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Uvod

V dobach, kdy fungovaly ,mobilni telefony” pouze jako soucast automobil(
ajejich dosah byl omezen pouze na par mést daného statu, nemél
pravdépodobné nikdo tuSeni, jak signifikantnim rozvojem pravé tento druh

komunikace projde.

V téchto Casech platilo, Ze pokud se na né¢em lidé domluvili, at uz obchodnici,
obchodni partnefi, tak irodi¢e s détmi, tak to jednoduSe platilo. Nicméné
v souvislosti s ménici se spoleCnosti a neuprosné se zrychlujicim Zivotnim
tempem, méli lidé stale vice potfebu ujednané skuteCnosti pozmérovat,
doplfovat je, ¢i je dokonce ruSit. Tyto zmény si bylo nutné vhodnym zpusobem
navzajem sdélovat, atudiz zvolit takovy komunikacni kanal, ktery je rychly,

flexibilni, bezpeény a osobni.

Postupné se rozvijejici mobilni sité byly schopny stale efektivnéji tyto naroky
uspokojovat, ¢imz se zvedal zajem jak na strané spotfebitell, tak na strané

subjektd poskytujicich tyto sluzby.

Pfijatelna velikost mobilniho telefonu a bezproblémové fungujici mobilni sit' se
staly z&kladnim stavebnim kamenem mobilniho boomu po celém svété. v dobé,
kdy jiz lidé maji pocit, Ze se bez onoho zafizeni neda Zzit, se tim padem stava

i slozkou image osobnosti.

Je tomu par let zpatky, kdy mobil vlastni uz téméf kazdy, uklada si do négj
telefonni Cisla a osobni informace o svych pratelich, archivuje SMS
korespondenci, pofizuje nekvalitni fotografie vSednich inevSednich zazitkd,
pfifazuje si ke dnum v kalendafi Ukoly, vyuziva budik ke vstavani, a volnou

chvilku si zkracuje hranim zakladnich her na miniaturnim displeji.

Kde kdo by fekl, Ze funkci, které tento maly pfistroj obsahne, je az prehrsel.

Tento nazor vS8ak nemél mobilni primysl, ktery na¢al novou éru, éru chytrych



mobilnich telefon(. Spickova kvalita a design 3ly ruku vruce s obrovskym
technologickym postupem. Najednou je mozné mobil vyuZit nejen k volani,
posilani textovych a multimedialnich zprav, buzeni, hrani hada, ale moZznosti,
které nabizi ve spojeni s rychlym mobilnim internetem je nepfeberné mnozstvi.
VesSkeré déni na internetu, aplikace, zpravy, emailovou korespondenci,

aktualizace socialnich siti ma ¢lovék doslova na dlani.

Takovato nevidand osobitost arychly rozvoj komunikaéniho kanalu byla
samozifejmé impulzem pro marketingové pracovniky a agentury. Marketérovi,
jez se snazi stale sledovat déni ve spolecnosti 21. stoleti a vyuzit ho ve svij

prospéch, nemohla tato skute€¢nost uniknout.

V pribéhu rozvoje mobilnich technologii se vyvijeli i zpusoby, jak uskutec¢nit
mobilné marketingovou kamparn. Od hromadné zasilanych SMS zprav se
postupem C¢asu tyto strategické ukony transformuji v sofistikovanéjsi

a kultivovanéjsi metody do podoby napfiklad dotovanych aplikaci, & bannert

v mobilnim internetu.

Je nutno uvést, Ze mobilni telefon je velice osobni komunikacni kanal, z ¢ehoz
plyne, Ze veSkerym sdélenim a informacim z néj pfichadzejicim vénuje uZzivatel

zvySenou pozornost a timto zplsobem je tfeba k jeho vyuZiti pfistupovat.

Jak moc je v dnesdni dobé spolec¢nost s mobilnim marketingem konfrontovana,
jak na néj nahlizi a zda-li ho povazuje za ne pfiliS oblibenou souc¢ast svych
mobilnich kratochvili, jsou hlavni otazky, jimiz se bude tato bakalafska prace
zabyvat, coz konkrétné znamena prizkumem trhu analyzovat vztah zakazniku
k mobilnimu marketingu obecné, déle k jeho konkrétnim nastrojum a na zakladé
provedeného vyzkumu stanovit, které néstroje jsou nejvyuzivanéjsi a maji velky

potencial k vyuziti pro marketing.



1.P¥imy marketing

Podle Kotlera mizZzeme pfimy marketing definovat jako ,soubor marketingovych
aktivit, kterymi jsou produkty nabizené urcitym segmentum v jednom nebo vice
médiich, s cilem co nejadresnéjSiho osloveni souc¢asného, nebo potencialniho
zakaznika a ziskani okamzité pfimé odezvy prostfednictvim posty, telefonu,
nebo jiného média“. (KOTLER, 1997, s. 718)

Signifikantnimi znaky pfimého marketingu jsou (HESKOVA, 2005) :

* Segment targeting

» Zefektivihiovani komunikace s ohledem na vloZzené finanéni prostfedky
» Pomérn4 anonymita pfi komunikaci se zakazniky

* Vytvoreni long-term-partnership

* Flexibilita

* MozZnost predikce chovani stavajicich zédkazniku

» Okamzita, nebo velice rychla zpétna vazba

FEDMA (Federace evropského direct marketingu) rozdéluje pfimy marketing do
Styf oddilt (JAKUBIKOVA, 2008, s. 261):

* reklama s pfimou odezvou
e direct mall
» telemarketing

* on-line marketing

V souvislosti s vyvojem techniky, vyuziva stale vice spoleénosti komunikaci
s klientem prostfednictvim mobilniho telefonu, ktery ma prakticky kazdy stale
usebe. Takovouto formu komunikace nazyvame mobilni marketing.
(JAKUBIKOVA, 2008)



2.Mobilni marketing

.Mobilni marketing predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich nastroju
marketingové komunikace, ktery vznikd postupné srozvojem siti mobilnich
operatord. Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit
na podporu prodeje, cilené na spotfebitele a uskutecnéné prostrednictvim
mobilni komunikace. Zakladnim prostfedkem mobilniho marketingu je mobilni
telefon. Nedochazi vSak k vyuZiti hlavniho Ucelu tohoto zafizeni, kterym je
telefonovani. Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi mobilnich
pristrojd, nejc¢astéji s kratkymi textovymi zpravami, a reklamni ¢i jina sdéleni
jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécimi tony, hrami
atd.“ (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 260)

Mobilni marketing mizeme vyuZzivat nejen k ziskavani novych zakaznikd, ale
i k podpofe znacky, ziskdvani znalosti o produktu, informovani o aktualnich
slevovych akcich atd. Diky jeho interaktivité se da snadno pfizpusobit danym

podminkdm a narazovym akcim.

2.1. Zakladni pojmy

Mobilni marketing je souhrnem marketingovych &innosti, reklamy nebo sales
promotion aktivity, které jsou orientovany na spotfebitele ajako médium je
vyuZzita mobilni komunikace. (POUSTTCHI, WIEDEMANN, 2010)

Mobilni telefon je pfistroj fungujici jako klasicky telefon, stim rozdilem, ze
mobilni telefon lze pouzivat ve velkém prostoru. vtomto sméru se liSi iod
bezdratovych telefond, které jsou funkéni pouze v uréitém okruhu od dokovaci

stanice.



1G - 4G jedna se o oznaceni siti. ZjednoduSené Ize Fici, Zze ¢im je Cislo vySsi,
tim technicky vyspélejsi sit' je. U 1G sité se jedna o pocatky mobilni éry, kdy
slouzila pouze k analogovému pfenosu hlasu. Na druhé strané u 4G sité jsou
vyuzity nejmodernéjSi technologie k digitadlnimu pfenosu hlasu a k pfipojeni
mobilnich zafizeni k vysokorychlostnimu internetu. Podrobné charakteristiky

jsou uvedeny v kapitole 2.5.

Opt-in seznam je seznam kontaktu, jez se dobrovolné zaregistrovaly do
databdze adaly tim souhlas k zasilani reklamnich sdéleni. Druhotnym

potvrzenim registrace vznika double opt-in seznam

2.2. Historie mobilnich telefon

Mobilni telefon byl pdvodné vyraz pro telefon, jez byl umistén uvnitf vozidel, kde
vyuzival jejich baterii a mél svoji pfidavnou anténu. Spolu s technickym vyvojem
se vSak rozméry takovychto zafizeni ménily, az do podoby, ktera je nam znama

nyni.

2.2.1.Prvni mobilni si t

Na konci 50. let byla v Holandsku zprovoznéna prvni komeréni mobilni sit. Tato
sit’ byla charakteristickd simplexni komunikaci, coZz znamena, Ze vzdy mohla
hovofit jen jedna strana z UCastniki hovoru. Lze tedy fici, Ze se jednalo
v podstaté o vysilacky, jez byly napojeny na mobilni sit. Co se ty¢e spojeni
hovoru, neexistovala moznost Cislo vytocCit, le€ hovory musely pfepojovat

k tomu vySkolené operatorky.

Rok 1956 byl zlomovy v automatizaci mobilnich siti, spole€nost Ericsson totiz
predstavila vabec prvni plné automaticky systém pro mobilni telefony (MTA).

Pasmo vyuZivané k pfenosu hovort bylo na kmito¢tu 160 MHz. Systém byl



pouZivdn v osobnich automobilech ve dvou méstech Svédska. Problémem
téchto ,mobilnich telefond“ byla jejich vaha (kolem 40kg), cena a technicka

naroénost na udrzovani.

Vroce 1971 byly nahrazeny klasické procesory nové vyrabénymi
mikroprocesory. Na jejich vyvoji se pracovalo dalSich 8 let, nez byla spusténa

v Tokiu prvni sit pro radiotelefony, ktera byla opravdu komer¢&ni.

V roce 1981 se v Evropé pomeérné rozSifila sit NMT (Nordic Mobile Telephone).
Tato sit umoznovala po nutnych Upravach svym uZzivatelim posilani a pfijimani
SMS zprav. Nicméné Evropou se Sifily dalsi sité rlznych standardi a zacal
vyvstavat problém s kompatibilitou a ploSném vyuziti mobilniho pfistroje. Tato

tématika bude podrobnéji rozebrana v kapitole technologické postupy.

2.2.2.Prvni mobilni telefon
Ackoliv byla Motorola DynaTAC 8000X vyrobena jiz v v roce 1973, jeji oficialni
predstaveni probéhlo o deset let pozdéji, roku 1983, a to z divodu, Ze v dobé
jejiho vytvoreni chybéla odpovidajici sit, kterou by mohla k uskuteénéni hovoru

pouzit.

Duchovnim otcem byl Rudy Kroloppa a stvofitelem tohoto prototypu Martin
Cooper. Dobovy zazrak techniky po uvedeni slavil ipfi cené 4000 dolard
obrovsky Uspéch presto, Ze sjeho parametry bychom dnes jen tézko byli
spokojeni. Telefon vydrzel cca 30 minut hovoru, jeho vySka se zastavila na 33

cm a vaha byla uctyhodné 2 kilogramy.

Mobilni telefon vyuzival analogovy pfenos hovoru na standardu NMT.

2.2.3.Prvni SMS zprava
Idea kréatké textové zpravy (Short Message Service) se objevila v roce 1980. Za

dalSich pét let byla funkce SMS zprav implementovana do sité GSM.



.Merry Christmas.” Takto znéla vibec prvni odeslana SMS. Byla predana
prostfednictvim sité Vodafone, a to 3. 12. 1992 v Anglii. Tato SMS byla poslana

z pocitaCe na mobilni pfistroj.
V roce 1993 byla firmou Nokia odeslana prvni SMS pfimo z mobilniho telefonu.

Sluzba SMS se zpocéatku nesetkala s pfiliSnym nadSenim zdkaznika. Jeden
uzivatel poslal pramérné v roce 1995 jednu SMS zpravu za dva mésice. Dnes si

bez nich lidé ani mobilni sluzby nedokazi predstavit.

2.2.4.Prvni MMS zprava

MMS (Multimedia Messaging Service) je ve své podstaté SMS zprava rozSifena
o multimedialni obsah. Timto obsahem muze byt obrazek, video, melodie, zvuk
atd. Rozdil je také v technologickém postupu zpracovani, odeslani a pfijeti.
Princip posilani MMS je, Ze uZivatel MMS odeSle, ¢imZz multimedialni obsah
koduje médem podobnym emailu. Takto zkomprimovana zprava je odeslana do
centra MMS zprav — MMSC. Centrum v pfipadé Ze pfijemcam pfistroj neni
schopen MMS fadné zobrazit, ulozi obsah na server a pfijemci doru¢i pouze

informativni SMS s odkazem na vyzvednuti obsahu na internetu.

2.3.  Nastroje mobilniho marketingu

Pro spravné a efektivni vyuzivani mobile marketingu je velice dullezité, mit
ddkladné prozkoumané komunikaéni nastroje, které je mozné vtomto sméru

pouzit.
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2.3.1.SMS

Prvni SMS zprava byla poslana v prosinci roku 1992 z pocitate na mobilni
telefon skrze sit Vodafone. SMS je nyni jedna z nejpouzivangjSich
bezdratovych technologii, uz jen proto, Ze téméf kazdy vyrobeny mobilni telefon
podporuje sluzbu SMS. Platby za SMS predstavuji 60 az 80 procent
primérného pfijmu z mobilniho uzivatele. Tento podil klesa v dusledku
zvySujiciho se vyuziti ostatnich sluzeb a technologii. (MICHAEL, SALTER,
2006)

Obrazek 1: Schéma rozdéleni SMS podle Sedlacka

SMS

soutézié

reklamni

| placeny pfijem

klasicke

I rychlostni I I ankety I hlasovani

Zdroj: autor

2.3.1.1. Reklamni SMS

Jedné se o nejrozSifenéjSi nastroj mobile marketingu.
RozliSujeme sponzorovanou a klasickou reklamni SMS. (SEDLACEK, 2006)

Sponzorovana SMS je typicka pro SMS zpravy posilané pfes internetové
portaly. Tyto strdnky umoZzniuji zdarma odeslat SMS zpravy, kdy si v kazdé SMS

zpravé narokuji ¢ast pro reklamni sdéleni.
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Klasicka reklamni SMS pfichazi uzivateli po zaregistrovani do databaze
ur€itych obchodnika. Typickym zasilatelem klasickych reklamnich SMS je
obchodni fetézec Makro. Déale napfiklad spolec¢nost Lidl uvedla jako produkt
reklamni SMS moZznost zaregistrovat se na internetu u urc€itého zbozi a jakmile
je zbozi na prodejné, pfijde registrovanému informaéni areklamni SMS

0 pozadovaném druhu zboZi a jeho dostupnosti.

2.3.1.2. Placeny p fijem SMS
Placeny pfijem SMS , neni v Ceské Republice prilis rozsiteny. Jedna se
o sluzbu, kdy se zakaznik registruje k pfijmu reklamnich SMS, za coz dostava
uplatu v podobé napfiklad navySeni kreditu, ¢i volnych SMS. Takovouto sluzbu
nabizi napfiklad spolecnost Hellomobile. Zde se uZivatel po registrovani zaradi
do databaze adle spoleC¢nych znakd je mu vybrana oblast reklamy, jeZ mu
bude zasilana. Zakaznik je zde odménovan nejen za pfijem SMS, ale iza

registraci nového uzivatele.

2.3.1.3. SMS sout éze
SMS soutéZe jsou v Ceské Republice velice oblibené a jejich vyuZiti je vice nez
Casté. SoutéZze maji za ukol pfipoutat pozornost na dany artikl, a tim i zvysit
jeho prodejnost. v neposledni fadé, ajako velmi dilezitou dlohu vnimame

vytvareni databazi zakaznika.

Jako prvni typ SMS soutéZze uvadi Sedlacek J. rychlostni sout &z, coz je
notoricky znama zalezitost napfiklad marketingovych akci v potravinaiském
primyslu (kéd pod vickem Gambrinus, kod v baleni Bohemia chips, za nakup
nad 300 K¢ davala Jednota kupon s SMS kdédem). Nicméné vyuZiti se
nevztahuje pouze na potravinarsky primysl, ale napfiklad velmi ¢asté jsou akce
prvni SMS vyhrava, i kazda desatd SMS vyhrava a s takovymito akcemi se
setkavame naptiklad v radiich, televizi u prodeje elektroniky atd. (SEDLACEK,
2006)
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Druhy typem SMS soutézi jsou SMS ankety . Mobilni ankety nejcastéji provadi
specializované mobilni ¢asopisy, kde jsou ¢tenéfi vice ochotni pouzivat mobilni
telefon ajeho placené sluzby, iza predpokladu, Ze se jedna jen o anketu

a pruzkum bez zjevné moznosti vyhry. (KRUM, 2010)

Jako posledni typ evidujeme SMS hlasovani . Rozvoj SMS hlasovani maji na
svédomi v posledni dobé napfiklad talentové soutéZe, kde o postupujicich
rozhoduji divaci svymi hlasy. SMS hlasovani byva ¢asto spojeno s moznosti
vyhry a dochéazi napfiklad ke splynuti rychlostni soutéZze a SMS hlasovani.
Prikopniky SMS hlasovani byli hlasovani v hitparadach jak v televizich, tak na
rozhlasovych stanicich a radiich. (BAUER, DIRKS, BRYANT, 2008)

Autorky Pfikrylova a Jahodova uvadéji jako dalsi nastroj vyuziti SMS
obousmérnou SMS komunikaci. Zde se jednd o SMS komunikaci mezi
zékaznikem a spole¢nosti. Podnik na svych propagacnich materidlech
zvefejiiuje telefonni Cislo, na né&jz mohou zakaznici sméfovat své dotazy
prostfednictvim SMS. Hlavnim plusem této formy komunikace je vysoka
rychlost odezvy atim ivyfeSeni problému & dotazu. (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010)

Autofi Michael a Salter jeSté rozSifuji SMS komunikaci, pomoci takzvanych
Premium SMS. Zakladnim znakem téchto SMS je, Ze si pomoci nic uzivatelé
plati za urcitou sluzbu, jako napfiklad SMS o pfedpovédi poc€asi, burzovni vyvoj,
dopravni informace atd. Tyto sluzby nejsou zpoplatnény standartnim
sazebnikem operatoru, nybrZz sazbou uréenou zadavatelem kampané a déle
pak poskytovatele sluzeb. (MICHAEL, SALTER, 2006)

2.3.1.4. SMS pijcka
SMS pUjcka nabizi rychlou pajéku pouhym zaslanim SMS. Potencialni Zadatel
je velmi ovlivnén tim, jak snadno se da pujcka ziskat a jedna tedy impulzivnégji
a snaze pak prijme takovouto finan&ni vypomoc, kterd je ovSem z hlediska
néakladovosti (RPSN) €asto velice nevyhodna.
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2.3.2.MMS

MMS (Multimedia Messaging Service) je prakticky vySsi formou SMS. Pouzitim
SMIL jazyku dokaze ke klasickému textu (ktery na rozdil od SMS 160 znakd,
muze mit velikost az 45 kB, coZ predstavuje zhruba 45 000 znaku) pfipojit
i zvuky, melodie, obrazky, prezentace a rizné dalsi soubory.

MMS jsou prenaseny technologiemi GPRS v GSM, nebo v pokrocilejSich jako
CDMA, UMTS, EDGE.

MMS se daji délit analogicky s SMS, nicméné reklamni MMS nejsou z divodu
vySSi ceny tak Casté. MMS ma pomeérné Siroké vyuziti v oblasti Premium MMS,
kde za Uplatu dostava zakaznik napriklad grafy vyvoje kurzu mén, obrazkovy
vyhled pocasi, melodie a podobné. (MICHAEL, SALTER, 2006)

2.3.3.Mobilni emall

Email jako takovy je jednim z nejlepSich a nejlevnéjSich zplsobu jak vyménovat
a posilat soukromé zpravy. Tim, Ze je tento nastroj velice rozSifen, shledavaji
zakaznici za dalezité, aby méli pfistup ke svému emailovému Uctu co nejvice po
ruce. Svét vyvojafu mobilni techniky ainternetu navrhl zjednoduSeného
emailového klienta i pro mobilni telefony. Zprostfedkovatelé mobilnich emaild
pak pfi konverzi klasickych emailll na mobilni mohou pfidavat malé mobilni
bannery poutajici zakaznikovu pozornost. (BECKER, ARNOLD, 2010)
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Obrazek 2: Ukazka mobilniho emailového klienta
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Zdroj: Jak na e-mail v mobilu. Www.mobilmania.cz [online]. [cit. 2012-04-12]. Dostupné z:
http://www.mobilmania.cz/clanky/jak-na-e-mail-v-mobilu-prehled-javovych-emailovych-

klientu/mobil-email-ostatni-aplikace-shrnuti/sc-3-a-1107849-ch-1026220/default.aspx

2.3.4.Mobilni internetové sit é

Nutnou podminkou pro to, aby lidé mohli kdykoliv a kdekoliv navStévovat sve
oblibené internetové stranky je, aby byl jejich mobilni telefon vybaven
internetovym prohlizeem. S pfihlédnutim na nizsi vykon telefond v porovnani
s pocitaCi, je nutno internetové stranky optimalizovat pro zobrazeni na
jednodussich zafizenich a pfedevsim na podstatné mensich displejich. Spousta
internetovych stranek ma své mobilni verze, jako napfiklad seznam.cz ma svou
M verzi, a sice m.seznam.cz. Takovéto internetové stranky jsou zjednoduSené,
ale zarovenn mohou stale obsahovat reklamni sdéleni jako ty pavodni, pouze
ovSem opét s néjakou programovou zjednoduSenosti. (BECKER, ARNOLD,
2010)

NejmodernéjSi mobilni pfistroje vSak maji integrovany témeér stejné prohlizece
jako na pocitacich a lze s nimi tedy prochazet bez vétSich probléma i klasické

verze internetovych stranek.

15



2.3.4.1. M- commerce
M-commerce (mobilni komerce) zna¢i ndkup a prodej zbozi a sluzeb skrze
prenosné pfistroje jako jsou mobilni telefony, PDA, smarthphony , komunikatory
a podobné. Sit 3G odstartovala raketovy vzestup pfenosnych pocitacu

v s v s

a mobilnich telefonu, jakoZto nej¢astéjsi nejcastéjSich nastroji pro vyménu dat.
Diky své prenositelnosti a Sifi plsobnosti dokazala pfiblizit bezdratovy svét
desitkdm milion0 lidi. M-commerce, znama téz jako nastupnicka generace e-
commerce, dokazala uZzivatelim zpfistupnit internet, aniz by museli hledat
datovou zéastréku, do niz by se bylo nutno pfipojit. Technologie, na jejimz
zékladu je zalozena cela M-commerce je zndma jako WAP (Wireless
Application Protocol). Tato technologie snadnéji a rychleji prorazila v Evropé,
v dusledku toho, ze zdejSi telefony, na rozdil od telefont ve Spojenych Statech
Americkych, byly mnohem ¢astéji vybaveny web-ready micro-browsers , neboli

mini prohlizec¢i webu. (MICHAEL, SALTER, 2006)

Z&kladni a strohé prohlizeCe postupné umoznovaly prohlizeni www stranek, i
WAPovych aplikaci. Spolu se zlepSovanim prohlize€l a operacnich systému

telefond se vyvijely i formy M- commerce, které nyni zname.

2.3.4.2. M-aukce
Mobilni aukce je aplikace, slouzici k zu€astnéni se internetovych aukci pomoci
mobilnich telefond. Jedna se o systémové zjednoduSené zobrazeni stranek
a formulafd. Nejspie nejznaméjsi aukéni portal v Ceské Republice Aukro.cz

> rv

tuto sluzbu nabizi a je mezi uzivateli velice rozSifena.

.~Spontanni reakce na okamzitou nabidku a neustaly prfehled o déni na
internetové burze zboZzZi jsou klicové jak pro koncové uZzivatele, tak pro
provozovatele Aukro.cz pAi soupefeni s globalnimi aukénimi  portély.
Provozovatel portalu Aukro.cz, vedouciho aukéniho portalu v CR a regionu,

resil potfeby svych uZivateld ovliviiovat online déni na kazdé individualni aukci,
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aktivné se Ucastnit i mimo stolni pocitac, v terénu ¢i mimo internetove pripojeni.
Cilem tedy byla sluzba 24 hodin, 7 dni v tydnu, pro kazdého.“*

Obrazek 3: Ukazka mobilniho aukéniho portalu

@ i % ol 31] 14556

eBay M

t‘ N |-
eh’

L My eBay >
@, saved searches >
™ Messages 2
T Sellan item am >
@ Daily Deals >
>

> grupenekisy =

Sign out

Zdroj: Ucast na aukci kdykoliv a kdekoliv. Www.icomvision.com [online]. [cit. 2012-04-12].

Dostupné z: http://www.icomvision.com/cs/reference/aukro-cz

2.3.4.3. M-shop
Stejné jako mobilni aukce, je m-shop jen programové zjednoduSenou verzi e-
shopu. Rozdil vSak je vimpulzivnosti reakce na e shopu a m shopu, coz bude

rozebrano nize.

2.3.4.4. Mobilni navigace
Navigace v mobilnim telefonu ma& za kol suplovat UcCely klasické GPS
navigace. Nicméné velikost displaye mobilniho telefonu je znacny handicap,

ktery hovofi ku prospéchu klasické navigace.

Rozeznavame dva druhy mobilnich navigaci, a to onboard a offboard, zalezi,
zda-li je GPS navigovani integrovano do telefonu, respektive jsou-li mapy
zajistény stahovanim z internetu. (BAUER, DIRKS, BRYANT 2008)
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2.3.4.5. M-platby
V roce 2010 vzrostl meziroéné pocet lidi, jez uZivaji mobilni telefon za Uucelem
plateb ¢i jinych finan¢nich transakci o 38 miliond. v celosvétovém méfitku tento
narst znamenal narGst poctu uzivatell provadéjici mobilni platby na
108 000 000. Vyzkum celosvétove sité poradenskych spole¢nosti KPMG Mobile
Payments Outlook. TéZz hovofi o mladé generaci Y, z niz pétina pfislusnikd
béZzné pouziva mobilni telefon k platbAm a k odesilani darcovskych SMS.
Prognéza téz hovofi ve smyslu, ze do 4 let bude vétSina plateb provadéna

pomoci telefon(.

2.3.4.6. M-care
Zde se jedna o zelené linky a o dalsSi kontaktni linky, kde je zékaznik
konfrontovan s hlasovym automatem, popfipadé je pak dale prepojen na call-
operatora. Je to tedy druh M-commerce, kdy se o zakaznika pecuje.
(POUSTTCHI, WIEDEMANN, 2010)

2.3.5.Advergaming a mobilni aplikace

Advergaming znamena stahovani a hrani interaktivnich her na mobilnim
telefonu, které maji urgity reklamni obsah. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Mobilni aplikace jiZ nejsou omezeny jen na hry. Existuje mnoho druhl aplikaci
a utilit, které jsou velice napomocné a uzivatel jimi muze ziskat davéru k jejich
vydavateli ¢i sponzorovi. Napfiklad pfi kazdém spusSténi aplikace se muze
zobrazit logo urcité spolecnosti, i jakasi reklamni propojovaci skute&nost
s podnikem je zakomponovana pfimo do aplikace.

Oblasti a pfiklady mobilnich aplikaci (KRUM, 2010) :

* VylepSeni telefonu - funkce baterka, vodovaha, statistika pouzivani

telefonu, spravce hesel
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* Vzdélavaci - svétové mapy, slovniky, knihy, periodické tabulky

* Finan¢ni - pocitadla puj¢ek, zobrazovani vyvoje akcii, bankovnictvi
e Zpravy a zabava - zpravodajstvi, sport, hvézdné drby

» Podasi - predpovéd, faze mésice, aktualni stav pocasi

* Navigace - jizdni fady, sménny kurz, mapy

* Nakupovani - eBay, Amazon, Heuréka

» Multimédia - néstroje pro Upravu fotografii, poslech muziky, radia

« Zivotni styl - nutriéni tabulky, virtualni barman, pogitadlo kalorii

e Socialni sité - Facebook, Twitter, MySpace

2.3.6.Loga, obrazky, vyzvan éni
.Displej mobild se stava specifickou reklamni plochou, na kterou si uzivatelé
nechavaji za poplatek zasilat loga svych oblibenych znacek, obrazky nebo
melodie, ¢imz se podporuje znacka, buduji se emocionalni vazby, zvySuje se
loajalita a v neposledni fadé je téZz takto shromazdéna databaze kontaktd
vyuZitelnych v dalich marketingovych aktivitach firmy.* (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010, s. 262)

Obréazek 4: Ukazka loga

Zdroj: Loga  spoleénosti. Www.eon.cz [online].  [cit.  2012-04-12]. Dostupné  z:

http://www.eon.cz/cs/info/mobile_logos.shtml
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2.3.7.Cell Broadcasting
Zjednodusené je mozné fici, ze reklamni sdéleni je Sifeno pomoci vysilace
mobilniho providera. Je-li mobilni telefon v dosahu takovehoto vysilae, zobrazi
se mu reklamni obsah, jako napfiklad vyhodna nabidka koupé& automobilu
u mistniho dealera. (KUPPER, 2005)

2.3.8.Location-based-techniques

Location-based marketing je zaloZzen na pfesném urCeni polohy uzivatele
v daném Case a na shéru a vyuZiti lokalizacnich Udaju tykajicich se jednotlivych
uzivateld. Tento obor méa specifické pozadavky co se tyCe pravni Upravy,
zejména téch, které jsou stanoveny v regulacich elektronické komunikace
(Electronic Communications Regulations). K provadéni sbéru dat a k jejich

shromazdovani musi poskytovatel predevsim:

* Posilat informace zalozené na lokalizaci mobilniho pfistroje pouze
uzivateliim, ktefi se takto rozhodli a souhlasili se zasilanim
» Pfijemce musi mit vzdy bezplatnou moZnost rozhodnout o dalSim

zasilani téchto informaci

PFi zasilani dotazu a poZzadavku k zasilani location-based informaci musi byt
uzivatel obeznamen stim, Zze bude znama poloha nejen jeho mobilniho
zafizeni, ale tim padem ipoloha jeho samotného ak jakym Gc€elim budou
shromazdéné informace pouzity. (MICHAEL, SALTER, 2006)

Z podstaty téchto informaci prameni nedivéra koncovych uzivatelt, k tomu, Ze
jejich lokaliza¢ni idaje mohou byt zneuzity, i Ze se jedna a omezovani osobni

svobody a sledovani.
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2.3.9.Specialni grafické kody
Tyto kddy jsou rizné umistény napfiklad v tisku, na billboardech, reklamnich
materialech, na obalech atd. Mobilni telefon s pfislusSnym softwarem
a integrovanym fotoaparatem dokaze deSifrovat informaci, jez je v kddu
zapsana. Toto rozlusténi muze vést pfimo k propojeni zobrazeni dalSich textu,
linkd, prehrani hudby, ¢i vytoCeni telefonniho Cisla. Timto Ize propoijit tiskovou
reklamu s online svétem. (KUPPER, 2005) (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

2.3.9.1. QR kad
Moderni telefony s integrovanym fotoapardtem a pfislusSnym operacnim
systémem dokazi z 2D specialnich hologramu (QR kédl) vygenerovat pouhym
vyfocenim jejich obsah. Diky specialni technice je mozné do jednoho QR kodu
zaznamenat az 7 000 dislic, ¢i text dlouhy 4 300 znakl. (BAUER, DIRKS,
BRYANT, 2008)

Obrazek 5: QR kad

Zdroj: QR  kody. Www.cs.wikipedia.org [online].  [cit. = 2012-04-12]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/QR_k%C3%B3d#QR_Code
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2.3.10. RozSifena realita

RozSifena realita je vyraz znamenajici realny obraz vnéjsSiho okoli dotvoreny, €i
doplnény o virtualni objekty. Jedna se tedy o to, Ze fotoaparatem mobilniho
telefonu zabere uzivatel napfiklad ur€itou budovu, coz zpracuje aplikace
vrealném case adoplni ji o popisky, obrazky, symboly a podobné. Tento
nejnoveéjsi typ aplikaci pfinaSi obrovsky prostor pro umisténi reklam a rdznych
podnétu uzivatelim. Hovofi se o ném jako technologii s velikym potencialem

ristu a rozvoje.

Nasledujici obrazek je ukazkou vyuZziti rozSifené reality pro funkéni a praktické

ucely, kde je zaroven moznost prolnuti s komer&nim vyuzitim.

Obrazek 6: rozSifena realita

Harvard Sg
Cambeidge, MA 02136
{&17) 35&-T777

"| 0.2 Miles then turn right on Cambridge St

~rv

Zdroj: Pfekvapujici technologie: rozSifena realita. Www.pctuning.tyden.cz [online]. [cit. 2012-04-
12]. Dostupné z: http://pctuning.tyden.cz/multimedia/16-elektronika/15010-prekvapujici-

technologie-rozsirena-realita
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2.4. Vyhody a nevyhody mobile marketingu

JakoZzto moderni pfistup k prezentaci vyrobka, & zvySovani povédomi
o vyrobcich se samozfejmé setkdva s reakci cilovych skupin. Je ziejmé, Ze
muze zaroven snizit ndklady na reklamni kampané, které se pak mohou pouzit
na jiné a potfebné ucely, stejné tak ale maze plsobit jako nastroj, jak se
podniky snazi co nejosobnéji ovliviovat spotfebitele a ubirat jim soukromi

a svobodu rozhodovani.

2.4.1.Vyhody mobile marketingu
Implementace mobile marketingu do celkové marketingové strategie maze mit
velice kladny dopad jak pro zadavatele marketingové kampang, tak pro klienta.
Tento zpasob komunikace skyta oproti ostatnim moznostem jista specifika,

Z nichz plynou nasledujici vyhody:

» kontaktovani adresata je naprosto bezprostfedni (mobilni telefon je stéle
povazovan a velice osobni médium, atudiz informacim, které z néj
spotiebitel dostava, vénuje odpovidajici pozornost)

» spotiebitel se pro zasilani reklamy musi nejdfive zaregistrovat do
databaze, ¢imz o sobé preda informace, jez Ize vyuzit k predikci, na co
by méla byt komunikace cilena

* nabidka mUze byt rychle a snadno zménéna, zde je vSak nutno brat
v Uvahu riziko toho, Ze spotfebitel by pfi pfilis astém kontaktovani mohl
brat komunikaci jako spam

» informace jsou sdélovany velice komfortné

» Siroka Skala doprovodnych a nabizenych sluzeb

» vysokéa operativnost v realném &ase nabizi pruzné reagovat na jakoukoli

nahodilou udalost
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* néaklady na mobilni kampan jsou v komparaci s dalSimi masmédii

podstatné nizsi

2.4.2.Nevyhody mobile marketingu
Nevyhody mobile marketingu, které do jist¢ miry zpomaluji jeho rozvoj, jsou
dvojiho typu, asice se jednd bud o objektivni technické prekazky, nebo

subjektivni socialni prekazky.

2.4.2.1. Objektivni technické p rekazky

« velikost displeje

* omezeny pocCet a obsah stranek pro mobilni internet
* omezena délka SMS zpravy

» nedostate¢né pokryti signalem

2.4.2.2. Subjektivni sociélni p rFekazky
* Pocit spamového sdéleni

» Pocit sledovani pfi uziti nastroju location-based marketingu

Jako konsenzus je mozné konstatovat, Ze mobilni marketing je druhem
komunikace, ktery ma nesporné plusy, nicméné jako kazda novinka ma své
odpurce a je volba jak na strané marketérl, tak na strané spotfebiteld, jak se
k inovaci postavi, a zda-li ji dokazi vyuzit ke svému prospéch, uspokojeni
a pohodli, nebo se pro né stane nepfijemnou povinnosti pfi praci, respektive
nastrojem, ktery zdarné ubira osobni svobodu zabranim jednoho z poslednich

z malo dot&enych komunikaénich kanald.
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2.5. Technologické postupy od 1G po sou €asnost

1. Generace

Tyto sité vznikajici v 80. letech byly vyuzivany vyhradné pro analogovy pfenos

hlasu. Nebylo mozné jejich pomoci pfenaset data.

V roce 1979 se objevuje prvni komeréni sit’ pro pfenaseni analogového signalu
NMT. NMT (Nordic Mobile Telephone), pozdé&ji hojné vyuzZivana v Evropé, si
prorazila cestu pdvodn& v Norsku a Svédsku. Na jejim zékladu puasobila

v Ceské Republice spole¢nost Eurotel od roku 1991 aZ do roku 2006.

V rlznych koutech svéta se rozvijely ruzné standarty jako napfiklad AMPS
vUSA, TACS ve Velké Britanii, C-Netz v Némecku atd. Vzajemna
nekompatibilita, nespolehlivost a nezabezpecenost viak nutily k dalSimu vyvoji.

2. Generace

Druhd generace siti jiZz umoZziuje digitalni pfenos hlasu aktomu navic
i omezeny objem dat. Rychlost pfenosu dat vSak byla omezena z divodu
fyzikalnich a technickych prekazek, konkrétné vyuziva protokol HSCSD (cca 40
kbit/s) a CDPD (20 kbit/s) u paketovych siti.

Do téchto siti fadime technologie jako GMS, CDPD, TDMA. Pro uzZivatele je
rozdil mezi nimi mizivy, nicméné ztechnického hlediska se dané systémy
vyrazné liSi. CDMA pracuje na bazi packetl, na rozdil od zbyvajicich dvou, jez

jsou zaloZzeny na zakladé pfepojovani okruhu.

Z vySe zminénych moZnosti se jako nejvice adekvatni projevila sit GSM. Ta se
celularné déli podle BTS zakladnovych stanic, ¢imz se obsluhuji vSichni
uzivatelé v pfislusném okruhu. Jejim zakladem je jak Casovy, tak i kmitoCtovy

multiplex.
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2,5. Generace

Jako nejvétSi nedostatek se u 2G siti projevil pomaly pfenos dat. Bylo to
pfedevsSim tim, Ze prepinani okruhl nemulZe zajistit poZzadovanou rychlost.
vroce 2001 se objevuji pfechodové technologie, jez vyuZivaji packetové
prepinani, coz v praxi znamena zvyseni rychlosti datovych transfert 128kbit/s
(GPRS) a 256 kbit/s (EDGE).

GPRS je ve své podstaté rozSifenim GSM tak, aby bylo mozné internetové

pFipojeni vyuZzitim az 8 kanéli GSM.

EDGE je upgradovana technologie GPRS, kde Upravou hardwaru bylo mozno
dosahovat podstatné vysSich rychlosti pfenosu dat.

3. Generace

3G sité umoznuji vysokorychlostni pfenos dat a nové multimedialni funkce jako
napfiklad videohovory. Tyto sité je mozné vclenit do 2G siti hardwarovou

v,

(soucast IMT 2000- doporuceni pro sité 3G).

UMTS v Evropé vyuZziva pfistup do sité W-CDMA kter& je sice pomalejSi ale
vynik4 vysokou kompatibilitou, v porovnéni s rychlejSi CDMA2000, ktera se

rozmohla v pokrokovéjSi Americe.
3,5. Generace

DalSi upravou a vyvojem se na zékladé standartu UMTS vytvofily technologie
HSDPA a HSUPA, které opét vyrazné zvySuji pfenosovou rychlost. Navysi-li se
jejich potencialni rychlost na maximum, vysledek bude pomysinych vrcholem
3G sité. Tyto rychlosti umozniuji v pfenosnych mobilnich zafizenich napfiklad
sledovat online filmy v televiznim rozliSeni, & pfenaSet videokonference ve
vysoké kvalité. Nastupnické technologie jako LTE a WiMax spolu soupefi o to,

ktera z nich bude hlavnim stavebnim kamenem pro 4. Generaci siti.
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4. generace

LTE stejné jako W-CDMA kofeni v GSM a UMTS, ¢imZ zajiStuje vybornou
zpétnou kompatibilitu. Spole¢nost Ericson, jez ma vedouci postaveni
v budovani 2G a 3G siti, uzavira v roce 2011 kontrakt s 5 nejvétSimi operatory
na vybudovani 4G siti, ato na zakladé technologie LTE. LTE je prosté
a jednodusSe nejlepsSi 1€k na stale se zvySujici objem posilanych, stahovanych
a sdilenych dat. Rychlost datovych transfert je az 150Mb/s. D4 se tedy jiz nyni
tvrdit, Ze soucCasnost a blizka budoucnost bude patfit 4G sitim, kde jejich
zakladnim stavebnim kamenem bude pravé technologie LTE a jeji vylepSeni na
LTE Advanced.

2.6.  Spole énosti a mobile marketing

V souvislosti se signifikantnim rozvojem a stale sofistikovanéjSimi nastroji
mobilniho marketingu, se oddélili samotni zadavatelé a provozovatelé
mobilniho marketingu. v pocatcich, kdy se za vrchol marketingu skrze mobilni
pFistroje povazovalo odeslani SMS, byla schopna pfisluSna zadavatelska
spole¢nost téméf kazdou marketingovou kampan vést sama. v pozdéjSi dobé
se v dusledku zvyseni technické naro¢nosti na provoz takovéto kampané zacaly
objevovat firmy, jez se pfimo timto Ukolem zabyvaly. Je nasnadé, Ze se pak
spole€nostem nevyplaci mit tak rozsdhlé marketingové oddéleni, které by bylo
schopno zajistovat jednotlivé poddruhy marketingu a takovouto praci stale vice

SVéruji zainteresovanym a Uzce specializovanym obchodnim partnerdm.

2.6.1.Ceska asociace mobilniho marketingu
Rozvijejici se trh moZnych poskytovatelu, jak na strané mobilnich operatora, tak

na strané agentur zajistujicich mobile marketing ved| k tomu, Ze bylo zapotfebi,
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aby vznikla nezavisla instituce, jez bude udavat obecny rdmec déni na tomto

trhu. Bude sdruzovat subjekty, které by k sobé hufe hledaly cestu.

Ceskéa asociace mobilniho marketingu vznikla pravé za Géelem odbornych
konzultaci k aktualnim tématdm, provadéni vyzkumu co se tyCe mobilniho
internetu, monitoringu trhu, standardizace trhu atd. Dalsim Gkolem CAMM je,
aby udavala pravidla pro certifikaci mobilnich internetovych webl, méfila
navstévnost jednotlivych internetovych stranek a v neposledni fadé stanovovala
kritéria pro zpenézeni mobilné-marketingovych aplikaci.

2.6.2.Poskytovatelé mobilniho marketingu

Cortex - poskytovatel SMS soutézi, segmentace a hromadného posilani SMS,

zasilani upozornéni a ak&nich nabidek (www.cortex.cz)

Agmo - poskytovatel platebnich FeSeni s vyuzitim rychlych bankovnich pfevodi

prostfednictvim Premium SMS (www.agmo.eu)

Beneda Group - agentura orientovana na strategicky online marketing
internetovych marketingovych kampani (www.benedagroup.com)

v~ s

ComGate - poskytuje sluzby call centra a spotrebitelskych soutézi jako SMS

soutéze, postovni soutéze atd. (www.comgate.cz)

Interactive Marketing - nabizi kompletni feSeni pro odesilani hromadnych
marketingovych zprav, generovani slevovych kupon( atd.

(www.SMSmanager.cz)

SMS brana SMSMIDLET - nabizi posilani SMS a MMS do vSech mobilnich
operatord v CR (www.SMSmidlet.com)

Wirenode - spole¢nost poskytujici kompletni realizaci mobilni strategie: mobilni
marketing, mobilni aplikace, SMS, QR kdody, mobilni web (www.wirenode.cz)
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3.Cil a metodika

Cilem prace je charakteristika nastroji mobile marketingu a vztah zakaznik(d k

témto nastrojum.

Prubéh zpracovani bakala rské prace:

1.

© © N o 00 s N

Studium pfislusné védecké a odborné literatury v€etné internetovych
zdrojl

Koncep¢&ni vytvoreni dotazniku

Dotaznikové Setieni

Interview

Vytvoreni statistik z vystupu dotaznikového Setfeni

Grafické zobrazeni statistik

Slovni analyza

Komparace statistik a interview

Segmentace vysledkl podle vékovych skupin

10.Formulace zavéru

Pouzité metody:

Studium pfislusné védecké a odborné literatury v€etné internetovych
zdrojl

Dotaznikové Setieni

Statistické hodnoceni dat

Interview

Komparace

Analyza

Syntéza
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Indukce
Dedukce
Abstrakce
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4.Vlastni prace

4.1. Koncept dotaznikového Set Feni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na 167 respondentech, z ¢ehoz 49,1%
tvofili muzi a 50,9% Zeny. Vék respondentl se pohyboval mezi 14-65 lety.
Setfeni provadél autor prostiednictvim virtualniho prizkumu vypinto.cz.
Respondenti byli oslovovani jednotlivé autorem s poZzadavkem na vyplnéni
dotazniku, ato na strankach: facebook.com (32.6%), vw-club.cz (6,5%),
kecy.roumen.cz (4,7%), f1.proxymice.com (3,8%), vypinto.cz (2,1%), nezjisténo

(42,4%). U polozky nezjisténo bylo osloveni provedeno pomoci emailu.

Dotaznik (viz pfiloha 2) se sklada z 15 otazek, které sméfuji pfedevsSim ke
zjisténi, které nastroje svym mobilnim telefonem respondenti vyuZivaji a jakym

zpusobem reaguiji, paklize jim se jejich prostfednictvim zobrazi reklamni obsah.
Interview

Pro mozZnost komparace byla zvolena dalSi ¢ast Setfeni, ato interview. Byly
vedeny Fizené rozhovory se 30 respondenty, kde jako osnova byl pouzit vySe

konkretizovany dotaznik.

Hlavnim cilem této komparace, je pfipadné vytésnéni nepfesnosti vzniklych
napfiklad Spatnym pochopenim otdzek v dotaznikovém Setfeni. DalSim
pfinosem interview je vétSi moznost pozorovani jak se jednotlivi respondenti
vyjadiuji ke konkrétnim tématim. Je zde ku pfikladu mozno vysledovat
mnohem markantné&jSi nelibost k reklamnim SMS, nez kdyZ je v internetovém

dotazniku zaSkrtnuto: ANO, reklamni SMS mne obtéZuiji.

V nasledujici ¢asti budou obé Casti Setfeni vzajemné konfrontovany pro co

moZzna neobjektivnéjSi obraz skute€nosti.

31



4.2.  Grafické vyhodnoceni dat, slovni analyza

4.2.1.0tazka €. 1
Vyuzivate internet v mobilu?

* Ano pravidelné
* Ano ob¢as
* Ne

Graf 1 Grafické znazornéni vysledkd otazky €. 1

1. VyuZivate internet v mobilu?

M Ne
M Ano obcas

i Ano pravidelné

Zdroj: vlastni Setfeni

Prvni otdzka rozdéluje respondenty do tfi skupin podle vztahu k vyuzZivani
internetu v mobilnim telefonu. DuleZity vystup je, Ze vice neZz polovina
dotazanych internet aktivné vyuziva (29% pravidelné, 30% obcas). v dalsi ¢asti

prace bude zajimavé pozorovat proporcionalni zmény ve vysledcich v zavislosti
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na véku. Respondenti, ktefi se vyjadfili, Ze internet nepouzivaji, nebyli tazani
nasledujici otazku.

4.2.2.0tazka €. 2

Setkal/a jste se s reklamou v mobilnim internetu?

* Ne
* Ano, prostfednictvim bannera v prohlizeéi (reklamni odkazy)

e Ano, Vv jiné podobé

Graf 2 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 2

na

2. Setkal/a jste se s reklamou v mobilnim
internetu?

M Ano, prostiednictvim
bannert v prohlizeci

EANo, v jiné podobé

i Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

VétSina respondentt uvedla (67%), Ze se setkala s reklamou na internetu skrz

reklamni bannery. DalSich 23% se setkalo s jinou podobou reklamy. Diky

v s

interview bylo zjiSténo, Ze takovouto nej¢astéjSi formou je reklama na socialnich
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sitich. Zbytek dotazanych se s reklamou na internetu nesetkal, coZz nekoreluje
s rozhovorovym zjisténim, kde se 100% ucCastnik( s reklamou setkalo. Tato
rozliSnost je zapfi¢inéna tim, Ze si tuto reklamu uzivatelé d&asto ani

neuveédomuiji, coz pfi rozhovoru bylo pochopitelnéji osvétleno.

4.2.3.0tazka €. 3

Které z nasledujicich mobilnich aplikaci pouzivate?

* VylepSeni telefonu- funkce baterka, vodovaha, statistika pouzivani
telefonu, spravce hesel

» Vzdélavaci- svétové mapy, slovniky, knihy, periodické tabulky

» Financni- pocitadla puj¢ek, zobrazovani vyvoje akcii, bankovnictvi

e Zpravy a zabava- zpravodajstvi, sport, hvézdné drby

» Pocasi- pfedpovéd, faze mésice, aktualni stav pocasi

* Navigace- jizdni Fady, sménny kurz, mapy

» Nakupovéni- eBay, Amazon, Heuréka

* Multimédia- nastroje pro Upravu fotografii, poslech muziky, radia

« Zivotni styl- nutriéni tabulky, virtualni barman, pogcitadlo kalorii

» Socialni sité- Facebook, Twitter, MySpace

* RozSifena realita

« Z&dnou z vy3e zminénych
Slovni hodnoceni:

V poradi tfeti otdzka zjiStuje, které aplikace jsou mobilnimi uzivateli nejvice
pozivany. Nejvice vyuZivanou utilitou jsou dle prizkumu vylepSeni telefonu
(46%), prekvapivé az na druhém misté jsou socialni sité (43%), coz je dle
interview zapfiCinéno tim, Ze tyto sité navstévuji respondenti pfimo pfes
internetové prohlizeCe, a nevyuzivaji ktomu dostupné aplikace. Nasleduji

vzdélavaci aplikace (40%), multimédia (40%), zpravy a zabava (37%), pocasi
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(35%), vylepSeni telefonu (34%), nakupovani (6%), zivotni styl (4%), financni

aplikace (4%), rozSifena realita (2%). UZivatelé, ktefi nepouzivaji ani jednu

z nabizenych aplikaci, tvofili osmou nejpocetnéjsi skupinu (19%).

Graf 3 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 3

3. Které z nasledujicich mobilnich aplikaci pouzivate?

90

80

~N
o

[o)]
o

w
o

Cetnost odpovédi
iy
o

w
o

N
o

10

Zdroj: vlastni Setfeni
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4.2.4.0tazka €. 4
Obsahuiji tyto aplikace reklamni sdéleni, obsah, logo atd.?

* Ne

* Ano

Graf 4 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 4

4. Obsahuji tyto aplikace reklamni sdéleni,
obsah, logo atd.?

M ANno

M Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka ¢islo 4 analyzovala pomér aplikaci, které obsahuji reklamni sdéleni
(54%) k aplikacim, které jej neobsahuji (46%). Vysledky této otazky jsou vSak
opét pomérné vyrazné zkresleny skute€nosti, Ze si uZivatel toto reklamni

sdéleni neuvédomuje, coz potvrdilo i Setfeni na zékladé fizenych rozhovora.
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4.2.5.0tazka €. 5

Obtézuje Vas vySe zminéna reklama na internetu a v mobilnich aplikacich?

* Ne, pfehlizim je

e Ano

Graf 5 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 5

5. Obtézuje Vas vyse zminéna reklama na
internetu a v mobilnich aplikacich?

M Ano

M Ne, prehlizim je

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka cislo 5 rozdéluje respondenty ty skupinu téch, jimz reklama na internetu,
¢i v mobilnich aplikacich, vadi (52%) a na skupinu, jez ji nezaujaté pfehlizi
(48%). Druhy oddil odpovidajicich (pfehlizejicich reklamni sdéleni) maze byt
v uréitétm smyslu pro marketéry velice zajimavy, ato z ddvodu, Ze pokud
zahlédne zékaznik reklamu, kterd ho vyloZzené neobté&Zuje, jen ji nepfiklada
Zadnou pozornost a dal ji nevniméa, muze se pak presto v ur€itych situacich, kdy
se impulsivné rozhoduje o koupi, tato reklama podvédomé vybavit a rozuzlit
nakupni dilema ve prospéch dané spole¢nosti.
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4.2.6.0tazka ¢. 6
Reagujete na tato reklamni sdéleni?

* Ne
e Ano, obh¢as se na odkaz podivam

* Ano, témér vzdy se na odkaz podivam

Graf 6 Grafické znazornéni vysledkd otazky €. 6

6. Reagujete na tato reklamni sdéleni?

M Ne

M Ano, obcas se na odkaz
podivam

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka Cislo 6 zkouma reakci osloveného zakaznika na reklamni sdéleni. Drtiva
vétSina dotazanych (87%) na zobrazena loga, bannery, i dalSi reklamu,
nereaguje. Zbytek respondentd (13%) udava, Ze se touto reklamou nékdy

zabyva a na odkaz prejde.
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4.2.7.0tazka €. 7

Vyuzivate sluzbu SMS platby? (placeni parkovného, MHD, darcovské SMS,
stdhnuti her, ¢i aplikaci prostfednictvim Premium SMS)

e Ne
* Ano, ménékrat nez 5x za mésic

* Ano, vicekrat nez 5x za mésic

Graf 7 Grafické znazornéni vysledkd otazky €. 7

7. VyuzZivate sluzbu SMS platby?

2%

M Ne

M Ano, ménékrat neZ 5x za
mesic

i Ano, vicekrdt nez 5x za
meésic

Zdroj: vlastni Setfeni

Dle provedeného prizkumu je moZzno tvrdit, Ze sluzby jako SMS platby,
PREMIUM SMS, placeni parkovného a MHD jsou neopomenutelnou soucasti
mobilniho marketingu, coz potvrzuje 37 % obcasnych a 2% pravidelnych

uzivatell. Na strané druhé stoji 61% respondentd, jeZ tyto platby nepouzivaji.
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4.2.8.0tazka ¢. 8
Setkal/a jste se s reklamou prostfednictvim SMS?

* Ne
* Ano, prostfednictvim sponzorované SMS
* Ano, prostfednictvim klasické reklamni SMS

* Ano, prostfednictvim placeného pfijmu SMS

Graf 8 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 8

8. Setkala jste se s reklamou prostrednictvim

SMS?
O 105
g 0
8. 80 -
o
8 60 -
(%]
2 38 ] 6
@
QO 0 —— .
Ano, Ano, Ne Ano,
prostfednictvim prostfednictvim prostfednictvim
klasické reklamni  sponzorované placeného pfijmu
sms sms sms

Zdroj: vlastni Setfeni

Za dosud nejrozSifenéjSi a nejpouzivanéjsi nastroj mobilniho marketingu jsou
povazovany reklamni SMS. Toto tvrzeni se shoduje s vysledky Setfeni, kdy
pouze 18% dotazanych se nikdy stimto prostfedkem neshledalo. VétSina
respondentl (63%) se setkala s SMS, kterd je odesilana pouze za ucelem
reklamy, tedy klasickou reklamni SMS. Vice nez tfetina (38%) se pfijala Ci
odeslala isponzorovanou SMS, odesilanou pfes internetové portaly

a obsahuijici pfipojené reklamni sdéleni.
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4.2.9.0tazka €. 9
Obtézuji Vas tyto reklamni SMS ?

* Ne, pfehlizim je

e Ano

Graf 9 Grafické znazorneni vysledkd otazky ¢. 9

9. Obtézuji Vas tyto reklamni SMS?

M Ano

M Ne, prehlizim je

Zdroj: vlastni Setfeni

Reakci na vySe zminéné reklamni SMS analyzovala otazka &islo 9. Majoritni roli
(60%) zde hraje odpovéd, Zze je zakaznik timto druhem reklamni
a marketingové komunikace obtéZovan. Zbytek (40%) toto po&inani nepovazuje
za obtéZujici a prehlizi jej. i zde ale muze platit efekt popisovany u otazky €islo
5.
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4.2.10. Otazka €. 10

Vyuzivate informaci, na které Vas tyto reklamni SMS upozornu;ji?

* Ne, pfehlizim je
e Ano, nékdy se o sdéleni zajimam

* Ano, témér vzdy se o sdéleni zajimam

Graf 10 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢. 10

10. Vyuzivate infomaci, na které Vas tyto
reklamni sms upozornuiji?

1%

M Ne, prehlizim je

B Ano, nékdy se o sdéleni
zajimam

i Ano, témér vidy se o
sdéleni zajimam

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu je moZzné vidét, Ze drtiva vétSina pfijemcu reklamnich SMS (86%) na né
nereaguje a nevSima si jich. Nicméné kazdy osmy uZzivatel (13%) se pfijatym
sdélenim zaobird a ur€itym zpusobem se o néj v urCitych pfipadech zajima.

Pouze 1% se o danou informaci zajima vzdy, nebo témér vzdy.
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4.2.11. Otazka €. 11

1

Castnite se SMS soutézi, hlasovani, anket, zasilani vyhernich k6da?

* Ne

* Ano

Graf 11 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢. 11

11. Ulastnite se sms soutézi, hlasovani, anket,
zasilani vyhernich kéda?

M Ne

M ANno

Zdroj: vlastni Setfeni

Na prvni pohled je zcela ziejmé, Ze v pomérné velké presile jsou uZivatelé, ktefi
se hlasovani a soutézi neucastni (74%), nad té€mi, jez se jej aktivné vyuzivaji
(26%). Pravé zasilani SMS do vyhernich, ¢i hlasovacich soutézZi je jednim

z velkych zdroj pro opt-in seznamy.
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4.2.12. Otazka €. 12
Jakeé je VaSe pohlavi?

e Zena

e Muz

Graf 12 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢&. 12

12. Jaké je Vase pohlavi?

MZena

M Mu?Z

Zdroj: vlastni Setfeni

Studie byla provadéna na vzorku, v némz méli témérf stejné zastoupeni jak muzi
(49%), tak zeny (51%). Po dalSim zkoumani vysledki se ukazalo, Zze
segmentaci vysledkd podle pohlavi se signifikantni a ddlezité veli€iny témér
nemeéni.
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4,2.13. Otazka €. 13
Vase vékova kategorie?

e 5-13 et

* 14-18let

e 19-25let
e 26-35let
» 36-45 let
» 46-55 let
* Nad 55 let

Graf 13 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢&. 13

13. Vase vékova kategorie?

5%
B 19-25 let
x\ H26-35 let
M 14-18 let
H36-45 let
& Nad 55 let
M 46-55 let

Zdroj: vlastni Setfeni

Vékovy rozptyl byl rozdélen do Sesti skupin. Nejvétsi podil ma sekce 19-25 let
(70%), dale pak 26-35 let (15%), 14-18 let (5%), 36-45 let (4%), nad 55 let (3%)
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a 46-55 let (3%). Internetové dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno pfevazné na
mladSi generace, kde se iocCekava kladnéjSi a otevienégjSi postoj k novym
technologiim a marketingu. Nicméné porovnani vysledkd v zavislosti na vékové

skupiné respondenta bude nasledovat v dalSi ¢asti prace.

4.2.14. Otazka €. 14
Velikost mista bydlisté?

* Do 500 obyvatel

* 501-5 000 obyvatel

* 5 001-25 000 obyvatel

¢ 25 001-100 000 obyvatel
* Nad 100 000 obyvatel

Graf 14 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢. 14

14. Velikost mista bydlisté?

M 5 001-25 000 obyvatel

M Nad 100 000 obyvatel

i 501-5 000 obyvatel

M 25 001-100 000 obyvatel
i Do 500 obyvatel

Zdroj: vlastni Setfeni
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V predposledni otdzce se dotazovani pomérné rovnomeérné rozmistili do péti
skupin pfedem uréenych podle velikosti mista bydliSté: 5001-25000 obyvatel
(26%), nad 100000 obyvatel (21%), 501-5000 obyvatel (19%), 25001-100000
obyvatel (18%), do 500 obyvatel (16%). Velikost mista bydlisté nema zasadni

vliv na dulezité ukazatele.

4.2.15. Otazka €. 15
Nejvyssi dosazené vzdélani?

o ZA&Kladni

» StfedoSkolské bez maturity
» StfedoSkolské s maturitou
e VysSi odborné

» VysokoSkolské

Graf 15 Grafické znazornéni vysledkd otazky ¢&. 15

vwvr

15. Nejvyssi dosazené vzdélani?

3%

M Stredoskolské s maturitou
% M Vysokoskolské

M Zakladni

M Stredoskolské bez
maturity

M Vy33i odborné

Zdroj: vlastni Setfeni
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v v 7]

Posledni otazka déli respondenty podle nejvysSSiho dosaZzeného vzdélani.
Nejvice dotazovanych ukoncilo stfedoSkolské vzdélani s maturitou (56%), dale
vysokoskolské (26%), zakladni (8%), stfedoSkolské bez maturity (7%) a vyssi
odborné (3%). Dle provedenych analyz Ize tvrdit, Ze nejvysSi ukonené vzdélani

nema vliv ani na jednu ze zkoumanych veli¢in.

4.3. Segmentované vysledky dle v ékovych skupin

Graf 16 Segmentace vysledku dle vékovych skupin 1

Seg.1. VyuzZivate internet v mobilu?

90%

80% =

70%

60%

50% M Ano pravidelné

40% M Ano obcas

kd Ne

30% -

20% -
10% -

0% -
14-18let 19-25let 26-35let 36-45let 46-55let nad 55 let

Zdroj: vlastni Setfeni

Prvni segmentovana otazka tykajici se vyuzivani €i nevyuZzivani internetu
v mobilu pomérné signifikantné€ vyobrazuje trend odpovédi ,Ne“. z danych
vysledka (37,5%, 38,5%, 48%, 28,6%, 80%, 85%) lze tvrdit, ze &im vySsi
vékova kategorie, s vyjimkou 36-45 let, tim vétSi procento uzivateld nepouziva

internet v mobilu.

48



Pomérné zajimavy Ukaz nastava u kategorii 26-35 let anad 55 let, kde
prevazuji pravidelni uzivatelé internetu nad ob&asnymi. U ostatnich skupin plati
vztah, Ze ob&asnych uzivatell je vyrazné vice. Konkrétni procentudlni vyjadieni

viz pfiloha 3.

Graf 17 Segmentace vysledk( dle vékovych skupin 2

Seg.2. Nepouzivam ani jednu mobilni aplikaci

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

o m N I
oo o I N N

14-18 let 19-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55let nad 55 let

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu je mozné vycist, Ze nepouzivani mobilnich aplikaci Gzce souvisi
s vékem respondenta. Ve svétle téchto informaci (12,5%, 6%, 10%, 15%, 40%,
85%) je mozZno usuzovat, ze nizSi vékova kategorie (s vyjimkou 14-18 let)
znamena Veétsi vyuziti mobilnich aplikaci. Toto zjiSténi koresponduje
s dosazenymi vysledky zinterview, kde dotazovani zvy3Sich vékovych
kategorii navic €asto poukazovali na skute€nost, Ze jejich mobilni pfistroj ani

prislusné aplikace nepodporuje, €ili je ani nemohou realné vyuzivat.
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Graf 18 Segmentace vysledkd( dle vékovych skupin 3

Seg.3. Vyuzivate sluzbu SMS platby?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Sluzbu SMS platby nejvice vyuziva skupina 26-35 let (40% obcas a 4%
pravidelng), coz opét ukazuje zajimavy fakt, a sice Ze C&lenové pravé této
skupiny, stejné jako u pouZzivani internetu v mobilu, jsou nejvétSi sekci
pravidelnych uzivatel(. Z pribéhu grafu lze vypozorovat témér dokonalou
osovou soumeérnost u odpovédi ,Ne“ a,Ano, méné nez 5x za mésic", Cili
pomérné zajimavou zavislost mezi vékem a ob&asnym vyuzivdnim SMS plateb.
Pravidelnych uzivatelu této sluzby je velice malo, konkrétné 0,9% u skupiny 19-

7z w7

25 let a 4% u skupiny 26-35 let. Zbylé &iselné hodnoty viz pfiloha 3.
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Graf 19 Segmentace vysledk( dle vékovych skupin 4

Seg.4. Ucastnite se sms soutézi, hlasovani, anket,
zasilani vyhernich kédu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Posledni otazka, rozdélena podle véku respondentd, pfinesla pomérné opacny
vysledek, neZz vSechny predchazejici. Na misto klesajici tendence vyuZiti
prislusného nastroje svékem, je zde mozno zgrafu vycist, Ze U€ast na
hlasovanich, anketach a zasilani vyhernich kodd svékem nejdfive klesa
(37,5%, 24,8%, 20%)ale od 35. roku zacina opét narustat (28,6%, 28%, 49%).
Konkrétni vysvétleni opét pfiSlo z fizenych rozhovoru, kde bylo zjiSténo, ze
nejmladSi generace 14-18 let vyuziva predevS§im SMS hlasovani v v rliznych
televiznich soutézich, coz je s postupem véku opousti. Na druhé strané narust
vyuZzivani téchto sluzeb maji na svédomi pfedevsim vyherni soutéze a zasilani

kodu, jez oslovuji pfedevsim generace nad 35 let. Zbylé Ciselné hodnoty viz

priloha 3.
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4.4. Formulace zav éru

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo pfedevSim analyzovat soucasny stav
vztahu zakaznikd k nastrojim mobilniho marketingu. Dfive neZ je mozZno
stanovovat vztah je ovSem nutné si stanovit nastroje, u kterych bude zjiStovan,
coz je viceméné determinovano tim, které kanaly jsou v obecné mife
uzivatelem vyuzivany, a tudiz jsou i realné moznou formou jak se k zakaznikovi

vUbec dostat.

Obecné je mozno fici, Zze se respondenti délili vzdy do pomérné vyrovnanych
skupin pfi otazkach, které se tykaly toho, zda-li je reklama v rznych podobéch
(v mobilnim internetu, reklamni SMS, sponzorované aplikace atd.) obtézuje Ci

ne.

Pomérné vyraznéji se vSak rozeviraly nGzky u otazek zjiStujicich reakci na
reklamni sdéleni. Na otazky tohoto typu bylo s majoritni pfevahou odpovidano
ve smyslu, Zze na reklamni sdéleni nereaguji, coz v otazkach ¢. 6 a 10 bylo
okolo 87%. Tim vSak nelze tvrdit, Ze zbyvajicich 13% je zanedbatelnych. Ba
naopak je to pomérné zajimavé Cislo pro marketéry arozhodné stoji za

povsimnuti.

Paklize je znamo Ciselné vyjadfeni ochoty pfijimat reklamni sdéleni a nasledné
reakce, je na Case se ptat, zda-li neexistuje urCity segment, ktery by mél

podstatné vysSi procentudini zastoupeni u odpovédi, Ze reklama neni

obtéZujici, ba Ze informace z ni ¢asto vyhledava.

Dotaznik obsahuje 4 identifikacni otazky, tykajici se velikosti mista bydlisté,
véku, pohlavi a vzdélani. Po detailnim zkoumani vysledkd bylo zjiSténo, ze
jediné kritérium, které ma podstatny vliv na kone¢né vysledky je vékova
kategorie. Toto tvrzeni je podpofeno iprlizkumem pomoci interview, jehoz

vystupy jednoznacné koreluji s vystupy dotaznikového Setfeni.
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Je zde vSak nutno uvést, Ze ani toto kritérium neovliviiuje vySe zminéné veliciny
jako mira obtéZovani reklamou, ¢€i vysok& pozornost a zajem o reklamni obsah,
jejichz znalost by byla pro marketing asi nejpfinosnéjsi, nicméné jako jediné
dokazalo velice vyznamnym zplGsobem ovliviiovat predevSim v oblasti miry

vyuZziti jednotlivych néastroju.

Je mozno tvrdit, Ze v zavislosti na vékové kategorii l1ze predpokladat urcity
potencial k vyziti mobilniho internetu, aplikaci, SMS plateb, atd., atudiz
i vyrazné rozliSnou €etnost moznych cest a prostfedkd, jak se ke konkrétnimu

zakaznikovi dostat.

Zavérem lze Fici, Zze aktualni vysledky vztahu mobile marketing-zakaznik nejsou
néjakym zplsobem znepokojivé, ale nejsou zaroven néjak vyrazné pozitivni. Je
nutné si proto uvédomit, Ze nyni velice zélezi na dalSim vyvoji tohoto odvétvi a
s touto skute€nosti by k danym ¢innostem méli vSechny spole¢nosti, které s nim

maji co docinéni, pfistupovat.

53



Zaver

Tato bakalarska prace méla za ukol shrnout vSechny dostupné informace
o0 nastrojich mobilniho marketingu a nasledné analyzovat reakci zakaznikd pfi
jejich aplikaci. Pro zpfesnéni zavéra byly vysledky dotaznikového Setfeni

konfrontovany a porovnavany s tvrzenimi z interview.

Obecné se da fict, Ze lidské mysleni, stejné jako vztahy se nedaji pausalizovat
a transformovat do ucelenych tvrzeni, coz kone¢nou reprodukci vysledku velice
komplikuje (pfedevSim nalezeni spole¢nych jmenovatelt, pro segment
respondentll stejné odpovidajicich na konkrétni otazku). Nicméné za
nejdulezitéjSi poznatek Ize brat fakt, Ze lidé v dnesni dobé nejsou ani na strané
mobilniho marketingu ale nejsou ani proti nému (v otazkach dotaznikového
Setfeni tykajicich se zasahovani do soukromi obtéZujici reklamou odpovidal
priblizné stejny pocet dotdzanych ve smyslu, Ze jsou, respektive nejsou, timto
reklamnim sdélenim obtézovani). Zda se to jako fakt, téméf postradajici
vyznam, ¢emuz tak ale rozhodné neni. S nové pfichazejicimi technologiemi si

na né koncovi uzivatelé musi postupné vytvaret vlastni nazor.

Vezmeme-li porovnani s internetem, jakozto také velice inovativni a mladou
technologii, je zde evidentni skutec¢nost, Ze v ném lidé spatfuji spoustu pozitiv,
predevsim ve snadném a rychlém pfistupu k informacim. Mince internetu méa
vSak i druhou stranu, ktera je neoddélitelné spojena s internetovou kriminalitou,
Sikanou, pornografii, podvody a podobné&, ¢ehoz se spousta lidi obava a stal se

tim pro né virtualni svét symbolem zla a nefesti.

Ugelem této metonymie bylo upozornit na fakt, Ze internet nebyl pied par lety
takovy, jako je ted a stejné tomu tak bude i u mobilniho prostfedi potazmo
marketingu. Je velice dulezité, nenarusit kiehkou duvéru, kterou uzZivatelé ke
svému mobilnimu  pfistroji  pfechovavaji, neomalenym a hrubianskym

vyuzivanim sdélovacich nastroji. Mobilni telefon je stale povaZzovan za velice
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osobni komunikaéni kandl, pfes ktery si lidé navzgjem sdéluji své pocity,
pfechovavaji v ném dulezité osobni informace a maji ho témér stale u sebe a
s timto je nutné pfistupovat k veSkeré marketingové komunikaci, jez skrze tato

zafizeni povede.

Paklize se nyni budou rozjizdét velké kampané a na uzivatele mobilt se budou
chrlit pouze sama reklamni sdéleni, pfijde brzy telefon osvé kouzlo
nedotéeného a soukromého elementu, coz by znamenalo pouze a jen ztraty na

obou dvou stranach.

e

Pokud se vSak zucastnéné subjekty dokazi poudit a budou ke vSem ukonim
pristupovat s patficnou péc¢i arozmyslem, bude beze sporu budoucnost
mobilnimu  marketingu velice pozitivné naklonéna, <¢emuz napovidaji
skute€nosti zjiSténé interview predevSim u otazek tykajicich se rozvoje

mozného vyuZiti mobilniho telefonu.

Je to koneckonct ¢€lovék, kdo jej vytvofril a obdaroval ho velkou moci a bude to

opét ¢lovék, kdo ho mlze dostat do propadlisté déjin. Zalezi jen na ném.
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Summary

This thesis is supposed to summarize all available information about
instruments of mobile marketing and then to analyze customer’s reaction when

the instruments are applied.

Practical part consists of questionnaire research (167 respondents) and
interview (30 respondents) which are compared to each other. The
questionnaire is mainly focused on getting information about relationship
between customer and advertisement which is delivered through his mobile
phone. Second thing in view is to know utilities and applications which are used
the most. Last section of questionnaire has a purpose to categorize

respondents according to their age, place of stay, education and sex.

The most important outcome which is based on previous results is that today’s
customers have no exceeding opinion on mobile marketing and its instruments.
Questions which are concerned in recognition the user’s attitude to mobile
advertisement are answered equally negatively and positively. It means that
approximately 50% of respondents feel persecuted by this kind of marketing but

the second 50% don’t mind.

This fact is very important for providers of mobile marketing, because they
should respect the customer’s privacy. Mobile marketing’s campaigns should
be concretely addressed instead of huge mass campaigns which are

considered to be spam and have low effectiveness.

The sense of mobile phone as a personal communication channel must be seen

and then the power of mobile marketing grows up significantly.
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Priloha 1: Seznam zkratek

Zkratka Vyznam
AMPS Mobilni sit' 1. generace v USA
BTS Seskupeni nékolika antén do burky
CDMA PFenosovy protokol pouzivany v 2G sitich
CDMA2000 Pfenosovy protokol pouzivany v 3G sitich v USA
CDPD VylepSené GSM, pfenosovy protokol pouzivany v 2G sitich
C-NETZ Mobilni sit 1. generace v Némecku
CAMM Ceska asociace mobilniho marketingu
EDGE VylepSené GPRS, pfenosovy protokol v sitich 2,5G
GPRS VylepSené GSM, pfenosovy protokol v sitich 2,5G
GSM Standardizovana mobilni 2G sit
HSCSD VylepSené GSM, pfenosovy protokol pouzivany v 2G sitich
HSDPA PFenosovy protokol v sitich 3,5 G ve standardu UMTS
HSUPA PFenosovy protokol v sitich 3,5 G ve standardu UMTS
IMT2000 Standard vytvareny Mezinarodni telekomunikacni unii
LTE 3,5G technologie pro vysokorychlostni internet
MMS Multimediélni zprava
MTA 1. pIné automatizovany mobilni systém ve Svédsku
NMT Predchudce GSM, analogova 1G sit v Evropé
SMS Kratk& textova zprava
TACS Mobilni sit' 1. Generace ve Velké Britanii
TDMA Pfenosovy protokol pouzivany v 2G sitich
UMTS Nastupce GSM, standardizovana 3G sit
W-CDMA PFenosovy protokol pouzivany v 3G sitich v Evropé

WIMAX Technologie 4G siti




Priloha 2: Dotaznik

1)

2)

3)

4)

5)

Vyuzivate internet v mobilu?
a. Ano pravidelné

b.
C.

Ano obcas
Ne

Setkal/a jste se s reklamou v mobilnim internetu?

a.
b.
C.

Ne
Ano, prostifednictvim bannerd v prohlizeci (reklamni odkazy)
Ano, v jiné podobé

Které z nasledujicich mobilnich aplikaci pouzivate? (vice moznosti)

a.

-~ 0o 2 o T

> @

VylepsSeni telefonu- funkce baterka, vodovaha, statistika pouzivani
telefonu, spravce hesel

Vzdélavaci- svétové mapy, slovniky, knihy, periodické tabulky
Financni- pocitadla pujcek, zobrazovani vyvoje akcii, bankovnictvi
Zpravy a zabava- zpravodajstvi, sport, hvézdné drby

Pocasi- pfedpovéd, faze mésice, aktualni stav pocasi

Navigace- jizdni fady, sménny kurz, mapy

Nakupovéani- eBay, Amazon, Heuréka

Multimédia- nastroje pro Upravu fotografii, poslech muziky, radia
Zivotni styl- nutriéni tabulky, virtualni barman, poéitadlo kalorii
Socialni sité- Facebook, Twitter, MySpace

RozSifena realita

Zadnou z vyse zminénych

Obsahuji tyto aplikace reklamni sdéleni, obsah, logo atd.?

a.

Ne

b. Ano

Obtézuje Vas vySe zminéna reklama na internetu a v mobilnich

aplikacich?



a. Ne, pfehlizim je
b. Ano

6) Reagujete na tato reklamni sdéleni?
a. Ne
b. Ano, ob&as se na odkaz podivam

c. Ano, téméf vzdy se na odkaz podivam

7) Vyuzivate sluzbu SMS platby? (placeni parkovného, MHD, darcovské
SMS, stahnuti her, &i aplikaci prostfednictvim Premium SMS)
a. Ne
b. Ano, ménékrat nez 5x za mésic

c. Ano, vicekrat nez 5x za mésic

8) Setkal/a jste se s reklamou prostfednictvim SMS? (vice moznosti)

a. Ne

b. Ano, prostfednictvim sponzorované SMS (pfijatd SMS
z internetovych portéld s pfipojenym reklamnim sdélenim-SMS-
zdarma.cz, poslatSMS.cz, atd.)

c. Ano, prostfednictvim klasické reklamni SMS (pfijata SMS
obsahuijici pouze reklamni sdéleni)

d. Ano, prostfednictvim placeného pfijmu SMS (dal/a jsem svoleni
zasilat na své cislo reklamni SMS, kde za kazdou pfectenou

dostavam napf. 10 haléru)

9) Obtézuji Vas tyto reklamni SMS ?
a. Ne, pfehlizim je
b. Ano

10)  Vyuzivate informaci, na které Vas tyto reklamni SMS upozorfiuji?

a. Ne, pfehlizim je



b. Ano, nékdy se o sdéleni zajimam

c. Ano, témérf vzdy se o sdéleni zajimam

11) Ugastnite se SMS soutéZi, hlasovani, anket, zasilani vyhernich kéda?
a. Ne
b. Ano
12) Jaké je VaSe pohlavi?
a. Zena
b. Muz

13) VaSe vékova kategorie?
a. 5-13let
b. 14-18 let
c. 19-25 let
d. 26-35 let
e. 36-45 let
f. 46-55 let
g. Nad 55 let

14)  Velikost mista bydlisté?
a. Do 500 obyvatel
b. 501-5 000 obyvatel
c. 5001-25 000 obyvatel
d. 25 001-100 000 obyvatel
e. Nad 100 000 obyvatel

15) NejvysSi dosazené vzdélani?

a. Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
StfedoSkolské s maturitou
VysSi odborné
Vysokoskolské

®oo0 o



Priloha 3: Data k segmentaci dle v éku

14-18 | 19-25 | 26-35 | 36-45 46- | nad 55
let let let let 55let let
Seg. 1. VyuzZivate internet v mobilu?
Ano pravideln é 25% 28,2% 40% 28,6% 0% 15%
Ano ob éas 37,5% | 333% | 12% | 42,9% | 20% 0%
Ne 37,5% | 38,5% | 48% | 28,6% | 80% 85%
Seg. 2. Nepouzivam ani jednu mobilni aplikaci
Nepouzivam ani
jednu aplikaci 12,5% | 6,0% 10% 15% 40% 85%
Seg. 3. Vyuzivate sluzbu SMS platby?
Ne 87,5% | 59,8% | 56% | 71,4% | 80% 90%
Ano mén é nez
5x za mésic 12,5% | 39,3% | 40% | 28,6% | 20% 10%
Ano vice nez 5x
za mésic 0% 0,9% 4% 0,0% 0% 0%

Seg. 4. Uéastnite se SMS sout &zi, hlasovani, anket,

zasilani vyhernich kéd a?
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