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1. Uvod

Mobilni marketing se objevil a rozviji spolu s mobilnimi telefony. Prvni mobilni
sit’ byla v Ceské republice spusténa v roce 1991 a za 20 let oblast mobilnich technologii
zaznamenala obrovsky rozvoj. V pocatcich slouzila mobilni sit’ pouze pro ptenos hlasu
a byla vyuzivéna jen tzkou skupinou manazerti. Skute¢ny boom zazila v roce 1996, kdy
spolecnost Eurotel (dnes 02) spustila mobilni sit” druhé generace a ve stejny rok na trh
vstoupila spole¢nost Radiomobil (pozdé€ji Paegas, dnes T-Mobile). Tietim hra¢em na
trhu se stala v roce 2000 spole¢nost Cesky mobil (pozdgji Oskar, dnes Vodafone).

Teprve po roce 2000 se zacaly vyvijet prvni formy mobilniho marketingu. Na
pocatku dominovala pouze reklamni sdéleni ve formé kratkych textovych zprav. O
deset let pozdéji jsou tyto reklamni zpravy na ustupu a zacinaji dominovat
propracovanéjsi a interaktivnéj$i marketingové strategie ¢asto propojené se socialnimi
sitémi. Vyvoj mobilniho marketingu jde ruku v ruce s technickym pokrokem, objevila
se nova generace mobilnich telefoni — tzv. ,,chytrych® telefonti. V roce 2012 pocet
uzivateli ,,chytrych“ telefonti piekroéil v celosvétovém méfitku 1 miliardu a v Ceské
republice tvoii chytré telefony vice nez 50% podil v prodeji téchto ptistroji a 30% podil
mezi pouzivanymi mobilnimi telefony. Ceska republika patii mezi $pi¢ku v rozsiteni
chytrych telefont v populaci.

,Chytré® telefony vytvotily pro marketéry dalsi kanal, kterym mohou zaptlisobit
na uzivatele, a to velmi efektivnim zplisobem; témét okamzit¢ miize byt zacilen
specificky segment, pro ktery je pfendSend zprava urCena. Mobilni telefon neni
vyuzivan jen jako pfijemce specidlnich nabidek, ale také jako prostiedek pro
vybudovani dlouhodobého vztahu mezi uZivatelem a spolecnosti. Vhodné zvolenymi
nastroji miize byt posilovano povédomi o znacce.

Mobilni telefony, stejné jako Internet, zazivaji nebyvaly rozvoj v pouzivanych
technologiich. To co bylo pouzivdno a povazovano za vrchol techniky pied ptl rokem
je opét znovu prekonavano. Mobilni internet je uz dnes povazovan za standardni soucast
modernich mobilnich telefont (pfestoze pro mnoho ¢eskych firem a statnich instituci je
mobilni forma internetové prezentace stale velkou nezndmou), zatimco mobilni
televizni vysilani v soucasné dob¢ stoji na pocatku svého rozvoje. Pristup k mobilnimu
internetu je sice pro vétSinu uzivateli stale spiSe doplikem k jinému zptsobu piipojeni

ale pocet uzivatell a pfistupli k mobilnimu internetu stabilné stoupd. V roce 2010



piistupy k mobilnimu internetu meziroén¢ vzrostly o 16,7%, a dle aktualnich udaji
Asociace provozovateld mobilnich siti v srpnu 2012 bylo jiz 3,3 miliont uzivatelt
mobilniho internetu. Do tohoto udaje jsou zahrnuti uzivatelé, ktefi u svého operatora
vyuzivaji datového tarifu ¢i balicku. Penetrace mobilniho internetu mezi aktivnimi
uzivateli mobilniho telefonu byla vroce 2012 49,5%, coz je vice nez prumér
v Evropské unii. Cesti uzivatelé mobilnich telefontl jsou tedy pomérné otevieni novym
technologiim a nabidkam.

Oblast mobilniho marketingu je velice dynamicka 1 z hlediska vydaja. Dle
serveru eMarketer.com se vydaje na mobilni reklamu vroce 2012 vice nez
zdvojnasobily. Do téchto vydajii server ovSem zahrnuje pouze displejovou reklamu
(bannery a rich media formaty) a reklamu ve vyhledavani (zejména textové inzeraty),
hojné rozsitené reklamni SMS a MMS zpravy do statistiky zahrnuty nejsou. SMS a
MMS zpravy jsou z hlediska vydajl na tfetim misté — v USA bylo v roce 2011 na SMS
a MMS zpravy vydano 284 miliond dolarti. V Ceské republice proudi nejvice investic
pravé do SMS a MMS zprav. Dle Sdruzeni pro internetovou reklamu ¢inily vydaje na
inzerci v SMS a MMS v roce 2011 114 miliond korun.

Vyse celosvétovych vydaji do mobilniho marketingu dosdhla v loiiském roce
8,41 miliard americkych dolarti, coz je o vice nez 4 miliardy vyssi ¢astka nez v roce
2011. O rok dtive, v roce 2010, bylo na mobilni reklamu vyddno pouze 2,34 miliard
dolarti. Vydaje na mobilni marketing Cinily v roce 2012 1,8 % z celkovych svétovych
reklamnich investic. Je ocekdvano, ze podil bude nadile rlst. Analyzy serveru
eMarketer.com predpovidaji do roku 2016 dals§i zvySeni na globélni urovni o 338%.
Nejrychleji vydaje rostou na tzemi Severni Ameriky, zejména ve Spojenych statech,
kde doslo knarGstu o 220%, v zépadni Evropé doSlo knarGstu o 95% a ve
vychodoevropském regionu vydaje vzrostly téméf o stejnou &ast — o 93,5%. Udaje o
Ceské republice nejsou specifikovany. Dle agentury ZenithOptimedia bude mobilni
reklama tahounem celosvétovych investici do médii.

Mobilni marketing je tfeba kombinovat s dalSimi metodami a nastroji
marketingu, teprve poté v ramci marketingového mixu funguje — velmi dobte naptiklad
pro budovani a posilovani znacky. Nastroje mobilniho marketingu mohou byt velmi
pfesn¢ pouzity na cilovou skupinu zadkaznik a funguji také jako néstroj pro pfimou

podporu prodeje.



2. Cile a metodika prace

2.1.Cile

Cilem prace je charakteristika nastroji mobile marketingu a vztah zakaznikl
k témto nastrojim. Vystupem této diplomové prace bude predev§$im poskytnuti
komplexniho obrazu o stavu mobilniho marketingu v Ceské republice i ve svété, nejen
prostiednictvim literarniho ptehledu, ale zejména predstavenim a zhodnocenim
vybranych kampani mobilniho marketingu. Tyto kampané byly vybrany tak, aby byla
zhodnocena co nejSir$i Skala pouZzivanych nastrojii v této oblasti marketingu, a aby
mohlo dojit ke srovnani Ceskych kampani s ispéSnymi kampanémi ze zahranici a
k podani celkového obrazu o stavu mobilniho marketingu v Ceské republice i jinde ve
svete.

Prace by také méla obsahovat souhrnné informace o mobilnim marketingu a jeho
nastrojich, a to diky zpracovani cizojazy¢nych a nékterych ceskych literarnich zdrojt.

Soucasti diplomové prace je také stru¢né dotaznikové Setieni, jehoz hlavnim
cilem bylo ziskani postoji zdkaznik(i vii¢i nastrojiim mobilniho marketingu a ovéteni
spravnosti zavért diplomové prace. Vysledky dotaznikového Setfeni pomohou

k doporuceni vhodné strategie pfi vytvareni kampané mobilniho marketingu.
2.2.Metodika

Samotnému zpracovani diplomové prace predchazelo studium zejména
zahrani¢ni odborné literatury a ¢lankll pro ziskani vSeobecného piehledu o dané
problematice. Na ¢eském trhu neni k dispozici zadny obséhlejsi literarni zdroj, ktery by
se tykal mobilniho marketingu. Na zaklad¢ odborné literatury byl zpracovan literarni
piehled, ktery by mél podavat vSeobecné informace o marketingu a marketingové
koncepci se zaméfenim na socidlni média a podrobngjsi informace o mobilnim
marketingu. V literdrnim ptehledu jsou také obsazeny definice pojmi, které se v praci
nachazeji. Pojmoslovi v oblasti mobilniho marketingu je v Ceské literatufe znacné
neustalené, a proto je v praci nékdy ponechano pivodni anglické vyjadieni pojmu

s uvedenim vysvétleni, tak aby byla prace srozumitelna.



Praktickd c¢ast diplomové prace obsahuje hodnoceni vybranych kampani
mobilniho marketingu. Pfi hodnoceni téchto kampani bylo vychazeno z oficidlnich
zdroji zadavatell a také z vlastniho zkoumani. Subjektivné bylo hodnoceno uzivatelské
prostiedi aplikaci, funk¢nost, design a zpracovani jednotlivych kampani. Pii hodnoceni
bylo také ptihlédnuto ke zkuSenostem ostatnich uzivatel.

Po zhodnoceni kampani bude shrnut celkovy stav mobilniho marketingu a jeho
vyhody a nevyhody. V zavéru prace budou doporucena zakladni pravidla, kterymi by se
méli zpracovatelé kampani fidit, aby jejich prace byla kladné piijata uzivateli a byla tak
pfinosna pro ob¢ strany. V tomto shrnuti se také promitnou vysledky provedené¢ho
dotaznikového Setfeni, které bude zhodnoceno také v grafické formé. Ke zhodnoceni
vysledkii dotaznikového Setfeni bude vyuZito programu Windows Microsoft Excel

2007.



3. Literarni prehled

3.1.Marketing a marketingova koncepce podniku

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zdjmy zakaznika
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy a nasledné i
marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik. Jde o proces, v némz jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.
Obsahem tohoto procesu je pozndni, predvidani, stimulovdani a v konecéné fazi
uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.
(Zamazalova, 2010)

Marketingova koncepce podniku je zaloZena na principu trvalé orientace na
zakaznika a jeho potieby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objevila v 50. a 60.
letech dvacatého stoleti. Zakaznikovy potieby a jejich uspokojeni je hlavni prioritou a
trvalym zajmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu ,,vyrabéjte a prodavejte*, které
je typické pro ptredchozi koncepce, je marketingovd koncepce zalozena na sloganu
»poznavejte potfeby a uspokojujte je*“. Marketingovéa koncepce nuti podnikatele uznat
suverenitu zakaznika. Jde vni o skutecné objevovani a poznavani neuspokojenych
potieb, hledani a ptipravu feseni, jak je uspokojit, a tim i dlouhodobé, cilevédomé
poskytovani hodnoty. (Zamazalova, 2010)

Prakticka realizace marketingové koncepce ptredstavuje vic nez jen jednoduchou
reakci na vyslovena ptfani zékaznika a jeho zjevné potteby. Spole¢nosti orientujici se na
zékaznika provadéji vyzkum mezi soucasnymi zdkazniky, aby zjistily jejich ptani,
ziskaly ndpady na nové produkty a sluzby a otestovaly zamysSlena zlepSeni vyrobkd.
Tento marketing obvykle funguje dobfe tam, kde existuje jasné definovana potieba, a
zéakaznici védi, co chtéji. V mnoha pfipadech vSak zdkaznici nevédi, co chtéji, nebo
dokonce co chtit mohou. Tyto situace vyzaduji, aby firmy rozumély potfebam
zékaznika Iépe nez on sam a vytvarely produkty a sluzby, které splni existujici 1
vznikajici potfeby nyni i v budoucnosti. (Kotler, 2007)

Marketing za¢ind davno predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji a
pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zakazniky a udrzet
si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkl prodeje a snazi

se uspéch zopakovat. (Kotler, 2007)



Marketingova podnikatelska koncepce znamena respektovani:

- orientace na zdkaznika

- budovani vztahl se zadkazniky na zaklad¢ neptetrzitého kontaktu s nimi

- orientace na cilové trhy

- koordinace vSech marketingovych funkci a cinnosti s ostatnimi ¢innostmi

podniku

- nepfetrzitosti marketingu jako procesu
(Zamazalova, 2010)

Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a
vyuzivani nastroju marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor nastrojt,
jimiz mbze firma pUsobit na své okoli a jejichz pomoci uskute¢iiuje své zaméry. Ctyfti
zékladni soucasti marketingového mixu: vyrobek, cena, komunikace a distribuce,
oznacované n¢kdy jako Ctyfi P marketingu (dle pocatecnich pismen jejich anglickych
nazvi: product, price, promotion, place), mohou byt pfi aplikaci marketingu v riznych
oblastech obohacovany o dal$i proménné. (Zamazalova, 2010)

Definice marketingu maji vétSinou tyto spolecné prvky:

- jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen

fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti

- vychazi z pochopeni problémti zakaznikli a nabizi feSeni téchto problému

- marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvarenim piedstavy o

produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

- spokojenost zédkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem

uspesného podnikani (Zamazalova, 2010)

3.1.1. Predmét marketingu

Marketéti se zabyvaji marketingem deseti typli entit: vyrobkt, sluzeb, udélosti,
zazitkl, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji.
Vyrobky

Fyzické zbozi tvofi hlavni ¢ast vyroby vétSiny zemi a marketingového Usili.
Marketingem zbozi se nezabyvaji jen spole¢nosti, ale ¢astecné diky internetu se o n¢j

mohou efektivné pokouset 1 jednotlivci.



Sluzby

Spolu s rozvojem ekonomiky se soustied’uje stale vétsi proporce jejich aktivit na
produkci sluzeb. Mnoho trznich nabidek sestdva zrozmanitych kombinaci zbozi a
sluzeb.
Udalosti

Marketéti propaguji cCasové omezené akce, naptiklad obchodni vystavy,
umeélecka predstaveni ¢i vyroCi spoleCnosti. Existuje profese planovaci téchto akei,
ktefi pracuji na jejich detailech a zajist'uji, aby probéhly dokonale.
Zazitky

Sladénim nékolika sluzeb a druhti zbozi miize firma vytvofit a nareZirovat
zazitky, které se stavaji predmétem marketingu.
Osoby

Rovnéz marketing zabyvajici se celebritami je velky byznys. Dnes ma kazda
vetsi filmova hvézda svého agenta a kontakty na néjakou PR agenturu.
Mista

Mésta, staty i regiony aktivné soupeti o pfilakéani turistd, ustfedi spolecnosti a
novych obyvatel. K lidem zabyvajicim se marketingem lokalit (mist) patfi specialisté na
ekonomicky rozvoj, agenti s realitami, ¢lenové mistnich obchodnich sdruzeni a
pracovnici PR agentur.
Majetek

Jedna se o vlastnickd prava bud’ na redlny majetek (nemovitosti), nebo finanéni
majetek (akcie a obligace). Majetek se prodava a kupuje, a to si vyZzaduje marketing.
Firmy

Firmy aktivné pracuji na vybudovani silné, ptiznivé a jedine¢né image v myslich
své cilové verejnosti. Spolecnosti utraceji penize za reklamu, kterd ma posilit identitu
spole¢nosti. Univerzity, muzea, umélecké a neziskové organizace vyuzivaji marketing
k vylepSeni svého obrazu u vefejnosti a k soupeteni o priznivce a fondy.
Informace

Informace 1ze vytvaret a marketing lze na n¢ aplikovat stejné jako na vyrobky.
V podstaté je mozno fici, Ze pravé toto praktikuji Skoly a univerzity — distribuuji
informace za jistou cenu rodi¢im, studentim a vefejnosti. Encyklopedie a vétSina

odborné literatury provadéji také marketing informaci.



Ideje
Ke kazdé marketingové nabidce patii i n¢jaka zakladni idea. Vyrobky a sluzby

jsou prostfedky k doru¢ovani n¢jaké ideje nebo prospésné stranky. (Kotler, 1996)

3.1.2. Marketing a socialni média

Socialni média zazila v nékolika minulych desetiletich nevidany rtst. Zadny jiny
typ média se nerozsifil tak rychle a s tak velkym dopadem. 70. 1éta dvacatého stoleti
jsou obdobim zrodu emailu a prvnich jednoduchych internetovych stranek. Tyto rané
formy socidlnich médii se v 80. a 90. letech ujaly a diky nartistajici popularité osobnich
pocitacti se dale zdokonalovaly. Lidé se snadno a rychle mohli spojit s ostatnimi
z jejich vlastnich domovt ¢i kancelafi. V roce 1997 internetova stranka Sixdegrees.com
umoznila svym navstévnikli vytvafeni osobnich profili k seznamovani a byla
predchiidcem stranky Friendster.com, kterd se objevila o pét let pozdéji. Stranka
Friendster byla prvni masové oblibenou socidlni siti, kterd pobidla uzivatele Internetu
k online spojeni se svymi opravdovymi pfateli a k poznavani novych pratel v online
prostiedi. Friendster mé i v soucasné dob¢, ktera je ve znameni Facebooku, Twitteru ¢i
MySpace, vice jak 115 milionti uzivateld, zejména z Asie. (Burrow, 2012)

Twitter zrozeny v roce 2006 umoznuje uzivatelim posilani kratkych zprav (o
obsahu 144 znakl), oznaCovanych jako ,tweets”, jinym uzivatelim. Jde o velmi
jednoduchou formu komunikace, kterd je ovSem pouzivana mnohdy kreativnim
zpusobem. Uzivatel¢ hodnoti navstivené podniky, odkazuji na zajimavé Clanky ci
internetové adresy a nékteré spolecnosti pouzivaji Twitter jako zakaznicky servis, pro
zodpovidani otazek zakaznikl. (Burrow, 2012)

V poslednich letech se propojenost se socialnimi médii stala standardem pro
internetové adresy, ackoliv piivodné byly vytvofeny za jinym ucelem, naptiklad za
ucelem online prodeje. Ptiddni funkci socidlnich médii na internetové stranky je
mnohdy kli¢em k uspé€Snému ristu. Noveé vznikajici formy socialnich médii jsou Casto
pfevzaty jiz existujicimi strankami. Napiiklad mobilni technologie umoznujici
lokalizaci uzivatele jako je Foursquare ¢i stranka na sdileni fotografii Flickr, se staly
soucasti Facebooku. (Burrow, 2012)

Facebook vznikl v roce 2004 ptivodné jako stranka sdruzujici lidi z univerzitniho

kampusu. V nasledujicich letech se této socidlni siti podafilo pfekonat mnoho
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predsudki o socidlnich sitich — Ze jsou uréeny pouze pro mladé lidi, jde na nich pouze o
navazovani lehkovaznych vztahli a Ze neexistuje moznost, jak by mohly byt vyuzity
serioznimi spolecnostmi. Facebook se ovSem dostal daleko za tyto hranice, stal se
mocnym nastrojem spolec¢nosti pro komunikaci se stavajicimi zakazniky a pro ziskévani
zakaznikli novych. Umoznuje aktivni a individualni dialog se zakaznikem ¢i se
skupinou zékaznikti. (Burrow, 2012)

V roce 2010 byla piekondna hranice 600 milionii aktivnich uZzivatelli a v roce
2012 dokonce Facebook dosahl jedné miliardy uzivateld. Pro marketéry je velmi
aktraktivnim médiem s piedpokladem dalSiho ristu. Kde jsou lidé, jsou i potencionalni
zéakaznici. Navic socidlni média maji vyrazné vyhody oproti tradicnim médiim ve
vytvofeni vztahu se zakazniky. Tyto média jsou zalozené na konceptu komunity, ve
které¢ sdilime své nazory a ndpady velmi snadno a velmi rychle. Jestlize se
marketingové sdéleni dostane do spravné komunity je nasledné velice rychle rozsiteno.
Dalsi vyhodou je zdroj sdéleni. Uzivatelé internetu, ktefi jsou kazdy den zahlcovéni
marketingovymi sdé€lenimi, piijmou snadnéji takova sdéleni od svych pratel.
K cilovému zdkaznikovi se sd€leni dostane prostfednictvim jeho ptatel, kterym se toto
sdéleni libilo, a prestoze originalni sdéleni pochazi od marketéra, prevzetim od pfitele
se stava duveéryhodnéjsim. (Burrow, 2012)

Socialni sit¢ jsou vhodné pro vytvéareni dialogu. Tradi¢ni média hovofi
k zakaznikovi a socidlni média hovoii se zadkaznikem. Cilem marketingového sdéleni na
socialnich sitich je sdileni tohoto sdé€leni, je tedy dulezité¢ ptidat do sd€leni néco
zajimavého, tak aby piijemce chtél sd¢leni sdilet. Zaporem socidlnich siti pro marketéry
je nedostatek kontroly nad sdélenim. Kazdy ucastnik ma naprostou volnost ve
vyjadfovani svych nazor na konkrétni spolecnost ¢i jeji produkty a tak se i negativni
nazory Sifi velice rychle a mohou mit devastujici G¢inek na znacku. Marketéfi musi

dobte poznat socidlni média a pfistupovat k zakaznikiim s respektem. (Burrow, 2012)
3.2.Mobilni marketing
Nova definice mobilniho marketingu podle Asociace mobilniho marketingu:
,»Mobilni marketing je soubor Cinnosti, které umoziuji organizacim komunikaci a vznik
zavazki se svymi klienty a to interaktivni a relevantni formou pomoci jakéhokoliv

mobilniho pfistroje nebo mobilni sité.*
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,»Soubor ¢innosti“ zahrnuje aktivity, instituce, procesy, standardy, reklamu a
média, pfimou odpovéd, propagaci, relationship management, CRM, sluzby pro
zékazniky, loajalitu, socialni marketing a mnoho dal$ich tvaii a soucasti marketingu.

,,Vznik zavazki s klientem* znamena odstartovani vztahu, ziskani si zakazniki,
aktivity, tvorba socialniho kontaktu s organizaci a ¢leny komunity a dale byt dostupny
v dobé zékaznikovy potieby. Zavazek mlze byt iniciovan ze strany zdkaznika (,,Pull” —
formou kliknuti nebo odpovédi) nebo ze strany marketéra (,,Push®). (MMA, 2009)

Mobilni marketing je fenomén 1 obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti
mobilnich operatord a také z touhy marketéri po co nejinteraktivnéjs$i a nejrychlejsi
komunikaci se zdkazniky. (Frey, 2008) Je zaméten na osloveni zdkaznikd v redlném
Case, nabidku sluzeb, servis, ale 1 zdbavu a dalsi sluzby. (Heskova, 2009)

Co se tyce obsahu, mobilni marketing nabizi tyto moznosti:

- polyfonni a monofonni melodie, vyzvanéci tony, barevné tapety, loga

- java hry

- java aplikace (napft. katalogy zbozi)

- SMS kluby a portaly

- realizace anket a vyzkumu

- vérnostni systémy jako podpora znacky a spotiebitelské motivace

- obrazkové a animované SMS/MMS

- mobile tagging neboli ,,mobilni tagovani*

(Frey, 2008), (Heskova, 2009)

Mobilni marketing 1ze vyuzit pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti o
produktu, podpofe znacky, komunikaci aktudlnich slevovych ¢i vérnostnich akci.
Vétsinou motivuje ke koupi prostiednictvim interakce, jako napt. odpovédni soutéze
formou SMS, vérnostni loga, motiva¢ni programy atd. (Piikrylova, 2010)

Existuji tfi zékladni pfistupy k mobilnimu marketingu a to jsou: pfimy mobilni
marketing, mobilni marketing zaloZeny na propojeni mobilniho telefonu s tradi¢nimi a
digitalnimi médii a mobilni marketing nabizejici produkty a sluzby. (Becker, Arnold,
2010)

Mobilni marketing je pftilezitosti pfimé interakce se zdkaznikem — ne
zprostiedkované adresou bydlist¢ nebo televiznim vysilanim. Mobilni telefon je
soukromy pfistroj, ktery je majetkem konkrétniho Clovéka. Pfimy mobilni marketing

zahrnuje zasilani zprav piimo zakaznikovi nebo pfijimani zprav od zékaznika. Tato
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komunikace mize mit dvé podoby: interakce iniciovand marketérem a interakce
iniciovana zakaznikem. (Becker, Arnold, 2010)

Interakce iniciovana marketérem se pouziva pro vytvareni vztahu se zakaznikem
naptiklad zaslanim zpravy ¢i uskuteénénim telefonického hovoru (také nazyvano push
marketing). Interakce zahajend ze strany zdkaznika ma obvykle podobu navstiveni
mobilni internetové stranky, uskutecnéni hovoru ¢i stazeni aplikace (pull marketing).
Pted oslovenim zakaznika je dulezité ziskat jeho souhlas se zasilanim textovych zprav
¢i telefonickym kontaktovanim. (Becker, Arnold, 2010)

Mobilni marketing zaloZeny na propojeni mobilniho telefonu s tradicnimi a
digitdlnimi médii souvisi s oslovovanim urcit¢ého okruhu lidi (divaka televize,
posluchact radia, navstévniki internetovych stranek, ¢tenait tisku) a vyzvanim k urcité
akci prostfednictvim mobilniho telefonu. Naptiklad béhem televizniho vysildni mohou
byt divaci vyzvani k zaslani kratkého kodu pro zcastnéni se hlasovani, navstévnici
internetovych stranek mohou byt pozddani o vyplnéni dotazniku. (Becker, Arnold,

2010)

3.2.1. Vyhody mobilniho marketingu

Mobilni marketing vyuziva forem piimého marketingu, ktery generuje fadu
vyhod pro oblast mobilniho marketingu. Pfednosti je vysokd operativnost v realném
Case, snadnd a rychld aktualizace, vysoky uzivatelsky komfort pro klienty, nizké
naklady na marketingové kampané a Siroka nabidka dalSich sluzeb. (Heskova, 2009)

Mezi hlavni vyhodu mobilniho marketingu pro komunikacni kampané patii také
efektivnost. Dalsi vyhodou je rychla piiprava akce. Jestlize tradi¢ni propagacni metody
vyzaduji n€kolik tydnti ptipravy pied vlastni realizaci, start mobilni kampané je otazkou
nékolika dni. Mobilni marketing mtze tedy mnohem pruznéji reagovat na potieby trhu,
je flexibilni a osobni. Mobilni telefon je velmi vSestranné a ptizptisobivé médium, které
umoziuje Siroky ramec akvizi¢nich i vérnostnich aktivit. (Frey, 2008)

Vyhodou mobilniho marketingu je moznost piesného zacileni kampané (znalost
zékaznikovi identity, chovani, osobnich preferenci a geografické polohy), schopnost
zprostfedkovat piimou interakci mezi zadavatelem a piijemcem, snadnd a rychla
aktualizace a v neposledni fad¢ také jednoduchéd méftitelnost. (Ptikrylova, 2010)

Mobilni marketing doplnuje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace. M¢éfitelnost a

znovuvyuzitelnost jsou dalSimi dalezitymi vlastnostmi tohoto druhu marketingové
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komunikace. Jde pfedevsim o schopnost rychle vytvofit z ptichozich odpovédi databaze
potencialnich zakaznikl, vyuzitelnou pro budouci kampané. Dalsi schopnost je
transparentnost. (Frey, 2008)

Dobfe vyuzita interaktivita je schopna zménit marketingové aktivity v novou
zabavnou a poutavou zkuSenost pro spotiebitele. Cilem vétSiny marketingovych aktivit
byva zvySeni prodeje. Mobilni marketing a jeho kampané také napomahaji k rozsifeni
povédomi o znacce a ke zvyseni celkové loajality spotiebitelt. (Frey, 2008)

Miizeme tedy shrnout, ze hlavnimi vyhodami vyuzivani mobilniho marketingu
jsou:

- pfesné zacileni

- rychla piiprava

- interaktivita, rychld komunikace

- vy$si response rate — rychlost, jednoduchost

- okamzitd méfitelnost kampani

- niz§i vstupni a provozni naklady

- budovani databaze. (Frey, 2008)
3.2.2. Typy a formy kampani
Typy kampani pouzivané v mobilnim marketingu
Kampan¢, které jsou uskuteciovany pomoci néstroji mobilniho marketingu,

muzeme rozdélit z hlediska jejich cili a obsahu na nésledujici:

Promotion stimulujici nakup

Hlavni aktivity v této oblasti se pohybuji kolem tzv. okamzitych vyher a
prokazani nakupu pifedevSim v oblasti rychloobratkového zbozi. Nejjednodussi a
zéroven nejucinnéjsi formou promotion stimulujici nakup je vyzva spottebitelim, aby
zasilali textové zpravy opatiené unikatnim koédem, ktery se nachazi na obalu
zakoupené¢ho vyrobku. Zaroven jsou spotiebitelé zpétnou SMS okamzité informovani,

zda vyhrali. (Frey, 2008)

Promotion podporujici nav§tévu maloobchodnich fetézcu

Maloobchodni ftetézce vroli zadavateli se snazi zvySit navstévnost svych

supermarketd a to tak, ze se snazi pomoci kampané vyvolat SMS interakci se
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spotiebiteli.  Posilaji spotfebitelim ,,mobilni kupony*, které mohou byt vyuziti

v mistech prodeje. (Frey, 2008)

Aktivity budujici znacku

Pro budovani znacky je vhodné pfipravit takové soutézni principy, které jsou
cileny na oziveni hodnot znacky a jsou schopny fungovat v dlouhodobé&jsim kontextu.
Principy mobilniho marketingu umoziuji dobrou interakci spottebitele se znackou.
Z tohoto diivodu je mozné dlouhodobéji udrzet jejich pozornost prostfednictvim

sitovych her a aplikaci. (Frey, 2008)

Komunikace zalozend na kontextu

Tento druh kampani ptizptisobuje reklamni sd€leni specifickému kontextu a

preferencim spotiebitele v urcitém ¢asovém useku. (Frey, 2008)

Databazovy marketing

Tento typ umoziluje propojovat kluby loajality s aktivitami mobilniho
marketingu. Tim je mozno rozsifovat databaze zakaznikli o dalsi pfijemce SMS. Tyto
aktivity jsou obvykle spojeny s interaktivnimi programy a vyzaduji souhlas spotiebitele
a detailni sbér dat. Vysledkem byva rychlé vytvofeni obsahl¢ databéaze s detailnéjSimi
informacemi o spotiebitelich, jako jsou demografické tdaje, nakupni zvyklosti a osobni

preference. To usnadnuje dalsi cilenou komunikaci. (Frey, 2008)

UdrZeni zakaznika

Mobilni marketing je efektivni nastroj pro kontinudlni vérnostni program. Tento
typ programll miize mit vice forem, jako je naptiklad sbirani bodt, za které je mozno
cerpat ¢lenské odmény. Cilem byva vétsSinou stimulace k opakovanému nékupu nebo

vyuziti sluzby nebo vlastni registrace ke klubovému ¢lenstvi. (Frey, 2008)

Formaty pouzivané v mobilnim marketingu
- soutéz o okamzitou vyhru — okamzita odpoved’ (,,text to win)
- SMS hry (odhady, kvizy)
- interaktivni platforma
- SMS kluby
- SMS portély
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- odméinovani logy a vyzvanénimi

- mobilni ¢lensky program s odménami

- M-kupony

- M-pozvanky

- M-inzeraty

- SMS hlasovani

- zptistupnéni internetovych sluzeb pres mobilni telefon

- spottebitelské soutéze

- advergaming (interaktivni hry v mobilnim telefonu s reklamnim obsahem)
- location-based marketing (reklamni upozornéni v zavislosti na poloze uzivatele
mobilniho telefonu)

- grafické kody

(Frey, 2008), (Ptikrylova, 2010)

V soucasné¢ dob¢ se mezi nejbéznéji pouzivané formy tadi stalle SMS/MMS
zpravy a newslettery, dale M-kupény a ,text-to-win“ kampané. Nasleduje stru¢na

charakteristika téchto tfi forem.

SMS/MMS zpravy a newslettery

SMS a MMS reklamni zpravy byly po dlouhou dobu nejbéznéjsi formou
mobilniho marketingu. Vzhledem k pokroku technologii se d4 ocekavat, Zze budou
postupné vytlaCovany vice interaktivnimi formami.

SMS byla prvni globalni technologii, ktera umoziiovala zaslat kratkou textovou
zpravu z jednoho mobilniho telefonu na druhy. Vzhledem k tomu, ze postrada barvy,
povazovat za prevratnou. (Haig, 2002)

Je velmi dulezité brat ohled na zakaznika, ten by mél souhlasit s piijimanim
téchto reklamnich zprav a m¢l by mit moznost odstoupeni v piipadé, Ze jiz nema zajem
zpravy piijimat. Marketéfi mohou tézit z databaze zdkaznikl, ktefi poskytli souhlas
s pfijimanim reklamnich SMS/MMS. Tyto databidze jsou vytvafeny mobilnimi
operatory. Poté co si firma vymezi trzni segment a lokalizaci, mobilni operator mize
vyfiltrovat zakazniky odpovidajici danym kritériim. Pomoci mobilnich operator mtizou

byt tito zakaznici lokalizovani a SMS/MMS reklama jim mtze byt zasldna ve spravny
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¢as (toho je vyuzivano pfi technice cell broadcasting a location-based marketing — tyto
formy jsou podrobnéji popsany v podkapitole 3.2.5.). Navic marketéfi mohou
dosahnout na cilovy segment a do cilové lokace, kde se relevantni produkt ¢i sluzba
nachazi. (Aktas, 2010)

Dalsi moznosti je, Zze zakaznici dostdvaji informace na zaklad€¢ svych potieb,
preferenci a zajmul. Zéakaznici jsou piistupnéj$i k pfijimani reklamnich SMS/MMS
v ptipad¢, ze z nich maji uzitek. (Aktas, 2010)

Dalsi dtlezitou skutecnosti je naasovani zasilani zprav. Naptiklad je vhodné&;si,
kdyz cestovni agentura zasle SMS/MMS newsletter nabizejici vikendovy pobyt ve
zékaznik mize informaci ignorovat ¢i zapomenout. Naprosto nevhodné je také zasilani
reklamnich zprav v prabéhu noci. (Aktas, 2010)

Propagace pomoci MMS zprav je efektivnéjsi tam, kde je podstatnd visualni
prezentace. Vyuziti SMS zprav je vhodné pro umoznéni zdkaznikovi vyzadani zpétného
volani nebo pro upozornéni na reklamni akci v okamziku, kdy se zdkaznik pohybuje
v blizkosti prodejny. Firmy mohou oslovit také zahrani¢ni zdkazniky, ktefi navstévuji
danou zemi, a to pomoci uvitacich zprav. Tito zadkaznici mohou byt osloveni ve

spolupraci s mobilnim operatorem pusobicim v hostitelské zemi. (Aktas, 2010)

M-Kkupodny

V souvislosti s ekonomickou krizi se globdlné¢ zménilo chovani vétSiny
zakaznikl. Ti jsou nyni vice citlivi na cenu a vice zaujati pro kampané a aplikace
slibujici uSetfeni penéz. Mobilni kupdény jsou jednou z takovych aplikaci, umoziuji
zvySeni povédomi a loajality zadkaznikli, motivuji zakaznika k vyzkouSeni nového
produktu ¢i sluzby pomoci bezplatnych trial verzi ¢i pomoci slev. Tisténé kupony
zakaznik obvykle zapomene vzit s sebou, a proto vétSinou nejsou vyuzity. Mobilni
kupén je elektronicky, poukazka na slevu ¢i vyhodnou nabidku je doru¢ena na mobilni
telefon potencidlniho zédkaznika. Kupony mohou byt pouzity jak v internetovych, tak i
v kamennych prodejnach. (Aktas, 2010)

Mobilni kupén ma obvykle formu kratkého kodu nebo aplikace. I u této formy
mobilniho marketingu je dilezité, aby neslo o nevyzddany ¢i nechtény ptijem. M-
kupony mohou byt vyuzity naptiklad pro nabidku produktu zdarma pii zakoupeni jiného

konkrétniho produktu, pro vytvofeni databize zékaznikii ¢i pro propagaci novée
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otevien¢ho obchodu. Zakaznik miize také ziskat vyhodu tim, Ze nabidku pfeposle jiné

osob¢. (Aktas, 2010)

Text-to-Win kampané

Tento typ kampani je obvykle zalozen na tom, ze zdkaznik odesild kod
nachazejici se na zakoupeném zbozi a ma moznost ziskat vyhru ¢i vyhodnou nabidku.
Pomoci Text-to-Win kampani muze firma ziskat rozsahlou databazi zakaznikt, obvykle
je totiz Gcast v soutézi podminéna registraci, pti které zédkaznici dobrovolné poskytuji

urcité udaje. (Aktas, 2010)

3.2.3. Modely hernich konceptii spotiebitelskych soutézi

Zakladnim pravidlem pro GspéSnost vSech typil soutézi v mobilnim marketingu
by méla byt jednoduchost a srozumitelnost hernich principti, dostate¢nd motivace
spottebitelt a spravna komunikace tvaru SMS, soutéznich principt a ¢isel pro zasilani.
(Frey, 2008)

V Ceské republice byl novelizovan tzv. loterijni zdkon, ktery nyni zakazuje
potadani spotiebitelskych loterii. Proto se postupné osvédCilo nekolik soutéznich
princip, které zajistily zadavatelim soutézi jejich legalitu vyloucenim principu nédhody,
jako je napf. losovani o ceny nad urcitou hodnotu. Tyto herni koncepty postupné

zdomdacnély 1 v mobilnim marketingu. (Frey, 2008)

Védomostni sout€ze

O vyherci v tomto hernim konceptu rozhoduje objektivni spravnost odpovédi na
polozenou otazku. Jestlize se otazky tykaji budoucnosti, je nutnd podminka dostupnosti
informaci. Dal§im typem védomostni soutéze je tipovaci otdzka, pfi které vyhrava

nejblizsi tip. (Frey, 2008)

X-td SMS
Vyhercem se stane pfedem neznama skupina osob, ktera zasle SMS v predem
stanoveném potadi. Nejde o ndhodny vybér, proto musi mit ucastnik moznost zaslat

vetsi pocet hlast, aby mohl ovlivnit dané potadi. (Frey, 2008)
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Kreativni soutéze

Existuji pfedem stanovené kritéria a transparentni pravidla. SoutéZici obvykle
vyjadiuji nazor, vymysleji slogan, doplituji text ¢i zasilaji fotografie. VétSinou jsou

hodnoceny odbornou porotou. (Frey, 2008)

Rychlostni a vvkonovy princip soutézi

Vyherce je uren na zéklad¢ jeho rychlosti nebo vykonu, napt. prvni zaslani
odpovédi na danou otazku ¢i zaslani nejvice kodu z vyrobk béhem urcitého obdobi.

(Frey, 2008)

Princip ,.,vyhravéa kazdvy*

VSichni ucastnici soutéze ziskaji urcitou cenu. Jednotlivé vyhry mohou byt
ruzné, priCemz rozdil mezi hodnotami jednotlivych vyher by nemél byt vyrazny. (Frey,

2008)

3.2.4. Integrace nastroji mobilniho marketingu

Mobilni telefon je vyvinuty jako nejvice integrované marketingové médium na
sveété. Muze byt propojen s celou fadou dalSich médii — s internetem, TV, radiem,
tiskarnou ¢i venkovnim vysildnim. Pfi vytvafeni kampani mobile marketingu se s témito
moznostmi pocitd, tak aby kampail byla co nejefektivnéj$i. Mobilni pfistroje jsou stale
dostupné a jejich kapesni velikost z nich d¢éla neobvyklou formou médii.

Mobile marketing miize byt pouzit na mnoha urovnich. Obchodnik miize pouzit
mobilni display pro video kampané propagujici zbozi ¢i znacku, SMS zpravy pro
zasilani kupdont ¢i uzitecné mobilni aplikace pomdhajici pti vybéru zbozi, dale je mozné
vyuzit nastroje local-based marketingu, které sméfuji zdkazniky do prodejen. (360i

Point of View Mobile Marketing Overview, June 2010)

vvvvvv

mobilni marketing nabizi. Jde o:

- Short Message Service (SMS) — SMS je schopna pienést kratké, textové
sdéleni cilové skupiné, které muze obsahovat kontakt v podobé telefonniho ¢isla ¢i

internetové stranky odesilatele.
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- Multimedia Message Service (MMS) — Podobny typ sdéleni, jako SMS zprava,
ale obsahuje i dalsi obsah krom¢ textu — obrazky, video ¢i audio slozku (napiiklad
vyzvanéci ton).

- Internet — Dtulezité je upravit internetové stranky pro snadné a piehledné
prohlizeni na mobilnich telefonech. Jestlize stranka upravena neni a pro uzivatele
mobilniho telefonu je jeji prohlizeni slozité, neplni svou funkci a potencidlniho
zékaznika muze odradit od dalsi navstévy.

- Proximity marketing — Chytré telefony s GPS ¢i podobnymi technologiemi
umoziuji pfijimani vysilani. Nékteti tviirci kampani mobilniho marketingu toto vysilani
vyuzivaji pro zasilani reklamy dle mista ¢i pohybu uzivatele, obsazené reklamni sdéleni
upozoriuje uzivatele napiiklad na kamennou prodejnu v jeho blizkosti.

- Aplikace — Pocitacové programy navrzeny specidlné pro pouziti v chytrych
telefonech patii mezi Siroce vyuzivané nastroje. Aplikace byvaji soucasti rozsahlejsi
marketingovych kampani.

- Obsah — Jde o znackovy obsah mobilniho telefonu — vyzvanéci tony, obrazky,
videa ¢i elektronické knihy.

- Email — Moznost snadného pfistupu k emailové schrance je brand jako
samoziejmost u kazdého chytrého mobilniho telefonu. (MarketingSherpa’s Top 5
Mobile Marketing Case Studies and How-tos, 2011)

3.2.5. Soucasné trendy v mobilnim marketingu

Location-Based Marketing

Reklamni upozornéni na obchody, Cerpaci stanice, hotely, kina atd. v zavislosti
na aktudlni poloze uZzivatele mobilniho telefonu. (Piikrylova, 2010)

Location-Based Marketing je marketingova metoda, ktera se prizptisobuje tomu,
kde se potencialni zakaznik nachazi. Namisto zachazeni se zakazniky jako s jednolitym
subjektem, Location-Based Marketing se piizptisobuje Castecné socialnim, kulturnim i
osobnostnim rysim zékazniki tim, ze vytvaii predpoklady jejich zvyki a preferenci na
zékladé jejich polohy v ur¢ity moment. Technologicky vyvoj umoznuje spolecnostem
dozvédét se mnohem vice o pohybu svych klientli a diky tomu na né¢ mohou cilit

individualné. (Strout, Schneider, 2011)
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Tradi¢ni Location-Based Marketing

Tvlrci marketingovych kampani se snazi ptizptisobit sva sdéleni pro rizné
zékazniky tak, aby na né spiSe reagovali. Reklamni sdé€leni, ktera jsou k vidéni ve
velkych méstech, se vétSinou odliSuji od téch, které se pouzivaji ve venkovskych
oblastech. To je vysledkem kvalifikovanych odhadi obchodnikd, ktefi rozliSuji socio-
ekonomickou strukturu obyvatel na zéklad¢ jejich lokality. Naptiklad na letiStich jsou
reklamni sdéleni zaméfeny na zakazniky, u kterych se pocita s dostateCnych mnozstvi
finan¢nich zdroji a Casu pro pfijem téchto sdéleni, zatimco cekaji na odbaveni ¢i
bezpecnosti kontrolu. Také tyto sdéleni — billboardy, digitalni displeje ¢i letdky - jsou
proto upraveny podle charakteristiky jejich cilové skupiny. (Strout, Schneider, 2011)

Location-Based Marketing a chytré mobilni telefony

Rozsifeni chytrych telefonll je spojeno se zvySenim potenciadlu pro Location-
Based Marketing. Jak ukazuje vyzkum Mobilni Marketingové Asociace z roku 2008, 40
miliont respondentii ze Spojenych stath americkych pouziva sviij telefon pro prohlizeni
internetovych stranek, kontrolovani emailti ¢i pro kontakt se socidlnimi sitémi. Podle
stejného vyzkumu 26% uzivatelii mobilniho internetu si vzpomind na urcitou formu
reklamy, kterou pfijali, zatimco pouzivali mobilni telefon. Chytré telefony vétSinou
myvaji zabudovanou navigaci a zafizeni sledujici polohu, které umoziiuji obchodnikiim
dozvédét se o pohybu konkrétniho uzivatele. To znamena, Ze obchodnici mohou cilit na
konkrétniho uzivatele podle jeho konkrétni polohy. (Strout, Schneider, 2011)

Reklamni sdéleni jsou zasilana bud’ automaticky bez ptedchozi akce ze strany
uzivatele, nebo na zaklad¢ tzv. check in, kterym uzivatel da najevo, kde se nachazi a ze
ma o zaslani informace z4jem. Jde zejména o ptihlasovani do konkrétnich aplikaci jako
je naptiklad Foursquare nebo Foodspotting slouZici pro vyhledavani obchodt ¢i jinych
podnikii. Své zazitky mohou uzivatelé¢ sdilet na socidlnich sitich, které jsou s t€émito
aplikacemi pfimo propojeny, mohou zvefejiiovat fotografie pofizené v navstivenych

podnicich a Sifit tak dale ptivodni marketingové sdé€leni. (Strout, Schneider, 2011)

Uzivatelé internetu

Pracovnici v marketingu, ktefi inzeruji na internetovych strankdch nebo
pouzivaji internetové vyhleddvace pro vyhledavani klientli, mohou zjistit, kde se

konkrétni uzivatel internetu nachézi podle unikatniho internetového protokolu ¢i IP
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adresy. Kdyz uzivatel internetu zadd do vyhleddvace dotaz napiiklad na umisténi

nékteré¢ho obchodniho fetézce, ziska nejprve vysledky odpovidajici jeho poloze.

Geomarketing

Geomarketingem se nazyva pouzivani socidlnich siti, internetovych
vyhledavact, IP adres ¢i chytrych telefonli pro zacileni reklamnich sdé€leni Cci
poskytovani informaci klientim dle jejich polohy. Tato marketingovd metoda jiz neni
vyhradou velkych obchodnich fetézci s obrovskymi rozpocty na marketingové
kampané. Malé a stfedni podniky mohou snadno spolupracovat s internetovymi
vyhledavaci ¢i spolecnostmi jako je Google, Bing, Foursquare ¢i Facebook pii
prizptsobovani jejich sdé€leni lokalit¢ klientd. Napiiklad obchodnik se miize zdarma
zaregistrovat do GPS aplikace Google Maps, kterd je pouzivana na chytrych mobilnich
telefonech. Tento obchodnik je poté pro klienta viditelny na mapé, kterou otevie pii
pouzivani aplikace. (http://smallbusiness.chron.com/locationbased-marketing-
25650.html - Chron - Small business — Marketing, 2012)

Tento néstroj neni vyuZzivany jen pro pfizplisobovani sdéleni podle pohybu
uzivatele ale také podle denni doby — jind sdéleni jsou vysilana v obdobi obéda a jina
vecer. Uzivatel mize naptiklad obdrzet slevovy kupdn na poledni menu do restaurace
v jeho okoli pravé v okamziku, ktery je pro obéd vhodny. Uzivatel tak miize okamzité
reagovat na piijaté sdéleni.

Cilem nastrojii Location-Based Marketingu je naldkani nového zékaznika do
provozovny, vytvoieni soutézivé atmosféry mezi obchodniky a vybudovani loajality
vluci znacce ¢i podniku. (Strout, Schneider, 2011) Vérnost znacce je podporovana
naptiklad opakovanym zasilanim slevovych kupoénti v okamziku, kdy se zékaznik

pohybuje v blizkosti provozovny.

Cell Broadcast
Jedna se o techniku, kdy urcity vysila¢ mobilniho operatora §ifi v rdmci svého
dosahu reklamni sdéleni, napft. o slevé v obchod¢ v blizkosti vysilace. Takova zprava se
zobrazuje na displeji mobilu pouze po dobu dosahu daného vysilace. (Ptikrylova, 2010)
Cell Broadcast je mobilni technologii, kterd umoziiuje Sifeni zprav na vSechny
mobilni telefony a podobné zafizeni v rdmci vymezené geografické oblasti. Rozsah

vysilani se mize meénit, od jediného pfistroje do celé sité. Technologie je pouzivana
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k informovani o mistnich sluzbach ¢i podminkéch, napiiklad lokalni ptfedpoveéd pocasi,
dopravni podminky ¢i nejblizsi restaurace nebo Cerpaci stanice.

Cell Broadcast je urCen pro simultanni dorucovani zprav vice uZivatelim
v urcené oblasti. Jde o sluzbu one-to-many a navic geograficky soustfedénou. Naproti
tomu SMS sluzby jsou one-to-one ¢i one-to-few .Umoziuje vysilani sdéleni, které bude
viditelné na mobilnich telefonech v urCité oblasti, kterou pokryva sit a to v dobé

vysilani zpravy. (www.cellbroadcastforum.org)

Cell Broadcast Ize pouzit pro celou fadu sluzeb, jako napiiklad:
e Systém v¢asného varovani pro upozornéni obanti
Cell Broadcast zpravy na mobilnich telefonech mohou byt pouzity pro systémy
v€asného varovani. Tuto techniku pouziva nékolik zemi jako doplné€k k jiz existujicim
formam komunikace, jako je siréna, radio ¢i TV vysilani. Vyhodou tohoto systému je,
ze umozinuje odeslani zprav bez nutnosti znat telefonni Cisla uzivatelli v oblasti.
Namisto odeslani zpravy na konkrétni zndmé ¢islo mobilniho telefonu je text zaslan do
vSech mobilnich telefonti v ur¢ité zon¢. Jde o velmi rychlou masovou komunikaci pro
vazné situace.
e Reklama
Prodejny v nckterych oblastech by mohly mit zajem o zasilani informaci o
specidlnich nabidkach a zajimavostech, jako je prodlouzena oteviraci doba a podobné¢.
Tyto informace se dostanou k zdkaznikiim 1 potenciondlnim zakaznikim. Na Cell
Broadcast sluzby jsou zaméfeny 1 nédkupni centra, vystavni haly, letisté ¢i sportovni
stadiony.
e Informacni sluzby
Cell Broadcast je idealni pro poskytovani mistnich ¢i regionéalnich informaci,
které¢ se hodi pro vSechny osoby v dané oblasti, spiSe nez jen pro nékolik jedinct.
Ptikladem je varovani pfed nebezpecim, Spatnou dopravni situaci, programy kin, mistni
pocasi, letové nebo autobusové zpozdéni, turistické informace ¢i moznosti parkovani

v oblasti. (www.cellbroadcastforum.org)

Mobile tagging
Speciélni grafické kody jsou umistény v tiskovych médiich, na obalech produktti
atd. Po jejich vyfotografovani mobilni telefon dekoduje zaSifrovanou informaci a

automaticky provede zobrazeni dalSich texti, obrazkti, animaci, piehrani hudby c¢i
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vytoc¢eni telefonniho ¢isla. Dochazi tak k propojeni tiskové reklamy s on-line
prostiedim. Zakladni pfekazkou rozsifeni této formy komunikace je skute¢nost, Ze pro
desifrovani kodu je potiebnd specidlni mobilni aplikace. (Ptikrylova, 2010) Tato
piekazka je ovSem ¢im dal tim vice pfekonavana, zejména diky rozSifovani chytrych
telefoni, které mivaji aplikaci pro ¢teni 2D kodi jiz v zékladni softwarové vybave.

2D kody mohou byt vytiStény téméf kdekoliv — v novinach, na plakatech,
v televiznich reklamach, na visackach obleceni ¢i v jidelnich listcich. Dulezité je, aby
tato mista byla vhodna pro pofizeni scanu pomoci mobilniho telefonu — pohyblivé
schody, ru$nd mista nebo lokality se Spatnych pokrytim mobilnim signdlem nejsou
vhodné pro umisténi 2D kodi. 2D kody obsahuji specialni funkcei, kterd umoziuje jejich
precteni 1 pii poSkozeni kodu — nékteré kody je mozné piecist 1 pii poskozeni 30%
rozlohy tisku.

Pii pouziti 2D kéda v rdmci marketingové kampané je dilezité pamatovat na
nékolik zakladnich principi:

- poskytnuti jasnych instrukci — tak aby i uzivatel, ktery neni dosud sezndmen
s funkci 2D koédt pochopil, ze je nutné kod vyfotit, ptipadné si nejprve stdhnout
specialni ctecku a aby veédél, jaky pfinos pro néj vyfoceni kddu piinasi

- pfesmérovani na internetové stranky specidlné upravené pro mobilni uzivatele
Internetu — klasické internetové stranky jsou Casto obtizné dostupné ptes mobilni
telefon, dobry dojem z prvni navstévy vede k opakovanym navstévam

- umisténi kampané s 2D kody do oblasti dostate¢né pokryté mobilnim signalem

- nabidnout dodate¢nou hodnotu zakaznikovi — soucasti kampané by mélo byt
poskytnuti pfidané hodnoty za zakazniktiv zajem, nejzakladnéj$i odmeénou jsou slevoveé
kupony

- sledovani vysledkli — vétSina 2D koda obsahuje specialni sledovaci zatizeni,
které uklada pocet vyfoceni kodu; n€které kédy odkazuji na internetové stranky, u
kterych je také mozno pocitat mnozstvi navstév; diky tomu je velmi jednoduché
sledovat odezvu zakaznikli na kampan

- prubézna aktualizace kampané — obsah nahrany na jednotlivych kodech je tieba

aktualizovat dle soucasné nabidky. (Hopkins, Turner, 2012)
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Obr. 1.: Zakladni typy kodi vyuzivané pro mobilni marketing

s oy G

QR Code Datarnatrix Microsoft Tag EZ Code Shoteode

o A 012345 fe7e908
BeeTagg EAN barcode (1D)

Zdroj: Lee In (2012)

Virtualni mobilni operatori

Nejedna se o bézného, ale o virtudlniho operatora, ktery vyuzivd mobilni sit’ a
technologicky hardware bézného mobilniho operatora. Jeho cilovou skupinou jsou
predevsim mladi lidé z vétSich mést, ktefi pouzivaji ¢asto mobilni telefon na psani SMS.
Jejich specifikem je také nedostatek financnich prostiedkt, ktery je limituje v SirSim
pouzivani mobilnich telekomunikacnich sluzeb. Tato skupina vyhledava slevy a sluzby
zdarma. DalSimi charakteristikami je otevienost vii¢i novym technologiim a sdileni
informaci ve virtualnim svét&. (Stédroti, 2009)

Komunikace s operatorem probihd vyhradné pies internetovy kanal. Hlavni
vyhodou jsou sluzby poskytované zdarma bez mési¢niho poplatku a bez smluvniho
uvazani. Kazdy mésic obdrzi urcity pocet volnych minut, SMS a datovych balikt. Pocet
by mél stacit na béZznou komunikaci. Hlavni pfijem operatora tedy nemiize spocivat
v poskytovéani telekomunikacnich sluzeb, ty pro né predstavuji nadkladovou polozku.
Klient se zavazuje k souhlasu s pfijimanim reklamnich sdéleni a spravovanim svych
osobnich dajii mobilnim operatorem pro reklamni ucely. To pfedstavuje vyznamny

pfijmovy kanal operatora. (Stédrofi, 2009)

3.2.6. Asociace mobilniho marketingu

Asociace mobilniho marketingu (MMA) je prvni celosvétova neziskova
asociace, kterad reprezentuje vSechny aktivni ucastniky v oblasti mobilniho marketingu.
S vice nez 700 clenskymi spoleCnostmi je MMA aktivné orientovand organizace
s globdlnim vyznamem. Primarnim zamérem MMA je ustanoveni mobilniho

marketingu jako nepostradatelné soucésti marketingového mixu. MMA dale zajistuje
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propagaci, vzdélavani, statistické sledovani a ochranu v oblasti mobilniho marketingu
po celém svété. DalSim cilem asociace je zajisténi bezpe€nosti a soukromi zakaznikd,
daraz je kladen také na zékaznikovu spokojenost v oblasti udrzitelnosti.

Mezi Cleny asociace patii agentury, inzerenti, vyrobci mobilnich telefont,
mobilni operatofi, prodejci, poskytovatelé softwaru ¢i sluzeb a také spolecnosti, které se
zajimaji o potencial mobilnich telefonti pro marketingové ucely.

Ustiedni sidlo asociace je v USA, dile méa regionalni pobo¢ky v Severni
Americe, Evropé, Strednim Vychodé, Africe <¢i v Latinské Americe.

(www.mmaglobal.com)
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4. Prakticka ¢ast — hodnoceni kampani mobilniho

marketingu

Vyuzivéani nastrojii mobilniho marketingu nabira v poslednich nékolika letech na
obratkach. V konkrétnich kampanich mobilniho marketingu jsou casto vyuzivany
guerilla praktiky. SouCasnd doba se vyznaCuje snizenou citlivosti lidi k pfijimani
reklamnich poselstvi. Lidé, jako pfijemci téchto sdéleni, jsou reklamou a dalSimi
marketingovymi nastroji, piehlceni. Je proto tfeba pfijit se zajimavou formou i obsahem
kampané. Vzdyt' i zdkladni model stupiiového pilisobeni propagace AIDA v sobé
obsahuje attention — upoutani pozornosti, coZz je prvni krok pro ucinné navazani
kontaktu s potencionalnim zédkaznikem.

V nasledujici ¢asti své prace se budu vénovat hodnoceni konkrétnich kampani
mobilniho marketingu, které byly uskutecnény v minulych letech. Vybér kampani nebyl
nahodny, cilem bylo hodnoceni raznych typt kampani (tykajici se mobilni aplikace,
oblibenych QR kodi ¢1 geocachingu) z riiznych zemi a s riiznou kvalitou zpracovani a

vysledkd.
4.1.T-Mobile - kampaii Lovecka sezéna (CR)

Obr. 2 — Grafika kampané Lovecka sezona
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Zdroj: www.lovecka-sezona.cz

Kampan Loveckd sezona pfipravila pro zadavatele — ceského mobilniho

operatora T-Mobile - agentura McCann Erickson. Poznatky ze zapojeni QR kodi do
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praxe vyuzivaji partnefi projektu k dal§im aktivitdm sméfujicim k Sirokému vyuziti
internetu v mobilu. Spolecnost T-Mobile se na tuto oblast zaméfila, protoze od ni
v blizké budoucnosti ocekdva vyznamné reklamni piijmy. Poskytovatel obsahu —
spolecnost Seznam.cz — se také vénuje rozsifovani svych aktivit do oblasti mobilniho
marketingu a mobilniho poskytovani sluzeb.

Spolecnost T-Mobile Czech Republic plisobi na ¢eském trhu od roku 1996. K
30. zafi 2012 spolecnost obsluhovala 5,4 milionu mobilnich zakaznikl a zGstava tak
jednickou na Ceském mobilnim trhu. T-Mobile je integrovanym operatorem: vedle
mobilnich a fixnich telekomunika¢nich sluzeb nabizi ICT sluzby a satelitni T-Mobile
televizi.

T-Mobile je mimo jiné drzitelem ocenéni Zaméstnavatel roku i1 desetileti, Firma
roku: Rovné pfilezitosti ¢1 ceny Via Bona za zapojovani zaméstnancti do darcovstvi a
dobrovolnictvi. V roce 2012 ¢asopis World Finance vyhlasil T-Mobile Czech Republic

Nejlepsim mobilnim operatorem ve vychodni Evropé.

4.1.1. Charakteristika a cile kampané

Tvirce agentura McCann-Erickson Prague

Klient T — Mobile, Seznam.cz, a. s.

Cilové skupina | mladi lidé z Prahy

Cil narist stazeni QR ¢tecky Seznam.cz o0 30%

komunikace nové technologie

Vysledek narist stazeni QR ¢tecky Seznam.cz 0 96% v prubéhu soutéze
celkovy pocet stazeni dosdhl hodnoty 55 000

vice jak 2 000 aktivnich soutéZzicich

prumérna mésicni navstévnost internetoveé stranky
www.lovecka-sezona.cz dosahovala 17 000 navstév

e ziskdni publicity v minimalni medialni hodnoté 2 000 000 K¢

Rozpocet 1 — 5 miliont korun

Kampaii Lovecka sezona probihala v roce 2010 v Ceské republice, odstartovana
byla 18. fijna 2010 rozsahlou kampani v ulicich Prahy, kterd byla pro prvni ro¢nik
vybrdna jako jediné misto kampané. Pozvanky k Gcasti na soutézi byly umistény na
lavickach, LCD obrazovkach a dalSich vefejnych plochach. Kampan byla pfipravena
pro spolecnosti Seznam a T-Mobile.

Cilem bylo mimo jiné komunikovat novou technologii — vyuziti QR kodi. V této

kampani byla tato technologie v Ceské republice piedstavena poprvé. Spole¢nost
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Seznam podporovala stahovani vlastni aplikace uréené pro chytré telefony — ctecky QR
kodu a spolecnost T-Mobile pak prodej téchto telefond.

Rozpocet kampané byl podle tiskové zpravy spolecnosti T-Mobile mezi 1-5
miliony korun.

Kampan byla zaméfena na tzce definovanou cilovou skupinu — na mladé¢ lidi
z Prahy. Tento segment se zajiméa o moderni technologie a je otevien novym vécem. Jde
o aktivni uzivatele tzv. chytrych telefont, ktefi ovSem nejsou technickymi experty.
Z demografického hlediska jde predevsim o zeny i muze v rozmezi 15 — 30 let.

Kampan byla koncipovéana jako pouli¢ni hra, ktera byla zalozena na sbéru QR
koédu. Tyto kédy byly rozmistény guerillovym zplisobem (naptiklad formou nalepek,
nebo dokonce na trickach hostesek) v ulicich mésta, které bylo pro hru rozdéleno na

jednotlivé reviry.

Obr. 3 — Lovecké reviry v ulicich mésta Prahy

Zdroj: www.lovecka-sezona.cz

Zakladnim ptedpokladem pro zapojeni do hry, bylo tedy stazeni ¢teCky QR
koédu. Ke kampani byla vytvofena internetova strinka www.lovecka-sezona.cz, na které
byly zvetfejnény podminky soutéze, pldn meésta srozdélenim na jednotlivé reviry,
umisténi QR kdédlt a moznost stazeni Ctecky kodu.

Nalezeny QR kod slouzil pro odhaleni GPS soufadnice, které oznacCovaly
umisténi schranky obsahujici drobnou cenu (klicenky, samolepky, soupravy handsfree
atd.), respektive Prémiovou indicii ¢i heslo pro ziskani jedné z hlavnich cen. Hlavni

cenou byl chytry telefon spolecnosti T-Mobile od znacek iPhone, HTC a LG.
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Obr. 4 — Hlavni ceny Lovecké sezony

Zdroj: www.lovecka-sezona.cz

Cilem kampané byl pro spolecnost Seznam.cz piedevSim nariist stazeni QR
ctecky o 30%. Spolecnost se také chtéla stdt prvnim komunikatorem této nové

technologie a inovatorem.

4.1.2. Vysledek a zhodnoceni kampané

V kampani Lovecka sezona byla poprvé komunikovana nova technologie QR
kodt, spoleénost Seznam.cz tedy jako prvni tuto technologii piedstavila v Ceské
republice. Pouzivani nové technologie mezi ucastniky soutéze bylo snadno sledovano
podle poctu stazeni nové QR c¢tecky na strance Seznam.cz. Stahovani této Ctecky se
béhem soutéze zvysilo o 96% a celkovy pocet stazeni dosahl v listopadu 2010 (tedy
v obdobi, kdy soutéz vrcholila) 55 000 stazeni.

Kampani se také podafilo dosdhnout vysokého poctu aktivnich soutézicich.
Pocet aktivnich soutézicich v Praze se v pribéhu kampané pohyboval nad hranici 2 000.
I tento udaj mohl byt pfesné sledovan pomoci pfistupii do aplikace v nainstalované QR
ctecce.

Sledovana byla také navstévnost specidlné vytvotené internetové stranky
www.lovecka-sezona.cz. Primérnd mésicni navstévnost dosahovala 17 000 navstév.
Kampan ziskala publicitu prostfednictvim internetovych zpravodajskych servert v
minimalni medidlni hodnoté 2 000 000 K¢.

Kampan byla vroce 2011 ocenéna 2. mistem Effie Awards. Effie Awards je
soutéz ocenujici nejefektivnéjsi reklamu. V dvoukolovém rozhodovéni porota posuzuje

méfitelné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu k zadanym cilim a hodnoti
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ucinnost kampani v poméru k vynalozenym prostiedkiim. Kreativita, k niz se ptihlizi ve
druhém kole hodnoceni, je zde chapana v SirSim slova smyslu: jako inspirativnost
strategického feseni a napaditost komunikacniho mixu i jako tcelnost a cilevédomost, s
nimiz ztvarnéni kampané slouzi zvolené strategii. (http://www.etfie.cz/cz/about/)
Kampan Lovecka sezdna si jist€¢ zaslouzi pozitivni hodnoceni s ohledem na
kvalitu grafického zpracovani, dobrého zasazeni do vefejného prostoru ¢i vyuziti
guerilla praktik pro ziskdni pozornosti a nalakéani lidi z ucasti na soutézi. Mirné
rozpacity dojem mam ale zcelkové koncepce ,lovu®, ktery mi pfili§ nesedi do
méstského prostoru a kcilovému segmentu, ktery byl tvofen mladymi lidmi

z velkomésta.
4.2.Vodafone - WC Guide (CR)

Aplikace WC Guide byla propagovana znamym magazinem CiliChili, tedy
magazinem mobilniho operatora Vodafone. Aplikace byla vytvofena pfimo spole¢nosti
Vodafone a slouzi spiSe pro pobaveni uzivateli. V duchu nadsazky a zvlaStniho

zpusobu humoru se nesla i cela propagace této aplikace.

Obr. 5 — Grafika aplikace WC Guide

Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.cilichili.wc.android

Obr. 6 — Nahledy obrazovky aplikace

el budbaljro hesty | -

| |

Zdroj: https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.cilichili.wc.android
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4.2.1. Charakteristika a cile kampané

Tviirce Vodafone Czech Republic a. s.

Klient Vodafone Czech Rebublic a. s.

Cilova skupina | mladi lidé z celé Ceské republiky

Cil zvySena komunikace operatora

Vysledek e pocet instalaci mezi 5 000 a 10 000

e zvySend komunikace operatora na socialnich sitich

e vice nez 10 000 zhlédnuti privodniho videa na serveru
www.youtube.com

e prevladajici negativni hodnoceni uzivatelti

Zadavatelem této kampan¢ je dalsi ¢esky mobilni operator — Vodafone, ktery se
zaméfil na vyvoj a vydani aplikace. Aplikace WC Guide ma slouzit jako vyhledavac
nejblizsi verejné toalety, navic obsahuje moznost hodnoceni kvality sluzby — vybaveni
vefejné toalety Ci jeji Cistotu. Aplikace je plné v Cestiné a je zdarma.

K nové aplikaci bylo také vytvofeno propagacni video, které je k dispozici
napiiklad na serveru www.youtube.com nebo na strankach &asopisu CiliChili, ktery se
na uvedeni aplikace podilel. Video je zamérné vytvoiené ve stylu teleshoppingovych
potadt jako jejich parodie, ale myslim si, Ze ne kazdy divak tento zdmér rozpozna.

V lednu roku 2012 bylo v systému registrovano 200 vetejnych toalet v Praze a
vice nez 100 v Brn€. Na dalS$im pokryvani mohou pracovat samotni uzivatelé. Aplikaci
WC Guide je mozné propojit s facebookovym uctem, pres ktery je mozné ptidavat do
aplikace dalsi mista, vkladat hodnoceni ¢i porovnavat hodnoceni s prateli.

Po instalaci a prvnim spusténi aplikace automaticky vyhleda polohu uzivatele
pomoci GPS a na pfehledné mapé¢ zjisti, konkrétni toalety v okoli. Po otevieni aplikace
je mozné vyhledat nejen umisténi vefejné toalety, ale také oteviraci doby, ceny, stav,
Cistotu, vybavenost hygienickymi prostfedky ¢i susdky na ruce. Kazda lokalita je
oznacena podrobnou klasifikaci dle typu, dostupnosti a ceny a oteviena pro uZivatelské
recenze.

WC Guide byla vytvofena pro systém Android, postupem casu byla aplikace
zptistupnéna i1 uzivatelim iPhont. Lokace je provadéna bud’ pomoci GPS, kdy jsou
zobrazeny toalety v okoli podle aktualni polohy, ¢i pomoci Google Map, které zobrazuji
vSechny toalety ulozené v aplikaci.

Ptidani nového zaznamu je jednoduché, staci vyplnit nazev, typ WC a piidat

hodnoceni. Jelikoz za uvedenim aplikace stoji Casopis Vodafonu Cilichili, neni
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piekvapenim, Ze obsahuje i netradi¢ni a zdbavné soucasti. Nejen, ze je mozné nechat se
na facebooku sledovat, na které WC pravé uzivatel miii, ale také je mozné sbirat
odznacky. Ty nesou oznaceni jako ,rychly metabolismus®, ,,cestovatel®, ,hrdina®,
,hollywood®, ,,ptirodni ¢loveék®, ,,Stamgast®, ,,vandal®, ,,michelangelo®, ,,uklizeCka® ¢i

»objevitel®.

4.2.2. Vysledek a zhodnoceni kampané

V aplikaci bylo umisténo 200 vefejnych WC v Praze a vice nez 100 v Brné.
Dalsi rozsifovani databdze v téchto a dalSich méstech je zavislé na aktivité¢ uzivateld.
Z pruzkumu jiz zmapovanych toalet v Praze vyplyva, ze piiblizn€ 75% znich je
bezproblémovych — nechybi zde toaletni papir, mydlo ani vysousece rukou ¢i papirové
ruéniky. Také se potvrdila vysokd uroven Cistoty toalet. 5% toalet ovSem obdrzelo
hodnoceni tragické, dle mého nazoru jde o nezanedbatelnou ¢ést, které je tieba se rad¢ji
vyhnout.

Pocet instalaci se dle Android Marketu pohybuje mezi 5 000 a 10 000 staZeni.

Nespornym vysledkem kampané je ovsem zvySend komunikace operatora nejen
na socidlnich sitich. Bohuzel ve vétSiné piipadi jde o negativni hodnoceni
nespokojenych uzivatelt.

Prtivodni video ma téméi 10 000 zhlédnuti na serveru www.youtube.com a je
vétSinou pozitivné hodnoceno. Video obsahuje zapamatovatelné ,,hlasky*, které jsou

dale sitfeny, bohuzel uz vétsSinou bez souvislosti s produktem — s aplikaci WC Guide.

Obr. 7 — Pocet zhlédnuti privodniho videa WC Guide

Statistiky videa AZdo20.07. 2013 vietné
ZHLEDNUTI ZiSKANE ODBERY SDILENi
10 839 7 68

Kumulativni ~ Denni

Zdroj: www.youtube.com
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Aplikace WC Guide je dle mého nazoru vzorovym piikladem nevyuzitého
potencialu. Pomérné origindlni napad, ktery by mohl byt pro mnoho lidi i skutecné
uziteCny, bohuzel nebyl dotazen do uspéSného a provozuschopného stavu. Dle
zkuSenosti 1 ndzora zjisténych od uzivatela je patrné, ze aplikace si nezaslouzi pozitivni
hodnoceni.

WC Guide ma velké nedostatky, a to nejen po technické ¢i grafické strance.
Aplikace ve vétSin€ pripada nefunguje kazdému uzivateli stejné, zobrazeni dostupnych
toalet je zmateCné a nestalé, stejn¢ jako jejich pfidavani a editace uzivateli. Aplikace
také neni pfistupnd pro kazdého, pouze pro majitele Iphonti ¢i telefonli s operaénim
systtmem Android. Zkratka tak pfijdou napiiklad uzivatelé telefonti Nokia, které

vetSinou vyuzivaji operacniho systému Symbian nebo Windows phone.

Obr. 8 — Uzivatelské hodnoceni aplikace WC Guide

Uroveri spokojenosti uZivateill WC Guide Urayefspakajeriosd nAvatE W C Gllde

Uivatelska
spokojenost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

[E== Spokoejeny [3750%]
= Mimné [0.00%]
== Nespokojeny

wmb Uroven spokojenosti
== Spokojeny

—— Mirné

=]

[62.50%]

Zdroj: http://cz.androlib.com/android.statistics.cz-cilichili-wc-android-tBxFC.aspx

4.3.Chevrolet — geoloka¢ni kampan na festivalu South by Southwest

(USA)

Automobilka Chevrolet byla zalozena v roce 1911 v Detroitu a nyni je jednou
z nejvyznamnéjsich znacek automobila plisobici ve vice nez 140 zemich svéta s roénim
prodejem piiblizn¢ 4 miliontt aut a nakladnich vozi. Spolecnost Chevrolet je
dlouhodobym partnerem hudebniho festivalu South by Southwest, ktery se kazdorocné
kona v Austinu v USA a v jehoz ramci se vroce 2010 konala kampan spole¢nosti
Chevrolet, jejimz cilem byla propagace novych modeli vozi. Pfi této kampani byly

vyuzity v té€ dob¢ pievratné novinky v oblasti mobilniho marketingu.
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Obr. 9 — Grafika kampané Chevrolet

Zdroj:www.coloribus.com/adsarchive/promo-casestudy/car-manufacturer-chevrolet-at-south-

by-southwest-15899255/

4.3.1. Charakteristika a cile kampané

Tviirce agentura Fleishman Hillard

Klient Chevrolet

Cilova skupina | ,,early-adopteti®, vyhledavajici a zkousejici technologické novinky,
pokrokovi uzivatelé chytrych telefonti

Cil propagace novych modelll vozli Chevy Volt a Chevy Cruze
ziskani publicity
test nové aplikace iReveal nazyvané ,,rozsifena realita*
Vysledek e témé&f 900 stazeni aplikace iReveal v pribéhu konani festivalu

nékolik stovek stazeni informaci z QR kodu

zapojeni dvou procent navstévniku festivalu

z aktivnich uzivatell si desetina stahla informace o vozech
13 000 zminek na Twitteru béhem 9 dni

1 200 zminek na blozich

8 700 novych fanouskli na Facebooku

V Ceské republice se stal prikopnikem v oblasti geoloka¢nich kampani
s vyuzitim QR ko6dl mobilni operator T-Mobile se svoji Loveckou sezénou v roce 2010.
Tato Ceska kampan probéhla pouze o ptl roku pozd€ji nez kampan spolecnosti
Chevrolet na americkém hudebnim a filmovém festivalu South by Southwest, ktery se
konal v bieznu 2010. Kampan této automobilky miize byt pfitom povazovana za jednu
z prvnich propracovanych mobilnich kampani.

V roce 2010 zacala i v reklamé& panovat socidlni média a bylo tedy jasné, Ze

sponzoring hudebniho festivalu nemiize probéhnout pouze pomoci klasickych néstroji

35




marketingu. Na hudebnich festivalech byvaji bézné¢ pouzivany bannery s logy,
billboardy ¢i dalsi formy ,,Out of Home* reklamy. Spole¢nost Chevrolet ovSem chtéla
prijit s né¢im novym a originadlnim. A takto vznikla v agentuie Fleishman Hillard
geolokacni kampan Chevroletu spojend se socialni siti Gowalla. Tato spolenost se
sidlem v americkém Austinu se stala jednim z partnert akce.

Cilem kampané byla propagace novych modeli vozti Chevy Volt (nové
vyvinuty elektromobil) a Chevy Cruze.

Cilovou skupinou byly ,early-adopteii, ktefi vyhledavaji a zkousi
technologické novinky a jsou také pokrokovymi uZzivateli chytrych telefont.

Za novou kampani Chevroletu stoji Christopher Barger, $¢f General Motors pro
oblast socidlnich médii. Ten rozhodl, ze kampaii bude pojata jako hra, jejimz cilem
bude vtdhnout navstévniky festivalu do soutéze. Tato kampan predchazela dalSim
marketingovym aktivitdm provazejicim uvedeni novych klicovych produkti Chevroletu
na trh. Cilem kampané na festivalu South by Southwest bylo tedy zejména ziskani
publicity.

Navstévnici festivalu byli kontaktovani ihned po pfijezdu do Austinu (mista
konani festivalu) a to uvitaci zpravou, ve které se dozveédéli, ze partnerem festivalu je
spolecnost Chevrolet. Nahodné vybrani piijemci zpravy obdrzeli také nabidku
projizd’ky novym modelem automobilu zdarma. Tim bylo upozornéno na znacku a
vyvolan z4jem. Cilem bylo dostat co nejvice zdjemct k testovacim jizdam, pii kterych
bylo mozné déle s potencidlnimi zdkazniky pracovat.

Samotny koncept soutéze spocival v pfipravené trase po Austinu, na které se
uzivatelé socialni sit¢ Gowalla museli na ur¢enych mistech piihlasit. Po pfihladSeni na
vSech urCenych mistech uzivatel ziskal specialni virtualni odznak. Tento odznak slouzil
jako poukazka pro vyzvednuti auticka na festivalu. Po projeti cel¢ stanovené trasy se
tedy uzivatel dostal zpét na misto konéni festivalu, kde bylo promo misto automobilky.
Elektromobil Volt zde mél i specidlni stdnek, na kterém si mohli lidé dobit své
notebooky a mobilni telefony. Tyto typy stank jsou na podobnych akcich hojné
vyhleddvany a stanek Chevroletu mél nejen umoznit navstévnikim dobijeni
elektroniky, ale také ukazat, Ze stejn¢ jednoduché jako je dobiti mobilu mize byt i
dobiti auta.

V geolokacni kampani byly také vyuzity QR kody. Tentokrat neméli pfimo
soutézni charakter, ale spiSe informacni. Byly jimi opatfeny piedprodukéni modely

vozli Volt a Cruze. Po vyfoceni kddu mobilnim telefonem s potfebnou aplikaci byl
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autor fotografie presmérovan na stranku, kterd obsahovala prezentaci vlastnosti
pfedstavovanych modelti aut — technické specifikace, u modelu Volt aktudlni stav
baterie — a také moznost ziskani obrazka ¢i hudebnich skladeb. Automobilii opatifenych
QR kody se v ulicich Austinu pohybovalo 25.

Tvlrci kampané také vyvinuli specidlni aplikaci pro mobilni telefony, kterd
prezentovala jednotlivé automobily ve formé modelt 3D zasazenych do ulic Austinu.
Slo o aplikaci nazyvanou ,,rozsifena realita® (,,augmented reality*) a podle piedstavitelt
spolecnosti Chevrolet $lo o velmi usp€sny test této novinky.

Princip aplikace byl nasledujici: uzivatel, ktery si pomoci telefonu poftidil
fotografii s autem Chevrolet, mohl pomoci aplikace sebe i s automobilem zasadit do
riznych mist Austinu. Déale mohl uzivatel 3D model ve svém telefonu zobrazit na
libovolném misté, napiiklad pred svym domem. Cilem bylo vtaZeni potencialnich
zakaznikli do dé&je a vyvolani zajmu a touhy po voze. Uzivatel se mél ztotoznit
s majitelem nového modelu automobilu Chevrolet. Tato role se mu idedln¢ méla zalibit
tak, Ze zvazi ndkup nového vozu.

Dilezit¢ bylo také to, Ze lidé byli motivovani k pofizovani snimki novych

modeli vozil a tyto snimky v mobilnich telefonech byvaji dale sdileny s dalSimi lidmi.

4.3.2. Vysledek a zhodnoceni kampané

Vysledek kampané je mozné hodnotit pomoci poctu stazeni aplikace, poctu lidi
absolvujicich stanovenou trasu, pfihldSeni na urcitém misté ¢i stazeni obsahu z QR
koda.

Aplikaci iReveal slouzici pro kampan rozsitené reality si stdhlo a pouzilo témér
900 uzivatell. Socialni sit’ pfinesla ptiblizné¢ 1 000 uvitacich zprav na letisti v Austinu a
nékolik desitek lidi si proslo planovanou trasu. Pocet pfihlaSeni na urcitém misté byl
nejvyssi pfimo na promo misté¢ Chevroletu v aredlu festivalu. Obsah o novych modelech
automobill si z QR kodi stahlo nékolik stovek navstévnikii. Po mésté¢ 1 piimo
ve festivalovém aredlu se pohybovalo 25 oznacenych vozi, nejvétsi frekvence nacteni
kodi byla praveé v areélu.

Jelikoz kampan Chevroletu byla jedna z prvnich svého druhu, je velmi tézké
stanovit, zda jsou uvedend cCisla dostaCujici. Kazdopadné do akce se zapojila dvé

procenta navstévniki festivalu, kterych bylo dohromady pftiblizné 12 000. Z téchto
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aktivnich uzivatelil si desetina stahla informace o vice jak jednom modelu automobilu
z QR kodu.

Vysledky kampané jsou podle mého nézoru odvislé od technického vybaveni
navstévniki festivalu. Prece jen v dobé¢, kdy tato akce probihala, boom chytrych
telefonit a aplikaci do nich teprve zacinal. Kampai vyzadovala aktivni zapojeni
mobilniho telefonu a pouziti specidlné vyvinutych aplikaci.

Akce fungovala také jako nenasilnd forma prezentace novinek automobilky, pfi
které navstévnici necitili zadny tlak ke koupi, ale pouze piijimali velké mnozstvi
informaci, které méli zajem sami vyvolat. Kampan samotné piedchézela prodeji téchto
modell aut o celych Sest mésict.

Hodnocena byla tedy také publicita, kterou akce vyvolala. Dvanéct tisic
navstévniki festivalu napsalo béhem deviti dnti tfindct tisic zminek na Twitteru.

Jeste lepSich vysledk by bylo mozné dosédhnout naptiklad cilenym vybérem
navstévniki, kteti byli pozvani k testovaci jizd€. K testovaci jizd€ byli navstévnici zvani
nahodné¢ a nebylo tedy zajiSténo co nejvétsi zapojeni zdjemcti. Vyhodnéjsi by bylo
zamg¢fit se na segment muzi ve véku 20 az 35 let, u nichz se da predpokladat, ze zajem
o novinky v oblasti automobild maji. Pofadatel kampané ale pro cileni na urcity
segment potiebuje detailni informace, které 1ze ziskat naptiklad od mobilnich operatort,

ktefi davaji k dispozici databaze svych klientl k reklamnimu vyuziti.

4.4. Nordstrom Inc. — aplikace (USA)

Spolec¢nost Nordstrom, Inc. je jednou z vedoucich retailingovych spolecnosti
specializujicich se na nabidku odévii, obuvi a doplikkli pro muze, Zeny i1 déti. Zalozena
byla v roce 1901 v Seattlu. V soucasné dob¢ funguje ve 31 statech, kde provozuje 117
prodejen Nordstrom, 124 prodejen fetézce Nordstrom Rack, 2 butiky Jeffrey, 1

vyprodejovy obchod a online obchod nordstrom.com.

4.4.1. Charakteristika a cile kampané

Tviirce Nordstrom Inc.

Klient Nordstrom Inc.

Cilové skupina | zejména stavajici zdkaznici

Cil vytvoreni bliz§iho pfistupu k vérnym zékaznikiim
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postupné zvyseni prodeji
narust zékaznické loajality
ziskani podrobnych informaci o nakupnich zvyklostech zdkazniki

Vysledek e 100 000 az 500 000 stazeni aplikace za 30 dni

e prevladajici pozitivni hodnoceni uzivateld

¢ informace od uzivatelli umoziuji presnéjsi zacileni na
zékazniky

Obr. 10 — Grafika aplikace Nordstrom

N N L

SHOP OUR STORLE ON SHOP OUR STOREON BROWSEOURCATALOGS
YOURMOBILE PHONE YOURIPAD ONYOURIPAD

zdroj: shop.nordstrom.com

Obchodni fetézec Nordstrom vydal svou prvni aplikaci v listopadu 2011. Tato
aplikace propojila online obchodovani, zakaznicky servis a socialni sité. Uzivatelé¢ maji
moznost nakupovat produkty, vytvaret si vhodné kombinace obleCeni, seznamy ptani ¢i
kontaktovat zdkaznicky servis.

Aplikace byla nejprve pfistupnd pouze pro uzivatel iPhonid, pozdéji byla
dostupna 1 pro uzivatele opera¢niho systému Android. Vydanim aplikace spolecnost
zapojila socialni sit¢ a interakci do své marketingové koncepce.

Cilem bylo vytvofeni bliz§tho a osobnéjsi pfistupu k vérnym zdkaznikdm.
Prostfednictvim aplikace se z béznych zdkaznikl stavaji vérni zdkaznici, kteti mohou
pomoci mobilniho telefonu obdrzet hodnotnéjsi zazitek nez pii samotné navstéve
obchodu fetézce Nordstrom. Spolecnost ocekéavala postupné zvySeni prodeju, nartst
zakaznické loajality a také ziskani novych podrobnych informaci o nakupnich
zvyklostech zékaznikli. Takto ziskané informace jsou vyuZzivany pro vylepSeni

nabizenych sluzeb.

4.4.2. Vysledek a zhodnoceni kampané

Vzhled samotné aplikace je velmi strohy a dominuje mu konkrétni zbozi
spolecnosti Nordstrom. Uzivatelovu pozornost tak nepoutaji zbytecné barevna loga ¢i

design, ale mddni zbozi. Aplikace je velmi piehledna, nabizi jednoduchou orientaci
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mezi kategoriemi zboZi: zboZi pro muze, pro Zeny, pro déti, zbozi od mddnich navrhari,

boty, kabelky a dopliiky, péce o plet a parfémy, domov a darky, slevy ¢i svatba.

Obr. 11 — Nahledy obrazovky aplikace Nordstrom
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zdroj: shop.nordstrom.com

Kazdy uzivatel si miZe v aplikaci vytvofit vlastni galerii podle osobniho vkusu a
pii dalSim nakupu mulze vybirat bud’ sam, anebo muze nechat aplikaci, aby navrhla
zbozi odpovidajici zakaznikovo vkusu. Pfi vybéru urCité polozky aplikace sama
navrhuje dalsi zbozi stejného stylu a podava podrobnéjsi informace o vybraném zbozi
véetné ceny, uzivatelského hodnoceni ¢i dostupnosti zbozi v jednotlivych pobockach.
Veskeré zbozi je mozné sdilet prostfednictvim emailu ¢i socialnich siti, jako je
Facebook ¢i Twitter. Aktualizace z roku 2012 ptidala moznost sdileni prostfednictvi
SMS a také uzivatelské hodnoceni formou udéleni hvézdi¢ek ¢i slovniho hodnoceni
produktti. Uzivatel nové mize zaslat komukoli ze svého adresate zpravu odkazujici na
urcity produkt, ktery se uzivateli libi a pfijemci zpravy je automaticky zobrazena
produktova stranka na internetovych strankdch Nordstrom, optimalizovanych pro
mobilni telefony. Diky této aktualizaci se muze spole¢nost Nordstrom dostat i
k potenciondlnim zakaznikim, ktefi nepouZzivaji mobilni telefon s pfipojenim
k internetu.

Dalsi schopnosti aplikace je ptilakani zakaznika do pobocky prostfednictvim
upozornéni na probihajici akce ¢i nabidky darkti a to v pobockach nachazejicich se
v zédkaznikov€ blizkosti. Tyto nabidky motivuji zdkazniky k Castému pouzivani
aplikace, aby mu zadna specialni nabidka neunikla.

Spolecnosti Nordstrom vyuziva informace od uzivatelti aplikace k presnéjSimu
zacileni na zakazniky pomoci specialnich nabidek produktd ¢i akci odpovidajicich

vkusu konkrétni osoby.
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Aplikace nabizi témét stejny nakupni komfort jako internetové stranky.
Internetové stranky byly velice dobfe piizplisobeny pro pouzivani v mobilnich
telefonech a diky tomu je aplikace ,,user friendly* a zaroven nabizi mnohem vice nez
jen nakupovani.

Aplikace je velmi dobie hodnocena i mezi samotnymi uzivateli, jejichz mnozstvi
kazdy mésic roste v fadech statisicti. Aplikace je dostupna na internetovych strankach
Apple Store a Google Play, kde dosahuje hodnoceni 4,4 na stupnici do 5. Neékteti
uzivatelé maji problémy pii staZzeni aktualizaci, ale tyto problémy byvaji rychle
odstranény. Za nejvétsi vyhody je povazovana piehlednd grafika, prostiedi pfijemné pro
uzivatele a také mnozstvi nabizenych funkci (vytvareni kombinaci a seznaml pfani).
Nevyhodou byvaji technické problémy zpusobené Spatnou kompatibilitou s urcitym
typem mobilniho telefonu, pomalé¢ nacitani obrazkG ¢i zamrzani obrazu pii praci

s aplikaci.

Obr. 12 — Uzivatelské hodnoceni aplikace Nordstrom

4 star 454 Average rating
4 star 94
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2 star [| 21
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zdroj: https://play.google.com

4.5.Emart - kampan Sunny Sales (Jizni Korea)

Obr. 13 — Grafika kampan¢ Sunny Sales
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zdroj: youtube.com

4.5.1. Charakteristika a cile kampané

Tvirce agentura Cheil Worldwide

Klient Emart

Cilovéa skupina | mladi obyvatelé Soulu
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Cil narast nakupii v ¢ase obédu
pozitivni smysleni o znacce Emart
zvyseni publicity

interakce se zédkazniky

Vysledek e vydani vice jak 12 000 kupéni

narist ¢lend vérnostniho klubu o 58%
nariist nakupti v polednim case 0 25%
vyvolani obrovské publicity

ocenéni odborniky

Zadavatelem kampané Sunny Sale, kterda probchla v roce 2012, byl korejsky
obchodni fetézec Emart provozujici 141 prodejen po celé zemi. Nejvétsi slabinou tohoto
fetézce byl rapidni pokles prodeje v poledne, v ¢ase obéda. Cilem této kampané bylo
zvysit prodej mezi 12:00 a 13:00. Tvlrce kampané pfiSel s napadem, ze je tieba
poskytnout lidem unikatni zazitek dostupny pouze v tomto case. Zhotovitelem kampané
byla korejska spolecnost Cheil Worldwide, zaméfujici se na globdlni marketing a
komunikaci, se sidlem v Soulu.

V ramci kampané byl vytvoien specidlni QR kod ve formée plastické outdoorové
instalace, jehoz tvar umoznil sniméni kédu pouze v cilovém c¢ase od 12:00 do 13:00
hodin. Po vyfoceni QR kodu telefonem, ktery je vybaven vhodnym programem a
pfipojenim k internetu, je uzivatel automaticky pfipojen na domaci internetovou stranku
fetézce Emart, kde jsou zvetfejnény specialni nabidky. Uzivatel navic obdrzi kupén na
nakup v hodnoté 12 dolara. Internetovy obchod umoziuje pfimé provedeni objednavky

s osobnim doru¢enim na uvedenou adresu (domt, do prace ¢i kamkoli jinam).

Obr. 14 — Kampain Sunny Sale krok po kroku

il Campaign Process
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Zdroj: http://www.sunnysale.kr/pc_sunnysale.html
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Obr. 15 — Vzhled aplikace Sunny Sale
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Zdroj: http://www.sunnysale.kr/pc_sunnysale.html

Klicovym prvkem kampané bylo Slunce. Nejen z technického hlediska, kdy jeho
svit umoznil pfistup ke sdéleni obsazenému v QR kody (dualezity byl zejména prvek
Casu, lokace a sméru slune¢niho svitu), ale taky z hlediska psychologického. Kampan
méla pisobit pozitivnim dojmem, vzbudit v Gcastnicich radost a ptfedat energii.
Zakaznici diky takto ladéné kampani pozitivné smysleli o samotné znacce Emart.

Jednim z cili bylo také dosazeni zvySené publicity o Emartu a také interakce se
stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky, ktefi se prostiednictvim unikatniho zéazitku
s obchodnim fetézcem seznamili.

Forma ptenosu sdéleni pomoci QR kody byla zvolena zejména s ohledem na
vlastnosti tohoto nosice informaci. QR kod se vyvinul z 2D obrazka ve 3D obrazec, je
tedy mozné pracovat s Sitkou, vySkou i hloubkou obrazce. Nemusi jit tedy jen o
kombinaci Cernych a bilych pixell, ale je mozné vytvofit grafickou kreativni instalaci,
ktera je na prvni pohled zajimava a vyjima se ve vefejném prostoru. Konkrétni instalace
byla vytvofena ze 441 sloupkd ve tvaru ctverce (21x21), které se odliSovaly svou
vyskou (7 riznych vysSek sloupktl). Tvar byl vytvoren tak, aby slunecni svit a stiny
vytvorily dokonaly obraz pravé v dobé okolo poledne. Diky tomuto omezeni byl

vytvoren jesté unikatnéjsi zazitek, jelikoz byl pro ucastniky vzacnéjsi.
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Pti pohledu ze strany se zd4, ze sloupky jsou pevné spojeny se zadni plochou
instalace. Ptesto ale, byl QR kod vytvoren tak, aby mohl byt snadno zménén upravou
vysky kazdého pilite. QR kod byl umistén na transparentni konstrukci, ktera meéla
vytvofit dojem, Ze instalace se vznasi ve vzduchu. Nosnad konstrukce také umoziuje
automatické nastaveni thlu pfi zméné pozice Slunce.

Kampan odstartovala 1. 2. 2012 ve 13 lokalitach v hlavnim mésté Jizni Koreje
v Soulu a pokracovala do 29. 2. 2012. V tomto obdobi se postupné rozsitila do 36

lokalit v rdmci tohoto mésta.
4.5.2. Vysledek a zhodnoceni kampané

V pribéhu jednoho meésice trvani kampané bylo prodano vice jak 12 000
kupdnil. Zajimava je také informace, ze v Gnoru vzrostl pocet ¢lent vérnostniho klubu
Emart o 58% ve srovnani s pfedchozim mésicem. Hlavni cil, tedy zvySeni prodeje
v dobé obéda, byl také naplnén. V dobé trvani kampané vzrostly nakupy v polednim

¢ase 0 25%.

Obr. 16 — Vysledky kampané Sunny Sale

12,000 58 %
SunnySale coupons Emart membership
Feb
Jan
[increased from previous month}

zdroj: www.youtube.com

Kampan vyvolala také obrovskou publicitu, nejen ve sdélovacich prostfedcich,
ale také mezi lidmi, at’ uz pti osobnich setkédnich, tak i na socialnich sitich, které¢
v soucasnosti hraji velice dulezitou roli v propagaci a budovani vztahli se zakazniky.

Kampan spolecnosti Emart byla také ocenéna odborniky. Emart Sunny Sale
kampan ziskala velké mnozstvi ocenéni a to konkrétn¢:

e Na London International Awards byla ocenéna jako 1 Silver Winners v kategorii

Billboard jako Inovativni vyuziti billboardu, dale jako 1 Bronze Winners

v kategorii Netradi¢ni jako Interaktivni Instalace.
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e Sedm ocenéni ziskala kampai na akci Spikes Asia 2012. Slo konkrétné o dvé
ceny ,,Gold Spike* v kategorii ,,Promo & Activation and Direct Category®, dvé
ceny ,,Silver Spike“ ve stejné kategorii a tfi ,,.Bronze Spike™ v kategorii
,,Outdoor, Mobile and Media“.

e Kampan ziskala také pét vt v Cannes na mezinarodnim festivalu ,,Cannes Lions
International Festival of Creativity 2012 jednoho zlatého lva v ,Direct
category*, ti1 sttibrné lvy v kategorii ,,Media, Mobile and Outdoor category* a

jednoho bronzového lva v ,,Direct category*.

Z kampani, které byly hodnoceny v moji praci, se mi kampan spolecnosti Emart
jevi jako nezdaftilejsi. Zhotovitelé kampané velmi dobfe vyuzili povéstné hravosti
zakaznikl z cilového segmentu. AsijSti zakaznici se bez zavahéani ¢i ostychu zapojili
nejen pro ziskani vyhody, ale také pro ziskdni nového zazitku. Obyvatelé Soulu jsou
také velmi dobie vybaveni tzv. ,chytrymi“ mobilnimi telefony, takze u cilového
segmentu nehrozila nemoznost zacastnit se kampané z divodu nedostatecné technické
vybavenosti.

Originalni bylo i samotné zhotoveni QR kodii a jejich umisténi do vetejného
prostoru. Misto klasickych 2D nosicl, jako jsou plakaty ¢i samolepky, byl zhotoven
uplné novy typ QR kodu, ktery byl nejen vysoce funkéni z hlediska koncepce kampang,
ale 1 velice pékn¢ vizualné zpracovany.

Diky pouzité grafice doprovodnych materialti, jako jsou internetové stranky,
bannery, billboardy ¢i plakaty upozoriiujici na probihajici akci, plisobi celd kampan

velmi pozitivnim dojmem.
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4.6. Zhodnoceni dalSich ¢eskych kampani

V této casti prace budou stru¢néji zhodnoceny dalsi kampané mobilniho

marketingu, které byly vytvoreny v Ceské republice, vétsinou ve spolupréci s nékterym

z mobilnich operatora.

BONTON

F 1 L M

ORI PRI ARSI (WA

Zadavatel: Bonton Film

Zhotovitel: 02

Typ kampané: cilené SMS a MMS, ,,click to
browse™ (s odkazem na webovou stranku)

v ramci propagace nového filmu Hostitel

Vysledek kampané:
7,13% interaktivita, 402 proklika
z celkového poctu 5 641 prijemct

zpravy

+ spravné zacileni na segment mladych divek
+ kvalitni mobilni web

+ soutézni koncept

- pouze maly cilovy segment

- mala souvislost se zadavatelem, spolecnosti
Bonton Film
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Zadavatel: Vodafone
Typ kampané: propagace smartphont, nabidka
novych aplikaci a tarift

Vysledek kampang:
370 000 klika
103 000 staZeni aplikace OSatka
mira uzavienych prodeji
z kontaktnich formulaia 39%

+ pouziti interaktivniho formatu videa iLayer
+ znovuoslovovani uzivatelt pro udrZzeni
kontaktu

+ originalni kampaii viditelna vSude

- na nékteré uzivatele miize kampan pusobit az
moc extravagantné

2 UniCredit Bank

Zadavatel: UniCredit Bank

Zhotovitel: 02

Typ kampané: lokaliza¢ni SMS a MMS pouze
pro navstévniky finale Fed Cupu

Vysledek kampang:
6,17% mira prokliku na microsite,
255 zakazniki z poctu 4 131
pfijemcu zpravy
2,3% konverze, vyplnéni formulafe

+ zajimavy napad, jak pfitdhnout
potencionalni zdkazniky na pobocku

- neprilis velka ochota piijemct vypliovat
kontaktni formulaf, ten pisobil jako odrazujici
element

Zadavatel: Jobs.cz

Zhotovitel: O2

Typ kampané: lokaliza¢ni SMS a MMS,
aplikace

Vysledek kampang:
6,99% mira prokliku na microsite,
115 zékaznikt z poétu 1 645
pfijemcu zpravy
5,5% konverze, stazeni aplikace

+ kvalitni a uzite¢na aplikace pro cilovy
segment
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Zadavatel: Mangaloo freshbar

Zhotovitel: O2

Typ kampané: lokaliza¢ni SMS a MMS,
nabidka 1+1 ndpoj zdarma pro navstévniky
Open Air Festivalu

Vysledek kampané:
35,3% interaktivita, 600 zakaznikt
zakoupilo napoj

+ spravné nacasovani rozesilani zprav

v obdobi nizsich prodeju (mezi 14:00 a 18:00)
+ oblibena forma kampané€ mezi piijemci,
ktefi jasn€ vnimaji pfinos

- SMS nebyly po kontrole vymazany, takze
mohly byt pouzivany opakovane, i kdyz
pluvodni idea byla: jeden napoj za jednu
pfijatou zpravu

Samsung

GALAXY Sl

Zadavatel: Samsung

Zhotovitel: Google

Typ kampané: propagace mobilniho telefonu
Samsung S3 a tablett

Vysledek kampang:
22 387 227 zobrazeni
159 938 prokliki
mira prokliku 0,71%

+ pfizptisobeni webovych stranek pro kazdy
typ zatizeni

+ inovativni vyuziti display formatt pro
tablety

- misty nepifehledna grafika obsahujici velké
mnozstvi informaci

Zadavatel: Mall.cz

Zhotovitel: Google

Typ kampané: propagace mobilni aplikace QR
Mall.cz, inzerce v mobilnich aplikacich
pomoci platformy AdMob

Vysledek kampané:
vice nez 2,1 miliéonti impresi
mira prokliku 1,38%

+ vyuziti velkého spektra formatt mobilni
reklamy — textové inzeraty, mobilni bannery,
inzerce AdMob

- zacileni pouze na Prahu a okoli
- pouze pro operacni systém Android a iPhone

REALCITY @0

MISTO PRO EXPERTY MA REALITY

Zadavatel: Realcity.cz
Zhotovitel: Google
Typ kampané: mobilni aplikace

Vysledek kampang:
reklama na staZeni aplikace
zobrazena 11,7 milionkrat
64 000 kliknuti

+ vysoka mira zobrazeni reklamy
- nestala kvalita aplikace

- technické problémy — nefunkéni
vyhledavani, zasekavani aplikace atd.
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5. Prakticka Cast - vysledky dotaznikového Setreni

Doplikové marketingové Setfeni bylo provadéno pomoci dotaznikli. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo plnohodnotné zodpovézeno 127 dotaznikli. Vysledky
dotaznikového Setfeni by meély potvrdit zavéry, ke kterym jsem v ramci prace na
diplomové¢ praci dospéla ¢i vSeobecné predpokladané skutec¢nosti, jako napiiklad:

e Je vztah pfijemct k mobilnim reklamnim sdélenim pfevazné negativni?

e Existuji urcité nastroje, pomoci kterych lze zlepsit vztah piijemct k nastrojim
mobilniho marketingu?

e Existuji vyznamné rozdily v pfistupu k t€émto sdélenim mezi muzi a Zenami ¢i

v souvislosti s vékem respondentti?

Dotaznik se sklada z osmnacti otazek obvykle s vybérem odpovédi, z nichz
posledni 4 slouzily k blizsi identifikaci respondentl. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
kromé& potvrzeni nékterych zaveri také zjisténi pristupli a preferenci piijemcti sdéleni
mobilniho marketingu.

Pro zpracovéani odpovédi byl vyuzivan program Microsoft Office Excel 2007,
data byla zad4dvana do tabulek, odpovédi pocitany pomoci vzorci a prevedeny do

grafického vyjadreni, které nasleduje v dalsi podkapitole.

5.1.Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka €. 1 — Sluzby, kterého mobilniho operatora vyuzivate?

Graf 1 - Telefonni operatofi

m Vodafone
M Telefonica 02

T-Mobile
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Nejvice respondentli vyuziva sluzby nejvétsiho mobilniho operatora O2 a to
41%. Klientt spolec¢nosti T-Mobile je 35% a na tietiho nejvétsiho mobilniho operatora

Vodafone ptipada 24% respondentd.

Otazka ¢. 2 — Pouzivate internet v mobilu?

Graf 2 - Pouzivani internetu v mobilnim
telefonu

M Casto
M obcas

 nikdy

Pfiblizné tfetina respondentli nepouziva internet v mobilnim telefonu nikdy.
Pfi¢innou je nezajem o tento zdroj informaci nebo nedostatecné technické vybaveni ze
strany mobilniho telefonu. Nejvice respondentii pouziva mobilni internet obcas — 41%
znich a Casto 27%. Lze tedy fict, Ze 68% respondentii sluzby mobilniho internetu

pouziva.

Otéazka ¢. 3 — Pokud ano, jaky je hlavni davod?

Graf 3 - Dlivody pro pouZivani internetu v
mobilnim telefonu

B vyhleddvéni informaci
H email

I navstéva socialnich siti

Pro nejvice respondentll je mobilni internet zejména zdrojem informaci. 35%
respondentl pouziva internet v mobilu pro vyfizovani emailové komunikace a témeét

¢tvrtina — 24% - navstévuje socidlni sité¢ na svém mobilnim telefonu.
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Otazka ¢. 4 — Pfijimate na svém mobilnim telefonu reklamni sdéleni?

Graf 4 - Frekvence pfijimani mobilni reklamy

3%

M ne
M ano, méné nez 5 za mésic
M ano, 5az 9 zamésic

M ano, vice nez 10 za mésic

Nadpolovi¢ni vétSina respondentit — 63% - pfijimad na svém mobilnim telefonu
reklamni sdéleni v jakékoli formé. Frekvence piijimani je v 46% ptipadl nizsi nez 5
piijatych sdéleni za mésic. 14% respondentl piijima piiblizné€ 5 az 9 reklamnich sdéleni

a 3% dokonce vice nez 10 sdéleni za mésic.

Otazka ¢. 5 — V jaké formg?

Graf 5 - Formy prijimanych reklamich sdéleni

3%

M reklamni sms
M darkovy kupon
 banerova reklama v aplikacich

M reklamni mms

Mezi piijatymi reklamnimi sdélenimi s 65% jasné¢ dominuji reklamni SMS.
Témét tfetina respondentll pfijiméd darkové kupony, 6% znich méa zkuSenosti
s bannerovou reklamou v pouzivanych aplikacich. 3% respondentli zminilo ptijem

reklamnich MMS.
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Otazka ¢. 6 — Dal(a) jste operatorovi souhlas s pfijimanim mobilni reklamy?

Graf 6 - Souhlas s pfijimanim reklamy
3%

Eano
M ne

nevim

Naprosta vétSina respondentli — 86% - nedala mobilnimi operatorovi souhlas
s piijmem reklamnich sdéleni anebo alespofi maji takovy dojem. VétSina smluvnich
zékazniki mobilnich operdtorti si neuvédomuje, ze pii podpisu jakékoli smlouvy o
poskytovani mobilnich sluzeb mnohdy dévaji souhlas i s pfijmem reklamnich sd¢leni.
Néktefi mobilni operatofi zasilaji reklamni sdéleni 1 pfes nesouhlas zdkaznika,
popiipad¢ prodavaji databdze s Cisly svych klienti dal$im spole¢nostem, které tyto
databaze pouzivaji pro své marketingové Ucely. 3% respondentl si nebyla jista, zda
souhlas operatorovi dala ¢i ne. Pouze 11% respondentli si bylo védomo poskytnuti

souhlasu s piijmem reklamnich sd€leni.

Otazka ¢. 7 — Vite, jakym zptisobem muzete zrusSit piijem mobilni reklamy?

Graf 7 - Povédomi 0 moznosti zruseni prijmu
mobilni reklamy

M ano, vim jak pfijimani
reklamy zrusit

M ne, nevim

Ptiblizné tfi Ctvrtiny respondentii — piesnéji 74% - nevi, jakym zpisobem je
mozné zru$it pfijem mobilni reklamy. UZzivatelé mobilnich sluzeb nejsou tedy pftilis
dobfe informovani o svych pravech a mobilni operatofi to svym zakaznikiim
neusnadnuji. Na internetovych strankach vSech tifi nejvétSich mobilnich operatorti neni

mozné dohledat informace o mobilnim marketingu a moZznostech zruSeni piijmu
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reklamnich sd€leni. Informace o mobilnim marketingu smétuji pouze k zadavatelim a

ne k pfijemctm.

Otazka ¢. 8 — Jaky je Vas postoj k témto reklamnim sdélenim?

Graf 8.1 - Postoj k reklamnim sdélenim
M obtéZuji mne
M nevadi mi, ale nectu je

= nevadi mi, obcas si je
prectu

Témet polovinu oslovenych osob piijem reklamnich sdéleni obtézuje. Nikdo
z respondentil nevybral odpovéd ve znéni ,reklamni sdéleni vitdm*. DalSich 20%
respondentl piijaté reklamni sdéleni necte. Pouze 31% respondentti si reklamni sdéleni
Cte, ale jen obcas. Negativni pfistup k mobilnimu marketingu ve form¢ reklamnich
SMS, které¢ obdrzuje vétSina respondenti muze byt vysledkem piehlceni uzivateli
mobilnich telefonti reklamou at’ uz ve formeé neustalych obtézujicich telefonati ¢i jiné.

Vysledky dotaznikového Setfeni nenaznacuji, ze by mladsi respondenti méli
vyrazné vstiicnéjsi postoj vuci reklamnim sdélenim. Pouze ve vékové skuping 25 az 34

let ptevladala odpovéd’ ,,nevadi mi, obcas si je pfectu® a to v 41% piipada.

Graf 8.2 - Postoj k reklamnim sdélenim dle véku

> 55 let

45 az 54 let B obtéZuji mne

35az 44 let M nevadi mi, ale nectu je

25az 34 let L
 nevadi mi, obcas si je prectu

15 az 24 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Otazka ¢. 9 — Reagujete na pfijata reklamni sdéleni?

Graf 9 - Reakce na pfijata sdéleni

M otevieni odkazu
M vyuziti slevového kuponu

M zadna reakce

Vzhledem ke spiSe negativnimu pfistupu respondenti k pfijimanym sdélenim
neni piekvapujici, Ze nadpolovicni vétSina - 53% - z nich na pfijatd sdéleni nereaguje.
31% respondentii nékdy otevielo odkaz, ktery byva soucasti reklamni SMS, vétSinou
pro ziskani podrobnéjSich informaci o nabizeném produktu ¢i pro ziskani pfimé vyhody
pro piijemce sdéleni. Pro otevieni odkazu je nutné mit k dispozici pfipojeni k internetu

ve svém mobilnim telefonu. 16% respondent nékdy vyuzilo pfijaty slevovy kupon.

Otazka ¢. 10 - Zlepsil by se Vas postoj k mobilni reklamé¢ pokud by byl spojen se

ziskanim slevy ¢i slevového kuponu?

Graf 10 - ZlepSeni postoje pfi ziskani slevy

M urdité ano
H spiSe ano
W spise ne

M urcité ne

Prave slevové kupony by zlepsily postoj 31% respondentd viici mobilni reklamé.
Pro pfijemce je nutné, aby se slevovy kupén tykal produktu, o ktery méa v daném
okamziku zajem. Velmi dobie funguji napiiklad v ramci letnich festivali nabidky typu
1+1 na vybrany napoj. 40% respondentil by svilj postoj spiSe nezmeénilo a téméf tretina

—29% - urcité ne.
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Otazka ¢. 11 - Zlepsil by se Vas postoj k mobilni reklamé pokud by byl mozny vybér

typu pfijimané reklamy?

Graf 11 - ZlepSeni postoje pfi vybéru typu
pfijimané reklamy

M urcité ano

H spiSe ano

M spiSe ne

W urcité ne

Vybér typu reklamnich sdé€leni by uvitalo 40% respondentii, pti¢emz pro 9% by
moznost vybéru vedla urcité ke zlepSeni postoje vici t€émto sdélenim. Pro 60%
respondentl nehraje typ reklamniho sdéleni roli pfi formovani jejich postoje. 34% by
urcité svilj postoj nezlepsilo na zakladé moznosti vybéru typu piijimanych sdé€leni. Tito

respondenti by neuvitali ani cilené personifikované sdéleni.

Otazka €. 12 - Zlepsil by se Vas postoj k mobilni reklam¢ pokud by bylo mozné zvolit

¢as piijmu reklamy?

Graf 12 - ZlepsSeni postoje pfi vybéru casu
prijmu reklamy
2%

m urcité ano
M spiSe ano
 spiSe ne

M urcité ne

Cas pfijmu reklamy neni pro vétSinu respondentii dilezitym faktorem pro
zlepSeni postoje vici mobilni reklamé. 49% znich by urcité€ sviij postoj nezlepSilo
pokud by bylo mozné zvolit ¢as pfijmu reklamy. Pfesto plati, Ze piijem reklamnich
sdéleni v pribéhu noci ¢i v brzkych rannich hodinidch je vSeobecné¢ vnimano jako
vyrazné€ obtézujici. Pouze 13% respondentil by spiSe zlepSilo svlij postoj a jen 2% z nich

urcité.
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Otazka €. 13 - Zlepsil by se Vas postoj k mobilni reklamé pokud by §lo o upozornéni na

kulturni akce spojené se slevou?

Graf 13 - ZlepSeni postoje pfi pfijmu
upozornéni na kulturni akce spojené se
slevou

H urcité ano
M spiSe ano
H spise ne

W urcité ne

Upozornéni na kulturni ¢i sportovni akce je pomérné oblibené mezi uZzivateli
mobilnich telefond. Tyto upozornéni nejsou vnimany jako nabidka zbozi ale spise jako
prostiedek pro ziskani né€jakého zazitku. Pokud je toto upozornéni spojeno s nabidkou
slevy, pro 51% respondentl by to znamenalo spiSe zlepSeni postoje vici témto sdélenim
a pro dalSich 10% dokonce urcité. 18% respondentim by se postoj spiSe nezlepsil a

21% ur¢ité ne.

Otazka ¢. 14 - Zlepsil by se Vas postoj k mobilni reklamé pokud by se tykala nabidek

produktt v okoli mista, kde se pravé pohybujete?

Graf 14 - ZlepSeni postoje pfi nabidce
produkti v okoli mista pohybu

m urcité ano
M spiSe ano
[ spiSe ne

M urcité ne

Také lokalizaéni SMS se zdaji respondentim lakavé. U nadpoloviéni vétSiny

respondentll — 54% - by sice nevedly ke zlepSeni postoje ale u 46% ano.
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Otazka ¢. 15 - Na jaké produkty by Vas zajimala reklama prostiednictvim Vaseho

mobilniho telefonu?

Graf 15 - Produkty, o jejichz reklamu je
zajem
H dovolena/volny ¢as

M vstupenky na

kulturni/sportovni akce
m knihy/CD/DVD

B mobilni telefony a
mobilni sluzby 4%
B pocitaCové vybaveni
4%
m tisk/Casopisy 5%

1 obleceni a doplriky

M Zadné

Neoblibenéjsi oblasti, o jejichz reklamu respondenti bez ohledu na pohlavi
projevili zajem, jsou vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce, které nejsou vnimany jako
zbozi ale spiSe jako prostiedek pro ziskani nového zazitku. 18% respondentll nemaji
zdjem o jakékoli informace ziskdvané prostfednictvim mobilniho marketingu.
Nezanedbatelné mnozstvi — 17% - by uvitalo informace o produktech z oblasti dovolené
a volného casu a také o knithach/CD/DVD. Nékteti respondenti — 9% (vSichni z téchto
respondentll jsou muzi) — by méli zdjem o reklamu tykajici se mobilnich telefond a
mobilnich sluzeb ¢i pocitaCového vybaveni. Zajem byl projeven také o tisk/Casopisy

(4% respondentll) a obleceni a dopliikky (5% respondentt, pouze Zeny).

Otazka ¢. 16 - VEk

Graf 16 - Vékova struktura respondent

15 a7 24 let
M 25 a7 34 let
M 35az44 let
W45 az54 let
H>55 let
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Snahou dotaznikového Setfeni bylo ziskani ndzorti od vSech v€kovych skupin
respondentll krom& déti (osob do 15 let), které obvykle netvoii ndkupni rozhodnuti.
Nejpocetnéjsi skupinu respondentl tvofili osoby ve véku 25 az 34 let, coz je cilova
skupina mnoha marketingovych kampani — mladi lid¢, orientujici se v novych
technologiich a otevieni k novym vécem a zazitkim. Ctvrtinu respondenti tvofili starsi
55 let, ktefi jiz stoji v pozadi zajmi vétSiny marketérd, ale zaroven maji 1 vysoky
potencial (diky osamostatnénym détem maji opét moznost zaméfit se na své zajmy),
marketing vnimaji jako obtézujici a mnohdy maji i problémy pfijatému sdéleni
porozumét a kvili technickym neznalostem nemohou vhodné reagovat. Dalsi pocetna
skupina - 23% respondentii — lidé ve véku 15 aZz 24 let jsou s mobilnimi technologiemi
velmi dobfe seznameni, na druhou stranu disponuji obvykle s omezenym mnozstvim
finan¢nich prostiedkll. 8% odpovédi pfislo od respondentii ve véku 35 az 44 let a stejné

mnozstvi i od vékové kategorie 45 az 54 let.

Otazka ¢. 17 - Pohlavi

Graf 17 - Pohlavi respondentt

M Zena

W muz

Muzi a zeny byli v dotaznikovém Setfeni téméei rovnomérné zastoupeni. Mirné
prevladaly zeny, které tvorily 54% respondent. Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze
vétSinu zen zajima reklama zejména z oblasti kultury ¢i volného casu. Muzi, ktefi tvorili

46% respondentll, se zajimaji spiSe o mobilni telefony a sluzby ¢i pocitacové vybaveni.
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Otazka 18 — Nejvyssi dosazeny stupen vzdélani

Graf 18 - Uroveii vzdélani respondentt
3%

M stfedni odborné

M stifedni s maturitou
i bakalarské

W magisterské

m vyssi

Nadpolovi¢ni vétSina respondentit mé dokoncené stfedoskolské vzdélani — 37%
sttedoSkolské vzdélani s maturitou a 20% stiedni odborné vzdélani. Mezi
vysokoskolsky vzdélanymi respondenty pirevladli drzitelé magisterského titulu, kteti
tvotili 23% respondentti. Bakalafského stupné vzdelani dosahlo 17% respondentt. 3%
respondentl ziskalo vys$§i nez magistersky stupenl vzdélani.

Pti vyhodnocovani jednotlivych otazek z dotaznikového Setfeni nebyly zjistény
vyznamnéjsi rozdily v pfistupu k nastrojim mobilniho marketingu mezi lidmi s riznym

stupném dosazeného vzdelani.

Otéazka 19 — Velikost mista bydlisté

Graf 19 - Velikost bydlisté respondenti

B < 1000 obyvatel

M 1000 az 5 000 obyvatel

B 5001 az 15 000 obyvatel
15 001 az 50 000 obyvatel

H 50 001 aZ 100 000 obyvatel

1100 001 az 500 000 obyvatel

V dotaznikovém Setfeni byly zaznamendny jak odpovédi od respondentl
z malych mést s poctem obyvatel pod 1000 — téch bylo 10%, tak i z velkych mést
s poétem obyvatel mezi 100 001 az 500 000 obyvatel — téch bylo shodn& 10%. Zadny
respondent nepochdzi zmésta spoctem obyvatel presahujici 500 000. Nejvice

respondentll — 41% - pochazi ze stiedné velkych mést s po¢tem obyvatel mezi 50 001 az
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100 000. 23% respondentli ma bydlisté vobci s5001 az 15000 obyvateli. 8%
respondentli pochazi z obce s 1 000 az 5 000 obyvateli a stejné mnozstvi — 8% - z obce

s 15001 az 50 000 obyvateli.
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6. Zavér

Mobilni marketing patii mezi nov¢jsi formy marketingu, pomoci kterych 1ze pfi
spravném pouziti ziskat velké piinosy. Jeho rozvoj jde ruku vruce stechnickym
pokrokem v oblasti mobilnich telefonti a dalSich nosi¢ii pouzivajici sim karty. Diky
neustalému technickému rozvoji se objevuji nové a nové moznosti jejich vyuziti pro
marketingové ucely.

Mezi hlavni vyhody mobilniho marketingu patfti masovost média, snadné
pouzivani zdékladnich nastroji a snadné sledovani reakce piijemce sdéleni C¢i
interaktivnost ve formé snadného napojeni na populérni socialni sité. Spravn¢ sestavena
kampaii by méla dosahnout vysoké ucinnosti meéfené pomoci tzv. ,,open rate* (naptiklad
mira prokliku internetového odkazu) pfi soucasné relativné nizkych nékladech pfti
srovnani s ostatnimi masovymi médii.

Diky snadnému piistupu k celym databazim klientli mobilnich operatort je pro
marketéry snadné vytvofit mobilni kampan na miru cilovému segmentu. Zaroven je
diky tomu mozné vyhnout se zasilani marketingového sdé€leni piijemci, ktery o n¢j
nema nejmensi zdjem. Kazdé takto pfijaté sdéleni snizuje uzivatelovu vnimavost vici
sdéleni a zéaroven naruSuje vztah pfijemce s odesilatelem sdéleni ¢i s mobilnim
operatorem. Dle mého nézoru je pravé naruseni soukromi hlavni nevyhodou mobilnich
reklamnich kampani. Poskozeni vztahu mezi pfijemcem a zasilatelem mobilniho sdéleni
je mozné predejit pomoci dohody s piijemcem, zda chce reklamni sd€leni pfijimat a
z jakych oblasti by personalizované informace uvital. Dilezité je také vyvarovat se
zasilani mobilni reklamy pf#ili§ Casto a v no¢nich hodinach.

Dalsi nevyhodou jsou technickd omezeni projevujici se zejména u tradi¢ni formy
mobilni reklamy — u reklamnich zprav, jejichz velikost je znacné¢ omezena (na 160
znaktll). Nova generace mobilnich telefoni je ale jiz schopné pfijimat dlouhé textové
zpravy aniz by bylo sdé€leni rozdéleno. SMS zpravy také nenabizeji témét zadné
prostiedky pro vytvoieni zajimavé¢jSiho sdéleni. Stale je ale nutné pocitat s cilovym
segmentem nevyuzivajicim mobilni internet a tuto konzervativni formu informovani
udrzet. SMS zpravy jsou stdle oblibenym nastrojem pro hlasovani do rtznych
televiznich soutézi Ci pro piijimani slevovych kupéont ¢i kod.

Mladsi cilovy segment je dobré oslovit pomoci guerilla praktik, jak tomu bylo

pii kampani Lovecka sezdna spolecnosti T-Mobile, ktera vyuZzila pro umisténi QR kodt
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napiiklad 1 tricka hostesek ¢i riznd mista ve vefejném prostoru. Guerilla praktiky
maji velky virovy potencial, ktery mize odstartovat fetéz reakci na socialnich sitich
pomoci sdileni ¢i ,tweetovani®. Kampan timto zplsobem miize ,zit“ dal bez
jakychkoliv ndkladt ¢i vinéSovani ze strany marketéra. Naptiklad po v praci hodnocené
kampani spole¢nosti Chevrolet na festivalu South by Southwest nadsledovalo 13 000
poznadmek na Twitteru v priabéhu deviti dnt. Stejnym zplisobem mohou byt bohuzel
Sifeny 1 negativni reakce, o kterych je zndmo, ze se Sifi nékolika ndsobn¢ rychleji nez ty
pozitivni.

Velmi dobfe se osvédcuji zejména lokalizacni kampané, které jsou schopny najit
praveé ten segment, ktery ma v dany okamzik o komunikovanou sluzbu ¢i zbozi zdjem,
jako byli navstévnici Open Air festivalu profitujici z kampané spolecnosti Mangaloo
Freshbar diky nabidce dvou napoji za cenu jednoho. Poloha je wurCovana
prostiednictvim systémt BTS ¢i pomoci GPS ¢ipu. Lokalizace miize byt vyuzivana i
pro tzv. ,.checkovani®, pfi kterém marketér usiluje o co nejvétsi pocet prihlaSeni na
urcitém misté (naptiklad v restauraci, butiku ¢i kulturni akci), tato ptihlaSeni jsou
uzivateli sluzeb, jako je naptiklad Foursquare, sdileny na socialnich sitich a posiluji
»Word-of-mouth* propagaci.

I lokalizace lze ovSem povazovat za zdsah do soukromi, mnohem vétSi nez
zasilani nevyzadané reklamy. Velké mnozstvi uzivateli tzv. ,,chytrych® mobilnich
telefonii ani nevnimaji skuteCnost, Ze lze velice snadno urcit jejich polohu. Pro
marketéry je ovSem dilezité, ze lokalizatni SMS zpravy jsou piijimany ochotné¢ a
v pfipadé€, Ze nabizeji pro piijemce zZadanou vyhodu, tak sdéleni ziska plnou pozornost
uZzivatele.

Dal§im atraktivnim nastrojem mobilniho marketingu ziskavajici zejména
v poslednich letech popularitu, jsou QR kédy slouzici nejen k prenosu kdédovanych
informaci, které lze ziskat pfi snimani kodu ale také jako soucést interaktivnich
marketingovych kampani ve formé lakavych her ¢i soutézi.

Samotny QR kdéd nemusi byt jen nutnym cernobilym ctvercem, ale i1 jeho
samotnou podobu lze piizpusobit pro ziskani vétsi pozornosti (3D kod umistény ve
vefejném prostoru) jak se to velice dobfe povedlo pfi kampani Sunny Sale, tak i pro
lepsi spojeni se samotnym komunikovanym produktem — QR kod Ize naptiklad vytvotit
ze rtének pro komunikaci kosmetiky, z knih pro komunikaci knihkupectvi, z rulicek
toaletniho papiru pro komunikaci drogerie ¢i ze stavebnice Lego pro propagaci znacky

hracek. Praveé tyto napady prispivaji k uspéSnosti reklamni kampané, diky tomu, zZe
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dokazou zaujmout pozornost kolemjdoucich. V soucasné situaci, kdy je vétSina lidi
ptehlcena vSudypfitomnou reklamou a sniZzuje se celkova vnimavost reklamy, hraje
schopnost zaujeti pozornosti klicovou roli pifi uspéSnosti reklamni kampang.

Pravé kampané vyuzivajici lokalizaci ¢i QR kody byly v praci velmi pozitivné
hodnoceny a vykazuji také dobré a méfitelné vysledky. Nevyhodou kampané
vyuzivajici QR kod mohou byt technické problémy, které piijemci znemozni sejmuti
kodu (ty mohou byt na strané¢ odesilatele sdéleni ¢i na strané piijemce, ktery muze
disponovat nevhodnych mobilnim telefonem, naptiklad bez funkce autofocus, ktera
umoziuje vyfoceni blizkych predmétii; kazdy neuspéch poté uzivatele odrazuje od
dalsich pokusti).

VéEtsi technické problémy byly ovSem prokdzany pii praci s aplikacemi.
Aplikace byvaji dostupné zejména pro uzivatele iPhont ¢i telefoni s operacnim
syst¢tmem Android, bez moZnosti zapojeni uZzivateli opera¢niho systému Symbian,
ktery je ptitom jak v Ceské republice, tak i v globalnim méfitku stale vyraznd
nejpouzivanéjdi. V Ceské republice ho nalezneme na pfiblizné 63% zafizeni (bfezen,
2012). Jeho podil ale meziro¢né rychle klesa ve prospéch druhého Androidu a tfetiho
systému vyvinutého spole¢nosti Apple.

Ob¢ hodnocené aplikace, z nichz jedna byla uréend pro ceské (WC Guide) a
druha zejména pro americké uzivatele (Nordstrom Inc.), jsou dostupné praveé jen pro
operacni systémy Android a systém spole¢nosti Apple. Z jejich uzivani jsou proto
vylouceni naptiklad uzivatelé vétSiny telefonti Nokia.

Problémy provazi casto 1 aktualizace aplikaci, kdy uzivatel¢ nardZzeji na
problémy, které predtim pii pouzivani aplikace neméli. Uzivatelé aplikace Nordstrom
Inc. Casto narazeli na problémy s vyhledavanim pravé pii instalaci aktualizace. Ze
strany spolecnosti je nasledné nutné co nejrychlejsi vytvoreni nové aktualizace, ktera
odstrani tyto problémy a ty nebudou moci uzivatele odradit od pouzivani aplikace.

Samoziejmée je velmi slozité vytvofit univerzalni aplikaci, kterd bude bezchybné
fungovat na kazdém mobilnim telefonu disponujicim riiznym operacnim systémem,
velikosti displeje ¢i zplisobem ovladani. Presto jsou i aplikace vybornym néstrojem
mobilniho marketingu. UZivatel velmi jasné¢ vnima piinos, ktery mu aplikace pfinasi.
Problematické mize byt napojeni aplikace na urcity produkt, tento problém se objevil u
spolecnosti Vodafone a jeji aplikace WC Guide, 1 kdyZz je mozné, Ze spoleCnost
Vodafone aplikaci vytvofila jen pro pobaveni uzivatelli, protoze je velmi tézké spojit

tento typ aplikace s mobilnim operatorem. Aplikace nebyla ale dobfe hodnocena, takze
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pro spole¢nost Vodafone je mozna dobfe, Ze jeji jméno nebyva s aplikaci pfimo
spojovano.

Strucné lze tedy shrnout, ze kampan, ktera ptijde se zajimavym napadem, ktery
dokaze zaujmout potencialni zakazniky, vzbudit u nich zajem a nadchnout je pro ucast
na kampani a zaroven dobie propoji vice nastrojii mobilniho marketingu, pfizplsobi
veskeré soucasti kampané pro mobilni uzivatele a nabidne jim konkrétni snadno
rozpoznatelnou vyhodu, ktera bude vhodné spojena i se jménem zadavatele kampang,

bude velmi pravdépodobné uspésna.
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7. Summary

The main aim of this thesis was to provide a comprehensive overview of the
mobile marketing and analyze selected campaigns of Czech mobile marketing in
comparison to world successful campaigns. The research contained studying of
available literature about the theme to gain general knowledge about the issue. The
theoretical part of the thesis contains predominantly various definitions of mobile
marketing and its tools, advantages of these tools and some information about Mobile
Marketing Association, new technologies and trends in the branch of mobile marketing.

In the practical part five campaigns were evaluated according to available
statistics and to subjective view of the author of this thesis. Two of them were run in the
Czech Republic — QR campaign “Lovecka sezona” by McCann-Erickson Prague and
application “WC Guide” made by Vodafone — and three of them are very successful
foreign campaigns — Korean shadow QR campaign “Emart Sunny Sale” by Cheil
Worldwide, application of American chain Nordstrom and geolocation campaign
“Chevrolet South by Southwest” by Fleishman Hillard.

Mobile marketing belongs to younger forms of marketing and marketers can get
great benefits by proper application of its tools. Its development goes hand in hand with
the technical development of mobile phones and other devices that use sim cards. With
the continuous development of technology, there are also new possibilities to use them
for marketing purposes.

Main advantages of mobile marketing include mass character of the media, easy
to use basic tools, easy monitoring of reactions from receivers or interactivity in the
form of easy connection to popular social networks. Disadvantages may include the
infringement to receivers’ privacy, technical limitations particularly evident in the
traditional forms of mobile advertising — size of short messages is limited (to 160
characters). A new generation of mobile phones is able to receive long text messages.
SMS also offers almost no possibilities to create interesting communication.
Nevertheless, SMS message is still popular tool for voting in various competitions or to
receive discount coupons or codes.

The younger segment of receivers is useful to reach by guerilla practices.
Guerilla practices have a great viral potential that may trigger a chain of reactions on

social networks by sharing or “tweeting”. The campaign can “live” without any further
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costs or interference from marketers. For example the campaign by Chevrolet at the
festival South by Southwest was followed by 13.000 comments on Twitter during only
nine days.

Campaigns that use localization have proven a lot because they are able to find
just the segment which is currently interested in subject of communication - visitors of
Open Air festival benefited from the campaign of Mangaloo Freshbar by getting two
drinks for the price of one. The localization is determined by BTS technology of by
using of GPS chips. Localization can be used for so-called “checking” — marketers seek
to maximize the number of logins on the specific location. These logins are shared by
users on social networks and strengthen “Word-of-mouth” promotion.

Another attractive tool of mobile marketing gaining popularity in recent years is
QR code, which can be used for transmission of coded information or as a part of
interactive marketing campaigns. QR code itself may not be necessary just black and
white square, but its design can be adapted to get more attention (3D code place in the
busy public place) as during the campaign Sunny Sale, as well as better connection with
the subject of communication — for example cosmetics can be communicate by code
created from lipsticks or bookstore can be communicated by code created from books.

Campaigns which used localization or QR codes were positively evaluated in the
thesis. These campaigns also show good and measurable results. The disadvantage of a
QR code campaign may be technical problems that prevent recipients from scanning of
the code.

More serious problems were found during work with evaluated applications. It is
very difficult to create a universal application that will run flawlessly on any mobile
phone possessing different operation system, screen size or method of use. However
they are also an excellent tool for mobile marketing. User can very clearly see benefits
from using of application. The application may also contain advertising banners.

It can be briefly summarized that the campaign, which brings an interesting idea
that will attract potential customers, arouse their interest and encourage them to
participate in the campaign, can be successful. The campaign should use various mobile
marketing tools and all parts of campaign have to be adapted for mobile users and have

to offer easily identifiable asset associated with the name of the contracting authority.
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12. Prilohy

Graf 1 — Poget aktivni sim karet v Ceské republice

14 000 000 -
12 000 000 -
10 000 000 -

pocet SIM karet

BEpost-paid SIM karty Opre-paid SIM karty Ocelkovy pocet aktivnich SIM karet
Zdroj: CTU

Graf 2 — Odhad rtistu mobilni reklamy pro rok 2012
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Graf 3 — Celosvétové vydaje na mobilni marketing 2010 - 2016

Mobile Ad Spending Worldwide, 2010-2016
hilhons and % change
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Graf 4 — Vydaje na mobilni marketing dle jednotlivych regionti a zemi 2010 - 2016
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Graf 5 — Podil jednotlivych forem internetové reklamy a odhad pro rok 2013 (v tis. K<)
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