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Uvod

Za marketingovou komunikaci se povazuje veSkera forma fizené komunikace,
firmy jej pouzivaji k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotfebiteld,
prostfednikd i urcitych skupin vefejnosti. Jedna se o cilené vytvareni informaci,
které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro danou cilovou skupinu
pfijatelna. Marketingova komunikace je dulezitda pro kazdou spole¢nost, pomoci
jejich nastroju spole€nosti komunikuji se stdvajicimi zakazniky a oslovuji své
potencionalni zakazniky. Dulezité pro kazdou spoleCnost je osloveni novych
zakaznikl a budovani novych vztahu &i udrzeni dobrych vztaht s t€mi stavajicimi.
Diky velké konkurenci na trhu pomaha marketingova komunikace zakaznikim
si vybrat dany produkt &i sluzbu. SpoleCnosti poté maji za ukol vybrat
vhodny nastroj, jak propagovat pravé svij vyrobek &i sluzbu. Takovych zpusobl je
mnoho a v posledni dobé se nejvice rozmaha mobilni marketing, jako jeden

z nastroju marketingové komunikace.

Cilem této bakalafské prace je objasnit trendy mobilni marketingové komunikace
a poté nastinit, co vSe si pod terminem mobilni marketing predstavit, jaké
jsou nastroje a formy této komunikace. Cilem praktické Casti je analyza vlivu

mobilni marketingové komunikace na studenty SKODA AUTO Vysoké $koly o.p.s.

V teoretické casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, jako je integrovana
marketingova komunikace, trendy v marketingu, které jsou jednotlivé popsany.
Poté nasleduje samostatna kapitola mobilni marketing, kde jsou zminény nastroje
mobilniho marketingu. Na zavér jsou vyhodnoceny kladné a zaporné stranky

této marketingové komunikace.

Stézijni praktickou ¢asti této prace je vytvoreni analyzy vlivu mobilni marketingové
komunikace na vybranou cilovou skupinu. Analyza je provedena na zakladé
kratkého dotaznikového Setfeni. O vyplnéni dotazniku je pozadan pfedem zvoleny
poCet respondenti. Na =zakladé vSech ziskanych odpovédi se zabyvam
vyhodnocenim jednotlivych otazek, které jsou nasledné graficky znazornény.
Nékteré otazky jsou navic vyhodnoceny dle pohlavi. Rozhodla jsem se takeé zjistit,
jaky maji respondenti celkovy nazor na tento druh komunikace.



Po vypracovani této analyzy se zamé&Fim na to, jak by mohla SKODA AUTO
Vysoka Skola o.p.s tento druh komunikace vyuzit k pfedavani novych informaci,

jak potencionalnim studentum, tak ke stavajicim studentam.



1 Misto mobilni marketingové komunikace v integrované
komunikaci

V této Casti se zabyvam integrovanou marketingovou komunikaci a poté poukazuji

na to, jak souvisi s mobilnim marketingem.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je: ,koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jeZz vznika diky ucelenému planu,
zaloZenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je
obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je
s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.“ (De Pelsmacker, 2003,
str. 29)

Z definice IMC vyplyva, pokud chce spole¢nost dosahnout maximalniho efektu ve
své komunikaci a podpofit co nejvice své marketingové cile, je tfeba pouzit vice
nastroju komunikacniho mixu dohromady. Komunikace by se tak méla stat
efektivnéjSi a uc€ingjsi. V minulosti se spole€nosti po celém svété snazily oslovit co
televizni reklamni kampari), v dnesni dobé je dulezité budovat tésné vztahy se
zakazniky na specifickych trzich. Tento pfechod z hromadného marketingu na
segmentovay marketing byl vytvofen diky rozvoji informacnich technologii, diky
kterému dnes spoleCnosti mohou pomérné jednoduchou cestou podrobné
analyzovat potfeby svych zakaznikl. Zakaznik pfiliS nerozliSuje mezi reklamou,
rozesilkou nabidek, podporou prodeje, vystavami a podobnymi aktivitami, pro
ného jsou vSechny tyto typy aktivit velmi podobné, jelikoz se citi byt pfesvédovan
0 koupi daného vyrobku urcité firmy. Definujeme-li IMC z pohledu zakaznika,
jedna se o takovy typ komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni,
nastroje a média takovym zpuUsobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu
moznost rychle a Iépe porozumét sdéleni. IMC nevznika automaticky, vSechny
prvky komunikace musi byt planovany tak, aby byly logické a vnitiné provazané.
IMC muze byt uspéSna pouze tehdy, pokud je zaloZzena na strategické integraci
jednotlivych utvart firmy. Aby byla IMC Uuspésna, je nutné, aby mél jeden manazer
pravomoc a odpovédnost fidit jednotlivé specializované utvary podilejici

se na komunikaci, coz nebyva v mnoho spole¢nostech standardem. Je to vlastné



jeden z hlavnich duvodu, pro¢ integrovand marketingova komunikace nebyla
v mnoho firmach doposud zavedena. Na obrazku €. 1 je popsan rozdil mezi

klasickou komunikaci a integrovanou komunikaci. (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek ¢. 1: Klasicka a integrovana komunikace.

Klasickd komunikce Integrovand komunikace

Zaméfena na udrzovani trvalych

Zaméfena na akvizici, prodej vztaht

Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace | Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou pfedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajici PFijemce pfebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Uinek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich

informaci
Ofenzivnost Ofenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znacky Divéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postojl Spokojenost
Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka, fragmentarni

Zdroj: De Pelsmacker Patrick, Marketingova komunikace, Praha, Grada, 2001, str. 31

1.2 Integrovana mobilni komunikace

Integraci komunikacnich funkci do mobilnich telefond se rozumi veskeré
kanaly, které lze vyuzit ke komunikaci. Patfi sem volani, psani SMS zprav,
pouzivani internetu, sledovani videa a televize, poslouchani hudby a pouzivani
riznych aplikaci. Neustale probihajici integrace ruznych funkci do mobilnich
telefonu tyto pfistroje stale vice pfipominaji osobni pocitace. Vyvoj mobilnich

telefonu jde stale kupfedu a nové technologické vymozZenosti umozniuji pouzivat
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tyto pfistroje k riznorodym €innostem. JiZ nyni se miZzeme setkat s rGznymi druhy
situaci, kdy lze pouzit ~mobilni telefon, jedna se  napfiklad
o zakoupeni jizdenky v MHD nebo na metro, zakoupeni manipulacniho poplatku
pres textovou zpravu ¢&i dokonce pouziti mobilniho telefonu jako platebniho

terminalu atd.

Postaveni mobilni marketingové komunikace v Sir§im marketingovém kontextu je
ovlivnéno svoji unikatnosti tohoto pfistroje. Mobilni telefon Ize chapat jako sedmé
masové medium. Integruje do sebe vSech Sest pfedchozich médii (tisk, nahravani,
kino, radio, televize, internet). V podstaté se jedna o prvni osobni masové
médium, které lidé nosi stale zapnuté u sebe. (Communities Dominate Brands,
[online], 2007)

Mobilni marketing v porovnani s ostatnimi formami marketingové komunikace
pfinasi vyraznéjsi prvek dvoucestné komunikace. Jedna se o vzajemné pusobeni
mezi puvodcem sdéleni a zakaznikem. Zakaznik ma moznost tyto informace tfidit
a vybirat z nich ty nejvhodnéjsi. Marketéfi jsou stale vice nuceni naslouchat

pranim a potfebam svych zakazniku.

1.3 Trendy marketingu

Marketing je oborem, ktery se velmi €asto a rychle vyviji. Zmény jsou zplsobeny
pfedevsim rychle se rozvijejici komunikaci a komunikacnimi prostfedky. Marketing
proto pouziva stale nové zpusoby, jak oslovit zakazniky. Mezi takové trendy patfi:

e Product placement

e Guerillovd komunikace

e Mobilni marketing

e Viralni marketing

e Buzz marketing

e WOM marketing

e Event marketing
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Product placement

L,Definujeme jej jako pouZiti realného, znackoveho vyrobku nebo sluzby, zpravidla
pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni pofady a serialy, pocitacové hry),
v Zivém vysilani i pfedstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni
charakter, a to za jakych, zpravidla smluvné domluvenych podminek.“ (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, str. 255)

Jedna se o domluveny typ reklamy, nikoli o skrytou reklamu. Spociva
v zakomponovani urcitého vyrobku nebo sluzby do filmového déje. Product
placement je rozdilny oproti klasické reklamé v tom, Ze nepusobi na divaky pfimo.
Nejvice je tento typ marketingové komunikace cilen na mladou populaci (15-25
let). Product placement se neprosazuje pouze ve filmech, mizeme si ho vS§imnout
napfiklad v pocCitatovych hrach. Ddalezité je vhodné PP zaradit, nejCastéji

je zafazovan do pozitivnich situaci.

Product placement se v audiovizudlnich dilech mudze vyskytovat rdznym
zpusobem, napfiklad se o produktu v dile mluvi oteviené, produkt mize byt uzivan
nékterou postavou, nebo je zachycen v zabéru filmu &i televiznim poradu, také Ize

PP umistit ve virtualnim prostfedi.(Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Product placement je dal$i moderni forma podpory filmu. V budoucnu mizeme
Cekat velky rozvoj této metody propagace. Jeho velkou vyhodou jsou nizké
naklady oproti béznym kampanim. Nevyhodou mlze byt dlouha doba prezentace

zastaralych vyrobka.

Guerillova komunikace

,Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni marketingova kamparn, jejimz
ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim primarnim
cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané.“ (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, str. 258)

Tento typ komunikace vyuZivaji pfedevS§im malé a stfedni podniky, které nemaji
dostatek finan¢nich prostfedku, aby mohli vyuZzivat klasickou reklamni kampan.

GK je dobrym zpuUsobem, jak z malé spolecnosti Ize vybudovat velkou spole¢nost.
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GK se zaméfuje zejména na ambientni, tj. nestandardni outdoorova media. Jedna
se predevsim o prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky, odpadkové koSe,
sloupy vefejného osvétleni apod. Hlavnim cilem GK je ziskani pozornosti
zakaznikl a dosazeni co nejvétsiho zisku. Nejcastéji se vyskytuje u sportovniho
sponzoringu, kde jsou zminovany i firmy, které ve skute€nosti nejsou oficialnimu
sponzory téchto sportovnich udalosti. GK muze byt velmi u€innym komunika&nim

nastrojem, ktery pfitahuje jak spotfebitele, tak média. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Mobilni marketing

~Je oborem marketingové komunikace s velkou budoucnosti. UmoZzriuje osobnéjsi
komunikaci se spotrebitelem, a to od jednoduché interaktivity pomoci SMS
ve spotrebitelskych soutéZich aZz po rozvijeni mobilnich obsaht a mobilni televizni
vysilani.” (Frey, 2011, str. 158)

Mobilni marketingovy trend 21. stoleti je v této kapitole pouze nastinén, jelikoz této

problematice je vénovana samostatna kapitola.

Viralni marketing

Viralni marketing (VM) je zplsob komunikace, kdy se pfijemci reklamni sdéleni
jevi natolik zajimave, Ze jej samostatné a svymi vilastnimi prostfedky Sifi dale
ve svém okoli. VM je vyuzivan hlavné prostiednictvim e-mailové komunikace
a internetovych stranek pro vytvoreni zgjmu o daném produktu i znacce. VM se
vyuziva v podobé obrazku, videa, e-mailu, odkazu, textu, hudby, her apod.
Dulezité vSak je, aby viralni zprava byla Sifena dobrovolné mezi dalSi pfijemce.
NejCastéjsi formou VM je elektronicka posta. Jsou oslovani ti pfijemci, ktefi dali
souhlas se zasilanim novych zprav. Virdlni marketing lze vyuzit také v ramci
mobilniho marketingu. K hlavnim vyhodam viralniho marketingu patfi hlavné jeho
nizka finan¢ni naro¢nost. Nevyhodou je nizka kontrola nad pribéhem kampané,

jelikoz se viralni zprava Sifi podle vile pfijemcu.(Jahodova, Prikrylova, 2010)

Buzzmarketing

Buzzmarketing je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, hukotu okolo urcité
znacky. Hlavnim cilem buzz marketingu je poskytnout skvélé, zajimavé téma pro

diskusi mezi lidmi. Jedna se o levny zpusob komunikace, ale velmi naro¢ny
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na obsah. Neuspé3na buzz kampan se muUze lehce obratit proti jejich tvarci. PFi
tvorbé této kampané je nezbytné mit urcité zkuSenosti a promyslet jej az do
nejvétsich detaild. (Frey, 2011)

Miroslav Foret konstatuje, Ze buzzmarketing je diky své nizkonakladové
narocnosti vhodny obzvlast pro mensi a zaCinajici podnikatelské subjekty a navic
zminuje, ze aktivity buzzmarketingu se €asto pohybuji na hrané zakona. (Foret,
2011)

WOM marketing

Word-of-Mouth je forma osobni komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci
o produktu &i sluzbé mezi cilovymi zakazniky. WOM je jeden z nejucinnéjSich
komunikacnich nastroji. Jedna se o osobni doporuceni, které ma Casto vétsi vliv
na rozhodovani spotfebitell, nez jiné marketingové nastroje. Diky WOM
marketingu Ize budovat davéru a vztah spotfebiteld k produktidm ¢&i znackam
v dobé&, kdy ostatni komunikaéni nastroje tuto schopnost ztraceji. WOM marketing
je doporucovan predevsim pfi zavedeni nového vyrobku ¢Ci sluzby na trh. WOM
marketing ma dvé zakladni formy. Spontanni WOM, ktery je neformalni, jedna
se o nikym nepodporovany zpusob, jak pfedat osobni sdéleni, napfiklad ve formé
nakupniho doporuceni z ¢lovéka na Clovéka. Druha forma je umély WOM, jedna
s 0 vysledek aktivit marketingovych utvart rdznych firem a cilené zaméreny
na podporu WOM mezi lidmi. Principem WOM marketingu je snaha nalézt diivody,
pro¢ by lidé méli kladné hovofit o vyrobcich a sluzbach. (Pfikrylova, Jahodova,
2010)

Event Marketing

Event marketing se v marketingové komunikaci za¢al uzivat jiz v minulém stoleti,
ale jeho historie saha az do davné historie. Jako pfiklad mizeme uvést fimského
cisafe Nera, ktery dokazal nalakat na gladiatorské zapasy mnoho divakd, a tim
prilakat jejich pozornost a nabidnout jim drsny nezapomenutelny zazitek. Pojem
event marketing vychazi ze slova event, coz se vétSinou preklada jako ,udalost,
,akce“. Neexistuje jednoznacna definice pro tento termin. VSechny definice
ale maji jedno spolecné, a to vyvolat v druzich neopakovatelny dojem. Diky event

marketingu se lehce buduji vztahy se zakazniky. Anglicky termin event nelze
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jednoznacné prelozit do jiného jazyka. NejCastéji jsou eventy v podobé Skoleni,

firemniho vedirku, vystavy, veletrhu atd. (Sindler, 2003)

Mobilni marketing je tak jednoduchy nastroj, ktery by se mohl vyuZzivat v ruznych
marketingovych nastrojich. Napfiklad by se mohl vyuZivat prostfednictvim
viralniho marketingu, BUZZ a WOOM marketingu, jelikoz vSechny tyto formy maji
jedno spole¢né, a to sdélovani informaci ohledné produkti/zbozi €i sluzeb rdznymi
zpusoby. Dale by se tato forma komunikace mohla vyuzivat k propagovani
urcitych eventd. Jedna se o snadny nastroj, pomoci kterého Ize poskytovat velmi

rychle informace.
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2 Mobilni marketingova komunikace

Tato kapitola se bude zabyvat mobilni marketingovou komunikaci, jako jednou

z nejnovéjSich oblasti marketingu.

Autorky Jana Prikrylova a Hana Jahodova definuji mobilni marketing jako
Jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené
na spotfebitele a uskutecnéné prostrednictvim mobilni komunikace.“ (2010, str.
260)

Petr Frey definuje mobilni marketing jako ,obor marketingové komunikace
s velkou budoucnosti, ktery umozriuje osobnéjsi komunikaci se spotrebitelem, a to
od jednoduché interaktivity pomoci SMS ve spotiebitelskych soutéZich aZz po

rozvijeni mobilnich obsaht a mobilni televizni vysilani.“ (2011, str. 158)

Jak vyplyva z uvedenych pfikladd mobilni marketing je v literatufe definovan
mnoha zpulsoby, ale vétSina z nich se shoduje vtom, Ze se jedna o nastroj
marketingové komunikace, ktery je pouzivan prostfednictvim mobilnich telefon
a mobilnich siti. Telefonovani neni hlavnim ucelem tohoto trendu, pracuje se zde
s jinymi aktivitami a funkcemi mobilnich pfistroju, jako jsou napfiklad kratké
textové zpravy (SMS), multimedialni zpravy (MMS), vyzvanéci tony, loga
operatord, hrami atd.

Existuje mnoho oznaceni pro termin mobilni marketing. Za nejvhodnéjsi termin
je povazovan mobil marketing, mizeme se ale také Casto setkat pfimo s pojmem
mobilni marketing, nebo star§im oznacenim SMS marketing. Dale se také pouziva
oznaceni ,direkt marketing pfes mobily“ nebo zkratka m-marketing. (Sedlacek,
2006)

2.1 Nastroje mobilniho marketingu

V této Casti jsou posany jednotlivé nastroje MM. V soucastnosti |ze mobilni

marketing provozovat mnoha zpUsoby.
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Reklamni SMS

Jedna se o nejpouzivanéjSi nastroj MM. SMS umozfiuje uzivatelim mobilnich
telefonu pfijimat Ci odesilat textové zpravy o velikosti 160 znakd. S rozvojem

dalSich forem komunikace, tento trend pomalu klesa.

Reklamni SMS se da rozdélit do tfi zakladnich kategorii:

Sponzorované SMS

Sponzorované SMS muzZe zdarma vyuzit uzivatel zinternetové SMS brany
daného operatora. Jedna se o zpravu o délce az 100 znakd, pfi¢emz zbylych 60
znakl dopliuje reklamni sdéleni inzerenta. Tento typ lze pouzivat pouze

po pfipojeni na internet. (Reklama v telefonu, [online], 2012)

Klasické reklamni SMS

Jsou zpravy, které se povazuji celé za reklamu.

Reklamni MMS

Multimedialni zpravy MMS (Multimedia Messaging System) jsou Vv podstaté
ekvivalentem SMS zprav. Pomoci MMS je mozné posilat kromé textu i obrazky,
audio a videoklipy, podobné jako pfes e-mail, coz je vyhoda oproti SMS zpravam.
Pfipojeny text mize obsahovat az 1000 znaku. Celkova velikost zprav je omezena
velikosti 300 kB. DalSi vyhodou maze byt velikost obrazku, ktera se automaticky
prizpUsobi velikosti displeje telefonu. V dnedni dobé vétsSina lidi vlastni chytry
mobilni telefon s dostatecné velkym displejem. Zakaznici se nemuseji obavat, ze
by za danou akci platili, jelikoZ veSkeré naklady nese pouze inzerent, zakaznik si
jej maze pohodlené prohlédnout. Z vySe uvedenych vyhod plyne, Ze MMS zpravy
jsou oproti SMS pro zékazniky zajimavéjsi, jelikoZ lze propojit textové sdéleni
s jeho grafickou formou. Tim se stava zakaznikova pozornost vy$§i a mnohem
rychleji upouta na dany vyrobek ¢i sluzbu.

Nevyhodou tohotu typu je menSi rozliseni. Nékteré staré mobilni telefony MMS
zpravy nepodporuji. Nové prodavané mobilni telefony je ale maji skoro vSechny,
VétSina uzivatell jej Casto obménuje, muzeme Fici, ze existuje jen malo mobilnich

telefonl bez moznosti vyuziti MMS zprav. Casto muaZe nastat problém
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S nastavenymi parametry pro MMS, a proto je uzivatel musi nastavit sam, nebo
kontaktovat svého operatora.

SMS soutéze a hlasovani

Tato forma MM je Casto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje v kombinaci
s internetem. Jedna se o situaci, kdy je uZivatel pfesvédCovan k tomu, aby odeslal
vlastni SMS zpravy na uvedené specialni Cislo, na jejimz zakladé je zafazen
napfiklad do urcité soutéze, ¢i mize ziskat néjakou vyhru nebo slevu. Cena pro
uzivatele je vySSi nez pfi klasické SMS. Ziskana databaze kontaktu je vhodnym
pomocnikem organizatort pfi jednoduchych prizkumech. (Pfikrylova, Jahodova,
2010)

a) SMS soutéze
SMS soutéze se v dnesni dobé vyuziva hlavné pfi hlasovani v riznych typech
soutézi, jako jsou napfiklad rychlostni soutéze, SMSky dle urcitého kritéria,
znalostni soutéze a vérnostni programy. Cilem téchto SMS je pfesvédcit pfijemce,

aby na uvedené Cislo zaslal vlastni SMS zpravu. (Sedlacek, 2006)

Tyto SMS byvaji zpravidla zpoplatnény pomoci Premium Rate SMS (PRS). Jedna
se o to, ze operatofi poskytuji pro PRS pouze svou infrastrukturu, ale neprovozuji
zadné sluzby, jelikoz sluzby jsou provozovany tfeti firmou (pfevazné mobilni
marketingovou agenturou), které uzaviou s danym operatorem smlouvu, poté jim
jsou pfidélana Cisla, na kterych mohou zacit provozovat své sluzby. (Esemeska,
[online], 2008)

Cena téchto SMS se v rliznych soutézich pohybuje od 3, 5, 6, 8, 10 K&, ale i 20
nebo 30 K&, obecné vSak muze byt az 99 KE&. Zalezi vSak na poradateli, jakou
sazbu zvoli. Jedna se o nejCastéjsSi nastroj mobil marketingu. Pfi vys§Sich cenach
SMS zadavatelé uhradi ¢ast svych nakladu z plateb za odeslané zpravy. Cilem
ale neni vydélek. (Sedlacek, 2006)

Usp&sna komunikace vSech typ( soutdZi v mobilnim marketingu spoéiva
v jednoduchosti a srozumitelnosti hernich principy, dostate€na motivace

spotfebiteld spravna komunikace tvaru SMS a Cisel pro jejich zasilani. DalSim
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dilezitym prvkem je tzv. loterijni zakon, ktery zakazuje pofadani spotfebitelskych
loteri.

Je nutné nastavit souteze tak, aby nedoS$lo k napadnuti k jejich legalnosti.
Mezi hlavni herni koncepty patfi napfriklad védomostni soutéze, kreativni soutéze,

rychlostni a vykonovy princip soutézi, princip ,vyhrava kazdy“. (Frey, 2011)

Podle Prikrylové J. a Jahodové H. se v souCasnoti znacné oblibenym a vyuzivaym

nastrojem mobilniho marketingu stavaji Darcovské SMS. (2010, str. 262)

a) SMS hlasovani
Je typické pro televizni soutéze. Kdy divaci hlasuji pomoci zaslani zpravy

na konkrétni telefonni éislo.

Obousmérna SMS komunikace

Komunikace probihajici mezi spotfebitelem a firmou, kter& ma& podobu reklamy.
Firmy na svych propagacnich materialech uvedou Cislo, na které mohou zakaznici
zaslat svij SMS dotaz. Poté obdrzi odpovéd ve formé& SMS, nebo jinym
komunikaénim nastrojem. Hlavni vyhodou této formy je vysoka frekventovanost
SMS zprav. (Jahodova, Pfikrylova, 2010)

Advergaming

Advergaming vychazi z terminu skladajici se ze dvou anglickych slov —
advertisement a gaming. Jedna se o néco jako ,propagace hranim® Oznacluji
se tak marketingové aktivity, které k Sifeni reklamnich sdéleni vyuzvaji interaktivni

hry. (Adaptic, [online])

Loga, obrazky, vyzvanéci melodie

Maijitelé mobilnich telefonl si za urCity poplatek nechavaji zasilat vyzvanéci
melodie, loga &i obrazky svych oblibenych znacek. Dochazi k budovani vztahu
k dané znacce, zvySuje se loajalita, buduji se emocionalni vazby a dochazi
ke sbéru kontaktll do databaze, které Ize vyuzivat k dalSi marketingové kampani.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)
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Cell broadcasting

Jedna se o vysilani reklamniho sdéleni, napfiklad o slevy v obchodé
prostfednictvim vysilace mobilniho operatora. Zprava se poté zobrazi na displeji
navstévnika, pouze v dobé, kdy se dany mobilni telefon pohybuje v dosahu
vysilaCe. Jedna se o velmi chytry nastroj, jak zaujmout a nalakat

zakazniky.(Mobilmania, [online], 2001)

Location-based marketing

Jedna se o reklamni upozornéni, které je zaloZzeno na poloze daného spotfebitele.
Nejznaméjsi je zasilani SMS ¢i MMS zprav v dobé, kdy se potencialni zakaznik

vyskytuje v misté dané prodejny, hotelu, kina atd.

Specialni grafické kody

O QR kodech se dnes uz nemluvi tolik, jako dfive. Tento typ dokaze zakddovat
mnohem VvétSi mnozstvi dat, nez klasické cCarovée kédy. Hlavni prekazkou
k roz§ifeni tohoto typu komunikace, je fakt, Ze uzivatel, ktery jej chce pouzivat,
musi mit ve svém mobilnim telefonu specialni aplikaci, kterou si mize zdarma
stdhnout. QR kody najdeme veétSinou na obalech produktl. Po jejich
vyfotografovani mobilni telefon pomoci aplikace dekdduje zasifrované informace
a zobrazi dalSi texty, obrazky, animace atd.

Tato forma komunikace ma v sobé ukryto mnoho vyhod — jsou vyuzitelné na vSech
typech mobilnich telefont s fotoaparatem, jsou velmi jednoduSe vyuZitelné
pro uzivatelé i marketéry, jsou levné (pfidani QR kédu na dany produkt neni nijak

drahy), zaujmou pozornost.(Reklama v telefonu, [online], 2014)

2.2 Vyhody a nevyhody mobilniho marketingu

Tato Cast prace ma za ukol ukazat vyhody a nevyhody mobilni marketingové

komunikace.

2.2.1 Vyhody

Mezi prvni a velmi pravdivou skuteCnost patfi, Ze mobilni telefon ma dnes
k dispozici témér kazdy. Jedna se o zafizeni vysoce osobniho charakteru. Kazdy
den stoupa pocet pfipojenych telefond na internet. Mobilni telefon jiz neni
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vyuzivan pouze pro telefonovani, ale lze ho také pouzit k surfovani
na internetu, stahovani hudby, pouzivani jako GPS, budiku, fotoaparatu a spoustu
dalSich véci.

V tabulce €. 1 je vyvoj mobilnich telefonl od roku 1995. Na prvni pohled je zfejmé,

Ze pocet mobilnich telefonu je od roku 1995 v roce 2015 mnohonasobné vyssi.

Tabulka é. 1: Telekomunikaéni ukazatele o infrastrukture v Ceské republice

Mobilni telefon oo
(aktivni SIM Karty) Mobilni telefony na
celkem (tis. karet) 100 obyvatel

1995 45,8 0,5

1996 200,4 1,9

1997 527,2 51

1998 960,5 9,4

1999 1 944,50 18,9
2000 4 338,10 42,3
2001 6 946,80 68,1
2002 8 581,40 84,1
2003 9 708,90 95,1
2004 10 584,0 103,6
2005 11 450,0 111,7
2006 12 326,0 119,8
2007 13 055,0 125,8
2008 13 780,0 131,6
2009 13 138,6 125

2010 12 992,9 123,4
2011 135215 128,7
2012 13 506,0 128,4
2013 13 411,0 127,6
2014 13518,3 128,3
2015 14 016,6 132,8

Zdroj: Zpracovnano podle CSU (2016)

Lze pomoci néj zastihnout i ty, ktefi si vlastnictvi osobniho pocitate nemohou
z finanénich divodu dovolit. Jedna se o nejrozSifenéjSi komunikacni zafizeni.
DalSi vyhodou je rychlost, kterou Ize sdélovat pozadované informace. Mobilni

telefon je interaktivni nastroj. V pfipadé, ze je do sdéleni vloZzené telefonni Cislo,
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spotfebitel mize na nabidku reagovat volanim. Pokud je do sdéleni vioZzen odkaz
na internetové stranky, maze jej spotiebitel spustit pouhym kliknutim. Jedna- Ii se
o reklamni sdéleni, muze spotfebitel reagovat odeslanim SMS se zajmem o vice
informaci. Inzerent muze zajemce poté kontaktovat a nasledné zpracovat
poptavku. Mobilni marketig je diky své interaktivné velmi schopny lépe poznat
cilovou skupinu a aktivné s ni komunikovat. Pfikladem mohou byt kampané, pfi
kterych jsou spotfebitelé vramci soutéze dotazovani na nékteré zakladni
informace, jako napf. pohlavi, vék nebo svou adresu. Mobilni marketing lehce
umoznuje rozsifovani reklamnich moznosti, to potom vede k neustalému budovani

a udrzovani vztaht se zakazniky.

2.2.2 Nevyhody

Vedle fady vyhod je mozné vyhledat i nékolik nevyhod. Hlavni nevyhodou
mobilniho marketingu je fakt, Ze se sdéleni SMS zpravou musi usporadat tak,
aby se veslo do limitovaného poctu 160 znaku, coz neni vibec jednoduché, jelikoz
je na tak malém prostoru dullezité zakaznika zaujmout a podat mu veskeré
dilezité informace. V pfipadé, Ze je potfeba k produktu, nebo sluzbé doplnit
nékteré dalSi informace, je vhodné odkazat zakazniky na mobilni internetové
stranky, coz Casto nebyva zvykem. DalSi nevyhodou je neustale narlstajici
mnozstvi novych modelt mobilnich telefonl a jejch rozdilna technicka vybavenost.
UrCitda vékova kategorie muze mit s timto velky problém. Na strané inzertd
je dulezité neustalé sledovani aktualnich trendu, ¢astych zmén, novych technologii
atd. pro uspéch svych kampani. Jedna se o spiSe doplrfikovy nastroj komunikace —
niz8i zasah média oproti jinym komunikacnim kanalim nebo internetu. Zakaznici
se mohou Casto setkat se situaci, Ze nevédi, jak spravné pouzivat dany pfistroj,
je tedy nutné vysvétleni ze strany inzerta. Napfiklad u kampané vyuzivajici QR
kody, je nezbytné nutné vysvétlit, jak spravné nainstalovat ¢te¢ky téchto koda.

Casto jsou zakaznici zahlcovani riizymi typy sdéleni, je nutné tuto situaci sledovat.

2.3 M-komerce

Pfedchozi ¢ast bakalafské prace se zabyvala marketingovym vyuzitim mobilnich
telefonll, pfedevsim pro reklamu. M-komerce je nakup a prodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim mobilnich telefont a dalSich bezdratovych pfenosnych zafizeni,

napfiklad tabletd. Tento typ mobilni komunikace se stale rozviji diky
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technologickému vyvoji mobilnich zafizeni, ale také diky zakaznikam, ktefi cht&ji
objednavat zbozi a sluzby kdykoli a kdekoli, nejen v misté, kde maji pfistup k PC
S pfipojenim na internet. V dnesni dobé ma mobilni telefon prakticky kazdy, proto
marketéfi nemuseji mit obavu, ze by se tato novinka mezi mladou generaci
nevyuzila.

S pojmem m-komerce UGzce souvisi termin showrooming. Jedna se
0 spotfebitelské chovani, kdy si zakaznik v kamenném obchodé prohlédne dany
vyrobek a poté si jej zakoupi z duvodu vyhodnéjSich cen online na internetu pres
mobilni aplikace. Budoucnost m-komerce je vysoka, jelikoz ma mnoho vyhod,
které zakaznici odhaluji. M-komerce je uznavan jako dulezity zpusob, jak lze
vyrobci mohou udrzet své zakazniky, vylepSit svou znacCku, zvysit prodej svych

vyrobku a drzet krok s konkurenci.(Volusion, [online], 2013)
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3 Metodika vyzkumu

V praktické Casti bakalafské prace se vénuji dotaznikovému pruzkumu. Dotaznik
je nastroj slouzici k zjiStovani informaci v psané podobé. Tato metoda se nejvice

vyuziva v sociologii, psychologii a marketingu.

3.1 Cile dotazniku

Zjisténi informaci pomoci dotaznikového priuzkumu jsem si vybrala z ddvodu
rychlého sbéru informaci od velkého pocétu respondentld. Hlavnim cilem
je predevsim ziskat potfebné informace od studentti SKODA AUTO Vysoké $koly
0.p.s a nasledné vyhodnoceni vSech odpovédi.

Cilem vyzkumu je zjistit, na kolik procent a z jakych dlvodu ovliviiuji vybrané
nastroje mobilni marketingové komunikace studenty. Zaméfuji se pfedevSim
na reklamni SMS, sponzorované SMS a QR kdédy. Dalsi vyzkumni otazkou
je, kolik procent studentd zna termin "showrooming" a kolik z nich tuto &innost
provozuje, ale vibec nevi, Zze se tak nazyva. Také ma tento vyzkum zjistit, jaky
maji respondenti na propagovani produkti/zbozi &i sluzeb pomoci mobilniho

telefonu nézor.

3.2 Struktura dotazniku

V dotazniku jsou pouzity dva typy otazek. Otazky oteviené a uzaviené. Uzaviené
otazky se pouzivaji v pfipadé, kdyz chceme od respondetna znat pfimou odpoved.
U takovych otazek nemusi respondent tolik pfemyslet, proto se Casto pouzivaji
také otazky oteviené. Umoznuji respondentovi vyjadfeni se vlastnimi slovy k dané
problematice. Tento typ odpovédi ale byva u respondetd Casto neoblibeny, pro
tazatele ma velky vyznam. Vypsané odpovédi maji totiz velky vyznam pro cely
vyzkum. Casto se jednd o odpovédi, které tvirce dotazniku nemuseji vibec
napadnout. Znamena to tedy, Ze na otevienou otazku nelze odpovédét ANO/NE
¢i vybrat nékterou moznost, ale vyZzaduje od respondenta alespon slovni spojeni
Ci kratkou veétu. Pri tvorbé kazdého dotazniku je nutné hned v uvodu respondenta
informovat, na jaké téma dotaznik je.

Pozadala jsem tedy studenty k vypInéni kratkého dotazniku a informovala jsem je,
k ¢emu dotaznik slouzi. Poskytla jsen navod jak jej vyplnit. Na zavéru dotazniku

jsem v8em respondentim podékovala a poskytla e-mailovou adresu, kdyby
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néktery z dotazanych mél zajem o vyslednou analyzu. Jako prvni otazku jsem
uvedla, zda je respondent aktivnim uzivatelem mobilniho telefonu, jelikoz na této
otazce stoji cely mulj dotaznik.

Pro svuj vyzkum jsem si zvolila celkem 100 respondentu. Jedna se o studenty
bakalafského studia na SKODA AUTO Vysoké $kole o.p.s.. Respondenty jsem
rozdélila na Zeny (50) a muze (50). Rozdélenim podle vékové kategorie jsem
se nezabyvala z dlvodu, Ze vSichni studenti jsou od 18-23 let, tedy ve véku, kdy
mobilni telefon je nasim kazdodennim pfitelem.

Na zakladé vytvofeného dotazniku jsem provedla pfedvyzkum na 10
respondentech, abych zjistila, zda je dotaznik srozumitelny. Respondenti zadné
pfipominky ohledné otazek v dotazniku neméli, proto jsem se mohla pustit do

terénniho sbéru dat.

Otazky v mém dotazniku byly nasledujici:

1. Jste aktivnim uzivatelem mobilniho telefonu?

2. Ovlivnila Vas nékdy reklamni SMS pfi rozhodovani koupi produktu

Ci vyuzivani néjaké sluzby?
Jednalo se o nabidku produktu/ zbozi ¢i sluzby?
O jaky produkt/zbozi €i sluzbu $lo?

Vyuzil/a jste nékdy sponzorované SMS?

o g bk~ w

Pokud jste na otazku €. 5 odpovédél/a ANO, odpovézte prosim, z jakého

dudvodu jste tuto sluzbu vyuzil/a.

7. VyuZil/a jste nékdy moznost pouzivani QR kdédu k desifrovani informace
na konkrétnim produktu?

8. Pokud jste na otazku &. 7 odpovédél/a ANO z jakého ddvodu jste to

ucinil/a?

9. Jaky je Vas celkovy pohled na propagovani produktd/zbozi &i sluzeb
pomoci mobilnich telefont?

10. Stala se Vam nékdy situace, ze Vas v kamenném obchodé zaujal néjaky
produkt, ale zakoupili jste sis jej pomoci mobilniho telefonu na internetu
z ddvodu vyhodnégjsi ceny?

11.Pokud jste odpovédéli ANO, o jaky produkt ¢i sluzbu Slo?

12.SlySeli jste nékdy o terminu showrooming?

13.Jste:
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4 Analyza vlivu mobilni marketingové komunikace

V této Casti jsou vyhodnoceny vS8echny vySe vypsané otazky. Vysledky vyzkumu

jsou popsany a nasledné graficky znaroznény.

Jako prvni otazku jsem polozila respondentim, zda jsou aktivnim uzivatelem
mobilniho telefonu. Tuto otazku jsem polozila zamérné, ikdyz nepfedpokladam, ze
v dnedni dobé student vysoké Skoly nevlastni mobilni telefon, ale tato situace
muze nastat. VSichni respondenti na tuto otazku odpovédéli, ze vlastni mobilni

telefon a tudiz mohli dale pokracovat v dotazniku.

2. Ovlivnila Vas nékdy reklamni SMS pfi rozhodovani koupi produktu/zbozi €i

vyuzivani néjaké sluzby?

Tento néastroj mobilni marketingové komunikace je na denni bazi. Vyzkumem
se mélo prokazat, jaké procento studentlu tento nastroj ovlivni pfi rozhodovani.
Z celkového poctu 100 respondetli odpovédélo ANO 41 a NE 59 studentu. Pokud
je vyhodnoceni dle pohlavi poCet Zen, které odpovédély ANO, byl pouze 17 (41%)
a pocet muzl 24 (58%). Dalo by se tedy tvrdit, Ze reklamni SMS pfi rozhodovani

koupi produktu €i sluzby ovliviiuje vice muze.

M Zeny

H Muzi

Obrazek ¢. 2: Ovlivnitelnost reklamni SMS dle pohlavi
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3. Jednalo se o nabidku produktu/ zbozi ¢i sluzby?

Na zakladé otazky €. 2 bylo cilem zjistit, zda studenty ovliviiuje reklamni SMS
tykajici se néjakého produktu/zbozi Ci sluzby, nebo dokonce obou mozZnosti.
Na obrazku €. 3 Ize vidét, Ze nejvice studenty ovlivAiuji reklamni SMS zamérené

na urcitou sluzbu.

H Produkt/zbozi

H Sluzba

i Produkt/zboZii
sluzba

Obrazek ¢. 3: Rozdéleni typu nabidky na produkt/zbozi, sluzbu ¢i obé varianty

Vysledky dle pohlavi jsou uvedeny v tabulce €. 2

Tabulka ¢. 2: Rozdéleni typu nabidky dle pohlavi

Typ nabidky zena muz
Produkt/zbozi 6 (43%) | 8 (57%)
Sluzba 9 (39%) | 14 (61%)

Produkt/zbozi i sluzba 2 (50%) | 2 (50%)

Tabulka ukazuje, Zze nabidky zaméfené na urcity produkt/zboZi ovliviuji vice
muze, se zastoupenim 57%. Nabidky zaméfené na sluzby ovliviiuji také vice
muze (61%) a obé mozné varianty jsou stejné, jelikoz ze 100 studentl ovliviuji 2

zeny i 2 muze.

Pro zjisténi, o jaky produkt/zbozi &i sluzbu Slo, byla vénovana otazka €. 4., ktera
patfila mezi oteviené otazky. Zadala jsem studenty, aby napsali, o co konkrétné
Slo. Pfekvapilo mé&, Ze néktefi studenti neodpovidali pouze jednim slovem Ci

slovnim spojenim, ale byli ochotni napsat dlouhé souvéti. Jedna se konkrétné

0 muze, kterého ovlivnila nabidka pracovni spoluprace s jinou firmou, ktera pro né
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realizuje dil¢i subdodavky. Nejvice shodnych odpovédi bylo, Ze studenty ovliviuji
nabidky s vyhodng&jSim mobilnim tarifem, poté nabidky na letni dovolené,
nejCastéji na first minute, slevové nabidky v ochodech s nabytkem, napfiklad slevy
v Asku, Scontu atd., poté sleva na obuv a nékolik dalSich moznosti, jako napfiklad
nabidky na vyhodnéjSi spofici ucCet, predplatné cCasopisu, pojisténi, vyuziti

internetu v mobilnim telefonu v zahranic¢i atd.

H Vyhodnéjsi mobilni
tarif

M Dovolena

i Nabytek

H Obuv

M Jiné

Obrazek ¢. 4: Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 4

5. Vyuzil/a jste nékdy sponzorované SMS?

Sponzorované SMS vyuZila vice jak polovina dotazovanych. Tato informace mé
celkem prekvapila. Nemyslela jsem si, Ze tuto sluzbu vubec nékdo vyuziva,
¢i v minulosti vyuzival. Na obrazku ¢&. 5 je grafické znazornéni odpovédi. Celkem
odpovédélo 67 respondentl, ze tuto sluzbu jiz nékdy vyuzili a 33 respondetu, ze
nevyuzili. Z jakého dlvodu tuto sluzbu respondenti vyuzili zkoumam v nésledujici

otazce.

28



H Ano

H Ne

Obrazek ¢. 5: Pocet respondentii, ktefi nékdy vyuZili sponzorované SMS.

Vysledky vyuzivani Sponzorovanych SMS dle pohlavi jsou v tabulce €. 3.

Tabulka ¢. 3: VyuzZiti sponzorovanych SMS dle pohlavi

ZENY MUZI

Ano Ne Ano Ne
35 (52%) | 15 (45%) | 32 (48%) | 8 (55%)

Z tabulky vyplyva, Ze sponzorované SMS vyuzivaji vice zeny (35) a muzi (32). Lze
konstatovat, Zze vyuzivani této sluzby je na 100 respondetl celkem vyrovnané.

Duvody, které vedou studenty k vyuziti této sluzby jsou zkoumany v otazce €. 6.

6. Odpovézte prosim, z jakého divodu jste tuto sluzbu vyuzil/a. (moznost
volby vice odpovédi)

V této otazce mohli respondenti oznacit vice odpoveédi, ¢i napsat odpovéd viastni.
Sponzorované SMS vyuzivaji studenti nejvice diky sluzbé zdarma, a to 51%.
Druhym nejcastéjSim davodem byla odpovéd, Zze u sebe neméli svij viastni
mobilni telefon (16%) a tudiz vyuzili moznost svého operatora. A treti nejCastéjsi
odpovéd je, Ze zasilani SMS zprav pfes SMS branu je velmi rychlé. Respondenti
do policka Jiné uvadéli, ze tuto sluzbu vyuzili v dobé, kdy byli mali, nebo kdyz
neméli dostatek kreditu. 3 respondenti uvedli, Ze tato sluzba jim slouZila k odeslani
tajné SMS zpréavy.

29



@ Nemél/a jsem u sebe
vlastni mobilni telefon

# Diky sluzbé zdarma

kil Bézné takto zasilam
SMS

H Je to pohodiné

M Rychlé

H Jiné

Obrdzek ¢. 6: Procentualni zastoupeni vsech duvodu vyuZiti sponzorovanych SMS

7.Vyuzil/a jste nékdy moznost pouzivani QR kédu k desifrovani informace na
konkrétnim produktu?

Ze 100 dotazovanych osob odpovédélo, Zze vyuzilo QR kody k deSifrovani
informace pouze 39 respondentd, tedy 39%. 61% respondentu tuto moznost nikdy
nevyuzilo. Dle pohlavi je kladna odpovéd zastoupena v pfevaze muzu, a to s 25

odpovédmi. Zen s kladnou odpovédi je pouze 14.

H Ano
H Ne

Obrazek ¢. 7: Procentualni zastoupeni respondentt, ktefi vyuZili QR koédy
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8. Z jakého dtlivodu jste to ucinil/a? (moznost volby vice odpovédi)

Na zakladé této otazky jsem zjistila, z jakého divodu respondenti tuto moznost
vyuzili. Byla zde mozno vybrat vice odpovédi nebo napsat odpovéd vlastni.
NejcastéjSi odpovéd, pro€ studenti pouZili QR kody byla, Ze jej zkusili pouze
jednou ze zvédavosti, takovou moznost oznacilo 27 studentd. 12 studentd vyuzilo
QR kody k zjisténi dalSich dopliujicich informaci o daném produktu. Nékolik
studentd bylo ochotnych a napsalo, z jakého jiného dlivodu jej vyuzili. Jedna se
napfiklad o vyuzivani QR koédu pravidelné v zaméstnani k deSifrovani informaci
na vSech komponentech pro danou vyrobu, nebo diky QR kodu zjistit, zda vysla
vyhra ve sportce. Jedna studenta jej vyuzila z ddvodu, Zze na toto téma méla
seminarni praci a chtéla princip QR kodu vyzkouSet dfive, neZ bude tuto

problematiku prezentovat.

B Délam to pravidelné

4% 2%

H Zkusil/a jsem jen
jednou ze zvédavosti

ikl Chtél/a jsem zjistit
doplnujici informace

M Jiné

Obrazek ¢. 8: Procentualni zastoupeni vsech duvodu vyuZiti QR koédi

9. Jaky je Vas celkovy pohled na propagovani produktu/zbozi ¢i sluzeb
pomoci mobilnich telefon(? (moznost volby vice odpovédi)

Vyhodnoceni této otazky slouzi k informaci, jaky maji respondenti na mobilni
marketingovou komunikaci nazor. Tuto otazku jsem poloZila zamérné, abych
zZjistila, na kolik procent vénuji studenti tomuto marketingovému nastroji pozornost.
Byla zde moznost vybéru vice odpovédi, ale také moznost napsat odpovéd

vlastni.
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Studenti nejvice oznadcili odpovéd, Ze je nabidky obéas zaujmou. Zalezi ovsem na
typu dané nabidky, coz byla najCastéjSi odpovéd moznosti Jiné. Lidé, ktefi
na tento marketingovy nastroj maji negativni pohled potom zvolili jako druhou
nejcastéjSi odpovéd, ze propagovani produktli/zbozi &i sluzeb pfes mobilni telefon
celkové ignoruji. Také se mezi 100 dotazovanymi naslo 25%, které tato sluzba
obtéZuje. Jednotlivé procentualni zastoupeni vSech dalSich odpovédi lze vidét

na obrazku ¢. 9.

H Zajima mé to

H Vibec mé to nezajimd

i Celkoveé to ignoruji

H R4d/a si zjistim doplfujici informace

H Obc¢as mé nabidky zaujmou

i VSechny nabidky jsou pro mé

bezvyznamné
i Casto si diky propagaci néco nového
koupim, ¢i zacnu vyuZivat novou sluzbu
E Nikdy jsem takovou sluzbu nevyuzil/a

i ObtéZuje mé to

 Casto ¢ekam na dalsi nabidku

M Jiné

vr v

Obrazek ¢. 9: Nazor studentii na propagovani produkti/zboZi ¢i sluZzeb

Vysledek této odpovédi jsem také rozdélila na odpovédi dle pohlavi. Zajimavé je,
Ze pocet odpovédi ob&as mé nabidky zaujmou, jsou u obou pohlavi skoro stejné.
U Zen (21) a u muza (22). Jednotlivé odpovédi dle pohlavi Ize vidét na obrazku
¢.10a 11.
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ZENY

Jiné

Casto ¢ekdm na dal$i nabidku

Obtézujemé to

Nikdy jsem takovou sluzbu nevyuzil/a

Casto si diky propagaci néco nového koupim, ¢i zaénu vyuzivat novou sluzbu
Vsechny nabidky jsou pro mé bezvyznamné

Obcasmé nabidky zaujmou

Réd/a si zjistim doplriujici informace

Celkové to ignoruji

Vibec mé to nezajima

Zajimdméto

Obrazek ¢. 10: Celkovy pohled Zen na propagovani produkti/zboZi ¢i sluZzeb

MUZI

Jiné

Casto ¢ekdm na dalsi nabidku

ObtéZuje mé to

Nikdy jsem takovou sluzbu nevyuzil/a

Casto si diky propagaci néco nového koupim, ¢ zaénu vyuzivat novou sluzbu
Vsechny nabidky jsou pro mé bezvyznamné

Obcdas mé nabidky zaujmou 22

Réd/a si zjistim doplfiujici informace
Celkové to ignoruji

Vibec mé to nezajima

Zajimdméto

Obrazek ¢. 11: Celkovy pohled muZi na propagovani produktii/zboZi ¢i sluZzeb

10. Stala se Vam nékdy situace, ze Vas v kamenném obchodé zaujal néjaky
produkt, ale zakoupili jste si jej pomoci mobilniho telefonu na internetu z
davodu vyhodnéjsi ceny?

Odpovédi na tuto otazku byly vcelku vyrovnané. Odpovéd ANO zvolilo
48 respondentd, a tudiz 52 respondentt zvolilo odpovéd NE. Z toho tedy plyne, Ze
zhruba poloviné studentl se tato situace jiz nékdy stala. Pro zjisténi, o jaky
konkrétni produkt/zbozi &i sluzbu se jednalo jsem pozadala studenty v otazce
¢. 11.
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11. Pokud ANO, o jaky produkt/zbozi ¢€i sluzbu Slo?

Na obrazku &. 12 je graficky znazornéno, u jakych produktd se tato situace
studentiim stala. U této otazky vypisovali respondenti své vlastni odpovédi,
jednalo se tedy o otazku otevienou. NejCastéjSi odpovéd byla Elektronicka
zafizeni, studenti nespecifikovali, o jaké konkrétni zafizeni se jednalo.
Tuto odpovéd zvolilo 17% respondetu, kterym se tato situace jiz stala. Na druhém
misté s procentualnim zastoupenim 10% studentt byla odpovéd Mobilni telefon.
Jedna se v podstaté o elektronické zafizeni, ale tato odpovéd se vyskytovala
Casto samostatné. Mezi odpovédi Jina studenti zmifovali napfiklad knihy,

koleCkové brusle, doplhky stravy pfi cviCeni, véci na ryby ¢i auto.

H Elektronické zafizeni
# Mobilnitelefon

i Obleceni

@ Obuv

M Jiné

Obrazek ¢. 12: Nejcastéjsi odpovédi na otdazku é. 10

12. Znate vyznam terminu showrooming?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik procent respondettd zna termin showrooming.
Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické Casti, jedna se o situaci, ze si zakaznik
v kamenném obchodé prohlédne dany vyrobek, ale poté si jej zakoupi z divodu
vyhodnéjSi ceny na internetu pfes mobilni aplikace. Celkem tento pojem zna

pouze 37% z dotazovanych. 63% tento termin nikdo nesly3elo.

Je zajimavé, Ze v otazce €. 10 odpovédélo 48% dotazovanych, Ze se jim tato
situace nékdy v minulosti stala. Na obrazku €. 13 je grafické srovnani odpovédi z
otazek €. 10 a 12., které spolu souvisi. Na 100 dotazovanych respondentt 17%

zna vyznam terminu showrooming a nékdy v minulosti si zakoupili produkt/zbozi
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na internetu pfes mobilni aplikaci, 20% dotazovanych tento termin zna, ale nikdy
se zatim s touto situaci nesetkalo. 32% vyznam nezna a ani nikdy tuto situaci
zatim nezazili, 31% studentd nezna vyznam showroomingu, ale nékdy jiz tuto
moznost vyuzili.

Vysledkem tedy je, ze 63% dotazovanych vibec nezna tento marketingovy pojem,

ktery se v bézném zivoté mnohokrat mize stat.

M zna, vyuzilo
E zn3, nevyuZilo
i neznj, vyuzilo

H neznj, nevyuzilo

Obrazek €. 13: Procentualni srovndni odpovédi otazek ¢. 10 a 12

4.1 Celkové shrnuti

Z celkové analyzy tohoto vyzkumu plyne, Zze respondenti jsou spiSe neovlivnitelni
pomoci reklamni SMS zpravy, tudiz by marketéfi méli tomuto nastroji vénovat
vétsi pozornost a délat propagovani produkti/zbozi Ci sluzeb lépe, aby to mélo
vétSi dopad na spotfebitele. Z vyzkumu vyplynulo, ze &ast studentl, ktefi se
nechaji pomoci reklamnich SMS ovlivnit, se zamérfuji spiSe na nabidky urcitych
sluzeb. Jako dalSi nastroj mobilniho marketingu jsem zkoumala sponzorované
sms, ty vdneSnim modernim svété nejsou uz takovym trendem, jelikoZz skoro
kazdy uzivatel mobilniho telefonu ma moznost pfipojeni se na WIFI, tudiz mize
vyuzivat sluzeb pomoci internetu. Mezi dalsi nastroje patfi QR kody, které mély na
svém pocatku velkou budoucnost, jelikoz QR kod v sobé mlze ukryvat pres 7 tisic
Cislic nebo pres 4 tisice pismen a Cislic dohromady. Tento marketingovy nastroj
neni bohuzel spotfebiteli vyuzivan natolik, jelikoz jeho vyuzivani muze byt obcas

Mg vriv s

si vyzkousSeli, nikoliv Ze by to délali pravidelné. Pouze 2 respondenti tuto sluzbu
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vyuzivaji pravidelné, a to v zaméstnani k desifrovani informaci na jednotlivych
komponentech. Celkovy pohled na propagovani pomoci mobilniho telefonu je u
respondentd rdznorody. VétSinou zalezi, ¢eho se dana nabidka tyka. Pozitivnim
zjisténim bylo, Ze vétSina studentl tento nastroj ihned neignoruje. Zajimavym
zjisténim toho vyzkumu bylo, Ze si lidé ¢asto v kamenném obchodé vytipuji dany
produkt, ale zakoupi si jej az na internetu pfes mobilni aplikaci z divodu
vyhodnéjSi ceny, ale nemaji vlbec ponéti, Ze tuto situaci lze oznacit

marketingovym terminem, jako je showrooming.
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Zaver

Kazdym dnem vzrista pocet nové pfipojenych mobilnich telefoni na mobilni sit.
Chytré telefony nabizi uzivatelim mnohem vice komfortn&jSich funkénosti. Cilova
skupina uzivateld mobilnich telefoni dosahuje velmi Sirokého pokryti a svuij
mobilni telefon povazuje za osobni pfistroj. Marketéfi vyuzivajici mobilni telefon
jako hlavni zdroj propagovani ¢i informovani spotfebitelll o svych produktech nebo
sluzbach maiji moznost budovani viastni databaze zakaznikd. Mobilni marketing je
efektivni nastroj maketingové komunikace. Je finanéné dostupny, jak pro malé, tak
stfedni firmy. PfestozZe existuji urcité bariéry pro vyuzivani mobilniho marketingu
mezi inzerty, nejsou tak kritické, aby s nimi neslo pracovat. Mobilni marketing stale
roste diky technologickému vyvoiji.

Cilem této prace bylo objasnit trendy mobilni komunikace a nasledna analyza vlivu
mobilni marketingové komunikace na urcitou skupinu lidi. Celkové byla prace
rozdélena do Ctyf kapitol. Dvé kapitoly zabyvajici se teoretickou Casti a dvé
praktickou.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, jako je integrovana
marketingova komunikace, trendy marketingové komunikace, kam patfi product
placement, guerillovd komunikace, mobilni marketing, viralni marketing, buzz
marketing, WOM marketing a event marketing. Cela druha kapitola je vénovana
mobilnimu marketingu, kde jsou zminény nastroje a formy této komunikace a na
zavér této kapitoly je shrnuti vyhod a nevyhod, které tento marketingovy nastroj
ma.

Praktickd ¢ast se zabyva samotnou analyzou vlivu mobilni marketingové
komunikace na cilovou skupinu lidi. Jako cilovou skupinu lidi jsem si zvolila
studenty SKODA AUTO Vysoké Skoly o.p.s. z dGvodu mladé populace a rychle
dostupnych informaci. Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni.
Dotaznik obsahoval 13 jednoduchych otazek. Otazky byly polozeny jak uzaviené,
tak oteviené. Pfedem jsem si zvolila, jaké nastroje mobilniho marketingu budu
zkoumat, jelikoz jich je mnoho. Zvolila jsem si jen reklamni SMS, vyuzivani QR
kodd a sponzorované SMS, mezi dalsSi vyzkumné otazky jsem zahrnula, jaky maji
respondenti celkovy nazor na tento druh marketingu. Posledni fazi vyzkumu bylo,
kolik respondentt zna termin showrooming. Tuto vyzkumnou otadzku jsem zvolila

ze zvédavosti, jelikoz diky této bakalarské praci, jsem obohatila i j& své
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marketingové znalosti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze drtiva vétSina tento marketingovy
termin vibec nezna.

Jelikoz je mobilni komunikace velmi rychly nastroj v pfedavani informaci
kone&nému spotiebiteli, mohla by tuto formu zagit vyuzivat i SKODA AUTO
Vysoka 3kola o.p.s. k informovani studentd. Myslim, ze by nasla své pozitivni
zastoupeni v zasilani reklamnich SMS, jak k potenciondlnim, tak stavajicim
studentim. Touto cestou by se mohl zvySit zajem o navstévovani nasi Skoly, at’ uz

na ruzné kulturni udalosti, tak zadjem zde studovat.
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$KODA AUTO Vysoka Skola . ‘

Priloha ¢. 1 Dotaznikové Setieni

DOTAZNIKOVE SETRENiI K BAKALARSKE PRACI

Vazeny respondente,

Jmenuji se Veronika Maturova, jsem studentkou Bakalarského studia na SKODA AUTO
Vysoké Skole o.p.s. a rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi
k vypracovani mé bakalarské prace na téma: ,, Trendy mobilni marketingové komunikace*.
Dotaznik je anonymni a zabere Vam jen par minut. U uzavienych odpovédi prosim
zaskrtnéte Vami vybranou otazku (nékdy i vice odpovédi), u otevienych otazek postaci
odpovéd jednim slovem ¢i slovnim spojenim.

Dékuji Vam za vyplnéni

1. Jste aktivhim uzivatelem mobilniho telefonu?
Ano (-

Ne O
2. Ovlivnila Vas nékdy reklamni SMS pfi rozhodovani koupi produktu i vyuzivani
néjaké sluzby? Pokud jste odpovédél/a ANO odpovézte prosim na nasledujici 2

otazky, pokud NE pokradujte na otazku €. 5.

Ano O
c
Ne
3. Jednalo se o nabidku produktu/ zbozi €i sluzby?
- Produkt/zbozi (]
- Sluzba S
c

- Produkt, zbozi i sluzba

4. O jaky produkt/zbozi ¢i sluzbu Slo?

5. Vyuzil/a jste nékdy sponzorované SMS? (Jedna se o moznost zasilani SMS zpravy
z internetové SMS brany Vaseho operatora)
Ano
Ne
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6. Pokud jste na otazku ¢. 5 odpovédél/a ANO, odpovézte prosim, z jakého divodu jste

tuto_sluzbu vyuzil/a. (Moznost volby vice odpovédi). Pokud jste odpovédél/a NE,

prosim pokracujte k nasledujici otazce.

- Nemél/a jsem u sebe vlastni mobilni telefon -
- Diky sluzbé zdarma (]
- Bé&zné takto zasilam SMS -
- Je to pohodiné -
- Rychlé =
- Jiné

7. Vyuzilla jste nékdy moznost pouzivani QR koédu k desifrovani informace na
konkrétnim produktu?
Ano =
(-

Ne

8. Pokud jste na otazku ¢. 7 odpovédél/a ANO z jakého dlivodu jste to ucinil/a?

(Moznost volby vice odpovédi) Pokud jste odpovédél/a NE, prosim pokracujte na

nasledujici otazku.

- Délam to pravidelné -
- Zkusil/a jsem jen jednou ze zvédavosti -
- Cht&l/a jsem Zjistit doplAujici informace e
- Jiné

9. Jaky je Vas celkovy pohled na propagovani produktii/zbozi €i sluzeb pomoci

mobilnich telefonti? (Moznost volby vice odpovédi)

- Zajimd mé to

- VUbec mé to nezajima

- Celkové to ignoruiji

- RA&d/a si zjistim dal3i doplfiujici informace
- Obcas mé nabidky zaujmou

- V38echny nabidky jsou pro mé bezvyznamné

0 000000

- Casto si diky propagaci néco nového koupim, &i zaénu

vyuzivat novou sluzbu

i

- Nikdy jsem takovou sluZzbu nevyuZil/a
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- Obtézuje mé to -
- Casto &ekam na dalsi nabidku 0
S I
10. Stala se Vam nékdy situace , ze Vas v kamenném obchodé zaujal néjaky produkt, ale

zakoupili jste sis jej pomoci mobilniho telefonu na internetu z diivodu vyhodnéjsi

ceny?
Ano (]
Ne (]

11. Pokud jste odpovédéli ANO, o jaky produkt ¢i sluzbu Slo? Pokud NE, prosim
pokracujte na nasledujici otazku

12. Znéte vyznam terminu showrooming?

Ano =
()
Ne
13. Jste:
Zena =
Muz O

Dékuji za VaSi ochotou a €as straveny nad vyplnénim tohoto dotazniku. Budete — li
mit zajem o vyhodnoceni dotazniku, nevahejte mé kontaktovat na e-mailové adrese

matunika@gmail.com.

Preji Vam pfijemny zbytek dne.
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