMS dava zpracovateli k dispozici nejen Cislo, ale

také nastroj pro osobni zpétnou vazbu.

Vhodné téma spotiebitelské SMS soutéze je vyroc¢i 125 let na trhu Bratii Zatkl. Hlavni
vyhrou soutéze by zde mohlo byt 125.000 K&. Soutéz by byla doprovazena sloganem:
,vyhraj tisicovku za kazdy rok nasi historie®. Vzhledem k tomu, Ze upfednostitujeme co
Premium Rate SMS, ktera je na rozdil od béznych SMS (kdy se cena lisi dle operatora a
tarifu), zpoplatnéna jednotnou sazbou pro vSechny uZzivatele. Obvykla cena v riznych
soutézich byva 3, 5, 6, 8, ale 1 20, 30 K¢, obecné vSak miize byt az 99 K¢. Pokud
zvolime vys$i cenu, umozni ndm to uhradit ¢ast ndklad z plateb za odeslané zpravy,

piipadné na soutézi i vydélat, ale to nebyva vhodnym cilem.

SEDLACEK (2006) uvadi, Ze jednoduch4 souté, ktera je zalozena na Premium Rate
SMS v cené 6 K¢, ktera dokdze prilakat 10 000 zprav, vyzaduje naklady od 20.000 K¢.
To zahrnuje naklady na e-mailovou infolinku cca 8000 K& (zfizeni poZadovano
operatory) a zpracovani kampané reklamni agenturou, dle naroc¢nosti kolem 15 az 20

tisic K¢ Dalsi ndklady na zpracovani piijimanych a odeslanych zprav by mély byt



pokryty ptijmem technického provozovatele z ceny SMS, z niz si asi polovinu nechava
operator. Musime samoziejm¢ piihlédnout k tomu, ze tato ¢isla nejsou aktudlni. Pii
rozhodovéni o vysi ceny za Premium Rate SMS bych navrhovala takovou ¢astku, ktera

bude pro spotiebitele inosna a zaroven co nejvice pokryje nédklady na danou akei.

Rychlostni soutéz je realizacné nejjednodussi, zakaznik je obvykle vyzvan, aby odeslal
zpravu na stanovené Cislo. Nevyhodou vSak byva nizky pocet obdrzenych zprav, jelikoz
zékaznici jsou pfedem na pochybach, zda maji Sanci vyhrat. Znalostni soutéz by byla
dle mého nazoru vhodngj$i a hodi se zejména pro posileni povédomi o znacce.
Zakaznik by byl na zaklad¢ informace na zakoupeném zbozi Zaitkovych téstovin
vyzvan, aby odeslal zpravu se spravnou odpovédi (a také se jménem, vékem, ¢i jinym
zajimavym Udajem) na stanovené Cislo. SoutéZni otazka by byla velmi trivialni, aby
piilakala co nejvice zajemcu. Napf.:

V jakém roce byla zaloZena firma Bratfi Zatkove, kterd slavi letos 125 let
historie na trhu?

a. v roce 1884

b. v roce 1784

c. v roce 1925

Soutéz by mohla probihat v mésicich ¢ervenec a srpen, tedy v obdobi letnich prazdnin,
kdy jsou téstoviny povazovany za snadny a rychly pokrm na dovolené a jejich spotieba
stoupa. Pocet piijatych soutéznich SMS by pak mohl byt vyssi a ndklady na soutéz tedy

nizsi.

e Animovana postavitka ,,Spagetka“
Doporucuji vytvoreni animované postavicky, kterd by komunikovala predevSim k
détem. Tato animovana postavicka by byla vytvofena tak, aby byla pro déti atraktivni a
ukazala jim, ze téstoviny jsou zabava. Na internetovych strankdch Zatka by mohla byt

specidlni odkaz pro déti, ktery by byl pojaty zdbavnou formou.

Byly by zde umistény loga, tapety a nimace do mobilniho telefonu s postavou Spagetky,
kter¢ by si mohli z4jemci stahnout zdarma do svého mobilniho telefonu. Displej
telefonu se tak stavd velmi specifickou reklamni plochou a déti to mohou vnimat jako

darek, ktery u nich vyvola pozitivni emoce. Je zde vhodna také jind varianta, kdy by



zajemce pro ziskani loga, tapety ¢i animace, musel nejprve zadat napt. ¢arovy kod

vyrobku (nebo jiny udaj), ptiCemz kazdy c¢arovy kod by mohl byt pouzit pouze jednou.

Advergaming jsou hry s vice ¢1 méné reklamné propagacnim materidlem. Nékdy také
oznatované jako reklama hrou ¢&i reklama ve hie. Sikovné napsand hra mize byt
zabavna a pritom uZzivatele seznami s produkty firmy, v nékterych ptipadech pomaha
budovat komunitu uzivatelli a usnadiiuje navazani kontaktii se zakazniky (pfi registraci
¢1 béhem hrani) atd.. Advergaming s tématikou téstovin by mohly byt vytvofeny jak pro
WWW prohlizece tak pfedevsim pro mobilni telefon. Vytvotfeni advregaming mize byt
v ptipad¢ zpracovani agenturou i pomérné¢ finanéné¢ ndkladné, proto by se mohla
vyhlasit soutéz o vytvofeni hry stématem téstovin, podobné jako to déla napf.

Becherovka.

e Event a mobilni marketing
Soucasti marketingového pldnu na rok 2009 je event zaméfeny na vodaky s cilem
preménit je na vérné zdkazniky spojenim zazitkd z dovolené se zazitkem se Zatkovymi
téstovinami. I zde by se dalo vyuZzit mobilniho marketingu n€kolika zpiisoby. Jednim ze
zpusobl by byla lokalizace vodakl a nasledné zaslani SMS s informacemi o eventu.
Byli by informovéani o téstovinovych barech (predevsim kde jsou umistény), o McZatka

a o soutézich, hrach a predevsim vyhrach, které jsou soucasti eventu.

Soucasti eventu by mohly byt hry nasledujiciho typu. Napt. soutéz o to, kdo co
nejrychleji napiSe na svém mobilnim telefonu SMS (s pfedem stanovenym textem) a
odesle ji na stanovené ¢islo. Dale by mohla vzdy kazdy tyden probihat soutéz o nejlepsi
MMS s nazvem ,,Zatka nejen od piva“, kdy by vodaci posilali MMS na stanovené ¢islo,
jednou z podminek, kterou by MMS musela obsahovat, by byla pravé ptfitomnost
téstovin v jakékoli podobé. Vyherni a nejlepsi MMS by byly umistény na internetovych
strankach Zatkl, nebo na facebooku, kde by mohl byt vytvofen pro tyto ucely profil.
Dalsi vyhodou tohoto zptisobu komunikace je op€t moznost nasledné marketingové

prace s lidmi zapojenymi do téchto soutézi.



4.4.4 Shrnuti

Po celou dobu existence firmy je zde kladen duraz na Spickovou kvalitu vyrobkt.
NejlepSim dikazem toho je, ze po téméf 130 letech vyroby jsou Zatkovy téstoviny 1

Zatkova mouka stale pojmem nejen v Ceské republice.

Zaroven jsou Zatkovy téstoviny distribuovany v obalech privatnich zna¢ek obchodnich
partneri - napt. COOP, Tesco, Spar, Penny Market, Makro, Globus. To je takeé
davodem, pro¢ Zatkovy té€stoviny nenajdete v mnoha fetézcich, jelikoz v zajmu fetézct
je prodavat piedevSim pod privatnimi znackami. Od toho se také odviji soucasna

marketingova strategie firmy.

Firma Bratii Zatkové nema zatim databazi zakazniki a tak jsme navrhovali takové
nastroje marketingového vyuziti m-Commerce, které slouzi jednak pro podporu prodeje,
zvySeni povédomi o znalce, ¢i budovani loajality zdkaznikl, ale také pro ziskani
databaze zakaznikli. Vzhledem k rozSifenosti mobilnich telefoni v nasi populaci je
navrhnuty zplisob potfadéani spotiebitelské soutéze (oproti starSimu zplsobu posilani
napi. oball atd.) efektivng;si, rychlejsi a také méné finanéné ndkladny. Dalsi vyhodou
tohoto zpusobu komunikace je 1 moZnost ndsledné marketingové prace s lidmi

zapojenymi do téchto soutézi.

Vyhodou mobilniho marketingu jsou jeho relativné nizké naklady na kreativni feSeni a
vzhledem k tomu, Ze firma posuzuje marketingovou strategii pfedev§im s ohledem na
finan¢ni ndklady, mize byt dle mého nazoru vyuziti nékterych nastroji mobilniho

marketingu vhodnym dopliikem soucasné ¢i budouci marketingové strategie.



5. Zavér

Klicové faktory ve prospéch m-Commerce jsou rychly technicky vyvoj mobilnich
telefontt v mnoha oblastech, vysoka penetrace mobili v populaci (v roce 2008 v CR
dokonce 129,6 aktivnich SIM karet na 100 obyvatel) a mnohoucelové vyuziti. Mobilni
telefony se staly prostfedkem zdbavy, vyuzivaji se k fotografovani, nahravani

videosekvenci €1 k pfistupu na internet a dalSim informa¢nim zdrojam.

Mezi hlavni vyhody marketingového vyuziti m-Commerce patii slusné moZznosti
zacileni, rychld odezva, velmi dobfe métitelné vysledky a také relativné nizké naklady
na kreativni fedeni. Siroka nabidka feSeni je vhodna jak pro velké, tak mensi firmy.
Piesto se zd4, Ze jeho vyuziti zatim neni v CR pfili§ obvyklé. V ramci diplomové prace
bylo provedeno dotaznikové Setfeni 112 firem, zaméfené na povédomi a zkuSenosti
firem s m-Commerce a mobilnim marketingem. S danymi pojmy se doposud nesetkalo
85 procent z celkového poctu dotazanych a pouhych 5 firem uvedlo, ze mobilni

marketing nebo m-Commerce vyuzivaji.

V Praze se s m-Commerce miZeme setkat napt. v metru, kdy si jizdenku muizeme
zakoupit formou SMS zpravy, i v Ceskych Budgjovicich se brzy setkdme s placenim
jizdného nebo parkovného pomoci SMS. Zajimavé feSeni nabizi také nejvétsi Cesky
vyrobce mléénych vyrobki, spolecnost Madeta a.s.. Tato firma vytvofila vyraznou
microsite, kde si mohou déti zahrat napt. skryvacky, spojovacku, puzzle, pexeso, Cist
komiksy, nebo stahovat vyzvanéni a pozadi do mobilniho telefonu (pozadi telefonu se

tak stava velmi specifickou reklamni plochou).

Pro vybranou organizaci, firmu Bratti Zatkové a.s., jsme navrhli rozsifeni soucasnych
marketingovych aktivit o spotfebitelskou SMS, o zabavné formy tapet, log, animaci,
advergaming a mobilni marketing jsme se pokusili zac¢lenit 1 do planované¢ho eventu.
Zpusob potadani spotiebitelské soutéze je (oproti star§Simu zplisobu posilani napt. obalt
atd.) efektivnéjSi, rychlejsi a také méné financné ndkladny. Dal§i vyhodou tohoto
zpusobu komunikace je 1 moznost nasledné marketingové prace s lidmi zapojenymi do

téchto soutézi. Firma Bratfi Zatkové nema zatim databazi zakazniku a tak navrhnuté



nastroje m-Commerce, slouzi nejen pro podporu prodeje, povédomi o znacce, ¢i

budovani loajality zdkaznikd, ale také pfinosem pro ziskani databaze zakaznik.

Rada firem dnes snizuje naklady mimo jiné také tim, Ze omezuje nakupovani
jakéhokoliv softwaru a masivné vyuziva moznosti online sluzeb, zejména v oblasti
emailu (Gmail), kancelatrskych aplikaci (Google Docs), kalendaiti a planovaca (Google
Calendar) ¢i komunikace (Skype). Uplatnéni m-Commerce v obchodnich aktivitaich
podniku predstavuje komplexni problém a nelze ho pojimat pouze jako implementaci
umoznujici mobilni pfistup do informacnich zdroji podniku. M-Commerce, obdobné

jako ulohy e-Business, pfedstavuji zmény v obchodnich procesech i v podnikové

organizaci.

M-commerce je 1 soucasti orientace firmy na multikanalovy pfistup k jejimu
informa¢nimu systému a jeho jednotlivym aplikacim a databdzim, napt. hlas, SMS,
web, e-mail, wap, fax, atd.. Kazdy z téchto kanala je charakterizovan svymi parametry,
ale z hlediska obchodu pro n¢ musi platit zejména bezpecnost a s ni spojena nutnost
autorizace pristupi k informacnim zdrojim, interaktivnost — data se musi prendset
obéma sméry, jednotnost koncovych zatizeni a s ni souvisejici 1 jednoduchost vyuzivani

kanalu pro uZivatele.

Dnes to nemusi jesté byt az tak ziejmé, ale v budoucnosti, dle mého nazoru, bude nutné
feSit otazky, které se budou tykat soukromi uzivateli mobilnich telefont. Kazdy
mobilni telefon mize byt dnes pomérné presné lokalizovan a mulZe tak byt urcena
poloha jeho mayjitele, pfipadné mize byt sledovana trasa, po které se uzivatel napiiklad
v prabéhu pracovni doby pohyboval. Pokud by v budoucnosti nebylo regulovano
zasilani SMS, MMS nebo jinych zprav pomoci rliznych technologii, mizeme se dockat
situace, Zze kdyz se za ,nékolik” let budeme vecer prochazet po nadmésti Pfremysla
Otakara II., pfijde ndam do mobilniho telefonu ne€kolik zprav z mistnich restauraci nebo
bart, které nas budou vyzyvat k navstévé. Mohla by tak velmi snadno vzniknout obdoba

e-mailového spamu, tentokrat vSak v mobilni podobg.

Multikanalovy pfistup piedstavuje novy charakter sluzeb pro zdkazniky a partnery.
Zakaznik si vybird kanal, ktery mu nejvic vyhovuje a ktery je pro n¢j nejdostupnéjsi po

technické 1 finanéni strance. Vyuziti m-Commerce piinasi firmam 1 zdkaznikim své



vyhody 1 nevyhody, ostatné jako snad kazdy technicky pokrok. A to jsme teprve na
zacatku tohoto tisicileti, a jen o malo vécech a postupech se da dle mého nazoru tvrdit,

ze jsou nekonecné a na veky.

,Jestlize si nékdo mysli, Ze na kone¢ném svété miize nékdo provadet nekonecny rast,
musi to byt zajisté bud’ Silenec — nebo ekonom.*

(Kenneth Boulding)



6. Summary

The history of mobile phones began approximately in the seventies of the twentieth
century. Even though this phenomenon appeared in the Czech Republic almost twenty
years later, the delay of the mobile technology has soon become an integral part of the
czech society. Key factors of the success of m-Commerce are the fast technical
development of mobile phones in many areas, the high penetration of mobile phones in
the population ( there were 129,6/100 citizens active sim cards in the Czech Republic in
2008), and its all-purpose utilization. Mobile phones have turned into means of
entertainment, they are used for taking photographs, recording video sequences or

accessing to the internet and other information sources.

Among the main advantages of the marketing usage of m-Commerce belong good focus
possibilities, fast response, good measurable records, usability for large or smaller
organizations and low expenses on creative solutions. A wide range of solutions is
convenient for both, large and small companies. Nevertheless, it seems that its
expansion in the Czech Republic is still quite unusual. Within the framework of the
thesis there was conducted a research among 112 companies which aimed to reveal the
real awarness and experience with m-Commerce and mobile marketing. 85% of the
questioned firms has never heard of these terms and only 5 firms admitted that they use

mobile marketing or m-Commerce.

M-Commerce is also a part of the company’s orientation on the multi-channel access to
its information system and its particular applications and database, e.g. voice, sms, web,
e-mail, wap, fax etc. Each of these channels is characterized by its own parameters, but
as regards to the trade especially security, interactivity and simplicity of use have to be
guaranteed. The multi-channel access represents a new character of service provided to
customers and business partners. Clients can choose the channel which they consider

the most suitable and technically and financially available for their demand.
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8. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

QI) Setkali jste se nékdy s pojmem M-commerce nebo M-marketing?
a) Ano
b) Ne

Q2) Vyuzivate M-commerce nebo M-marketing ve vasi organizaci?
a) Ano
b) Ne

Filtr:
Pokud jste v otdzce Q2 odpoveédéli NE, pokracujte otdzkou Q6
Pokud jste v otdzce Q2 odpovédéli ANO, pokracujte otazkou Q3

Q3) Jaké nastroje M-marketingu vyuZivate?
a) Reklamni SMS/MMS
b) SMS soutéze, ankety a hlasovani
c) SMS, WAP, Java hry a advergaming
d) Reklamni loga, tapety, animace a vyzvanéci melodie
e) Jiné

Q4) V jakych oblastech vyuzivate M-commerce?
a) Prodej obsahu, ktery je uréen pro mobily (loga,tapety,melodie atd. ..)
b) Informacni sluzby nejrizngjsiho druhu
c) Lokaéni a navigacni sluzby
d) Financ¢ni sluzby, pfimé transakce
e) Objednavky vybraného zboZi a sluzeb
f) 'V rdmci podnikové a intranetové aplikace
g) Jiné

Q5) Jak hodnotite pfinos m-commerce nebo m-marketingu pro vasi organizaci?
(hodnot'te jako ve Skole)
a) 1
b)
c)
d)
e)

DN =W

Filtr:
Nyni pokracujte otazkou Q10

Q6) Hodlate ve vasi organizaci M-commerce nebo M-marketing vyuzivat
v budoucnosti?

f) Ano

g) Spise ano



h) SpiSe ne
i) Ne
J) Nevim

Q7) Pokud ne, co je hlavnim diivodem pro nevyuzivani M-commerce nebo M-
marketing v budoucnosti?

Q8) Pokud ano, co je hlavnim divodem pro vyuzivani M-commerce nebo M-
marketing v budoucnosu?

Q9) Pokud ano, pro jaké Gcely hodlate M-commerce a M-marketing vyuZzivat v
budoucnosti?

f) Reklamni SMS/MMS

g) SMS soutéze, ankety a hlasovani

h) SMS, WAP, Java hry a advergaming

1) Reklamni loga, tapety, animace a vyzvanéci melodie

a) Prodej obsahu, ktery je ur¢en pro mobily (loga,tapety,melodie atd. ..)

b) Informacni sluzby nejrizngjsiho druhu

c) Lokacni a navigacni sluzby

d) Financ¢ni sluzby, pfimé transakce

e) Objednavky vybraného zbozi a sluzeb

f) 'V rdmci podnikové a intranetové aplikace

g) Jiné

h) nevim

Identifika¢ni otazky

Q10) Roc¢ni obrat organizace?
a) Do 2 mil. EUR
b) Do 10 mi. EUR
¢) Do 50 mil. EUR
d) Vice jak 50 mil. EUR
e) Odmitl odpovédét

Q12) Velikost organizace podle po¢tu zaméstnanct?
a) Do 10 zaméstnancii
b) 10 - 50 zaméstnanct
c) 50 - 250 zaméstnanch
d) nad 250 zamé&stnancii
e) odmitl odpoveédét

Q13) Sidlo organizace
a) JihoCesky kraj
b) Jihomoravsky kraj
c) Karlovarsky kraj



d) Kralovéhradecky kraj
e) Liberecky kraj

f) Moravskoslezky kraj
g) Olomoucky kraj

h) Pardubicky kraj

1) Plzensky kraj

j) Praha

k) Stifedocesky kraj

1) Ustecky kraj

m) Vysocina

n) Zlinsky kraj

0) odmitl odpovédét



