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Souhrn

Bakalaiska prace se vénuje tématu ,,Geomarketingu v marketingové komunikaci —
principy, vyuziti“. Prace je zaméfena zejména na mobilni geomarketing, ktery patii

mezi rozvijejici se marketingové oblasti.

V teoretické cCasti se prace vénuje definici geomarketingu a ukézce moznosti jeho
vyuziti. Dale jsou v praci specifikovany principy vyuziti mobilniho geomarketingu

v marketingovych kampanich.

Praktickd ¢ast se vénuje vlastnimu vyzkumu formou dotaznikového Setteni, ktery byl
realizovan osobnim dotazovanim zékazniki nakupujicich v obchodnich centrech. Byl
zaméfen na srovnani a hodnoceni tradicnich forem marketingu, pouzivanych
v obchodnich centrech a moderni formy mobilnitho geomarketingu. Déle bylo
respondenty hodnoceno vnimani vyuziti mobilniho geomarketingu a moZznost rozvoje

potencidlu této formy marketingového sdé¢lent.
Summary

Bachelor thesis deals with ,,Geomarketing in marketing communication — principles,
using”. The thesis focused mainly on mobile geomarketing, one of the emerging fields

of marketing.

The theoretical part deals with the definition and demonstration of geomarketing and its
utilization potential. Furthermore, the thesis is focused on the principles of using

geomarketing in marketing campaigns.

The practical part deals with original research, involving personal interviews with mall
shoppers. Thesis is focused on the comparison and evaluation of traditional forms of
marketing used in shopping malls, and modern forms of mobile geomarketing.
Furthermore, the respondents were asked to evaluate the perception of the use of mobile
geomarketing and the possibility of developing the potential of this form of marketing

communication.
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1 Uvod

Tématem bakaléiské prace je ,,Geomarketing v marketingové komunikaci — principy,
vyuziti“. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢éasti — teoretickou, kde autor definuje
geomarketing, uvadi jednotlivé moznosti geomarketingu a ptipadové studie
realizovanych kampani. Soucasti teoretické €asti je 1 metodologie, kde autor popisuje
metody a postupy, které vyuzil pii tvorbé prace. Prakticka cast se pak vénuje vlastnimu
vyzkumu, jak zdkaznici vnimaji mobilni geomarketing a jeho vyuziti pfi nakupovani
v obchodnich centrech. Zaroven zjiStuje potenciadl vyuziti geomarketingu formou

mobilnich a SMS aplikaci.

Cilem teoretické c¢asti prace je definice geomarketingu, jeho moZnosti a vyuziti,
priblizeni detailnéjSich moznosti mobilniho geomarketingu a ptedstaveni ptipadovych
studii realizovanych kampani. Dil¢im cilem je popis konkrétnich metod, které autor

pouzil pro vlastni vyzkum, kterému je vénovana prakticka ¢ast prace.

Hlavnim cilem praktické casti je rozbor primarnich dat ziskanych vyzkumem formou
dotaznikového Setfeni a vytvoreni zavéri o tom, zda je mobilni geomarketingova
reklama vhodna a efektivni pro vyuziti pfi cileni v obchodnich centrech, kde je vysoka
koncentrace potenciondlnich zékaznikli, u kterych je ptfedpoklad, ze maji zijem
nakupovat. Dil¢im cilem praktické ¢asti je zjiSténi ndzoru respondentii na tento typ

reklamy a zjisténi potencialu moznosti jejiho dal§iho vyuziti.

Zaméteni na mobilni geomarketing bylo ze strany autora zamérné. Penetrace chytrych
mobilnich telefonli neustale stoupa, vyzkum Media Projekt (2013) uvadi penetraci
v obdobi Q4 2012 — Q1 2013 ve vysi 19%. To znamena, Ze zhruba kazdy paty ¢lovék
vlastni chytry mobilni telefon, neboli smartphone. V soucasnosti navic klesd prodej
klasickych mobilnich telefonti, pravé na tkor smartphont (Podnikatel.cz, 2013). Jak
zdroj dodava, podil prodanych smartphonii €inil v roce 2012 50% z celkového poctu

prodanych mobilnich telefond.
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Autor préce predpoklada, Ze se zvySujicim se poctem ptijatych SMS/MMS reklam klesa
jejich u¢innost a i na mobilnich pfistrojich tak vznika tzv. ,bannerova slepota“

(SYMBIO, 2013).

Vyzkum by mél proto zjistit, jak vnimaji mobilni geomarketing koncovi uzivatelé, ktefi
nakupuji v obchodnich centrech a jaké ma tato forma reklamniho sdéleni postaveni, ve

srovnani s jinymi typy marketingovych aktivit pouzivanych v obchodnich centrech.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast
V této Casti prace se autor zabyva teoretickym pohledem na geomarketing, jeho

charakteristickymi znaky a moznostmi vyuziti.

2.1 Marketing a geomarketing

Cichovsky, Bohagek a Urban (2012) zmifiuji, Ze geomarketing a lokaliza¢ni marketing
vznikly jako marketingovy sub-obor, ktery vedl k rozvoji heat map, tedy vrstevnicovych
diagramd, které pro sestaveni vyuZzivaji GPS soufadnice na méfeni koncentrace zajmu

respondenti.

Cichovsky (2012) definuje geomarketing jako , novy dynamicky se rozvijejici
marketingovy obor a soucasné atraktivni ndstroj, ktery vyuzitim geografickych
informacnich systémi ,,GIS“ v procesu planovani a implementace marketingovych

‘

a obchodnich aktivit snizZuje naklady a zvysuje efektivitu zacileni.

Holeckova (2012) popisuje geomarketing jako rozvijejici se disciplinu marketingové
analyzy. Geomarketing mize byt bran i jako konkrétni aplikace prostorové ekonomie

(Latour, Le Floc'h, 2001 in Cliquet, 2006).

Jako vyhodu geomarketingu zmitiuje Cichovsky (2012) moznost cileni reklamy dle
urcité lokality, coz dle autora pifinasi uspory v podob¢ snizeni nakladii na marketing

a zaroven vétsi efektivitu dané reklamni ¢i informacni kampang.

Vysekalova s Mikesem (2007) ¢leni charakteristiku cilové skupiny na tfi zékladni

segmentacni parametry — geograficky, demograficky a psychograficky.

2.1.1 Tradicni geomarketing
Kozel (2006) definuje geomarketing jako , elektronické zobrazeni udajii ze

zakaznickych vyzkumii ve forme geomap .

Jak bylo uvedeno, Cichovsky (2012) zmifiuje v souvislosti s geomarketingem v tradi¢ni
podobé, tedy s vyuzZitim geomap, tzv. GIS neboli geograficky informaéni systém.
Spole¢nost GISCOM (2012) informuje, ze pravé diky t€émto geomapam, integrovanym

v GIS, dokdze vyzkumnik zjistit vice udaji a zaroven je i kombinovat a vytvaret tak

vvvvvv
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Prakticky priklad, ktery zdroj vyzdvihuje, je dotaz na pocet mést, s ur¢itym minimalnim
poctem obyvatel, kterd lezi v ur¢ité vzdalenosti od jiného mésta. Déle zduraziiuje Ze,
béZzné databaze ¢i tabulkové procesy nam nedokdzi tyto Udaje v kratkém case
poskytnout, ale GIS ano. Dle zdroje je to i diky moznosti vlozeni vice vrstev s riznymi

udaji na jednu mapu.

Vyzkumna agentura GfK (2013) prodava geomapy formou softwarového produktu

uréeného pro obchodni a marketingovéa oddé€leni spolecnosti.

GISCOM (2013) dodava, ze v oblasti marketingu je vyhodou geomarketingu moznost
presného cileni. Jako praktické moznosti vyuziti v oblasti marketingu konkretizuje zdroj
zavedeni pobockové sité a vyuziti dat k ziskani informaci, zobrazeni trendd, ¢i moZnost
analyzovat zékaznické portfolio vzhledem kGizemi, tedy vyuziti segmentacnich

parametri Vysekalové a MikeSe, zminénych v bod¢ 2.1.

Obrazek 1 predstavuje praktickou ukazku geomapy, jako vystupu z GISu.

Obrazek 1 Ukazka geomapy

G

‘@5}‘

Index PPI
(obce CR)

B 959t0106,8 (24)
[ 886to 959 (137)
W [ 843to 886 (144)
@ 203to 843 (91)
W 622to 803 (51)

JI 4

Zdroj: http://www.csmap.cz/gis-a-mapy/kupni-sila-obyvatel-cr-ukazka.htm
Z Obrazku 1 je patrné, jak se 1isi kupni sila obyvatel Brna a okoli. Geomapa identifikuje
odlisné kupni sily na zakladé barevného rozliSeni. Nejslabsi kupni sila je znazornéna
tmavé zelenou barvou a nejsilngj$i kupni sila je pak syté Cervenou barvou. Jak je
z Obrazku 1 ziejmé, nejvetsi kupni silu maji obyvatelé Brna a pfimého okoli.

4
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Ceska posta (2012) nabizi na svych internetovych strankach moznost placeného vyuziti
geomarketingu k cilenym kampanim pro letdkovou reklamu. Jako vyhody uvadi zdroj
efektivitu v cileni dle konkrétniho bydlisté potenciondlnich zdkazniki, ptizplsobeni
firemni strategie kupni sile obyvatelstva v oblasti podnikani (stejny udaj predstavuje

Obrazek 1), moznost analyzovat efektivitu pomoci PSC analyzy a mnoho dalgich.

Dalsim nazornym piikladem je spole¢nost Infas, kterd na svém serveru
MiniGeormarketing (2013) upfesiiuje, ze svou nabidku geomarketingu pfizpiisobuje
1 malym spolecnostem a zadavatel si tak miize objednat piesné cilenou letdkovou
reklamu v fadu nékolik desitek az stovek letdkd. Jak zdroj dale dodavé, reklama

rozeslana na uzky segment muze byt efektivni.

2.1.2 Geomarketing na socialnich sitich
Server MediaGuru (2013) uvadi, ze diky vzniku a neustadlému rozvijeni a rozsifovani
socialnich siti se investice do reklamy pfesouvaji z velkych kampani do mensich, s lepsi

segmentaci, ktera by v disledku méla znamenat vyssi G€innost.

Piikladem vyuziti geomarketingu na socialnich sitich je dle Lauschmanna (2012)
zlepSeni geolokacnich funkci socialni sit¢ Facebook, respektive jeji funkcionality
Nearby, na které pracuji vyvojafi z teamu byvalé socidlni geolokacéni sit€¢ Gowalla,
kterou, jak zdroj zmitluje, Facebook pfed ¢asem odkoupil. Zdroj zaroven dodéava, ze
Facebook mé velkou zasobu dat, ktera sbiral po nékolik poslednich mésic a nyni je
vyuzije pro efektivni cileni reklamy, jak podle oblasti, o kterou se uzivatel zajima, tak
podle mista, kde se vyskytuje. Jak poznamenavéa server Zivé.cz (2012), pravé vyse
zminény server Gowalla prohral sviiy boj snyni na Ceském trhu nejvétsi socidlni

geolokacni siti — Foursquare.

Cichovsky (2012) na blogu VSEM, v piispévku o modernich trendech marketingu,
charakterizuje Foursquare jako geolokacni sluzbu, kterd je zaloZend na systému
marketingové procesni komunikace. Zdroj popisuje, ze v této socidlni siti jsou tzv.
venues, tedy virtudlni mista, ktera odpovidaji skute¢nym, do nichz se autofi pomoci tzv.
check-inti piihlaguji. Jak Cichovsky dodava, sluzba je pro marketéry zdarma a je tedy

vyhodné ji pouZit jako efektivni formu nizkondkladového marketingu.
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Ferby (2010) pfichdzi s informaci o moZznosti propagace specidlni nabidkou, tzv.
Specials, tedy nabidkou pfi check-inu, kdy uZivatel dostane za prvni ¢i X-ty check-in
néjakou vyhodu. Stejnou vyhodu zisk4 i Mayor mista, tedy uZivatel s nejvétSsim poctem

check-inti v daném misté. Zdroj uvadi jako nejcastéjsi slevu ¢i kdvu zdarma.

Praktické vyuziti Foursquare jako nizkondkladového marketingového kanalu popisuje
1 ptiklad z praxe, uvedeny Pavelkem (2012) pro server El5.cz, ktery se tykal sité
cerpacich stanic Lukoil, které zacaly s touto socidlni siti aktivné pracovat a odménovat
zékazniky, ktefi provadi pravidelny check-in, nebo jsou Mayory mista (provozovny).
Jak zdroj dale dopliuje, jiz prvni mésic po zavedeni Specials mély Cerpaci stanice téméer
polovinu check-inti, tedy stejny pocet jako za celou dobu své existence pied tim, nez se

marketingovi pracovnici spolecnosti zacali na tuto geomarketingovou sit’ zaméfovat.

Lohr (2013) on-line monitoruje na svych strankach pocet tuzemskych (tedy téch, ktefi
maji jako lokaci vyskytu nastavenu Ceskou republiku) uZivatelt Foursquare, kterych je

aktualné ptes 43.000. A jak potvrzuje Obrazek 2, jejich pocet stale narlsta.

Obrazek 2 Vyvoj poctu tuzemskych uzivateli na Foursquare

Podet uzivatell Foursquare v CR

Pocet uZivateld

42,000
28,000

14,000

@vaclaviohr (@pefczucz)
0
| 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Zdroj: http://blog.brtnik.info/pages/foursquare

Z Obrazku 2 je patrné, ze zejména mezi lety 2011 a 2013 je kiivka poctu ceskych
uzivatel sit¢ Foursquare strmé stoupajici. Autor prace se domniva, ze to miize byt
zpusobeno zvySujici se penetraci chytrych mobilnich telefond, tzv. smartphoni (Media

Projekt, 2013).
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Dalsim ptikladem moznosti vyuZziti geomarketingu pomoci socialni sité je sluzba Yelp!,
ktera, jak publikuje Cerna pro server Lidovky.cz (2013), vstoupila na tuzemsky trh
v Cervenci 2013. Zdroj zmifluje, ze se server zabyva recenzemi podnikil, zejména
z oblasti gastronomie. Z geomarketingového pohledu je moznost vyuziti na mobilni
aplikaci pro tablety a mobilni telefony, pfipadné i vyuziti rozsifené reality, kterou

aplikace disponuje (Kasik, 2013).

2.1.3 Geomarketing v rozsirené realite

Jurdskova a Horndk (2012) definuji rozSifenou realitu, neboli Augmented reality,
nasledujicim zplsobem. ,,Augmented reality je specidlni aplikace poskytujici jejim
uzivateliim primy nebo nepirimy pohled na redlné prostiedi (skutecny svét), jehoz casti
Jjsou doplnéné - rozsirené, resp. obohacené, o dodatecné digitalni vizualni prvky. * Zdroj

dale specifikuje, ze toto rozsifeni reality se déje v realném case.

Praktickym piikladem vyuZziti je vySe zminénd (2.1.2) aplikace Yelp!, kterd je na

pomezi geomarketingové socialni sit¢ v kombinaci s rozsifenou realitou.

Jak dale Juraskova a Hornak (2012) ptiblizuji, aplikace rozsitené reality dokaze zaméfit

napiiklad nejblizsi restaurace, ukézat aktualni denni menu, hodnoceni restaurace apod.

S vyuzitim roz$ifené reality, pro pouziti mimo jiné i ke geomarketingovym uceliim,
pocita ziejme 1 Google se svym projektem Glass (Google Glass, 2013). Jak ov§em uvadi
Docekal (2013), geolokacni sit’” Googlu Latitude, ktera fungovala na podobné bazi jako
Foursquare, tedy pomoci check-ini, od srpna 2013 konc¢i. Autor prace se proto
domniva, ze spolu se zavedenim projektu Glass do komer¢niho prodeje pfijde

spole¢nost Google 1 s novou geolokacni siti, kterou s projektem propoji.

2.2 Geomarketing v mobilnim marketingu

Dil¢im cilem (1) teoretické Casti prace bylo detailnéjSi zmapovani moznosti vyuziti
geomarketingu v rAmci mobilniho marketingu. CTU (2012) zveiejituje, Zze v lofiském
roce byla penetrace aktivnich SIM karet necelych 128% (tedy jak zdroj pfiblizuje, na
100 obyvatel CR je 128 aktivnich SIM karet), jejichz celkovy pocdet dosahl
13,5 milionu. Jak jiz bylo poznamenano v Uvodu (1), penetrace chytrych mobilnich
telefonii dosahuje 19% (Media Projekt, 2013).
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Prikrylova a Jahodova (2010) vidi v mobilnim marketingu dynamicky se rozvijejici
nastroj marketingové komunikace. Za jeho nejrozsifenéj$i formu povazuji Heskova
a Starchon (2009) SMS marketing. Mobilni geomarketing je (v marketingovém
komunika¢nim mixu) zatazen mezi druhy pfimého marketingu, tzv. direct marketingu
(Jakubikova, 2008, s. 261). Marketingovy komunika¢ni mix definuje autorka jako
slozku marketingového mixu, kterd je zaméfena na komunikaci a kam zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, praci s vefejnosti, osobni prodej a jiz zminény piimy neboli

direct marketing.

Ackoliv majitelé chytrych mobilnich telefonit mohou byt obchodnikem kontaktovéani
pres geomarketingovou socidlni sit’ (2.1.2), ¢i si najdou obchodnika diky aplikaci
vyuzivajici rozsitenou realitu (2.1.3), stale se bude jednat pouze o potencidlni cilovou
skupinu ve vysi 19% obyvatelstva (aplikace funguji pouze na chytrych mobilnich
telefonech), navic to zfejmé nebude segment napti¢ celym vékovym spektrem a v rdmci
celé Ceské republiky. Autor prace nebere v potaz jiz stavajici zakazniky, u kterych ma

obchodnik pravo rozesilat SMS reklamu, ¢i nelegalni sluzby.

Jako jedina varianta jak oslovit zbyvajicich 81% se tedy jevi vyuZiti tradi¢niho
geomarketingu (2.1.1). OvSem udaje ziskané vyzkumem, jak je nabizi napiiklad
uvedena spole¢nost GIK & Ceské posta, nemusi obsahovat aktudlni data, ktera mohou
byt navic nepravdiva ¢i netplna. VIcko pro server Mobilmania.cz (2010) zminuje, ze
nejdokonalejS§imi databazemi u nds disponuji mobilni operdtofi, ktefi téchto udajii

vyuzivaji pro cilenou a geomarketingovou reklamu.

Jak zvetejnuje pro server E15.cz Vesela (2013), mobilni geomarketing zacal byt na
¢eském trhu nabizen mobilnimi operatory od roku 2008. V roce 2010 zacalo byt, jak
zdroj uvadi, vyuzivano cileni dle aktualni polohy zakaznika a o rok pozdéji i tzv. Smart

targeting (2.2.1).

2.2.1 Mobilni SMS/MMS reklama
Ackoliv mobilni operatofi mohou nazyvat produkt jinym zptisobem, prakticky se jedna
o geomarketingovou reklamu, ktera spliiuje Cichovského (2012) definici o cileni

reklamy na urcitou lokalitu.
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Mobilni reklama vyuzivd moznosti kombinovaného cileni, dle parametri, které
Vysekalova a Mike§ (2007) definuji jako segmentaéni kritéria — moznost cileni

geograficky, demograficky ¢i psychograficky.
02 Media (2013) déli moznosti cileni na Zdkladni cileni:

e Pohlavi;

Vek;

e Meésicni utrata za telekomunikacni sluzby;,

Platebni moralka;

Typ telefonu,

Rezidentni zdakaznici, OSVC, ¢i na malé firmy;

Fakturaéni adresa (okres, mésto, PSC);

Nejcastéjsi vyskyt zakaznika (okres);
e Behavioralni cileni.
A dale zdroj rozvadi problematiku o Smart targeting:

o C(ileni dle aktivity klienti (napr. vyuziti vérnostnich nabidek z oblasti jako jsou

moda, jidlo, zazitky s rodinou, sport);
o C(ileni dle zajmu klientit (napv. zajmy uvedeny klientem ve vérnostnim programu)

o (ileni dle vyuzivanych sluzeb (napr. cileni na zakazniky vyuZivajici internet
v mobilu, cileni na zakazniky, kteri maji objednanou SMS informacni sluzbu se

zamérenim na sport);
o Cileni na zaklade reakci zdakaznikit na predchozi kampane.

Jak je zvySe uvedeného zfejmé, geomarketingové parametry cileni, tedy cileni dle
fakturacni adresy nebo aktudlniho vyskytu zdkaznika, nabizeji operatofi uz pro zékladni
cileni. Vyhodou, jak zdroj zmifuje, je méfitelnost uspésnosti kampani, kdy soucasti
textu SMS/MMS zpravy muze byt link na mobilni mikrostranku, moznost odpovédét na

ptichozi zpravu ¢i vyvolat hovor na ¢islo uvedené ve zprave.
9
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Jak je z vySe uvedenych mozZnosti cileni patrné, kromé rezidentnich zékaznik, 1ze cilit
i na podnikatele ¢i malé firmy. Proto lze vyuzit mobilni geomarketing nejen pro trh
B2C, ale i B2B. Bouckova (2003) charakterizuje B2C, neboli Business to Customer
jako trh, kde firmy obchoduji s koncovymi zdkazniky a B2B, neboli Business to

Business, jako trh, na kterém obchoduji firmy mezi sebou.

2.2.2 Mobilni geomarketing — cileni na aktudlni polohu zdkaznika

Ptikrylové a Jahodova (2010) pouzivaji pro mobilni geomarketing s cilenim na aktualni
polohu zakaznika anglicky vyraz Location-based-marketing. Ten je definovan jako:
. veklamni upozornéni na obchody, cerpaci stanice, hotely, kina atd. v zavislosti na

aktudlni poloze uzivatele mobilniho telefonu “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)

02 Media (2013) popisuje rozdil mezi mobilnim geomarketingem (2.2.1) a cilenim dle
aktualni polohy v moznostech piesného zacileni na zékaznika, v misté, kde se pravé
vyskytuje. Jak zdroj dale zmifiuje, diky tomu dokéze obsah zpravy zdkaznika navést na
ur¢ité misto, kde mlze uskutecnit dalsi akci — idedlné¢ nédkup produktu. Jak je dale
zdrojem uvedeno, cilit je mozné na okruh v fadech n¢kolika set metrd, z cehoz autor
prace vyvozuje zjevnou vyhodu pro cileni naptiklad v ramci obchodnich center, kde je

vysoka koncentrace nakupujicich, tedy potencionalnich zakaznik.

Na strankach spolecnosti T-Mobile (2013) je zaroven uvedeno, Ze pfi cileni na aktualni
polohu zékaznika je vhodné potencionalni zdkazniky motivovat k névstéveé provozovny.
Tedy propojit kampai se slevou, darkem ¢i jinou vyhodou, kterda bude poskytnuta na

zaklad¢ doloZeni reklamni SMS v provozovné¢ zadavatele kampang.

Spole¢nost Advanced Telecom Services (2013) zmifiuje jako vyhody cileni na aktualni

polohu zdkaznika nasledujici parametry:

o konzumace sdeéleni: reklamni SMS/MMS zpravu si precte témer 100 % vsech

prijemcii sdélent;

e cileni: mozZnost presné definovat cilovou skupinu podle informaci, kterymi

o zdkaznikovi disponuji mobilni operatori;

e relevance: schopnost dodat sdeleni relevantni potrebdm prijemce;

10
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o interakce: moznost okamZzité reagovat na nabidku,

o meritelnost: ucinnost kazde kampané lze velmi efektivne zmérit pomoci

nejruznéjsich interaktivnich prvkii.

Z nabidek mobilnich operatort (Pfiloha 1, Ptiloha 2) je patrné, Ze se tuzemsti operatoii
vénuji pouze jednorazovym kampanim pro akvizice novych zadkaznikd. Hopkins
a Turner (2012) zminuji, ze location-based marketing lze vyuzit i pro stavajici
zdkazniky. Jako prakticky ptiklad uvadi kampan spole¢nosti North Face, kterd se vénuje
prodeji outdoorového obleceni. Ta, jak je uvedeno, na prodejnidch nabidla svym
zékaznikim nezavaznou registraci do bonusového systému. Pokud se poté zakaznik
priblizil se svym mobilnim telefonem k prodejn¢ North Face, byl automaticky
informovéan o probihajici slevové ¢i jiné akci, kterda ho mohla motivovat k navstéve
provozovny. Zdroj neinformuje o UspéSnosti kampang, ale zmifuje, ze kampail byla
vhodnd i pro majitele starSich telefonl, kdy lokalizace mobilniho telefonu byla
zjistovana metodou geo-fencing. Ta je v CR znama jako triangulace nékolika BTS
(Zachrannasluzba.cz, 2003) a jak server pfiblizuje, vyuziva ji napiiklad Integrovany

zéchranny systém v CR.

2.2.3 Pripadové studie

Autor prace vyhledal pfipadové studie jiz realizovanych kampani. Operator Telefonica
zvetejiiuje na strankach (O2 Media a), 2013) vice nez deset pfipadovych studii
vybranych kampani realizovanych v poslednich dvou letech. Operator T-Mobile uvadi
na svych strankdch (2013) pouze jednu kompletni piipadovou studii kampané
realizované vroce 2009. Operator Vodafone informace o zadnych realizovanych
kampanich neposkytuje.  Pro prezentaci ptipadovych studii si autor vybral kampang,
u kterych nebyla provedena geomarketingova lokalizace, ale byly vyuZity pouze
segmentacni parametry sociografické a behaviordlni (2.2.3.1 a 2.2.3.2), tak i kampané
geomarketingové, kde bylo provedeno cileni na aktudlni polohu vyskytu zdkaznika

(2.2.3.3,2234a223.5).
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2.2.3.1 Kampain Direct pojistovny

Telefonica (O2 Media b), 2013) definuje jako piiklad kampané vyuzivajici mobilni
marketing rozesilku na cilovou skupinu, ktera byla dle dostupnych udajii operatora

definovana jako fidi¢i, naptic celou Ceskou republikou.

Zdroj zminuje znéni reklamni SMS nasledovné: ,, OS: Je cas zmenit pojistovnu! Diky
prechodu k DIRECT Pojistovne usetrili nasi klienti na autopojisteni v prumeru X Kc.
Volejte bezplatne 800707373, radi Vam spocitame, kolik usetrite Vy. *

K tomu dodava, Ze response rate, kterou zadavatel méfil poctem zrealizovanych hovora,
¢inila 1,85%, coZ znamend, Ze piiblizn¢ kazdy padesaty osloveny zareagoval hovorem
na linku. Autor prace se domniva, Ze pfidanim parametru cileni na obyvatele mimo
velka mésta, ktefi maji niz8i kupni silu (Obrazek 1) a lze piedpokladat, ze jsou citlivéjsi

na cenu, by v kampani mohlo pfivést vétsi poCet zakaznikd, ktefi by nabidky vyuZili.

2.2.3.2 Kampai Heineken Frii

Telefonica (O2 Media b), 2013) ptiblizuje jako dalsi mobilni marketingovou kampan
podporu prodeje nealkoholického piva, pro kterou si zadavatel vybral cilovou skupinu
zakaznik O2 s vékem 18 — 30 let, ktefi vlastni mobilni telefon s operacnim systémem
10S (iPhone) nebo Android. Jak je zdrojem zminéno, bylo rozeslano celkem

30.000 reklamnich MMS s textem a obrazkem, ktery je vidét na Obrazku 3.
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Obrazek 3 Ukazka MMS z kampané O2 Heineken Frii

hrc

0d 999160

Neékdy je leps: rustat Clow

Stahuj apixaci ZDARMA!

Bud Frii a pomoci paradni
aplikace zdarma ukaz lidem,
jak vypada jejich opice. 100%
zabavy, 0% opice Ti preje
nealkoholicke pivo Frii. Vice
informacdi zdarma zde ke
stazeni hitp://c2a.cz/opicator

Zdroj: http://www.o2media.cz/pripadove-studie/page/2
Jak je z Obrazku 3 patrné, kampan se zaméfila na stazeni mobilni aplikace a jak zdroj
poukazuje, na podporu prodeje nealkoholického piva. Zdroj dodava, Zze zhruba kazdy

25. osloveny si aplikaci stdhl a kampan dosdhla response rate ve vysi 4,16%.

Geolokaéni parametr cileni nebyl v kampani vyuzit, ackoliv autor prace se domniva, ze
cileni na aktudlni polohu klienta kupftikladu v okoli kulturnich akci, kde se produkt
klienta prodaval (festivaly, koncerty ¢i jiné kulturni akce), by mohlo pfinést vétsi
odezvu v poctu stazenych aplikaci, nez je uvedeno vySe. Jako nepiimé srovnani se

nabizi kampan Mangaloo (2.2.3.3).

2.2.3.3 Kampai Mangaloo — cileni na aktualni polohu

Telefonica (02 Media a), 2013) piedstavuje jako dals§i ptipadovou studii
geomarketingovou kampan spolenosti Mangaloo, kterd oslovila navstévniky
hudebniho festivalu nabidkou na prodej 1+1 ndpoje zdarma. Zdroj pfiblizuje reklamni
sd€leni ve znéni: ,, OS: 1+1 osvezujici drink zdarma! Dodrzujte pitny rezim a uzivejte si

festival. Navstivte Mangaloo a prokazte se touto SMS. Vase O2 “.
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Jak je dale zminéno, v case 14.00 — 18.00 byla oslovena cilova skupina ve véku 18+,
kterd se v dany cas nachdzela v mist¢ konani festivalu. Zdroj poznamenava, Zze
zadavatel si méfil uc¢innost kampan¢ interaktivitou oslovenych, tedy vyuzitim nabidnuté
akce, kdy za ukézani SMS dostali zdkaznici pfi ndkupu jednoho népoje druhy zdarma.
02 vyhodnotila kampan nasledovné: prvni den vyuZilo tuto akci 400 unikatnich
zékaznikl, tedy uspéSnost (vyuziti akce) na urovni 23,5% oslovenych a druhy den

zhruba 600 zakaznikt, tedy 35,3% z celkového poctu oslovenych.

2.2.3.4 Kampan McDonald’s — cileni na aktualni polohu

Telefonica (02 Media c), 2013) dale ukazuje ptipadovou studii spolecnosti
McDonald’s, ktera pii otevieni své nové pobocky ve Frydku-Mistku vyuzila pro
akvizici novych zdkaznikli mobilni geomarketing s cilenim na aktualni polohu
zakaznikd. Zdroj specifikuje, Ze potenciondlni zdkaznici ve veku 18-55 let, ktefi se

nachdzeli v bezprostfednim okoli do 500 metri od provozovny, dostali reklamni SMS.

Jeji znéni bylo nasledujici: OS McDonald’s: Otevirame novou restauraci v ulici Na
Prikope ve Frydku-Mistku. Do 31.1 SPECIALNI AKCE jen pro Vas. Staci kliknout

primo z mobilu na http://c2a.cz/bonus Tesime se na Vas McDonald’s *“.

Dale je zminéno, Zze CTR z kampané bylo 23%, coz znamend, Ze kazdy paty piijemce
SMS klikl na mobilni stranku, kde ziskal hranolky zdarma. Ty si nasledné vyzvedl ve
vySe zminéné provozovné. CTR, neboli Click-through-rate je v procentech vyjadieny

pomér kliknuti vii¢i poCtu zobrazeni reklamniho sdéleni (Bouckova, 2003, s. 396).

Autor prace se domnivd, Ze kampan mohla dosahnout jesté vétsiho CTR, pokud by

zadavatel kampané 1épe specifikoval benefit v textu SMS zpravy.

2.2.3.5 Kampaii Schlecker — cileni na aktualni polohu

T-Mobile (2013) ptredstavuje piipadovou studii kampané pro sit’ drogerii Schlecker, kdy
byly osloveny Zeny ve véku 35+, sbydlistém v Praze, které se pohybovaly v okoli
provozoven zadavatele reklamy. Zdroj pfiblizuje text reklamni SMS: ,, Darek zdarma za
tuto SMS a navic sprchovy gel ADIDAS za 49,90 Kc. Klidne svatky preje Vase drogerie
SCHLECKER Londynska 52. Akce plati do 27. 12. 09*.
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Zdroj zminuje zmétenou Uc¢innost kampané, parametrem conversion rate, ktery definuje
jako ,,procento oslovenych zakaznikii, kteri provedli nakup inzerovaného vyrobku na
zaklade predlozeni SMS*“ ve vysi 21,8%, coz znamend, ze minimalné kazda

pata oslovena Zena zrealizovala zvyhodnény nakup a vyzvedla si darek.

2.2.4 Shrnuti

Vyse uvedené piipadové studie ukazuji rozdily poctu reakci zdkaznikd v kampanich
s vyuzitim geomarketingovych parametrii a téch, u kterych nebyly tyto parametry
pouzity. Autor prace se domniva, Ze v obchodnich centrech a blizkém okoli by mohla
byt odezva na kampan¢ mobilniho geomarketingu nejvyssi, a proto se rozhodl
v praktické ¢asti prace zminény piedpoklad ovéfit realizaci dotaznikového Setfeni.
V ném by se zaméfil na to, jak zdkaznici vnimaji mobilni geomarketing pii nakupovani
v obchodnim centru a jak jim tato forma vyhovuje, ve srovnani naptiklad s klasickou

formou rozdavani reklamnich letaka.

2.3 Metodologie
Metodologie obsahuje souhrnny popis autorovych postupti vyuzitych pfti tvorbé prace a

zaroven popis metod pro realizaci praktické ¢asti.

Pti tvorb¢ bakalaiské prace si autor nejprve stanovil strukturu prace a jeji harmonogram.
Poté se autor prace zabyval vyhledanim sekundarnich zdroji, nutnych pro tvorbu

Teoretické Casti (2).

Mezi sekundarni zdroje zatadil autor tematicky vhodnou literaturu z Méstské knihovny
v Praze. Vzhledem ktomu, Zze literatura obsahuje jen madlo informaci o tématu
mobilniho geomarketingu, zamé&fil se autor na pouziti dal§ich zdroji. Vyuzil zdroji

vyhledanych v databazi ProQuest a vyhledavani ve sluzbé Google Scholar.

Dalsi informace vyhledaval s vyuzitim internetového vyhledavace Google, kdy jako
klicova slova pouzival zejména geomarketing, location based marketing, ¢i mobilni

geomarketing.
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Ziskané podklady vyuzil autor pro vypracovani Teoretické Casti. Zaméfil se v ni na
popis moznosti, které tato forma marketingu nabizi — jednak tradicni geomarketing,
vyuziti geomarketingovych socialnich siti a rozsifené reality a dale se vénoval ptiblizeni

mobilniho geomarketingu a moznosti, které poskytuje.

Na zéavér Teoretické Casti autor predstavil pfipadové studie kampani mobilniho
geomarketingu a mobilniho marketingu bez vyuziti geolokace, u kterych se snazil ze
ziskanych poznatkd zminit, pro¢ by geomarketingové cileni mohlo pfinést kampani

vEtsi reakei ze strany oslovenych.

Zdrojem pro ziskani primarnich dat byl autorovi vlastni vyzkum, ktery realizoval
formou dotaznikového Setfeni. Tento typ Setfeni ma dle Cichovského (2011) hlavni
vyhodu v okamzité zpétné vazb¢ a zaroven v moznosti upfesnéni a vysvétleni otazek ze
strany tazatele. Naopak nevyhody, které zdroj zmifnuje, jsou Casova a persondlni

narocnost.

Zdroj dale tika, Zze pro osobni dotazovani se pouziva nasledujicich metodologii

dotazniku:

e P+P (Paper pencil) — tradicni papirova verze dotazniku;

o M dotaznikii (mluvené odpoveédi jsou nahrdvany na magnetofon pri osobnim
dotazovani),

o Vdotazniki (mluvené odpovédi jsou nasnimany videokamerou pri osobnim
dotazovani),

o CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing — mluvené odpovédi jsou
zaznamendadny s vyuzitim multimedialniho pocitacového setu.

Autor prace se rozhodl vyuZzit zplisob kombinujici prvni a ¢tvrty vySe piedstaveny typ.

Odpovédi respondentil byly zaznamenavany do tabletu s operacnim systémem Android.

v

Pro vyzkum se jako nejvhodnéjsi jevilo pouzit dotaznik typu P+P, ale diky zapisovani
odpovédi do tabletu mél autor tdaje pro vyhodnoceni okamzité zpracované a mohl

s nimi zacit pracovat ihned po ukonceni vyzkumu.
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Pro zéapis odpovédi autor vytvofil formulat v systému Google Form, ktery je soucasti

kazdého uc¢tu v ramei sluzby Google Disk (Disk Google, 2013).

Pavlica (2000) varuje, Zze vysledek vyzkumu kriticky zavisi na tom, jak je dotaznik
zkonstruovany a na formulaci otazek. Jak zdroj upozoriiuje, otazky by nemély byt
sugestivni. Autor se domniva, ze ptikladem takové miize byt otdzka ,, Souhlasite s tim,
aby Vas mobilni operdtor vyuzival informace, které o vdas md, kzasilani nebo
zobrazovani cilené reklamy? “ (Ptiloha 3), kdy samotna formulace otazky ptisobi vici

respondentovi negativng, jak je 1 vidét v odpovédich.

Samotny vyzkum probihal ve dnech 13. 8. 2013 — 16. 8. 2013. Tazateli byli autor prace
Jindftich Jira, dale Monika Jirova a Jaroslava Jirova. Vyzkum se uskute¢nil v misté, kde
je vysoky predpoklad koncentrace zékaznikl, ktefi maji chut nakupovat, tedy

v obchodnim centru, konkrétné v prazském OC Letiany.

VSichni tazatelé méli s vyzkumem formou osobnich dotaznikd zkuSenosti z brigddnich
zaméstnani a vSichni byli vybaveni tablety s operacnim systémem Android, kam
zaznamenavali odpovédi respondentli, které se okamzit¢ nahrdvaly na servery
spolecnosti Google. Dva tablety byly pfipojeny k internetu ptes vloZenou SIM kartu,
jeden tablet byl pfipojen ptes Wi-Fi hotspot vytvofeny vyuzitim mobilniho telefonu
Samsung Galaxy SII a aplikace Kies Air.

Otazky v dotazniku (Ptiloha 4) byly rozd€leny na segmentacni a analytickou cast,
kterym ptfedchdzelo navézdni kontaktu s respondentem a piedstaveni obsahu
dotaznikového Setfeni, tedy tzv. kontaktni c¢ast. Cilem segmentacni ¢asti otazek bylo
ziskéani informaci o pohlavi a vé€ku respondentt a jejich bydlisti a rozdéleni na majitele
béznych a chytrych mobilnich telefonli. Segmentaéni kritéria, tedy pohlavi, vek
a bydlisté¢ zvolil autor stejna jako spolecnost Mediaresearch ve svém vyzkumu
(Ptiloha 3). Dalsi parametry, jako naptiklad vzdélani, kraj bydli§t€ autor pro svij
vyzkum nezvolil. Analyticka ¢ast se tykala ziskani ndzorli respondentii na problematiku
mobilniho geomarketingu a pfijimani riznych forem marketingu pifi nékupech
v obchodnich centrech. VétSina otazek v dotazniku byla uzaviena, tedy poskytovala

respondentovi dvé ¢i vice uzavienych moznosti na odpovéd’ (Pavlica, 2000, s. 119).
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Autor vyuzil i jednu polootevienou otdzku, u které je, jak zminuje zdroj, kromé
uzavienych moznosti i oteviend moznost. Uzaviené otazky v dotazniku se tykaly
povédomi o mobilni reklamé. Diky segmentacnim parametrim, tedy véku, pohlavi
a bydlisti, mohl autor v praktické casti zjistit, jak jsou smartphony zastoupeny u
jednotlivych vékovych skupin. Dale pak, jakd skupina vnim& mobilni ¢i mobilni
geomarketingovou reklamu nejvice a ktera naopak nejméné a zaroven jak reaguje na
toto reklamni sdéleni. Otazky byly zaroven zaméfeny na vnimani geomarketingové
reklamy pifi nakupovani v obchodnich centrech. Jeji pfijatelnost byla rozdélena na
stupnici od 1 do 5, tedy od pozitivniho vnimani az po negativni. Autor chtél zaroven
znat nazor respondentli na klasickou letdkovou reklamu a pro nasledné srovnani pii
rozboru vysledki tak pouzil stejnou stupnici. Polooteviena otazka se tykala

nejptijatelnéjsiho typu reklamniho sdéleni v obchodnich centrech.

Vysledky by mély demonstrovat srovndni klasické letdkové reklamy a mobilniho
geomarketingu a zjistit, jak si stoji mobilni geomarketing v porovnani se

vSemi ostatnimi reklamnimi moznostmi v obchodnich centrech.

Dale se rozhodl zjistit, jestli by atraktivité¢ mobilni reklamy pro jesté vétsi spektrum lidi

nepomohla zjevna vyhoda, kterd by byla soucasti SMS — naptiklad darek, sleva apod.

Autor zaroven potieboval zmapovat velikost okruhu pti geomarketingovém cileni, tedy
do jaké vzdalenosti od mista aktudlniho vyskytu jsou zdkaznici schopni vyuzit slevu ¢i
jiny benefit z reklamni zpravy. Parametrem pro uceni byl cas, nikoliv vzdalenost,

z ditvodu zaméfeni prace geomarketing v obchodnich centrech.

Autor se dale zamétil na ziskani informaci o tom, zda by zdkaznici vyuzili
geomarketingové sluzby, diky které by ziskavali informace o slevach automaticky
pomoci SMS, na zaklad¢ aktudlniho vyskytu a jestli by soucasni ¢i budouci majitelé
chytrych telefonti vyuzili geomarketingové aplikace, ktera by je upozornovala na slevy
v jejich okoli. Inspiraci byla autorovi jiz zminéna kampan spolecnosti North Face,

kterou ve své knize zminuji Hopkins a Turner (2012).
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Posledni otazkou vyzkumu bylo zhodnoceni toho, jak respondenti nahlizi na vyuzivéani
informaci o jejich aktualni poloze k marketingovym ucelim. Pavlica (2000) varuje pred
polozenim sugestivnich otdzek, coz autor prace subjektivné vnima na ptikladu tieti
otazky v Ptiloze 3. Autor umistil tuto otdzku na konec vyzkumu z diivodu, ze predchozi
otazky z vyzkumu mély respondentim nepiimo vysvétlit, co je geomarketingova
mobilni reklama a k ¢emu muze slouzit. Autor predpokladal, Ze polozeni této otdzky
v zaveéru nebude pro respondenty sugestivni natolik, aby automaticky volili negativni
odpovéd, ale Ze si v priabéhu vyzkumu mohli raciondlné zvazit, jaké vyhody jim

mobilni geomarketing pfindsi.

Celkem se vyzkumu zucastnilo 305 respondenti. Jak jiz bylo zminéno, odpovédi byly
zaznamenavany do tabletll s operacnim systémem Android, vyuzitim sluzby Google
Form, s on-line zalohou do databaze uloZené na sluzbé Google Disk. Vyhodou pro
autora prace byla moznost okamzit¢ho pouziti vysledki vyzkumu k tvorbé praktické
¢asti, diky moznosti exportu dat z databaze Google Disk do formatu xIsx, které pouziva
Microsoft Excel. Vyzkum probihal v OC Letiiany ve dnech 13. 8. 2013 — 16. 8. 2013,
vzdy pfiblizné¢ mezi 13 — 20 hodinou. Obchodni centrum bylo jako misto dotazovéani
zvoleno po konzultaci s vedoucim bakalatské prace. Zvoleno bylo pfedevsim z diivodu
vysoké koncentrace lidi, u kterych je navic predpoklad, ze jsou
v obchodnim centru za tcelem nékupu. Proto by mohli samotné otazky lépe vnimat
a umét rozliSit formy marketingu, které jsou pro né pii nakupovani zajimavé. Uvedené

vysledky dotaznikové Setfeni 1ze aplikovat pouze na dany vzorek respondentil

Pro zjisténi vysledkd vyzkumu pouzil autor program Microsoft Excel, kdy s vyuzitim
funkce Kontingen¢ni tabulky provadél zkoumani vysledkt, kdy odpovédi respondentt

vzdy rozdéloval dle jednotlivych segmenta¢nich parametrt.

Po uspésné realizaci dotaznikového Setieni, které autorovi pfineslo ziskani primarnich
udajl, zacal tyto Udaje analyzovat a zpracovavat pro praktickou ¢ast prace. Cilem bylo
vytvofeni zavéru o tom, jak zdkaznici, ktefi pravé nakupuji (tedy nachazeji se
v obchodnim centru), vnimaji tuto formu reklamy, ve srovnani s ostatnimi reklamnimi
moznosti. A zaroven zjiSténi, jestli by bylo mozné vyuzit geomarketingové mobilni

reklamy nejen pro akvizici novych zdkaznikd, ale 1 zvySeni vérnosti téch stavajicich.
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3 Prakticka cast

Praktickd cast prace popisuje, jak autor postupoval pfi realizaci dotaznikového Setfeni.
Obsahuje zejména vystup tohoto vyzkumu, tedy jednotlivé odpovédi respondentl
vztahujici se na mobilni geomarketing a formy marketingu pii nadkupech v obchodnich

centrech. Soucasti vystupu jsou i komentafe autora prace k ziskanym datim.

3.1Dotaznikové Setfeni

Pro ucely praktické casti, kdy odpovédi respondentd budou pro vétsi piehled
zaznamenavany do tabulek, budou odpovédi na né zkraceny, ovSem pti zachovani
pivodniho smyslu. Plné znéni otdzek i odpovédi je v Priloze 4, ktera predstavuje
vizualizaci vyzkumného Setfeni. Ptiloha 5 obsahuje zdznam poctu odpovédi

respondentli na jednotlivé otazky.

3.2Vysledky dotaznikového Setieni
V nasledujicich bodech budou piedstaveny vysledky vyzkumu, ktery byl proveden

formou dotaznikového Setfeni.

3.2.1 Segmentacni kritéria
Autor pouzil tfi zékladni segmenta¢ni parametry, tedy pohlavi, vék a bydlisté. Ctvrtym
parametrem na pomezi segmentacniho a analytického bylo vlastnictvi chytrého

mobilniho telefonu, tzv. smartphonu.
Graf 1 nam piedstavuje rozdéleni respondentti dle pohlavi.

Graf 1 Pohlavi respondentt

Zena
57%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 1 je patrné, Ze pomér muzi ve vyzkumu byl nepatrné nizsi oproti Zenam.

20



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
N&roZni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 2 predstavuje rozdéleni respondentii dle jejich véku.

Graf 2 Vék respondentil
55 a vice 15-24 let
let 25%

13%
45 - 54 let

15%

35-44 let
17%

25-34 et
30%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 2 je ziejmé, ze nejveétsi zastoupeni méli ve vyzkumu respondenti ve veéku
25 — 34 let a 15 — 24 let. Naopak nejmensi podil méla nejstarSi v€kova skupina, tedy

55 a vice let véku.

Dalsi hlavni segmentac¢ni kritérium bylo bydlisté, kdy autor rozd¢€lil respondenty
na obyvatele deseti nejvétsich ceskych mést, tedy Prahy, Brna, Ostravy, Plzné, Liberce,
Olomouce, Usti nad Labem, Hradce Kralové, Ceskych Budéjovic a Pardubic a

obyvatele zbytku Ceské republiky, tedy mensich mést a vesnic.

Graf 3 Bydlisté respondenti

mala
mésta a
vesnice
30%

velka
meésta
70%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 3 vyplyva, ze obyvatelé malych mést a vesnic méli ve vyzkumu témét

ttetinové zastoupeni, ackoliv se vyzkum konal v prazském obchodnim centru.
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Autor prace soudi, Ze to miiZze byt zpsobeno lokalitou obchodniho centra, které¢ lezi na
severnim okraji Prahy. Obchodni centrum bude ziejmé vyuzivano i obyvateli ptilehlych

obci a mést, pripadné i obyvateli severnich Cech.

Poslednim kritériem, na pomezi segmentacniho a analytického bylo vlastnictvi chytrého
mobilniho telefonu, tzv. smartphonu. Respondentim byla poloZena otazka: ,, Viastnite
chytry mobilni telefon (smartphone), tedy telefon s pokrocilym operacnim systémem
(i0S, Android, Windows Mobile, Bada apod.), umoznujici instalovat aplikace?“ Ve
vztahu k ostatnim analytickym otdzkam vzal autor vlastnictvi jako segmentacni otdzku,

ovSem ve vztahu k prvnim tfem segmentacnim otdzkam jako analytickou.

Tabulka 1 Rozdéleni dle typu mobilniho telefonu

Pocet Smartphone | Klasicky mobil
Celkem 305 59,67% 40,33%
Muz 132 63,64% 36,36%
Zena 173 56,65% 43,35%
15 - 24 let 77 80,52% 19,48%
25 -34 let 92 86,96% 13,04%
35-44 let 51 43,14% 56,86%
45 - 54 let 47 31,91% 68,09%
55 a vice let 38 7,89% 92,11%
Velka mésta 215 70,23% 29.77%
Mala mésta a vesnice 90 34,44% 65,56%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Tabulky 1 vyplyva, ze vétSi pocet respondentli vlastni smartphone. Majitelé
smartphont byli vice zastoupeni u muzt. Obyvatelé velkych mést, ktefi se zucastnili
vyzkumu, méli smartphone z vice jak dvou tfetin, naopak obyvatelé menSich meést
a vesnic pouze z vice nez jedné tietiny. Vekoveé byly chytré mobilni telefony nejvice
zastoupeny u dvou nejmladsich skupin, naopak nejméné u nejstarsi cilové skupiny. Jako
zajimavost je nutné uvést, ze 1 starSi cilova skupina, tedy respondenti ve véku
45 — 54 let, vlastni chytré mobilni telefony téméf z jedné tfetiny zkoumanych, tedy

z poctu 47 lidi, jak uvadi Tabulka 1.
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3.2.2 Analyticka cast vyzkumu
V analytické casti vyzkumu autor ptredstavuje, jak respondenti vnimaji mobilni

geomarketing a dal$i moznosti marketingu pti nakupovani v obchodnich centrech.

Autor zjistoval otazkou ,, Obdrzel/a jste nékdy SMS/MMS zprdavu s reklamnim sdélenim? “,
jak velké procento respondentii jiz nékdy obdrzelo reklamni SMS ¢i MMS zpravu.

Vysledky piiblizuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Dorucené reklamni zpravy

Pocet Ano Ne Nevim
Celkem 305 85,25% | 6,23% | 8,52%
Muz 132 87,12% | 5,30% | 7,58%
Zena 173 83,82% | 6,94% | 9,25%
15 -24 let 77 87,01% | 5,19% | 7,79%
25 -34 let 92 89,13% | 5,43% | 5,43%
35-44 let 51 92,16% | 1,96% | 5,88%
45 - 54 let 47 89,36% | 2,13% | 8,51%
55 a vice let 38 57,89% | 21,05% | 21,05%
Velka mésta 215 88,84% | 4,19% | 6,98%
Mala mésta a vesnice 90 76,67% | 11,11% | 12,22%
Smartphone 182 90,11% | 4,40% | 5,49%
Klasicky telefon 123 78,05% | 8,94% | 13,01%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky v Tabulce 2 jasné ukazuji, ze vétSina respondentd nékdy obdrzela reklamni
zpravu. Kladné odpoveédélo vice nez 85% respondentii. Pouze u vékové skupiny
55 a vice let neni procentualni vysledek u odpovédi Ano tak jasny. OvSem jak je vidét
ve sloupci Pocet, jednalo se pouze o malou skupinu respondentd, s celkovym poctem
38 osob. Autor soudi, ze to mize byt zpisobeno ziejme tim, ze se zadavatelé kampani z
oblasti mobilniho marketingu a mobilniho geomarketingu zaméfuji spiSe na mladsi

cilovou skupinu, jak je i nepfimo zfejmé z piedstavenych piipadovych studii (2.2.3).

Nejvyssi pocet respondenttl, ktefi nevédéli, jestli nékdy obdrzeli reklamni SMS nebo
MMS zpravu, byl u vékové skupiny 55 a vice let. Vzhledem k jejich poctu v dané

veékové skupin¢ (Tabulka 2), ale nejde o mnoho respondentii.
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Dalsi otazkou ,, Precetl/a jste si reklamni sdéleni v obdriené SMS/MMS?“ autor zjiStoval
ctenost SMS. Respondenti, ktefi v predchozi otazce (Tabulka 2) odpovédéli, ze nikdy
nedostali reklamni SMS/MMS, ¢i si toho nejsou védomi, na tuto otazku a dalsi otazku

(Tabulka 4) neodpovidali.

Tabulka 3 Ctenost SMS

Pocet Ano Jen Cést Ne
Celkem 262 68,70% | 22,90% | 8,40%
Muz 117 67,52% | 21,37% | 11,11%
Zena 145 | 69,66% | 24,14% | 6,21%
15 - 24 let 68 72,06% | 23,53% | 4,41%
25 -34 let 82 60,98% | 28,05% | 10,98%
35-44 let 47 70,21% | 25,53% | 4,26%
45 - 54 let 43 79,07% | 11,63% | 9,30%
55 a vice let 22 63,64% | 18,18% | 18,18%
Velka mésta 193 68,39% | 22,80% | 8,81%
Mala mésta a vesnice 69 69,57% | 23,19% | 7,25%
Smartphone 166 65,06% | 26,51% 8,43%
Klasicky telefon 96 75,00% | 16,67% | 8,33%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 3, kterd ukazuje Ctenost SMS/MMS  reklamnich zprdv na vzorku
262 respondentti, kteti nékdy reklamu touto formou obdrzeli, pfiblizuje, ze témét u
vSech segmenti si vice nez dvé tretiny respondentli zpravu piecetli. Zpravu bez precteni
vymazala pouze neceld desetina respondenti. Pro zbytek nebylo reklamni sdéleni

natolik zajimavé, aby si zpravu piecetli celou.

Vétsi rozdil v ramci jednotlivych segmentd je vidét u obyvatel vétSich mést, kde byla
Ctenost vyssi. Jediny podprimémy vysledek v ¢tenosti SMS zprav byl zaznamenan
u vzorku 82 respondentti ve v€ku 25 -34 let, kde byla ¢tenost SMS zprav necelych 61%.
Nejedna se ovSem o zdsadni anomalii, jak je z Tabulky 3 patrné. Bez pfecteni obsahu
obvykle zpravu smaze témer pétina dotdzanych respondentd ve véku 55 let a vice.
Ovsem jednalo se o vzorek pouze 22 respondentd, jak ukazuje Tabulka 3, a proto

nemusi byt tento vysledek objektivni.
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Dalsi otazka se tykala respondentt, kteti odpoveédéli na predchozi dotaz (Tabulka 3)
kladné. Autor otazkou ,, Vyuzil jste reklamniho sdéleni a provedl/a nakup/vyuzZiti akce?
ziskéaval informace o tom, jak vysoké procento respondentii nékdy vyuzilo reklamni
akce a jaka muize byt procentudlni uspéSnost podobnych kampani u lidi, kteti obdrzi

reklamni zpravu a ptectou si ji.

Tabulka 4 Vyuziti akce z reklamni zpravy

Pocet Ano Ne
Celkem 178 26,40% | 73,60%
Muz 81 22.22% | 77,78%
Zena 97 29,90% | 70,10%
15 -24 let 48 41,67% | 58,33%
25 -34 let 51 37,25% | 62,75%
35-44 let 32 18,75% | 81,25%
45 - 54 let 32 6,25% | 93,75%
55 a vice let 15 0,00% | 100,00%
Velka mésta 133 27,07% | 72,93%
Mala mésta a vesnice 45 24,44% | 75,56%
Smartphone 108 36,11% | 63,89%
Klasicky telefon 70 11,43% | 88,57%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nékup na zaklad€ reklamni zpravy provadi zejména mladsi lid¢, jak vyplyva z Tabulky
4, obvykle ve véku 15 — 34 let. Jedna se spiSe o majitele smartphont. Rozdil mezi
obyvateli vesnic a velkych mést neni zifejmy. Z celkového poctu 178 respondentt, ktefi
n¢kdy obdrzeli reklamni zpravu (Tabulka 2), kterou si ptecetli (Tabulka 3), jich zhruba
¢tvrtina vyuzila reklamni sdéleni a provedli ndkup nebo vyuziti akce kterou jim

reklamni zprava dorucena na jejich mobilni telefon nabidla.

Nékup ¢i vyuziti akce, které by bylo provedeno na zékladé doruceni reklamni zpravy na
mobilni telefon, byly naopak nejméné zastoupeny u cilové skupiny 45 let a vice let. U
nejstarSiho segmentu ve vyzkumu (55 let a vice) bylo dokonce 100% respondentt, ktefi

danou akci nikdy nevyuzili (Tabulka 4).

Vyuziti akce bylo s mirnym rozdilem patrnéj$i spise u Zen.
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Tabulka 5 ukazuje, jak respondenti odpovéd¢li na otazku ,,Jak obecné vnimdate SMS/MMS

reklamu? .

Tabulka 5 Vnimani SMS/MMS reklamy

Zajimavé
Pocet | Pozitivné | pozitivné | Neutralné | Negativné
Celkem 305 11,80% | 29,51% | 39,67% | 19,02%
Muz 132 10,61% | 28,79% | 37,88% | 22,73%
Zena 173 12,72% | 30,06% | 41,04% | 16,18%
15 -24 let 77 16,88% | 37,66% | 28,57% | 16,88%
25 - 34 let 92 14,13% | 28,26% | 38,04% | 19,57%
35-44 let 51 11,76% | 31,37% | 45,10% | 11,76%
45 - 54 let 47 2,13% 25,53% | 48,94% | 23,40%
55 a vice let 38 7,89% 18,42% | 47,37% | 26,32%
Velka mésta 215 13,02% | 32,09% | 37,67% | 17,21%
Mala mésta a vesnice 90 8,89% 23,33% 44.,44% 23,33%
Smartphone 182 14,29% | 33,52% | 33,52% | 18,68%
Klasicky telefon 123 8,13% 23,58% | 48,78% | 19,51%

Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina respondenttt nevnimd SMS/MMS reklamu negativng, obvykle jen jedna pétina,
jak je patrné z Tabulky 5. Nejvyssi procento negativné vnimajicich respondentti bylo ve

véku 55 let a vice.

Obecné lze fici, Ze nejvetsi pocet respondentil uvedl, Ze SMS reklamu vnimé neutralné
a zalezi jim na konkrétnim reklamnim sd¢leni, které obdrzi. To by mél byt signal pro
zadavatele reklamy, kteti by méli provadét pokrocilé cileni a zasahovat svym sdélenim
pouze relevantni cilovou skupinu, u které je nejvétsi potencial, ze zpravu nebude vnimat

negativné a v idealnim ptipadé ji vyuzije.

Nejpozitivnéji vnimaji reklamu dorucovanou na mobilni telefon majitelé smartphont
a mladsi zékaznici, do 34 let véku. Tento fakt ziejm¢ koresponduje s vysledky
z Tabulky 4, kdy byl stejny segment respondentll zastoupen mezi témi, ktefi na zaklade
reklamni zpravy provedli ndkup nebo vyuziti akce. Tito respondenti si zfejmé na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti dokdzi ptedstavit, jaké pro né muize mobilni marketing

pfindSet vyhody, a diky tomu ho vnimaji pozitivn¢.
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Tabulka 6 ukazuje vysledek odpovédi na otazku ,,Jak byste vnimali SMS/MMS reklamu
dorucenou na Vas mobilni telefon, ktera by se tykala obchodu v nakupnim centru, kde
se prave nachdazite?“. Respondenti méli hodnotit jako ve Skole, tedy od pozitivni

jednicky az k negativni pétce.

Tabulka 6 Vnimani geomarketingové reklamy v OC

Pocet 1 2 3 4 5
Celkem 305 22,95% | 26,23% | 29,51% | 6,89% | 14,43%
Muz 132 23,48% | 24,24% | 28,79% | 6,06% | 17,42%
Zena 173 22,54% | 27,75% | 30,06% | 7,51% | 12,14%
15 - 24 let 77 35,06% | 27,27% | 23,38% | 5,19% 9,09%
25 - 34 let 92 20,65% | 23,91% | 35,87% | 3,26% | 16,30%
35-44 let 51 19,61% | 41,18% | 23,53% | 9,80% 5,88%
45 - 54 let 47 19,15% | 19,15% | 38,30% | 6,38% | 17,02%
55 avice let 38 13,16% | 18,42% | 23,68% | 15,79% | 28,95%
Velka mésta 215 23,26% | 26,98% | 32,09% | 5,12% | 12,56%
Mala mésta a vesnice 90 22,22% | 24,44% | 23,33% | 11,11% | 18,89%
Smartphone 182 25,82% | 29,12% | 28,02% | 4,95% | 12,09%
Klasicky telefon 123 18,70% | 21,95% | 31,71% | 9,76% | 17,89%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6 ukézala rozdily ve vnimani geomarketingové reklamy cilené na nakupujici
v obchodnich centrech. Bodova skala 1 — 5, kterou respondenti znamkovali jako ve
Skole, prinesla vysledky v podobé nejpozitivnéjSiho vnimani reklamy ve vékové
skupin€ 15 — 24 let. Nejmensi pocet negativnich reakci (hodnota 5) zaznamenala tato

forma reklamy paradoxné¢ u vékové skupiny 35 — 44 let.

Obecné z odpovédi respondentl vyplyva, ze negativné (hodnoceni 4 nebo 5) tuto formu
reklamy vnima pouze pétina respondentli. Procentudlné nejvyssi pocet negativnich
reakci byl zaznamenan zejména u nejstar§iho méfeného segmentu respondentii ve véku
55 a vice let. Opét je vSak nutné, z hlediska celkového poctu respondentt, fici, Ze tato

skupina byla ve vyzkumu zastoupena nejmensim poctem respondentti (Tabulka 6).

Jak je déle patrné, negativné (s hodnocenim 4 a 5) vnimaji tuto formu mobilni reklamy
zejména obyvatelé menSich mést a vesnic, kde tuto moznost zvolila tém¢éf tietina vSech

respondenti.
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Dalsi, Tabulka 7, ukazuje, jak respondenti reagovali na otazku ,,Jak vnimate letdkovou
reklamu rozdavanou hosteskami a promotéry pri ndkupech v obchodnim centru? “
Tazatelé respondentim vysvétlili, Ze se nejedna o reklamu do schranky, ale o reklamu

rozdavanou ptimo v OC.

Tabulka 7 Vnimani letadkové reklamy v OC

Pocet 1 2 3 4 5
Celkem 305 17,05% | 23,28% | 30,16% | 13,11% | 16,39%
Muz 132 17,42% | 18,18% | 25,76% | 13,64% | 25,00%
Zena 173 16,76% | 27,17% | 33,53% | 12,72% | 9,83%
15 - 24 let 77 1429% | 31,17% | 31,17% | 10,39% | 12,99%
25 - 34 let 92 1522% | 19,57% | 28,26% | 16,30% | 20,65%
35-44 let 51 17,65% | 25,49% | 3529% | 7,84% | 13,73%
45 - 54 let 47 17,02% | 17,02% | 31,91% | 21,28% | 12,77%
55 avice let 38 26,32% | 21,05% | 23,68% | 7,89% | 21,05%
Velka mésta 215 14,42% | 20,00% | 32,56% | 13,95% | 19,07%
Mala mésta a vesnice 90 23,33% | 31,11% | 24,44% | 11,11% | 10,00%
Smartphone 182 13,19% | 21,98% | 27,47% | 17,58% | 19,78%
Klasicky telefon 123 22,76% | 25,20% | 34,15% | 6,50% | 11,38%

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpovédi na otazku tykajici se letdkové reklamy rozdavané v obchodnich centrech
prinasi Tabulka 7. U této otazky probéhlo opét ,.Skolni bodovéani®, kdy pozitivni

vnimani bylo respondenty oznaceno hodnotou 1 a negativni naopak hodnotou 5.

Vysledky pfinesly zajimavy rozdil v negativnim vnimani letdkové reklamy rozddvané
v obchodnich centrech u muzii a Zena. Ctvrtina respondent muzského pohlavi se
vyjadtila vici této forme reklamy velmi negativné, oproti tomu jen desetina zen dala
stejné hodnoceni. Zajimavy poznatek, ve srovnani s vnimanim geomarketingové
SMS/MMS reklamy (Tabulka 6), pfineslo i celkové vnimani této formy reklamy, kdy se

vici ni negativné (hodnota 4 a 5) vyjadfila téméf tretina vSech respondentt.

v

Jak je dale z Tabulky 7 patrné, nejoblibenéjsi je tato forma reklamy u obyvatel vesnic
a menSich mést. Z pohledu véku respondenti na tuto formu reklamy reagoval
nejpozitivnéji segment respondenttl ve véku 55 a vice let véku. Z toho Ize soudit, ze tyto

dva segmenty jsou vice konzervativni vii¢i novym moznostem marketingu.
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Autor se dale otazkou , Kterd forma marketingového sdéleni pri nakupovani
v obchodnim centru je pro Vas nejprijatelnéjsi?“ dozveéd€l nejoblibengjsi formy

marketingu v obchodnich centrech.

Tabulka 8 Nejpfijateln€jsi marketingova sdéleni v OC

Na Predvadéci | ZaleZina |
Pocet | Letdky SMS | prodejné akce obsahu |Zadna
Celkem 305 | 13,44% [17,38% | 22,30% 8,85% | 27,21% | 10,82%
Muz 132 | 12,12% |24,24% | 17,42% 6,82% 25,00% | 14,39%
Zena 173 | 1445% |12,14% | 26,01% | 10,40% | 28,90% | 8,09%
15-24 let 77 6,49% |23,38% | 29,87% 3,90% 31,L17% | 5,19%
25 - 34 let 92 7,61% |25,00% | 22,83% 5,43% 26,09% | 13,04%
35-44 let 51 17,65% | 13,73% | 21,57% 1,96% 37,25% | 7,84%
45 - 54 let 47 | 17,02% | 6,38% | 17,02% | 10,64% | 31,91% | 17,02%
55 a vice let 38 | 31,58% | 5,26% | 13,16% | 34,21% 2,63% | 13,16%
Velka mésta 215 9,30% 120,93% | 25,12% 4,65% 29,30% | 10,70%
Mald m. a vesnice 90 | 23,33% | 8,89% | 15,56% | 18,89% | 22,22% | 11,11%
Smartphone 182 7,14% 126,37% | 20,88% 549% | 28,02% | 12,09%
Klasicky telefon 123 | 22,76% | 4,07% | 24,39% | 13,82% | 26,02% | 8,94%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Tabulky 8 je patrné, Ze Ctvrtin€ respondentd zalezi pouze na obsahu marketingového

sdéleni, ne na jeho nosici.

Vice nez 10% uzivatelli ma k reklamé prezentované v OC jakoukoliv formou negativni
vztah. Svij negativni vztah kreklamé v obchodnich centrech vyjadfili nejcastéji

respondenti ve véku 25 — 34 let a 45 — 54 let.

Reklamu formu SMS, kam lze zatadit i mobilni geomarketing, hodnotili jako svoji
oblibenou nejvice muzi, majitelé smartphont a respondenti ve véku 25 — 34 let. Jako
nejoblibengjs$i forma reklamniho sdé€leni, pfi ndkupech v obchodnich centrech, napiic
segmenty, pak byla reklama umisténa na provozovné. Tedy prakticky se jednalo o rizné
nalepky, bannery ¢i jiné vizualni upozornéni lékajici potencionalni nakupujici

k navstéve.

Jiny typ reklamy nikdo z respondentti neuvedl.
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Autor prace dale zjist'oval otdzkou: ,, Byla by pro Vas pri ndkupech v obchodnim centru
reklama formou SMS/MMS zajimava, pokud by byla soucdsti reklamy vyhoda (sleva,
darek za ukdazani SMS, akce 1+1 zdarma apod.)”, jak by respondenti vnimali
geomarketingovou reklamu, pokud by byla jeji soucasti néjakd vyhoda. Vysledky
ptedstavuje Tabulka 9.

Tabulka 9 Vnimani geomarketingového sdéleni s vyhodou

Pocet | Kladn¢ | Zajimavou kladné | Dle sdéleni | Negativné
Celkem 305 17,70% 36,39% 32,79% 13,11%
Muz 132 15,91% 37,88% 28,79% 17,42%
Zena 173 19,08% 35,26% 35,84% 9,83%
15 - 24 let 77 23,38% 37,66% 32,47% 6,49%
25 - 34 let 92 16,30% 39,13% 29,35% 15,22%
35 -44 let 51 19,61% 33,33% 43,14% 3,92%
45 - 54 let 47 10,64% 31,91% 38,30% 19,15%
55 avice let 38 15,79% 36,84% 21,05% 26,32%
Velka mésta 215 16,28% 38,14% 34,42% 11,16%
Mala mésta a vesnice 90 21,11% 32,22% 28,89% 17,78%
Smartphone 182 18,13% 41,76% 28,57% 11,54%
Klasicky telefon 123 17,07% 28,46% 39,02% 15,45%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud by soucasti geomarketingového sdéleni bylo néjaké zvyhodnéni, tuto reklamu by
vnimalo negativné pouze 13% lidi, jak vyplyva z Tabulky 9. Nejvice negativnich odpovédi méla
opét skupina respondentti ve v€ku 55 a vice let, siln€ji byly negativni odpovédi zastoupeny

i u skupiny 45 — 54 let a 25 — 34 let.

Ve srovnani s Tabulkou 6, kde ptfes 20% respondentii zhodnotilo SMS reklamu
negativné nebo velmi negativné (ohodnoceni znamkou 4 a 5), se u této otazky vyjadtilo
viacéi SMS reklamé, jejiz soucasti by byla néjakd vyhoda, negativné pouze 13%
respondentl. Z toho vyplyva, Ze zadavatelé mohou propojenim reklamniho sdéleni se
zvyhodnénim ziskat potencidlné vétsi pocet zdkaznika, ktefi akci vyuziji, nebo alespon
provedou navstévu provozovny. Toto srovnani zaroven vybizi k otdzce, jestli by
mobilni operatofi neméli pro zachovani vyssi ucinnosti tohoto typu reklamy pridat jako

jednu z povinnych soucésti reklamy zvyhodnéni pro jejiho piijemce.
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Otazka ,, Do jaké vzdalenosti od VaSeho aktualniho vyskytu je pro Vas reklamni
SMS/MMS zajimava natolik, abyste ji vyuzili? “ zjistovala, jak daleko jsou respondenti
schopni vyuzit vyhodu z geomarketingové SMS/MMS. Tabulka 10 ukazuje vysledky
s moznostmi od dvou minut do vice jak patnicti minut a zohlediuje i ty, ktefi maji

k této forme reklamy negativni vztah, nebo jim zélezi pouze na jejim obsahu.

Tabulka 10 Vzdalenost pro vyuziti geomarketingového sdéleni

2 <15 >15 |Dle Negativ
Pocet | minuty | 5 minut | Celé OC | minut | minut |obsahu |ni

Celkem 305 | 3,93% | 7,21% | 31,15% | 11,80% | 5,25% |26,89% | 13,77%
Muz 132 | 2,27% | 9,09% | 25,76% |12,88% | 5,30% |27,27% | 17,42%
Zena 173 | 5,20% | 5,78% | 35,26% |10,98% | 5,20% |26,59% | 10,98%
15 -24 let 77 | 3,90% | 7,79% | 33,77% |14,29% | 1,30% | 29,87% | 9,09%
25 -34 let 92 1,09% | 7,61% | 30,43% | 8,70% | 5,43% |31,52% | 15,22%
35-44 let 51 5,88% | 3,92% | 29,41% |17,65% | 13,73% | 23,53% | 5,88%
45 - 54 let 47 | 2,13% | 8,51% | 40,43% | 6,38% | 0,00% |23,40% | 19,15%
55 a vice let 38 |10,53% | 7,89% | 18,42% |13,16% | 7,89% | 18,42% | 23,68%
Velkd mésta 215 | 4,19% | 7,44% | 30,70% |12,09% | 3,26% |29,77% | 12,56%
Mald a vesnice 90 | 3,33% | 6,67% | 32,22% | 11,11% | 10,00% | 20,00% | 16,67%
Smartphone 182 | 2,20% | 6,59% | 34,07% | 11,54% | 4,40% | 28,57% | 12,64%
Klasicky telefon | 123 | 6,50% | 8,13% | 26,83% |12,20% | 6,50% | 24,39% | 15,45%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez 10% respondentti z malych mést a vesnic a dokonce vice nez 13% respondentii
ve véku 35 — 44 let by si pro vyhodu bylo schopno dojet MHD nebo vlastnim vozem,
ptfipadné jit pésky déle nez 15 minut, jak vyplyva z Tabulky 10. Naopak co nejmensi
okruh cileni, do dvou az péti minut chlize od aktualniho mista vyskytu piijemce

reklamy by preferovali respondenti ve véku 55 let a starsi.

Vice nez ctvrtingé respondentti by zalezelo na obsahu reklamniho sdé€leni, proto je opét
velmi dilezité nabidnout oslovovanému segmentu néjakou zjevnou a hodnotnou
vyhodu, ktera bude dostate¢né motivacni k navstéveé provozovny, ¢i ndkupu zbozi nebo

sluzby.

Pro zadavatele vyuzivajici mobilni geomarketing s cilenim na obchodni centra je
zaroven pozitivni fakt, Ze témérf tfetina vSech respondentl je schopna akce vyuZzit napfic

celym obchodnim centrem.
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Otazkou ,, Vyuzili jste nékdy slevové akce v programu O2 Extra nebo T-Mobile
Kouzelné uterky (napr. 1+1 listek do kina zdarma), formou SMS ¢i mobilni aplikace? *
zjistoval autor, jak respondenti vyuzivaji slevové programy operatori T-Mobile a O2.
Tyto sluzby, které¢ funguji i jako mobilni aplikace, by v pifipad¢ SirSiho vyuzivéani

zakaznika danych operatorti mohly byt vyuZity i jako geomarketingové kandly.

Tabulka 11 Vyuzivani slevovych programi mobilnich operatort

Obéma Jiny

Pocet SMS | Aplikace | zplsoby Ne operator
Celkem 305 29,51% | 6,56% | 5,90% | 40,33% | 17,70%
Muz 132 31,06% | 10,61% | 7,58% | 35,61% | 15,15%
Zena 173 28,32% | 3,47% | 4,62% | 43,93% | 19,65%
15 -24 let 77 38,96% | 9,09% | 14,29% | 19,48% | 18,18%
25 - 34 let 92 32,61% | 11,96% | 7,61% | 30,43% | 17,39%
35-44 let 51 31,37% | 3,92% | 0,00% | 39,22% | 25,49%
45 - 54 let 47 14,89% | 0,00% | 0,00% | 74,47% | 10,64%
55 avice let 38 18,42% | 0,00% | 0,00% | 65,79% | 15,79%
Velka mésta 215 30,70% | 9,30% | 6,51% | 34,88% | 18,60%
Malé a vesnice 90 26,67% | 0,00% | 4,44% | 53,33% | 15,56%
Smartphone 182 34,07% | 10,99% | 9,89% | 28,57% | 16,48%
Klasicky telefon 123 22,76% | 0,00% | 0,00% | 57,72% | 19,51%

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je z Tabulky 11 patrné, pres 40% zakaznikd O2 a T-Mobile doposud nevyuzilo
slevovy program, ktery jim jejich operator nabizi. Nejméné akci vyuzili zejména starsi
respondenti ve véku od 45 let vySe. Pro mobilni operatory by to mél byt signal k tomu,
aby nabidku na slevy rozsifili 1 viici této cilové skupiné a snazili se zvysit pocet svych

zakaznikd, ktefi sluzbu vyuziji.
Ptes 17% respondentti bylo zdkazniky jiného mobilniho operatora.

Nejvice respondentd, témét jedna tietina, vyuzilo slevové programy operatort pomoci
SMS. Naopak piekvapivy byl pocet nizkého vyuziti mobilni aplikace, kdy zadny
respondent zijici na vesnici tuto moznost zatim nevyuzil. Nulové vyuziti bylo
1 u respondent starSich 45 let, ackoliv i mezi tou cilovou skupinou byly smartphony

zastoupeny (Tabulka 1).
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Autor dale ziskaval informace o tom, jestli by zakaznici vyuZili SMS geomarketingovou
sluzbu. Polozil jim otazku ,, Vyuzil/a byste geomarketingovou sluzbu, kdyby Vam pri
bezplatné registraci chodily reklamni SMS/MMS se slevami a akcemi z oblasti Vaseho

zdjmu, vzdy v blizkosti mista, kde se nachdzite? “.

Tabulka 12 Vyuziti SMS geomarketingové sluzby

Vybrané
Pocet Ano | Vybrané | +1limit | Nevim Ne
Celkem 305 8,85% | 25,57% | 28,20% | 21,64% | 15,74%
Muz 132 10,61% | 25,00% | 26,52% | 17,42% | 20,45%
Zena 173 7,51% | 26,01% | 29,48% | 24,86% | 12,14%
15-24 let 77 11,69% | 32,47% | 27,27% | 18,18% | 10,39%
25 - 34 let 92 8,70% | 25,00% | 32,61% | 17,39% | 16,30%
35-44 let 51 7,84% | 25,49% | 35,29% | 23,53% | 7,84%
45 - 54 let 47 2,13% | 12,77% | 34,04% | 34,04% | 17,02%
55 a vice let 38 13,16% | 28,95% | 2,63% | 21,05% | 34,21%
Velkd mésta 215 7.91% | 26,51% | 30,23% | 22,33% | 13,02%
Malé a vesnice 90 11,11% | 23,33% | 23,33% | 20,00% | 22,22%
Smartphone 182 7,69% | 29,67% | 30,22% | 18,13% | 14,29%
Klasicky telefon 123 10,57% | 19,51% | 25,20% | 26,83% | 17,89%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pouze 15% respondentti odpovédélo, ze o podobnou sluzbu by nemélo zajem, jak je
patrné z Tabulky 12. Obvykle se jednalo o muze, obyvatele vesnic a respondenty starsi

55 let.

Ptes 20% respondentd nevédelo, jestli by sluzbu vyuzili. Naopak kladné se ke sluzbé
vyjadfilo zhruba 60% respondentli, z ¢ehoz vyplyva, Ze podobna sluzba by méla

u zakaznikua ohlas.

Neda se fici, ze by n¢jaky segment svou kladnou odpovédi o mnoho piesahoval ostatni.
Zajimavym vysledkem bylo jisté to, ze se téméef 70% majiteld chytrych mobilnich
telefonti vyjadtilo k vyuziti sluzby kladné. Na druhou stranu tito respondenti neveédéli,
ze nasledujici otazka (Tabulka 13), se bude tykat podobné sluzby formou mobilni

aplikace.

Nejvice by sluzby, dle ziskanych dat, vyuzili respondenti ve véku 15 - 24 let véku.
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V Tabulce 13 se autor zaméfil na soucasné a budouci majitele smartphond, ve snaze
zjistit, jestli by na svém chytrém telefonu vyuzili geomarketingovou aplikaci, kterd by
je informovala o slevach v jejich okoli. Proto pouzil otdzku: ,, Pokud mate smartphone
nebo pldanujete jeho koupi, vyuzili byste geomarketingovou aplikaci, ktera by Vas
upozornovala na slevy a akce z oblasti Vaseho zdjmu, vidy v blizkosti mista, kde se

nachazite? “

Tabulka 13 Vyuziti geomarketingové mobilni aplikace

Neplanuji
Pocet Ano | Vybrané | Nevim Ne koupi
Celkem 305 6,89% | 44,26% | 19,34% | 13,77% | 15,74%
Muz 132 9,85% | 45,45% | 18,94% | 13,64% | 12,12%
Zena 173 4,62% | 43,35% | 19,65% | 13,87% | 18,50%
15 - 24 let 77 9,09% | 54,55% | 20,78% | 15,58% | 0,00%
25 - 34 let 92 7,61% | 54,35% | 19,57% | 14,13% | 4,35%
35-44 let 51 7,84% | 35,29% | 19,61% | 17,65% | 19,61%
45 - 54 let 47 0,00% | 34,04% | 19,15% | 14,89% | 31,91%
55 a vice let 38 7,89% | 23,68% | 15,79% | 2,63% | 50,00%
Velka mésta 215 5,58% | 48,84% | 20,93% | 13,49% | 11,16%
Mala a vesnice 90 | 10,00% | 33,33% | 15,56% | 14,44% | 26,67%
Smartphone 182 7,14% | 59,89% | 19,23% | 12,64% | 1,10%
Klasicky telefon 123 6,50% | 21,14% | 19,51% | 15,45% | 37,40%

Zdroj: vlastni vyzkum

Zajimavym poznatkem, ktery je viditelny v tabulce 13, je, Ze vSichni respondenti ve
véku 15 — 25 maji chytry mobilni telefon nebo planuji jeho koupi. Kladné se k vyuziti

mobilni aplikace vyjadiila polovina vSech respondentt.

Nejvice by byla geomarketingova aplikace vyuzivana u cilové skupiny do 34 let
a u obyvatel velkych mést. Zajimavé jsou i odpovédi starSi cilové skupiny od

45 let vyse, kdy by sluzbu vyuzila tfetina vSech respondentt v tomto veku.

Z Tabulky 13 také vyplyva, ze vice nez Ctvrtina majitelt klasického mobilniho telefonu
planuje koupi smartphonu. Naopak vice nez tfetina respondenti vlastnici klasicky
mobilni telefon koupi smartphonu neplanuje. Slo zejména o cilovou skupinu ve véku

nad 45 let.
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Posledni udaj, na ktery autor ziskaval odpovéd’ respondentl, byla otdzka: Jaky mdte
nazor na vyuzivani Vasi polohy (mista kde se nachazite) pro reklamni ucely? Reakce

respondenttl, kteti méli opét udélit znamkovani jako ve Skole, jsou patrné v tabulce 14.

Tabulka 14 Vyuzivani polohy k marketingovym ucelim

Pocet 1 2 3 4 5
Celkem 305 14,75% | 24,92% | 34,75% | 9,18% | 16,39%
Muz 132 13,64% | 29,55% | 31,82% | 6,82% | 18,18%
Zena 173 15,61% | 21,39% | 36,99% | 10,98% | 15,03%
15 - 24 let 77 18,18% | 32,47% | 31,17% | 7,79% | 10,39%
25 - 34 let 92 17,39% | 19,57% | 36,96% | 6,52% | 19,57%
35-44 let 51 17,65% | 29,41% | 33,33% | 11,76% | 7,84%
45 - 54 let 47 6,38% | 19,15% | 40,43% | 10,64% | 23,40%
55 a vice let 38 7,89% | 23,68% | 31,58% | 13,16% | 23,68%
Velka mésta 215 15,81% | 26,51% | 34,88% | 7,44% | 15,35%
Mala a vesnice 90 12,22% | 21,11% | 34,44% | 13,33% | 18,89%
Smartphone 182 16,48% | 25,82% | 35,16% | 8,79% | 13,74%
Klasicky telefon 123 12,20% | 23,58% | 34,15% | 9,76% | 20,33%

Zdroj: vlastni vyzkum

Negativné, tedy bodovym ohodnocenim 4 nebo 5 se vyjadfila ¢tvrtina respondentt, jak
vyplyva z Tabulky 14. Negativni reakce vic¢i vyuZzivani polohy mobilniho telefonu
respondentl k reklamnim ucelim byly zastoupeny zejména mezi majiteli klasickych

mobilnich telefonti a ve vékové skupin€ 45 — 54 let a 55 a vice let.

Vice jak polovina respondentl ve véku 15 - 24 let se k vyuzivani jejich polohy

k marketingovym uceliim stavi kladné€ a zvolili tak hodnoceni 1 a 2.

Nejvice respondentd, témét 35%, se k vyuzivani jejich polohy k marketingovym uceltim
vyjadfilo neutralné, tedy zvolili bodové ohodnoceni 3. Ve srovnani s vyzkumem
spole€nosti Mediaresearch (Pfiloha 3) je zfejmé, ze pokud respondenti védi, co je
mobilni geomarketing a jaké jsou jeho ptinosy a vyhody, nevnimaji vyuziti své polohy
z Vvetsi Casti negativné, jako ve svém vyzkumu (Pfiloha 3) uvedla vySe zminéna

spole¢nost.
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3.2.3 Shrnuti a doporuceni

Realizovanym vyzkumem autor zjiStoval, jak spotfebitelé vnimaji mobilni
geomarketing a zda je pro né tato forma marketingového sdéleni atraktivni. Dale bylo
zkoumano, jak si mobilni geomarketing stoji v porovnani s jinymi marketingovymi
moznostmi v obchodnich centrech a jestli by zdkazniky =zajimalo vyuziti
geomarketingovych SMS sluzeb ¢i aplikaci naptiklad pfi nakupech v obchodnich

centrech.

Lokace vyzkumu byla zvolend uUmysln¢, diky tomu, ze lidé pfimo nakupujici
v obchodnich centrech budou mit kdané problematice nejrealistictéjSi ndzor.
Vyzkumnik tak ziskal hodnotné informace pfimo v misté, kterého se vyzkum tyka,

navic od lidi, ktefi by mohli realné geomarketingové sluzby vyuzit.

Rozborem vyzkumnych otdzek bylo zjisténo, ze skupinou 15 — 44 let véku je mobilni
marketing vniman vesmeés kladné a Ze potencial vyuziti mobilniho marketingu je u této
cilové skupiny vysoky. Jak zvyzkumu déle vyplynulo, zadavatel by mél svou
geomarketingovou kampan spojit vzdy s néjakou zjevnou vyhodou, ktera by motivovala
oslovené k navstéve jeho provozovny. Diky tomu si zaroveit miize velmi snadno provést
pfesné méfeni UCinnosti kampané. Vyzkum ukézal, Ze kladné&jsi vztah k této formé

reklamy maji Zeny, ovSem rozdil nebyl oproti muzim nijak markantni.

Vyhodnocenim vyzkumu bylo zaroven zjisténo, ze geomarketingovou reklamu
s vyuzitim SMS/MMS zprav vnimaji negativné zejména obcané ve véku 45 let a vice,
proto by se zadavatelé¢ méli snazit zacilit na tuto vékovou skupinu adekvatni produkt ¢i
sluzbu s jasnym zvyhodnénim, pfipadné mobilni operator by mél pocet sd€leni na tuto

cilovou skupinu omezit.

Rozborem odpovédi respondentd bylo zaroven zjisténo, Ze kladné&ji je mobilni reklama
vnimdna obyvateli velkych mést a majiteli chytrych mobilnich telefonii. Vzhledem
k tomu, Ze zadavatel reklamy si miize jako segmentacni parametr vybrat jak obyvatele
velkych mést, tak majitele smartphonii (2.2.1), nabizi se moznost relevantniho zaméteni

na segment, ktery reklamu piijme kladné.
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Autor shrnul v Tabulce 15 informace ziskané vyzkumem do kratkého ptehledu, ktery je
mozné vyuzit jako doporuceni zadavatelim pfi realizaci kampané z oblasti mobilniho

geomarketingu, pro zvyseni jeji efektivity.

Tabulka 15 Doporuceni pro zadavatele pii realizaci geomarketingové kampané

* Vyuziti segmentacnich kritérii v maximalni mite

* Cileni zejména na izké segmenty s nejvetsim potencidlem reakce

» Zaméteni reklamy zejména na cilovou skupinu do 44 let véku

» Zaméteni reklamy na obyvatele velkych mést a majitele smartphonit

* Ptipojeni darku ¢i jiné motiva¢ni vyhody k navstéveé provozovny

* Cileni pouze na obchody v obchodnim centru, co nejmensi okruh cileni

* Vyuziti potencialu mobilnich geomarketingovych aplikaci a SMS sluzeb
Zdroj: vlastni vyzkum

Vsechny udaje v Tabulce 15 jsou ziskané vlastnim vyzkumem a vychazi zodpovédi
respondentd v po¢tu 305 lidi, ktefi v dob¢ realizace vyzkumu, tedy 13. 8. 2013 — 16. 8. 2013,

nakupovali v obchodnim centru Letiiany v Praze.

Jak autor zjistil v pribéhu dotazovani, mnoho respondentti, kteti reagovali na mobilni
geomarketing negativné, uvedli verbalné jako divod negativniho postoje SMS zpravy
s reklamnim sd€lenim od finan¢nich instituci. Tento poznatek by bylo mozné povazovat

za podnét k dal§imu vyzkumu v oblasti mobilniho geomarketingu.
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4 Zavér

Prace se zabyvala geomarketingem a mozZnostmi jeho vyuziti. Byla zaméfena zejména

na mobilni geomarketing a jeho vyuziti pfi cileni na nakupujici v obchodnich centrech.

Cile teoretické ¢asti, tedy ukdzani typti a moznosti geomarketingu predstavil autor
v Teoretické ¢asti, spolu s moznostmi vyuziti geomarketingu a mobilniho
geomarketingu. Ukazkou piipadovych studii probéhlych kampani mobilniho
marketingu a mobilniho geomarketingu demonstroval autor vyhody geomarketingovych
parametra cileni. Dil¢i cil, tedy popis metod, které autor vyuzival pro tvorbu prace, je

uveden v subkapitole 2.3.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo provedeni rozboru primarnich dat, ktera autor ziskal
vyzkumem. Na zaklad¢ téchto dat bylo autorovym cilem vytvofit zavér o tom, jestli je
geomarketingova reklama pouzitelnd pro cileni v obchodnich centrech. Rozborem dat
bylo zjisténo, Ze tento typ reklamy je vyuzitelny pro cileni v obchodnich centrech,
protoze vétSina respondentll neméla vici mobilnimu marketingu negativni postoj. Dale
autor identifikoval hlavni cilovou skupinu respondentti ve véku do 44 let, na kterou by

méli zadavatelé svou reklamu zaméfit.

Diléi cil praktické casti, tedy ziskani pohledu na to, jak zdkaznici vnimaji mobilni
geomarketing pfinesl zjiSténi, Zze pokud je obsah reklamy relevantni, je tato reklama
vnimana kladné. Zaroven bylo zjisténo, ze geomarketingové mobilni aplikace a SMS

sluzby maji potencial dal§iho vyuziti.

Hlavni pfinosy prace jsou tedy informace ziskané od respondentl, které by mély
aplikovat hlavné spolecnosti poskytujici geomarketingovou reklamu. Jako nejzésadnéjsi
pfinos hodnoti autor zjiSténi, Ze mobilni reklama neni napti¢ populaci vnimana tak
negativné, jak ukazal napiiklad vyzkum spolecnosti Mediaresearch (Pfiloha 3). Avsak je
nezbytné, aby zadavatelé reklamu detailné cilili a kromé& geomarketingovych parametrii

pouzivali i ostatni dostupna data, kterymi disponuji mobilni operatofi.
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Dalsim piinosem prace je zjisténi, Ze pokud je soucésti geomarketingové zpravy néjaka
vyhoda ¢i benefit, je pro nakupujici toto sdéleni zajimavé a jsou akci ochotni vyuzit.

Zadavatel je tak mtize efektivné pfimét k navstéve jeho provozovny.

Jak z vyzkumu dale vyplyva, mobilni geomarketing se rozviji a pokud v¢as zadavatelé
pochopi jeho vyhody a vyuziji dostupnych informaci k detailni segmentaci a akvizici
zékaznikl, u kterych je vysoky ptfedpoklad, ze pro n¢ bude dané reklamni sdéleni
relevantni, bude jist¢ pro zadavatele vyhodnym marketingovym kandlem s vysokou
efektivitou. Vysledky vyzkumu by mohly poslouZit jak mobilnim operatortim, ktefi tuto
formu reklamy nabizi, tak i obchodnim centrim a obchodim fungujicim v téchto

centrech.

Poslednim zifejmym piinosem prace je ziskani informace o tom, ze se nakupujici
v obchodnich centrech nebrani vyuzZiti geomarketingové SMS sluzby ¢i mobilni
aplikace, kterd by je upozoriiovala na slevy a akce v blizkém okoli. Podobnou sluzbu by
mohli vyuzit nejen mobilni operatofi, k rozsifeni svych stdvajicich mobilnich aplikaci,
ale 1 samotnd obchodni centra, kterd by mohla velmi efektivné propagovat obchody
v nich umisténé. Mobilni geomarketing by mohl byt jejich stézejni vyhodou v boji

s konkurenci a pfidanou hodnotou pro jejich ndjemniky — obchody.
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Priloha 3 Dotaznikové Setieni spole¢nosti Mediaresearch

TABULKA 1: JSTE OCHOTEN/OCHOTNA PRIJIMAT REKLAMU NA SVEM MOBILNIM TELEFONU?

Celkem 1219 153% 37.7% 470%
Muz 600 152% 40,8 % 44,0 %
Zena 619 153 % 34,7% 49.9 %
15-24 let 182 19.8% 40,1 % 40,1 %
25-34 let 290 19.7% 445 % 359 %
35-44 let 277 16,6 % 39.7 % 437 %
45-54 let 239 13% 35,6 % 53,1%
55 a vice let 231 8.7% 273% 64,1 %
Zakladni vzdélani 102 21,6% 294 % 49,0%
Vyuéenla) bez maturity 287 202 % 36,1% 45,6 %
Stredoskolské vzdélani 556 14,6 % 388% 46,6 %
Vysokoskolské vzdélani 274 9.1% 423% 48,5%
Praha a Stfedocesky kraj 314 143% 404 % 45,2 %
Cechy 486 152 % 37.7% 411%
Morava 419 16,0% 358% 482%
Vesnice a malad mésta 84 154 % 36,0 % 48,6 %
Velka mésta 575 151% 39.7% 452%

TABULKA 2: JAKA FORMA REKLAMY V MOBILNIM TELEFONU JE PRO VAS NEJVICE PRIJATELNA?

SMS/MMS 63,4 % 68,0 % 55,4 %
Umisténi reklamy do vysledkd

vyhledavani, kontextova reklama

ve vyhledavaéich [vyuZivanych v mobilech) 4,7% 3.7% 63%
Banner - reklamni prouzek

[pFi vyuZivani mobilniho internetu) 1.0% 10,4 % 12,0%
Videoreklama na mobilu 29 % 27% 3.2%
Reklama v ramci aplikace do mobilniho telefonu 9.5 % 7.2% 13,6 %
Reklama v hrach, které lze hrat na mobilu 7.0% 6,4 % 7.9 %
Pop-up reklama 1.5% 1.6% 1.5%
TABULKA 3: SOUHLASITE S TiM, ABY VAS MOBILNi OPERATOR VYUZIVAL INFORMACE,

Celkem 1219 29% 22,4% 31,6% 432%
Klasicky telefon 777 28% 19.46% 328% 44,9 %
Smartphone 442 29% 27,6 % 29.46% 40,0 %

Zdroj:http://strategie.e15.cz/special/nabidnete-kompenzaci-vzkazuji-operatorum-prijemci-

mobilni-reklamy-761810
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Ptiloha 4 Otazky z vlastniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni

Dotaznikové setieni - mobilni geomarketing

*Povinne pole
Vage pohlavi? *
5 Mui

© Zena

Vas vék? *
5 15-24 let
© 25-34let
© 35-44 et
© 45-54 et

@ 85 avice

Vage bydlité? -
© Velké mésto nad 90.000 obyvatel (Praha, Brno, Ostrava, Plzefi, Liberec, Olomouc, Usti nad
Labem. Hradec Kralové, Ceské Budé&jovice, Pardubice)

@ Vesnice &i malé mésto

Vlastnite chytry mobilni telefon (smartphone), tedy telefon s pokrodilym ocperaénim
systémem (i0OS, Andreid, Windows Mcbile, Bada apod.) umoZiiujici instalovat aplikace? ~

5 Ao
5 Ne

Obdriel/a jste nékdy SMS/MMS zpravu s reklamnim sdélenim? *
5 Ano

5 Ne

@ MNevim

Precetlia jste si reklamni sdéleni v cbdriené SMS/MMS?
© Ano, pfetetl/a jsem si celou SMS/MMS

) Pretetl/a jsem si jen £ast SMS/MMS

@ MNe. SMS/MMS zpravu jsem nefetl/a

Vyuzil jste reklamniho sdéleni a provedlia nakupfvyuZiti akce?
@ Ano. provediia

@ Ne. neprovedl/a

Jak obecné vnimate SMS/MMS reklamu? *

) Tato forma reklamy je pro mé zajimava, vnimam ji kladné

- Pokud je reklamni SMS/MMS z oblasti mého zajmu, vnimam ji kladné
- Mam neutralni postoj. zaleZi na konkrétnim reklamnim sdéleni

) Tuto reklamu vnimam negativné, obtéZuje mé a SMS mazu

Jak byste vnimali SMS/MMS reklamu doruéencu na Vas mobilni telefon, ktera by se tykala
cbchodu v nakupnim centru, kde se pravé nachazite? ~

1 2 3 4 56

pozitvné @ ® ® @ @ negativné

Jak vnimate letakovou reklamu rozdavanou hosteskami a promotéry pfi nakupech v
obchodnim centru? *

1 2 3 4 5

pozitvné @ & & @& @& negativné

Které forma'n'lua’rketingovéhn sdéleni pfi nakupovani v obchodnim centru je pro Vas
nejpfijatein&jgiz *
- Reklama letakova - napf. hostesky rozdavajici letaky
- Reklamni SMS - reklamni sdé&leni formou SMS/MMS zpravy
- Reklama na provozovné - napf. na vyloze obchodu
) Predvadéci akce
- NezaleZi mi na nosii, ale obsahu marketingového sdéleni
- Zadna (negativni postoj)

5 Jiné:
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Byla by pro Vas pfi nakupech v obchodnim centru reklama formou SMS/MMS zajimava,
pokud by byla souéasti reklamy vyhoda (sleva, darek za ukazani SMS, akce 1+1 zdarma
apod.)? "

) Reklama by mé zajimala a vnimal/a bych ji kladné&
) Pokud by byla reklama z oblasti mého zajmu, vnimal bych ji kladné
) Mam neutraini postoj, zale#i pouze na obsahu sdéleni a vyhodé

' Vnimal bych ji negativné, reklama formou SMS/MMS mé obtéZuje

Do jaké vzdalenosti od Vadeho aktualniho vyskytu je pro Vas reklamni SMS/MMS zajimava
natelik, abyste ji vyuZili? *

© Do 2 minut chiize

© Do 5 minut chiize

@ V ramci celého obchodniho centra

@ V obchodnim centru £i blizkém okoli (do 15 minut chize)

© Vice nei do 15 minut chize, pfipadné jsem ochoten si na misto dojet MHD &i viastnim dopravnim
prostfedkem

@ Zale#i na obsahu reklamy

@ Zadna (negativni postoj)

Vyuzili jste nékdy slevoveé akce v programu O2 Extra nebo T-mobile Kouzelné Gterky (napf.
1+1 listek do kina zdarma), formou SMS &i mobilni aplikace? *

1 Ano, formou SMS

= Ano, formou mobilni aplikace

= Ano. ob&ma zplsoby

5 Ne, nevyuZilia

- Ne, jsem zakaznikem jiného operatora

Vyuzilia byste geomarketingovou sluzbu, kdyby Vam pfi bezplatné registraci chodily
reklamni SMS/MMS se slevami a akcemi z oblasti Vageho zajmu, vZdy v blizkosti mista, kde
se nachazite? *

5 Ano, vyuiilia

- Ano, ale musel/a bych si vybrat konkrétni obchody

= Ano, ale muselia bych si vybrat konkrétni obchody a nastavit limit poétu SMS/MMS
5 Newim

o Ne, nevyuZilia

Pokud mate smartphone nebo planujete jeho koupi, vyuiili byste geomarketingovou
aplikaci, ktera by Vas upozorfiovala na slevy a akce z oblasti Vageho zajmu, vidy v blizkosti
mista, kde se nachazite? *

5 Ano, vyuilia

5 Ano, ale muselia bych si vybrat konkrétni obchody
o Newim

o Ne, nevyuiilia

o Nemam a neplanuji jeho Koupi

Jaky mate nazor na vyuZivani Vasi polohy (mista kde se nachazite) pro reklamni Géely? *

1 2 3 4 5

Pozitwvni @ & ® & @& MNegativni

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

PouZiva technologii Obsah neni wivofen ani schvilen Googlem
(-U SIU Drive Mahldsit zne it - Smiuvni podminky sluZoy - Dalsi smiuvni podminky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 5 Zaznam odpovédi respondentil na otazky

Pohlavi

Zena Muz

173 132

Veék

15 - 24 let 25 -34 let 35 -44 let 45 - 54 let 55 avice
77 92 51 47 38
Bydlisté

Velka mésta Vesnice, mala mésta

215 90

Typ mobilniho telefonu

Klasicky Smartphone

123 182

Obdrzeni SMS reklamy

Ano Ne Nevim

260 19 26

Precteni SMS reklamy

Ano Jen Cést Ne

180 60 22

Vyuziti akce z reklamni SMS/MMS

Ano Ne

47 131

Vnimani SMS/MMS reklamy

Pozitivné | Zajimavou pozitivné Neutralné Negativné
36 90 121 58

Hodnoceni SMS/MMS reklama pii nakupech v OC

1 - pozitivni 2 3 4 5 -negativni

70 80 90 21 44
Hodnoceni letdkové reklamy pii nakupech v OC

1 -pozitivni 2 3 4 5 - negativni

52 71 92 40 50
Nejpiijatelnéjsi forma reklamy pti nakupech v OC

Letaky SMS Na prodejné Predvadéci akce Dle obsahu | Zadné
41 53 68 27 83 33
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Zajimavost reklamy pfi propojeni s vyhodou pro pfijemce reklamy

Kladn¢ | Zajimavou kladn¢ | Dle sdéleni | Negativné
54 111 100 40
Vzdalenost pro vyuziti reklamy
<15 Dle
2 min. 5 min. Celé OC minut > 15 minut obsahu | Negativni
12 22 95 36 16 82 42
Vyuziti slevovych programti mobilnich operatorti
SMS Aplikace Ob¢ Ne Jiny operator
90 20 18 123 54
Vyuziti SMS geomarketingové sluzby
Ano Vybrané Vybrané + limit | Nevim Ne
27 78 86 66 48
Vyuziti geomarketingové aplikace
Ano Vybrané Nevim Ne Neplanuje koupi
21 135 59 42 48
Hodnoceni vyuziti polohy mobilniho telefonu pro geomarketingové ucely
1 - pozitivni 2 3 4 5 - negativni
45 76 106 28 50

Zdroj: vlastni vyzkum




