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UvVOD

Téma Mobilni telefon jako nastroj marketingové komunikace jsem si vybrala
z dvodu mé profesni zainteresovanosti v této oblasti, nebot’ jiz osmym rokem pracuji
ve spolecnosti, ktera se zabyva online marketingem, kam mobilni telefon bezesporu

patfi.

Mobilni telefon se v dneSni dobé stal neodmyslitelnou soucasti vétSiny z nas a
Jiz si nedokézeme piedstavit zivot bez néj a zejména komfortu, ktery ndm poskytuje.
MozZnosti vyuZiti, které¢ ndm mobilni telefon nabizi, je velké mnozstvi a je na nas, jestli
jej budeme vyuzivat pouze pro pienos hlasu, k ¢emuz byl primarné¢ urcen, nebo zdali
budeme naplno vyuzivat jeho potencidl, protoze s kazdou novou fadou mobilnich

telefon pfichazeji 1 nové funkce.

Tato prace si klade za cil popsat mozné vyuziti mobilniho telefonu jako nastroje

marketingu a vnimani tohoto marketingu recipienty.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka Cast prace
pojednava o samotné komunikaci, ktera je zaméfena na vysvétleni pojmu, jeji vyvoj a
vyznam v dneSnim svété. Jelikoz prace je zacilena na marketingovou komunikaci,
specialni pozornost je vénovana i marketingu jako takovému a popisu jeho zasad.
Nechybi kapitola pojednavajici o mobilnim telefonu jako marketingovém nastroji, kde
je predstaven jeho potencidl, a ¢tendii jsou seznameni s moznostmi vyuZziti mobilniho
marketingu. Nedilnou soucasti teoretické Casti jsou kapitoly pojednavajici o vyvoji
mobilnich telefoni a o soucasném trhu mobilnich operatorii, bez kterych by nebylo

mozné sluzby mobilniho marketingu vyuzivat.

Prakticka ¢ast je zaméfena na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni s naslednym
potvrzenim ¢i vyvracenim stanovenych hypotéz a diskuzi vysledkii. Na zavér nasleduji

urc¢itd marketingova doporuceni, kterd vzesla z vysledk Setteni.



TEORETICKA CAST

1 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace patfi mezi nase nejdilezitéj$i dovednosti a je nezbytnd pro nas
osobni vyvoj a rust. Je nezbytna pro utvareni dlouhodobych partnerskych vztahti a je
zakladni formou socidlniho vztahu. Komunikujeme, 1 kdyz jen pfihliZime slovni
vyméné mezi dvéma ucastniky. Potfeba komunikovat je jedna ze zakladnich potteb

¢loveka a provazi nas celym zivotem.

Se schopnostmi komunikace se jiz narodime a je tieba tuto dovednost rozvijet,
jelikoz efektivni komunikace je piedpokladem pro na§ rozvoj. Clovék ziskava
schopnost komunikace uz v prenatdlnim obdobi vyvoje, kdy nenarozené dit€¢ vnima
zvuky. Diky tomu, Zze na novorozen¢ mluvime, zjisti, Ze fe¢ nese néjaky obsah a
odliSuje ji od jinych zvuki. Prestoze jde v pocatcich o komunikaci nonverbalni
(mimoslovni), je dulezité¢ si uvédomit, Zze jde o neopomenutelny zakladni stavebni
kamen pro rozvoj fe¢i. Dité se narodi bez jakychkoli znalosti konkrétniho jazyka, ale
ma vrozenou schopnost néjaky jazyk zvladnout, a zvladne pak ten, s nimz ptijde do
styku.! V pomérn& kratkém obdobi je u ndho mozné pozorovat proces postupného
vyvoje jazyka, tedy do jisté miry proces podobny tomu, ktery se uskutecnil pii vyvoji
jazyka a Clove€ka viibec, tj. v pribéhu nékolika milionti let. Samoziejmé jsou zde jisté

rozdily a to zejména fakt, ze dité se uci uz hotovému systému.

Jazyk predstavuje pro soucasného civilizovaného clovéka zdkladni nastroj
komunikace, jehoz zdsadni diilezitost je ziejma i z toho, jakou roli hraje pri spolecenské
identifikaci.“® Zijeme ve svété charakteristickém kulturni rozmanitosti, ktera se tyka
napiiklad rozdild pohlavi, véku, sexudlni orientace, spoleCenského postaveni, rasy,

nabozenstvi a narodnosti.® To je i diivod pro¢ kulturni vlivy ovlivituji interpersonalni

L CERNY 1. Uvod do studia jazyka. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1998. s. 41. ISBN 80-85839-24-5.

2 MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 23. ISBN 978-80-7452-002-0.

SDEVITO, J. A. Zdklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 10. ISBN 80-7169-988-8.



komunikaci, stejné tak, jako nas ovliviiuji predchozi zkuSenosti a postoje. Reakce pii
komunikaci nemusi byt vzdy urCend jen tim, co bylo feceno, ale i tim, jak si dany

vyklad vylozime.

,, Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskuteciiovany
mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkii. « Znakovy systém
je casto nazyvan ,,jazyk* i v pripadech, kdy nejde o recovou komunikaci. “5 Znakovym
systémem je 1 znakova fe€, dopravni znaceni, noty, koufové signaly a morseovka. Aby
bylo pochopeni definice uplné, je tieba zminit, co je to informace. Informace znaci

r~r

kazdy obsah komunika¢niho procesu, informace snizi neurc¢itost naseho poznani.

Komunikace vzdy zahrnuje komunikatora, tedy wvysilatele a komunikanta
informace, neboli pfijemce, pramen, ktery oznacuje zdroj informace, dile samotné

sdéleni a jeho nosi¢. Cim castéji se stfidaji role komunikatora a komunikanta, tim je

vvvvv

1.1 Vlastnosti a funkce komunikace

Pti pouzivani komunikace jsou dulezité nckteré jeji praktické vlastnosti, mezi
které patfi:
= presnost — mira shody toho, co chtél komunikator sdélit, s tim, co komunikant

pochopil. Piesnost komunikace je velmi dulezitd a je predpokladem spravného

porozuméni;

= srozumitelnost — popisuje mnozstvi recipientt, ktefi jsou schopni dosahnout

presnosti komunikace diky dekddovani pouzitého znakového systému;
= komunikaéni efektivita — méti mnozstvi pfedané informace, které za jednotku ¢asu

vstoupi do paméti.®

Kazda komunikace ma svou funkci, kterou chce splnit, nebo kterou plni. Mezi pét

hlavnich komunikaénich funkei patii:

4 MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 26. ISBN 978-80-7452-002-0.

® Tamtéz, s. 14 .

® Tamtéz, s. 14-23.
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» informovat — predat zpravu, néco oznamit;

= instruovat — vysvétlit, navést, naudit;

= presvéd¢it — ziskat nékoho na svou stranu, zmanipulovat ho nebo ovlivnit;
= vyjednat, domluvit — dospét k dohodé;

= pobavit — rozveselit, rozptylit sebe nebo druhé.’

1.2 Druhy komunikace

Mezilidskou komunikaci lze tfidit podle rtiznych hledisek, zejména také podle
znakii ve vySe uvedené definici. Komunikace mutze probihat pfimo mezi
komunikujicimi, kdy se jedna o pfimou komunikaci, kde neni potieba nic jiného nez
lidskych osob a je tvofena pouze komunikatorem a komunikantem, anebo mize
probihat nepfimo, zprostiedkované pomoci technicko-oraganizac¢nich prostiedkl (napft.
potiStény papir, televize, rozhlas, internet, SMS, obraz, koutfovy signal apod.), kdy

hovofime o nepiimé komunikaci.?

Velky vyznam ma déleni na verbalni a neverbalni komunikaci, jelikoz souvisi
S lidskym poznavanim skute¢nosti. Verbalni komunikace je zaloZzena na slovech.
Zdaleka vSak neprobiha jen pomoci prondsenych a slySenych slov, jelikoZ 1 znakovani
je verbalni komunikace, jelikoz znakem davame slovo. Prikladem je napiiklad panacek

na toaletach, ktery vyjadfuje dané slovo.’

Neverbalni komunikace je nejCastéji spojovana s fe¢i téla (mimika, gesta, ton
hlasu, proximika apod.), ale nesmime zapominat, ze zahrnuje i veskeré uméni (vytvarné
uméni, hudba, literatura). , Lidé z rozdilnych kultur mohou mit rozdilnd pravidla
projevu, kulturni pravidla, kterd urcuji vhodnost nebo nevhodnost urcitych neverbdlnich
projevii na verejnosti. Kdyz nékomu naslouchdte, , naslouchdte” také jeho

10

neverbdlnimu projevu. *

"VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 31. ISBN 80-7178-998-4.

8 MUSIL, J. Socidini a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 19. ISBN 978-80-7452-002-0.

¥ Tamtéz, s. 20.

YDEVITO, J. A. Zdklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 92. ISBN 80-7169-988-
8.
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Dulezitym tfidénim komunikace je déleni podle komunika¢niho kandlu, tedy
zpiisobu, jimz znakovy systém vnima komunikant, na vizualni (zrakové vnimani) a
akusticky kanal (sluchové wvnimani). VétSina piimé komunikace je realizovana
S vyuzitim obou kanalti. Samostatné vyuziti pouze akustického kanalu neni tak ¢asté a
mizeme se snim setkat napf. pifi telefonickém hovoru. ,, Verbalni komunikace
realizovana prostrednictvim akustického kanalu (hlasu) je u cloveka biologicky

zaloZena a predstavuje jeden z nejtypictéjsich rysii lidskosti. «dl

Dalsi dulezitou strankou komunikaéniho procesu je symetrie komunikace. Pii
dokonalé symetrické komunikaci se rovnomérné sttidaji role komunikatora a
komunikanta, kdy vrcholem symetrické komunikace je dialog. Marketingova
komunikace, o které bude pojednano nize (kapitola 2), se priklani k asymetrické

komunikaci, coz je zfejmé z jeji podstaty.

1.3 Efektivni komunikace'?

Komunikace patfi do naseho kazdodenniho Zzivota, pfesto se v ni dopoustime
zékladnich chyb, které maji vliv na efektivnost komunikace. Tu Ize posuzovat podle
dosazeni o¢ekavanych vysled. K tomu, abychom porozuméli komunikaci mezi lidmi,
potiebujeme znat nékolik jejich zasad, které ptispivaji k prekonavani piekézek a ke

zvyseni efektivity komunikace:

=  Kkomunikator si musi ujasnit, co chce sdélit — znamend to, ze prvnim krokem
komunikace je ujasnéni ucelu sdéleni a stanoveni planu pro dosazeni pozadovaného

vysledku. Své sdéleni je tfeba si peclive piipravit;

* v komunikaci by mély byt pouZivany jen znaky, které jsou znamy
komunikatorovi i komunikantovi — méli bychom se vyvarovat pouzivani
nevhodného technického Zargonu, ktery je srozumitelny pouze odbornikiim v urcité

oblasti;

Y MUSIL, J. Socidini a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
S. 23. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 MECHUROVA, A. Jak dobie mluvit a iispéiné jednat (Zdklady rétoriky a komunikace). 2. vyd. Praha:
Vysoka skola J.A.Komenského, 2002. s. 43 —48. ISBN 80-70480440.

12



= dilezity je tén hlasu a prirozené chovani — ton hlasu, volba jazyka a shoda mezi
tim, co se fika a jakym zpusobem, ovliviiuje reakci komunikanta sdéleni. Zaroven
by mélo byt itmérné i pouzivani gest;

= prijemce musi pochopit sdéleni — 0 tom, zda piijemce sd€leni porozumél, je mozné

se presveédCit pomoci zpétné vazby.

1.4 Reflexe komunikace ve spolec¢enskych védach

wFenomém komunikace je Siroce reflektovan spolecenskymi vedami.
Komunikacni vedy zase vyvazené vyuzZivaji pozmatkii a postupu spolecenskych
ved. “®, Komunikace je podstatnym prvkem pri vytvareni veSkerych socialnich vazeb a
struktur, a tedy vzdy hrdla podstatnou roli vV kazdém pojeti ¢loveka, spolecnosti, politiky
a filosofie.“* Seznam véd, mezi niz komunikace patii, je obsahly a patfi mezi nd
naptiklad psychologie, sociologie, filozofie, politologie, pedagogika a umélecké obory.
Komunikace je téZ vyznamna pro obory marketingu a reklamy.

Prvnim humanitnim oborem, ktery vénoval pozornost komunikaci, je
socialniho kontaktu. Sociologie se vSak zabyvd komunikaci v ndvaznosti na socialni
interakci a soustfedi se pfevazné na hromadnou komunikaci, kde sleduje spolecenské
dusledky komunikace. Psychologie se zabyva pfimou mezilidskou komunikaci,
pochopenim psychickym procesti u ¢lovéka, které jsou s komunikaci spojeny (co se déje
v ¢loveéku, kdyz komunikuje). Politologie se stejné jako sociologie vénuje hromadné
komunikaci, ale v politologii jde zejména o utvareni vefejného minéni ve spole¢nosti.
V pedagogice je komunikace zcela podstatna. ,, Pedagogické védy jsou z jistého
pohledu védy o specidlnim typu komunikace, jehoz cilem je predavat poznatky a naucit

. o 15
recipienty vyhleddvat informace “.

B MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 26. ISBN 978-80-7452-002-0.

14 Tamtéz, s. 15.

% Tamtéz, s. 16.

13



1.5 Periodizace vyvoje komunikace

Vyvoj lidské komunikace se d¢li do péti epoch, jez nepiedstavuji stfidani

jednotlivych zptsobt komunikace, nybrz jejich pridavani ke stavajicim komunikacnim

moznostem. ,,V kazdé nasledujici epose se v nejriznéjsi podobé a s proméenujicimi se

funkcemi uchovavaji komunikacni moznosti predchazejicich epoch.

1(16

Epochy vyvoje lidské komunikace:

epocha znameni a signali — jednalo se o nejstar§i formu komunikace. Ta se

udavala pomoci zvukil a pohybt;

epocha mluveni a jazyka — komunikace byla doloZena u ¢lovéka kromanonského.
Byl to dilezZity meznik, diky némuz zacalo existovat a fungovat lidské spolecenstvi

. , .17
V dneSnim vyznamu;

epocha psani — pismo bylo diilezité pro rozvoj obchodu, kdy bylo potiteba zachytit
nakup (objednavky) i prodej (faktury). Diky pismu se daly uchovavat a Sifit

poznatky a to vedlo k rozvoji civilizace;

epocha tisku — zacala Gutenbergovym vynalezem tiskaiského lisu. Vyznamnym
milnikem byl pokles cen tisténych knih oproti rukopisiim a to vedlo k otevieni cesty
ke vzdélavani;

epocha elektronické komunikace — byla vyznamna rozsSitenim rozhlasu, televize a

nasledn¢ internetu, kdy tyto hromadné sdé¢lovaci prostiedky rychle pronikly do
lidské populace.

Vyvoj lidské komunikace probihal v nékolika etapach a jeho dilezité body

koreluji s dilezitymi mezniky vyvoje lidské civilizace jako celku.'® Vznik fei je

spojovan se zaklddanim trvalejSich lidskych spolecenstvi, vyndlez pisma souvisel se

zakladanim mést a vynalez knihtisku znaci konec zvyklosti sttedovéku, kdy noviny jsou

jednim ze znaki ,,moderni doby*.

« 19

18 JIRAK, J, KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 49. ISBN 978-80-7367-466-

3

Y MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 29. ISBN 978-80-7452-002-0.

8 Tamtéz, s. 34

Y Tamtéz, s. 31
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2 MARKETINGOVY MIX

V dne$nim svété zasahuje marketing do zivota kazdého z nas. Marketing vychazi
z toho, Ze lidé maji urcita prani a potteby, které vyvolavaji pocit nespokojenosti, kdy se
lidé snazi tento problém vyiesit tim, ze ziskaji to, co uspokoji jejich prani a potieby.

Marketing Ize definovat jak z pohledu spole¢enského, tak i z pohledu manazerského.

Definice ze spolecenského pohledu ukazuje, jakou ma marketing roli pro

spolecnost:

,,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskdavaji to, co
potiebuji a chtéji, a behem néehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. «20

Definice z manazerského pohledu definuje cilové spottebitele a hleda cestu, jak

nejlépe uspokojit jejich piani a potieby:

,, Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chadpat
zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala a prodavala se

sama. “*

Vyrobit se da dnes jiz ledacos, ale pouha vyroba nestai. Je potieba, aby byl u
zékaznikli vyvoldn zajem o dané zbozi, které se musi piizplisobovat potiebam
zékaznikl, a je tieba zakazniky presvédcCit ke koupi. Je také potieba se spravné naucit
reagovat na nové zakazniky a vnimat svou konkurenci. Tento trend se netykd pouze
spolecnosti, které vyrabéji zbozi, ale i telekomunikacnich spoleCnosti, které se musi
ztotoznit s tim, Ze trh mobilnich sluzeb se postupné plni a jiz nestaci jen ziskavat nové
zakazniky, ale je zejména tieba si stavajici zdkazniky udrzet, napt. nabizenim novych ¢i

dopliikkovych sluzeb.

,, Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost vsech charakteristik, které

spolecnosti umozni vyvijet se, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na

2 KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. s. 855. ISBN
80-247-0513-3.
2L Tamtéz, s. 855.
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ocekdavaném miste za podminky, Ze se o nich potencionalni spotiebitel dozvi.

S vyvojem cilové skupiny a ménici se medialni scénou byly vytvoieny Ctyii zasady
marketingu, které maji maximalné¢ uspokojit potteby zdkaznika, znamé jako
marketingovy mix, nebo téz znamé pod zkratkou 4P. Tyto zasady popisuji kroky, které
déla spolecnost, aby navysila poptavku svého produktu a zakaznikovi byla poskytnuta

maximalni hodnota. Jedna se o:
= produkt = vyrobek, sluzba;
= price =cena;

= place = misto;

= promotion = propagace.

2.1 Vyrobek

vvvvv

vniman jako néco, co slouzi k uspokojeni jeho ptéani a potieb. Pokud vyrobek nesplni
zékaznikovo ocekadvani, ostatni slozky marketingového mixu jiz pravdépodobné
poptavku po produktu nezvysi. Pro zdkazniky je dilezity nejen samotny vyrobek, ale
také jeho design, image vyrobce, znacka, funkce a mnoho dalSich faktorii, které

rozhoduji o tom, jestli dany produkt zakaznik koupi.

., Znacky jsou hlavni zbrani v boji proti cenové konkurenci. Silna znacka vyvolava

vetsi pocit duvery a komfortu a predstavu lepsi kvality nez méné znamé znacky. Za
. vevr v . 4 . . v , 23 v - v 7

silnejsi znacku jsou lidé ochotni zaplatit néco navic. > Znacka je zpocatku postavena

na reklamé& a propagaci, ale nakonec je udrzovana svoji vykonnosti.

2 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 16. ISBN 80-85839-57-1.

% KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005. s. 48. ISBN 80-
251-0518-0.
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2.2 Cena

Cena je hodnota, kterou musi zakaznik zaplatit, aby dany produkt ziskal. Patii sem
také negativné prozitky, tj. krome finan¢nich nakladi také Cas, ktery zdkaznik vynalozil

shanénim daného produktu. Jedna se o celkovy naklad, ktery zdkaznik s ndkupem ma.?*

2.3 Misto

Jedna se o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje cestu od vyrobce ke kone¢nému
zakaznikovi. Distribu¢ni cesta mize byt pfima, kdy vyrobce ma vlastni prodejnu ¢i
distribu¢ni sit’ nebo cesta nepiima, kdy vyrobce vyuziva k prodeji dalsi prodejce, napf.
specializovany obchod. ,,Vsechny spolecnosti by mély horlivé zkoumat vsechny mozné
alternativy distribucnich kandli pro své vyrobky. Cim vice distribucnich kandlii, tim

hloubéji do nitra trhu se spolecnost dostane. «“25

2.4 Propagace

Propagace definuje veSkeré prostfedky, jak se spotiebitelé o daném vyrobku
mohou dozveédét a je chapana jako komplex komercni komunikace, pro ktery se pouziva

nazev komunikacéni mix, ktery zahrnuje Ctyii zakladni slozky:

reklama;

podpora prodeje;

= osobni prodej;

public relations (PR).

Reklama

Reklama ma motivovat zakazniky ke konkrétnimu jednani (ndkup vyrobku,

sluzby, Gcast ve volbach apod.). Je chapana jako stimul a reklamnim sdélenim ma

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 39 - 48. ISBN 80-85839-57-1.

% KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005. s. 57. ISBN 80-
251-0518-0.

17



presvédcit cilovou skupinu ke koupi (jdi a kup). Aby se o reklam¢ mohlo fici, Ze byla

uspésna, musi vsak dojit k navysSeni prodeje.

. Jeden z paradoxii informacni spolecnosti spociva v tom, zZe kazdé médium
(televize nejvyssi merou) se prohlasuje za velmi efektivni v reklamé, aby nalakalo
inzerenty, ale zaroven odmita, Ze by v nékterych jinych citlivych oblastech cilené (event.
riskantné) ovliviiovalo chovani recipientii. — Naproti tomu existuji lidé, kteri pochybuji
o efektivnosti reklamy. Myli se obecné (jinak by zadavatelé reklamy vyhazovaly
zbytecné nemalé prostredky) a casto, i pokud jde o né samotné: prinejmensim intenzita

- . o . rr 26
jejich reakce casto ukazuje, zZe je reklama rozhodné nemiji.

Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni
prodeje urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych V}'/hod.27 Tyto
stimuly napfiklad zahrnuji vzorky zdarma, ochutnavky, kupony na slevu a ceny ve

spottebitelskych soutézich nebo vérnostnich programech.

Public relations

PR je socidlni komunikace, jejimz cilem je vytvofit, zlepSit nebo alespon udrzet
pozitivni image instituce v o&ich vefejnosti.?® Je to dlouhodoba zaleZitost, dalo by se
fici, Ze se jedna o béh na dlouhou trat’. Na rozdil od reklamy nestaci v praci PR pouzivat
jednosmérnou komunikaci. Musime hlasu vefejnosti naslouchat a ne ji pouze
informovat. PR se netyka jen vztaht se spotiebiteli, ale PR pracovnik musi pracovat i na
utvareni vztahd s vlastnimi zaméstnanci (ptisobeni dovnitf vlastni spole¢nosti), proto

Casto uvadéna definice, Ze PR je ,,vztah s vefejnosti* neni spravna.

2 MUSIL, J. Socidini a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
s. 88 — 89. ISBN 978-80-7452-002-0.

27 Tamtéz, s. 37.

8 Tamtéz, s. 37.
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Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kterd nabizi vyhodu okamzité zpétné vazby,
jelikoz se jednd o prezentaci vyrobku pii osobni komunikaci mezi prodejcem a
zakaznikem. Jde o nejstarS$i formu marketingové komunikace. M4 za cil nejen prodat,

ale 1 vytvaret pozitivni image firmy i produktu.
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3 MOBILNI TELEFON JAKO MARKETINGOVY
NASTROJ

S postupnym rozvojem siti mobilnich operatori a zejména také diky préci
rozvijejicich nastroji marketingové komunikace. Pro marketéry znamena interaktivné;jsi
a nejrychlejsi formu komunikace se spotiebiteli, jelikoZ mobilni telefon se stal soucasti
zivota vétSiny z nds. Mobilni telefon nosime stale u sebe a telefon je Casto to prvni a
zaroven 1 posledni, co kazdy den vidime. Mobilni marketing Ize chapat jako jakoukoli
formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, ktera je cilena na

R v , v . ’ 17 . 2
spottebitele a uskutectiovana prostrednictvim mobilni komunikace. ’

Potencial mobilniho marketingu

S nastupem kazdé nové generace mobilnich telefonti pfichazeji 1 nové funkce a
moznosti vyuzivani. Jiz nedochazi jen K jeho hlavnimu tcelu, kterym je telefonovani,
protoze dneSni mobilni telefony nam nabizeji mnohem vice. Kazdym meésicem stoupa
pocet prodanych smartphont (chytrych telefonil) a tim 1 pfipojenych lidi, diky cemuz je

mobilni marketing na Vzestupu.30

Vyhoda mobilniho marketingu spoc¢iva v tom, ze je zde moznost pfesného zacileni
a interakce kampané na spotiebitele, jelikoz spotiebitel mlze vétSinou reagovat
kdykoliv a kdekoliv, komfort pro spotiebitele, nizké néklady a zpétna vazba pro
zadavatele s jednoduchou méfitelnosti. Zejména diky své interaktivité je mozné mobilni

telefon vyuzit jako vhodnou alternativu k ostatnim formam marketingové komunikace.

Popis a vyuziti mobilniho marketingu

Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké a nabizi velky prostor pro reklamni

kampané. MiZeme ho pouzit od jednoduchého informovani zdkaznika formou SMS,

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 260. ISBN 978-80-247-3622-8.
% Interni zdroj. Praha: T-Mobile Czech Republic,a.s., 2012.
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pfes moznosti propojeni se socidlnimi médii a vyuziti QR kodd, po vyvoj funkénich a
praktickych aplikaci. V této kapitole se budeme zabyvat celou fadou nastroja, které

muze mobilni marketing vyuzivat a jaké jsou vyhody téchto marketingovych nastrojt.

3.1 SMS spotrebitelské soutéze

SMS soutéz patifi k Castému a oblibenému nastroji podpory prodeje, s cilem
upoutat spotiebitele a presveédcit je, aby si koupili néjaké zbozi. Spotiebitelskd soutéz je
Casto vyuZzivana v kombinaci mobilniho telefonu a internetu. Oba tyto soutéZni
komunika¢ni kandly jsou pro spotiebitele rovnocenné a je na nich, ktery z kanalt

vyuziji pro vstup do soutéze.

Drtive byl SMS komunikaéni kanal vyuzivan vice neZ internet, ale v dneSni dob¢ je
vytlatovan internetem, k ¢emuz ptispél rozvoj online technologii. Spotiebitelé¢ vyuZivaji
internet v soutézi opakovang, ale vyuziva jej mensi procento unikatnich spottebitelti nez
je tomu u SMS. SMS slouzi jako okamzity impuls - koupim soutézni produkt a ihned
zaslu SMS.' U nékterych typt kampani se pouziva i tradicni posStovni komunikacéni
kanal (zejména, pokud je soutéz cilena na star§i generaci nebo na d¢ti), ale
V soucasnosti se od tohoto kanalu témét ustupuje, jelikoz se jedna o pomérné nakladny
marketingovy nastroj (pronajem P.O.BOXu, rucni ptepis piichozich zésilek, skladovani

zésilek apod.).

Dalsi vyhodou potfadani spotiebitelskych soutézi pro zadavatele je ziskani
databaze ucastnikii (napt. telefonni Cisla, kontaktni udaje apod.) po ukonceni kazdé
soutéze, se kterou mize dale pracovat. Muze ji vyuzit napf. pii dalsi SMS soutézi pro
zaslani reklamni SMS, kdy se soutéZicim z pfedchozi soutéZe zasle napft. jeden unikatni

soutézni kod, jako motivace vstupu do dalsi soutéZze.

Typ kampané se tvoii vzdy s ohledem na cilovou skupinu a zadavatel si navic sam
zvoli, zdali pro danou soutéz vyuZzije bézné tarifikovana Cisla (spottebitel plati cenu za
odeslanou SMS dle tarifu svého mobilniho operatora) anebo vyuZije tzv. sluzbu

Premium SMS (PR SMS).

%! Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.0., 2012.
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Premium SMS

Premium SMS je zpusob platby, ktery se Casto vyuziva v oblasti mobilni
zabavy a sluzeb na internetu. Posledni dobou je popularni i pro platby
za parkovani nebo hromadnou dopravu. Mechanismus platby je jednoduchy. Uzivatel
zaSle SMS na specidlni, takzvané prémiové telefonni ¢islo a obratem je mu dorucena
odpovéd’. Telekomunikaéni operator vytaétuje uzivateli cenu transakce, ktera se obvykle
pohybuje v rozmezi 3 K¢ az 99 K¢&. Pro nékteré sluzby je mozné provést platbu az do
vyse 999 K¢&. Urcitou variaci sluzby je objednavka ptedplatného, kdy zdkaznik da

souhlas s odbérem sluzby a nasledné jsou mu zasilany zpoplatnéné¢ SMS zpréwy.32

Pro spottebitelské soutéze se nejcastéji vyuziva cenova hladina od 3 K¢ do 9 K¢,
kdy tato cena je spotiebiteli jesté dobie vniména.*® Cena musi byt vzdy zvolena
S ohledem na dany soutézni produkt. Pokud je pro vstup do soutéze nutné zakoupit napf.
jeden jogurt, jehoz cena je 7 K¢, neméla by byt cena za odeslanou SMS vyss$i, v tomto
ptipadé je adekvatni zvolit cenu za SMS ve vysi 3 K¢. Spotiebitelé po odeslani SMS
zpravy vétSinou obdrzi zpétnou potvrzujici SMS. Slovo ,,vétSinou* je uvedeno zameérne,
jelikoz tato SMS zpréava se povinné musi zasilat pouze v piipadé, Ze byla vyuzita cena

PR SMS vyssinez 10 K¢.

Pro zadavatele spottebitelskych soutézi je vyhodné vyuzit sluzbu PR SMS ve
chvili, kdy ocekavaji velké mnozstvi dorucenych SMS do soutéze s vyuzitim vyssi
cenové hladiny (napt. 9 K¢ PR SMS). Vynosy, které zadavatel ziskava z téchto SMS,

mohou pokryt ¢ast nakladi na provoz soutéze.

Response a online anal)"zy34

U spotiebitelskych soutézi je standardni response kolem 3% a v tomto ptipadé
hovotime o skutecnosti, Ze kampaii byla uspésSna. Jsou vSak kampané, kdy response
dosdhne téméf 20%. V tuto chvili se jiz jedna o nadstandardné uspéSnou kampan, ktera
méla vhodné zvolenou strategii celé¢ soutéZze. Hovotfime tedy o dlouhodobém planu

¢innosti zamétenych na dosaZeni cile, jako je napf. vhodné zvoleny koncept soutéZe

32 AGMO. Premium SMS. [online]. [cit. 2012-12-14]. Dostupné z: http://www.agmo.eu/cs/mobilni-
platby/premium-sms

* Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.

® Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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S mifenim na cilovou skupinu, vyuzitim atraktivnich vyher, vhodnym nafasovanim
kampan¢, komunikacni podporou soutéze (informace o soutézi umisténé piimo na
soutéznim produktu) apod.

Dalsi vyhodou pro zadavatele jsou online analyzy, které se spousti zaroven se
zahajenim soutéze. Moznost prubézného vyhodnocovani je prednosti interaktivnich
soutézi, kdy se daji vredlném cCase provadét zmény. Mensi pocet ocekavanych
ucastnikl v prvnich dnech soutéze muize znamenat, Ze zbozi neni v dostateCném
mnozstvi v prodeji. Velka chybovost v zasilanych SMS mize znamenat, Ze
spotfebiteliim délad pozadovany tvar SMS problém a je mozné doplnit na internetovych
strankach priklad spravného tvaru SMS, popf. jej upravit, aby byl pro spotiebitele
srozumiteln&jsi. VSechna soutézni data jsou ukladana v jedné databazi a pribéh projektu
je vyhodnocovan a prezentovan na privatnich (heslem chranénych) internetovych
strankach projektu. Zadavatel neziskd jen databazi soutézicich (napft. telefonni Cisla,
emailové adresy, kontaktni idaje), ale mlZe ziskat i1 piehled prodejii jednotlivych
soutéznich produkti. Zadavatel v analyze piesné vidi, kolik koda bylo do soutéze
vlozeno z jednotlivych soutéznich produkti a ma piehled, které produkty jsou
spotiebiteli vice zadané. Zadavatel ma pfistup k t€émto informacim online kdykoli

Z pocitace s ptipojenim k internetu. Po ukonceni kampané je zadavateli dodano ucelené

vyhodnoceni soutéze a mize s témito daty dale pracovat.

Mechaniky soutézi s vyuzitim mobilniho telefonu

Obecné¢ se da ftici, ze uspesné jsou soutéze, které jsou pro spotiebitele co
nejjednodussi na funkCnost a komunikaci, s velkym mnoZzstvim méné hodnotnych
vyher. Pokud bude v soutézi jedna velkd hodnotna vyhra, napt. automobil, tak soutéz se
Vv tuto chvili stdva pro spotiebitele nedosazitelnd, protoze maji pocit, ze na vyhru si

nemohou ,,sahnout®.

Losovani

V soutézni mechanice losovani spotiebitelé zasilaji SMS v pfedem daném tvaru na
uvedené telefonni Cislo a po ukonceni soutézniho kola se losuji vyherci. Aby se

nejednalo o ndhodnou mechaniku (loterii), musi byt v soutézi garantovanad cena pro
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vsechny. Tzn., ze spotiebitel, ktery neziskd hlavni cenu v soutézi, musi ziskat cenu
garantovanou a rozdil mezi témito vyhrami nesmi byt znacny. Tento typ soutéze je
spotiebiteli velmi dobie vniman, ale je zde nevyhoda casové prodlevy, kdy od zaslani
SMS po losovani miize ub&hnout napt. cely mésic. Dal§i nevyhodou je, Ze zadavatel
musi mit garantovanou cenu pro vSechny. Aby zadavatel usetfil ndklady, nejcastéjsi
garantovand cena je sleva (napf. sleva na zajezd). V tomto pfipadé se da vyhra
komunikovat pfes SMS a zadavatel nemusi hradit naklady spojené s pofizenim a

distribuci této vyhry.

St'astna chvilka

U Stastné chvilky se opét jedna o ndhodnou mechaniku stejné jako u losovani,
proto musi byt v soutézi garantovana cena. Vyhoda oproti losovani je ta, ze spotiebitel
zasle SMS a okamzité se dozvi, co vyhrava. Vyhercem hlavni ceny se stane ten, kdo
zaSle SMS ve stanoveny vyherni Cas nebo jako prvni po ném. Tato mechanika patfi
mezi jednu z nejvyuzivanéjsich, protoze soutézici maji okamzitou zpétnou vazbu. Navic

je zde velkd vyhoda, ze vyhry se daji rovhomérné rozd¢lit do celé doby trvani soutéze.®

U této mechaniky existuje 1 varianta, kdy v soutézi nemusi byt garantovana cena.
To nastava ve chvili, kdy jsou §tastné chvilky nékde zvefejnény, napf. na soutéznich
webovych strankach nebo v sidle zadavatele. V tuto chvili se jiz nejedna o ndhodnou
mechaniku, ale ze soutéze se stava vykonova, kdy spotiebitelé maji moznost vyhru

ovlivnit, tim, Ze znaji vyherni ¢asy a zaslani SMS tomu mohou piizptisobit.

X-ta

V konceptu x-ta vyhrava napi. kazda platné zaslana tticata SMS v potadi. Zde
muze byt tézké doptedu spravné odhadnout potadi x-té, aby se nestalo, ze vyhry budou
vycerpany prili§ brzy, anebo naopak, ze se vyhry nerozdaji. V tomto ptipadé je pak
vhodné upravit vyherni pofadi do dni nebo hodin, tzn., Ze kazdy den nebo kaZzdou
hodinu vyhraje platné ptichozi x-td4 SMS. Pro pfipad, Ze by v dany den nebo hodinu do
soutéZe pozadovany pocet SMS nedorazil, vzdy se ur¢uje v pravidlech druhé vyherni

kriterium, napf. niz$i x-t4 nebo vyhrava posledni platné ptichozi SMS v daném dni.

* Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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Mechanika neni povazovéana za nadhodnou V ptipad€, Ze spotfebitel mad moznost se
ucastnit opakovan¢é. Velkou vyhodou je, ze reakci i informaci o vyhfe dostava

spotiebitel v redlném case.

Vykonova soutéz

Mezi vykonovou mechaniku patii vérnostni soutéze, které jsou velmi oblibené u
spotiebitelti, jelikoz po nasbirani napt. urc¢itého poctu bodii maji jistotu, ze ziskaji
vyhru, o kterou maji zajem. Aby soutéZ spotiebitele vice motivovala ke koupi
soutéznich produkti, ¢asto se voli vice typtl vyher a spottebitelé si mohou nasbirat body
k ziskani vSech vyher. Zde je tfeba spravné zvolit garantované ceny a piizpusobit pocty
bodii, za které je spotiebitelé ziskaji. Cena musi vzdy vychazet z dané cilové skupiny.
Pfi nevhodné nastaveném bodovém ohodnoceni vznika riziko brzkého vycerpani vyher,

nebo naopak je mozné, ze vyhry se nerozdaji.

Mezi dalsi vykonové mechaniky patfi soutéz, kdo né€co udéld prvni/nejrychleji,
kdy se vyhercem stdva prvnich x platné¢ zaslanych SMS. Dalsi varianta vykonové
soutéze je, ze vyhercem se stane ten, kdo nasbira né¢eho nejvice, napi. kdo zasle nejvice
platnych kédi za tyden. Tato mechanika miiZze pusobit na spotiebitele negativné, jelikoz

si mohou fici, Ze oni nebudou nejlepsi.

Znalostni soutéz

Znalostni soutéz je zalozena na odpovédi na soutézni otdzku. Odpoved’ byva ve
formé ,,A, B nebo C* a je zde velkd pravdépodobnost, ze soutézicich, ktefi spravné
odpovi, bude velkd vétSina, proto v soutézi musi byt i druhé kriterium pro ureni
vyherce, naptiklad vykonové - vyhravé ten, kdo odpovi nejrychleji nebo vyhrava x-ta
spravna odpovéd’. Odpovéd musi byt vzdy dobife zpracovatelnd, a tedy by se nemélo
jednat o slovni odpovéd’. Odpovéd’ by méla byt ve formé pismene nebo &islice, aby se
dala automaticky vyhodnocovat a nebylo tieba ru¢niho zasahu. Tato mechanika byva
Casto vice kolova, aby méli spotiebitelé Sanci se zii€astnit opakované a tim zvysit svou

Sanci na vyhru.
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Tipovaci soutéz

Tipovaci mechanika je zalozena na ¢iselném tipu, aby se dala spravna odpoveéd’
dobfe vyhodnotit. Aby nebyla mechanika povazovana za nahodnou, je tfeba vhodné
zvolit tipovaci otazku, kde bude zajisténo, ze odpovéd’ bude na zjistitelnou, zndmou
anebo odhadnutelnou skutecnost. U odhadnutelné skutec¢nosti miize byt soutézni otdzka
ve smyslu: ,,Kolik lahvi ochucené vody Rajec se proda v Ceské republice v dobé konani
soutéze?*“ U takto polozené otdzky by méla byt uvedena ndpovéda: ,,Ve stejném obdobi

lofiského roku se prodalo x lahvi ochucené vody Rajec.*

U tipovaci otazky je velky prostor pro odpovéd’ a navic soutézici mize vétSinou
S novym nakupem soutézniho produktu poslat dalsi tip a tim zvysit svou Sanci na vyhru.
Nicméné 1 zde je mozné, Zze se sejde vice spravnych odpovédi a je nutné mit druhé

kriterium pro urceni vyherce.

Kreativni soutéz

Kreativni soutéze pres SMS popiipadé MMS (multimedidlni zprava) nejsou moc
vyuzivané, jelikoz spotiebitelé obecné nemaji radi, kdyz musi udélat néco ,,navic*, napt.
vymyslet slogan, vyfotit se apod. Cilova skupina, u které se tyto soutéze v dnesni dobé
daji wvyuzit, jsou déti. Nevyhodu kreativni soutéZze miize pro =zadavatele byt
vyhodnocovani, které musi probihat ru¢né (lidsky faktor) a nelze udé€lat strojem. To ale

v nékterych ptipadech lze obratit 1 ve vyhodu, kdy o vyherci hlasuje samotny lid.

Mechaniky soutézi se daji velmi dobie kombinovat a pro jednu soutéz je mozné
pouzit vice druhi mechanik. Vstupem do soutéze miize byt napt. zodpovézeni soutézni
otazky a vSichni spottebitelé se spravnou odpovédi nasledné postoupi do slosovani o
hlavni cenu. Spotiebitelské SMS soutéZe mohou mit velmi jednoduchy koncept (kup
soutézni produkt, posli SMS a vyhraj), nebo mohou fungovat i na zakladé slozitého
soutézniho mechanismu (n¢kolik Urovni soutéze, motivacni SMS, postupy do dalsich

kol apod.), vzdy se v8ak pro spotiebitele musi tvatit jednoduse.
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3.2 Vérnostni programy

24

Podstata vérnostnich programii je podobna jako u vérnostnich soutézi, ale jelikoz
se jedna o dlouhodoby program (idedlné¢ minimalné jeden rok), je tfeba vernostni
program prubézné inovovat, rozpoznat novou piilezitost, zménit motivacni nebo
komunikaéni strategii, abychom udrzeli pozornost spotifebiteld. Je nutné, aby byl
vérnostni program pro spotiebitele jednoduse uchopitelny, atraktivni, a aby piinesl
uzitek jak spotiebiteli, tak 1 zadavateli. Pfi navrhovani konceptu vérnostniho programu
je teba posoudit ekonomickou néavratnost investice, konkuren¢ni prostiedi, vlastnosti
cilové skupiny, motivacni prvky, komunika¢ni moznosti, mechaniku a dalsi elementy,

aby vérnostni program nebyl pro zadavatele ztratovy.

Veérnostni programy se uplatiiuji nejen v B2B komunikaci (business to business),
ale jsou z&4dané 1 v rdmci motivacni strategie zadavatelli a zaméstnancii. V dne$ni dobé
jsou veérnostni programy doplnovany mnozstvim doplikovych aktivit, jako jsou
podptirné soutéze apod. Veérnostni program uz neni jen o tom, ze spotiebitel sbird body,

které méni za vyhry, ale spotiebitel se stava Clenem jakési komunity.

3.3 Reklamni SMS s lokalizaci

Jako dal$i nastroj mobilniho marketingu je tfeba zminit lokalizacni SMS (LOK
SMS). Dnes je mozné vyuzit databadzi mobilnich operatorti k osloveni cilové skupiny.
Zadavatel si sam zvoli, koho chce oslovit a k tomu zvoli riizné parametry, napf.
veékovou skupinu, pohlavi, vys$i mésicni utraty, typ mobilniho telefonu. Na tuto databazi
pak mobilni operdtor rozeSle pozadované reklamni sdéleni ve form&¢ SMS. Mobilni
operator oslovi pouze spotiebitele, ktefi se v danou chvili nachazi na pozadovaném
misté (napt. Pec pod Snézkou). Tato varianta reklamy se vyuziva napiiklad pti otevieni
nové pobocky, kdy vSichni spotiebitelé, ktefi se v daném terminu budou nachazet
V misté nové oteviené pobocky a spliluji pozadavky na cilovou skupinu, dostanou
reklamni SMS, kterd mlZe obsahovat jak informaci o nové oteviené pobocce, tak i
slevovy kod, ktery bude drzitele opraviiovat k ziskani slevy pti pfedloZzeni SMS v dané
prodejné. Diky témto SMS mame moZnost oslovit spotiebitele pouze v urcitém misté a

nemusime je posilat na velké mnoZstvi ¢isel, kde by odezva mohla byt nulova. Jedna se
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o cilenou reklamu s ptimou podporou prodeje, kterd se dostava ke spotiebitelim ve

spravny okamzik a na spravném miste.

Jelikoz databaze oslovenych spotiebiteli je majetkem mobilnich operatord,
zadavatel nema pristup k Cislim, na ktera byly SMS odeslané. Je proto ticba zajistit
zpétnou vazbu, meétitelnou reakci prijemct sdéleni. Takovym métitkem mize byt
naptiklad odkaz na stranky mobilniho internetu, vlozeni textu s vyzvou na odeslani
SMS, pozvéanka na piedvadéci akci apod. Vystupem je jiz databdze zajemct, ktera se

stava majetkem zadavatele.

3.4 Mobilni aplikace a weby — internet v mobilu

Jelikoz dochazi k dramatickému nartistu vyuZzivani mobilniho telefonu jako
prostiedku pro pfistup k internetu, at’ jiz pomoci datového tarifu nebo Wi-Fi
(bezdratové komunikace), vytvaii se aplikace pro mobilni telefony a tablety. Navrhuji
se aplikace, které koncovym uzivatelim najdou cestu k nejblizs§i znaCkové restauraci,
bankomatu ¢i Cerpaci stanici. Aplikace, které pomohou spocitat hypotéku, mobilni
aplikace pro vérnostni programy a spotiebitelské¢ soutéze a dalsi, které slouzi jasné
danym ekonomickym ciliim, byt v ramci $ir§i marketingové komunikace zadavatele.®
Diky technickému pokroku a rozvoji mobilnich telefoni se mobilni aplikace stavaji

vyznamnym nosi¢em reklamnich sdéleni.

3.5 QR kéd (Quick Response Code)

Zajimavy vyvoj zaznamenaly 1 QR kody, které mohou slouzit naptiklad
K rychlému rozsifeni kampané. QR kody jsou obdobou ¢arovych kodl, znamé napiiklad
jako EAN kody, umisténé na kazdém produktu v obchod¢€. Zatimco carovy kod pojme
pouze 12 znakli, QR kod je nositelem az 4 300 znakli zakddovaného textu.*” QR kod

neni sloZen z Cernobilych car, jak je tomu u ¢arového kodu, ale je tvotfen fadou ctverct.

35 COMGATE. Mobilni aplikace a weby. [online]. [cit. 2012-10-11]. Dostupné z:
http://www.comgate.cz/cz/marketing/mobilni-aplikace-weby.
¥ Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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Zpocatku byly QR koédy tvofeny pouze sestavou stavajici ze Ctvercd, ale dnes jiz

muizeme vidét 1 barevné QR kody obsahujici obrazek nebo logo zadavatele.

Obrazek 1: QR kod pro Plzeiisky prazdroj

Zdroj: Interni materiadly ComGate Interactive s.r.o., 2012

QR kod nachazi pro mobilni marketing velké uplatnéni, jelikoz muze byt
nositelem velkého mnozstvi informaci, napiiklad mize obsahovat reklamni zpravu,
informaci o produktu, vizitku, odkaz na webové stranky, mutze vyvolat hovor na
telefonni ¢islo, umoZni ziskat slevovy kupon a mnoho dalsiho. Pro piecteni QR kodu je
tfeba mit v mobilni telefon s fotoaparatem a mit nainstalovanou cteCku QR kéd, ktera se

dnes jiz stdva u novych telefonii standardni vybavou.

3.6 Parking SMS

Sluzba parking SMS je stale vyuzivanéjsi a diky své jednoduchosti se tési velké
oblibé. Parking SMS se v posledni dob¢ zacal hodn¢ vyuzivat jako nastavba stavajiciho
parkovaciho systému v obchodnich domech a zabavnych centrech a parkovani béhem
nakupl se tak stdvd pohodInéjsi. Tato nastavba pfinaS$i mozZnost, kromé klasického
placeni parkovaciho listku, uhradu formou SMS, kdy spotiebitel zasle pfed vyjezdem
SMS s unikdtnim kodem z parkovaciho listku. Cena za parkovné je mu ndsledné
odectena z kreditu nebo se projevi v mésicnim vylctovani svého mobilniho operatora.
Vyhodou je, ze spotiebitel nemusi hledat parkovaci automat ¢i drobné, ale staci mu k
zaplaceni parkovného jen mobilni telefon a z pohodli svého automobilu odeslat jednu

SMS. Stouto sluzbou se miizeme setkat napiiklad v prazském Obchodnim centru

Chodov, Palaci Flora ¢i v Arkadach Pankrac nebo v Brné v Galerii Vankovka.
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SMS parking neslouzi ¢isté jen pro thradu za parkovné, ale je navic i t¢innym
komunika¢nim nastrojem, ktery umoziuje cileny marketing - parkovaci listek je i
reklamnim nosi¢em. Vyhody propojeni Parkingu SMS s reklamou nabizi interaktivni

komunikaéni nastroj:

- SMS komunikaci se zakazniky

- SMS soutéze pro zékazniky

- pfimou podporu v misté prodeje

- detailni a piesnou statistiku efektivity vynalozenych prostfedki na marketing®®

SMS komunikace je vhodna pro marketingové aktivity piimé podpory v misté
prodeje, spojené napiiklad s moZnosti slevy na zboZi apod. Spotiebitel si slevu objedna
na zdklad¢ informaci, které se docetl na parkovacim listku a uplatni ji tak, ze odesle
pozadovanou SMS v pfedem daném tvaru na zminéné telefonni Cislo. Nasledn¢ obdrzi
zpétnou potvrzovaci SMS, po jejimz predlozeni v daném obchod€ ma néarok na slevu.
Dalsi moznosti je vyuziti napi. QR koédu, kdy zdkaznik nemusi odesilat SMS, ale
vyuzije CteCku (vétSina novych chytrych telefont ji dnes ma v sobé zabudovanou),

nasledné¢ mu ptijde na mobilni telefon SMS se slevou.

%8 Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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4 VYVOJ MOBILNICH TELEFONU

1~

V dnesni dobé se bez mobilniho telefonu, a komfortu, ktery ndm piinasi, obejde
jen malokdo a mobilni telefon se stal soucésti vétSiny z nas. Diky vyvoji modernich
technologii, vznikaji dal§i funkce a moznosti vyuziti mobilniho telefonu. Pokud
srovname prvni mobilni telefony, které umoznovali pouze telefonovat, s témi dneSnimi,

uvidime, jak je tento vyvoj velky.

Mobilni telefony maji dlouhou historii, vyndlez bezdratové telefonie spada do
konce 19. stoleti. Poc¢atek jejich hospodaiského vyuziti nastal v 50. letech 20. stoleti v
USA, kdy byly mobilni telefony prodavany jako interni sou¢ast automobilt. Pozdé&ji v
prubehu 70. let nastal prodej mobilnich telefonti jako zcela samostatnych a ptfenosnych
pristroji. Diky niz§im zavadécim nakladim a rychlejSimu rozmisténi ptipadnych
nutnych pozemnich technologii se mobilni sit¢ dokéazaly rychleji rozsitit po svété a

piedstihly rst a nasledné i rozsifeni pevné telefonie.*

Prvnim a zakladnim kamenem pro vznik mobilnich telefond byla potieba pienosu
signalu na delsi vzdalenost. Jako prvni pfistroje pro pienos signalu vznikly velké pevné
stanice pii védeckych ustavech. Jelikoz se jednalo o velké piistroje, bylo snahou
sestrojit mensi a hlavné pienosny ptistroj, coz se povedlo a vznikly pfenosné vysilacky.
Bohuzel vysilacky bylo mozné odposlouchavat, protoze nebyly na kddovaném pasmu
(frekvenci). V navaznosti na tento fakt, vznikla specialni celularni (bufikova) sit’, kde
kazdy pristroj mél své telefonni ¢islo, pomoci kterych $lo telefonovat na dvou kanalech
soucasn¢ bez nutnosti prepinat mezi jednotlivymi mody poslech/vysilani jako u

vysilagky.*

,, Prvni funkcni prototyp mobilniho telefonu byl vyroben v roce 1973. Chybéla viak

vysilaci technika a proto trvalo dalsich 10 let, nez byl v roce 1983 oficialné predstaven

% WIKIPEDIE. Mobilni telefon. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mobilni_telefon#Historie.

0 PROCHAZKA, D. Mobilni telefony. Piirucka pro stavajici i budouci majitele mobilu. 1. vyd.
Olomouc: Rubbico, 2000. s. 17. ISBN 80-85839-57-1.
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prvni mobilni telefon.**Motorola DynaTAC 8000X patiila mezi mobilni telefony 1.
generace, jez byly zalozeny na analogovém prenosu hovorového signalu, ktery tvorilo
nekolik odlisnych siti. a2

Vté dobé¢ byl mobilni telefon spiSe znamkou spolecenského statusu, diky
pofizovaci cené a ndkladim spojenym s telefonovanim, kdy volajici platil jak odchozi,
tak i pfichozi hovory. Svymi rozméry se podobal cihle a nabitd baterie vydrzela
pouhych ttficet minut hovoru. I pfes vSechna tato negativa byl o mobilni telefon velky
zajem.

Prvni mobilni telefony byly pouZivany vyluéné k telefonovani. Psani kratkych
textovych zprav (SMS) nebylo zpocatku u analogovych mobilnich telefoni mozné.
Pozdéji nekteré ptistroje mohly SMS zpravu piijmout a piedist ji, ale bez moznosti

odpovédi. Tato sluzba byla u mobilnich telefoni prvni generace nadstandardni.

Co se tyce vzhledu, prvni mobilni telefony nebyly designovou zalezitosti. Jednalo
se o velké a tézké pristroje, které se nedaly srovnat s dneSnimi telefony. Prvni textové
displeje se podobaly dnesnim kalkulackam a piijem signalu byl zajistén pomoci

dlouhych vysunovacich antén, které mnohdy znasobily velikost telefonu.

Rozmach a dostupnost mobilnich telefoni nastal se zavedenim 2. generace
mobilnich siti GSM (Global System for Mobile) v 1993. O narist prodeje se postarala
snizena cena a hmotnost, mensi rozméry a konkurenéni boj. Mobilni telefon uz nebyl
jen zélezitosti bohatych podnikateli a manazerii, ale stal se dostupnym pro nejSirsi

vrstvu obyvatel.*

vvvvv

kterykoli analogovy, zato pri mnohem kvalitnéjsim prenosu zvuku i v extrémné
obtiznych podminkach. Je to zpiisobeno zavedenim systéemu zpétné korekce chyb. i
Pouzité této technologie pfineslo velké vyhody a nové moznosti vyuzivani mobilnich

telefonl, mezi které patii napt. SMS zpréavy, pienos datovych soubort a dalsi doplitkové

* SAMI GSM. Pohled do historie. [online]. 31. 11. 2012 [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:
http://mww.servis-sonyericsson.cz/zajimavosti.html.

2 \VSEOHW.NET. Prvni mobilni telefon — Motorola DynaTAC 8000X. [online]. [cit. 2012-12-11].
Dostupné z: http://vseohw.net/clanky/historie/prvni-mobilni-telefon-motorola-dynatac-8000x.

* TECHNICTEST. Mobilni telefon GSM. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:
http://www.technictest.com/mobil_uvod.php.

* PROCHAZKA, D. Mobilni telefony. P¥irucka pro stavajici i budouci majitele mobilu. 1. vyd.
Olomouc: Rubbico, 2000. s. 21. ISBN 80-85839-57-1.
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sluzby, které zvysSuji komfort uzivatelli, jako zobrazovani cisla volajictho apod.

Digitalizace pfinaSi zvySeni kvality zvuku, znacné ztézuje odposlech hovorti a
v e e e 4 ., 45

umoziuje i jejich Sifrovani.

Zavedeni mobilni sit¢ druhé generace mélo velky vliv i na samotné mobilni

telefony, které dostaly podobu, jak je zname dnes. Standardem jsou displeje s velkym

rozliSenim, pritomnost radia a digitalniho fotoaparatu.

Diky nartstajicimu zdjmu o datové sluzby, bylo tfeba se této situaci ptizpusobit a
umoznit plnohodnotnou rychlou datovou komunikaci pomoci mobilnich telefont.

V navaznosti na tyto poZadavky vznikla sit’ tfeti generace, tzv. 3G.

Budoucnost mobilnich telefonu je ve sjednoceni vSech komunikacnich sluzeb s
moznosti vyuziti softwarovych aplikaci.46 Pfistroje, které tuto sluzbu umoZziuji,
oznaCujeme jako chytré telefony tzv. Smartphone, které obsahuji vlastni operacni

systém a diky tomu je mozné k nim ptistupovat jako k pocitactm.

* WIKIPEDIE. Global Systém for Mobile Communications. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Global_System_for_Mobile_Communications.

* TECHNICTEST. Mobilni telefon GSM. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:
http://www.technictest.com/mobil_uvod.php.
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5 SOUCASNY TRH MOBILNICH OPERATORU

Komunika¢ni proces je v dne$Snim svété znacné usnadnén diky mobilni
komunikaci. V souc¢asnosti jsou na ¢eském trhu mobilnich komunikaci tfi spole¢nosti -
Telefonica O2, T-Mobile a Vodafone, které maji telekomunikacni licenci a jejichz
postaveni se opirda zejména o skuteCnost, Ze budoucnost se skryva v informacich a
telekomunikaci. VSechny uvedené spole¢nosti jsou zaroven vyznamnymi hra¢i na
svétovém trhu mobilnich komunikaci. Jelikoz sluzby, které mobilni operatofi nabizeji,
jsou vesmés homogenni a spotiebitelé maji jasny piehled o tom, kterd spole¢nost
disponuje vyhodn&jsimi podminkami,*’ uvedeme, jaky maji jednotlivé spole¢nosti stav
poctu zakaznika k datu 31. prosince 2011, kdy byly uvedené informace zvefejnény ve

vyroc¢nich zpravach jednotlivych mobilnich operator.

5.1 Mobilni operatori na ¢eském trhu

Telefonica O2 Czech Republic, a.s

Spolecnost Teleféonica Czech Republic patii do nadnarodni skupiny telefonnich
operatort Telefonica 02 a v Ceské republice provozuje pevnou i mobilni sit’ pod
znackou O2. Telefonica O2 Czech Republic vznikla 1. ¢ervence 2006 piejmenovanim
Ceského Telecomu, provozujiciho pevné telefonni linky a jeho slouéenim se spoleénosti

Eurotel Praha, provozujici mobilni sit’ Eurotel.

Telefonica O2 jako prvni operator v Ceské republice spustila sit’ téeti generace 3G,
pro mobilni telefony s moznosti videohovort a rychlych datovych pfenosti a v souc¢asné

v 17 For e T NM W v v 48
dobé touto siti pokryva témet vSechna vétsi mésta.

*" URBANEK, T. Marketingovd strategie mobilnich operdtorii v oblasti infotainmentu a entertainmentu.
Praha, 2006. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodnich vztahd,
Katedra mezinarodniho obchodu. Vedouci diplomové prace: Jaroslav Halik.

*8 02. Mapa pokryti. [online]. [cit. 2010-11-22]. Dostupné z: http://www.02.cz/0sobni/199436-
mapa_pokryti_a_prodejen/?_ir=www.cz.02.com.
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Spole¢nost O2 dosahla ke konci roku 2011 celkovému poctu 4 942 000 zakaznik,
a podil tarifnich zadkaznikd byl 61,7%. O2 si celkové za rok 2011 oproti roku 2010
polepsilo o 103 000 zakazniki.*

T-Mobile Czech Republic, a.s.

Spole¢nost T-Mobile je nadnarodni skupina operatori mobilnich telefonnich siti,
vlastnéna némeckou korporaci Deutsche Telekom, kterd je v Ceské republice

provozovana pod stejnym jménem.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. byla zaloZena v roce 1996, pod nazvem
RadioMobil a ve stejném roce zacala nabizet sluzby mobilni komunikace pod ndzvem
sité Paegas. Ten jako prvni pfiSel na trh s predplacenymi kartami a to v roce 1997. Ke

zméné nazvu sité a poté i spolecnosti na soutasny nazev T-Mobile doglo v roce 2002.%°

Spole¢nost T-Mobile dosahla ke konci roku 2011 celkovému poétu 5 381 000
zakazniki a podil tarifnich zdkaznik byl 53%. Jako jedina spole¢nost ztéto trojky
mobilnich operatori za rok 2011, ptiSel T-Mobile o 94 000 zakaznikti. Spole¢nosti

Vodafone a Telefonica O2 zaznamenaly naopak narist novych zékaznika.*

Vodafone Czech Republic, a.s.

Spole¢nost Vodafone je druhy nejvétsi mobilni operator na svété. Na Cesky trh
vstoupil Vodafone 1. tnora 2006 akvizici nejmensiho tuzemského operatora Oskar
Mobil. Oskar zavedl image "lidového operatora", kterou operator Vodafone stale

udrzuje.

Vodafone jako prvni operator odstartoval nabidku sluzeb zdarma, vyménou za
zhlédnuti reklamy v mobilnim telefonu.®® Jako prvni operator na ceském trhu uétuje

hovory zékaznik jiz od pocatku hovoru po sekundéach

* 02. Vyrocni zprava 2011. [online]. 19. 1. 2013 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://mww.02.cz/vyrocni_zpravy/2011/rocni/start.html.

® T-MOBILE. Prezentace spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a.s. [online]. 3. 6. 2011 [cit. 2013-02-
27]. Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/dcpublic/CZ_IFSR_2004.pdf .

> T-MOBILE. Wyrocni zprava 2011. [online]. 22. 11. 2012 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://www.t-
mobile.cz/dcpublic/Annual_report_2011 CZ.pdf.

2 \VODAFONE. Fakta a ¢isla. [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/o-
vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/fakta-a-cisla/.
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Spole¢nost VVodafone dosahla ke konci roku 2011 celkovému poctu 3 313 000
zakaznikd, a podil tarifnich zakaznikt byl 54,8%. Vodafone za rok 2011 ziskal 139 000

novych zakazniki a dosahl tak prvenstvi v po&tu novych zakaznikd za dany rok.>®

5.2 Virtualni operator

Virtualni operator nakupuje od mobilniho operatora kapacitu jeho sité a uvedenou
kapacitu pak nabizi kone¢nému zdkaznikovi na zdkladé svych svébytnych cenovych
a obchodnich podminek. Nejedné se vSak o systém prodeje mobilnich sluzeb, se kterym
se muzeme nékdy unas setkat ve formé tzv.“ Sedych operatort“, ktefi pouze
pfedprodavaji mobilni sluzby nékterého mobilniho operitora. Virtudlni operator
samostatné nabizi mobilni sluzby pod svym obchodnim jménem a je odpovédny za

cenovou uroven nabidky mobilnich sluzeb.

Telefonica O2 provozuje od 7. listopadu 2012 prvni virtualni mobilni sit’, pod
nazvem BLESKmobil, pro vydavatelstvi Ringier CR. BLESKmobil ihned po zahajeni
provozu zveiejnil cenik a zdkaznikiim nabizi jeden tarif pro pifedplacenou kartu

S jednotnou cenou hovoru do vSech siti.

5.3 Sedi operatofi

Tzv. Sedi operatofi (slovo operator neni moc piesné, ale pouzivd se) uzaviraji
ramcové smlouvy s mobilnimi operatory na provoz stovek az tisich SIM karet. Diky
ramcovym smlouvam s operatory poskytuji tyto SIM karty nizké ceny za
telekomunikacéni sluzby, které Sedi operatoii predprodéavaji dale se ziskem zakaznikiim,
ktefi nejsou jejich zaméstnanci. Sedi operétofi se Gasto schovavaji za riizné profesni
organizace, jejichz ¢lenim sluzby nabizeji, a tim se snazi zachovat zdéni firemniho

tarifu, aby plnili rimcovou smlouvu uzavienou s mobilnimi operatory.

**MOBILMANIA. Mobilni rok 2011 u operdtorii. [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://mobilovinky.blog.mobilmania.cz/2012/02/maobilni-rok-2011-u-operatoru-prekvapive-zisky-
pokracujici-ztraty/.
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Nékteré spoleCnosti se snazi legalitu zajistit tak, zZe nemaji smlouvu uzavienu
pfimo s mobilnim operatorem, ale s firmou, ktera tuto smlouvu ma. Firma na konci
fetézce pak vlastné zadnou smlouvu neporusuje, porusovani se dopousti preprodejce.
Firma na konci fetézce neni Sedym operatorem v pravém slova smyslu, nicmén¢ funguje
velmi podobn&.>® Rozdily mezi nabidkou mobilniho operatora a $edého operatora
mohou byt vyrazné. To pfedstavuje pro zakazniky moznost velké finan¢ni uspory, a

proto Sedych operatora tak pribyva.

** MOBIL.CZ. Sedi operdtoFi vystrkuji riizky. [online]. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
http://mobil.idnes.cz/sedi-operatori-vystrkuji-ruzky-chlubi-se-ceniky-chteji-byt-virtualy-12c-/mobilni-
operatori.aspx?c=A111008_104709_mob_operatori_mer.
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PRAKTICKA CAST

6 DOTAZNIK

Prakticka cast této prace se zabyva marketingovym vyzkumem (sbérem
informaci), ktery byl proveden dotazovadnim respondentii pomoci on-line dotazniku.
Dotaznik byl umistén na www.vypInto.cz a platné ho vyplnilo 212 respondenti riznych
vékovych kategorii, pohlavi, zaméstnani a vzdélani. Dotaznik obsahoval 24 otazek,
které byly logicky uspofadany, aby na sebe navazovaly. Poslednich pét otdzek bylo
demografickych a nebyly dany zdmérné na uvod dotazniku, aby neodradily respondenty

K vypInéni celého dotazniku.

Zahajeni samotného vyzkumu piedchéazela ptipravna faze, kde bylo nejprve tieba
definovat problém, uvédomit si, co je cilem dané¢ho Setfeni, jelikoz prizkumy se vzdy
provadéji na néjaké zkoumané téma a maji jasn¢ definovany ucel, kterym je potvrzeni
nebo vyvraceni ur¢itych domnének, respektive vyhodnoceni hypotéz, coz je primarnim
cilem vétSiny dotaznikii, popt. je ukolem analyzy ziskat seznam nejzajimavéjSich
zjisténi z piijatych odpovédi.>

Cilem vyzkumu této bakalaiské prace bylo zjistit, jaké maji respondenti povédomi
o moznostech mobilniho marketingu, zda nckteré mobilni marketingové nastroje
vyuzivaji a jaké je jejich vnimani tohoto marketingu. Pfed Setfenim byly stanoveny

nasledujici hypotézy:
1/ Uzivatelé smartphonu pievladaji nad uZivateli klasickych telefont.
2/ Vétsina uZivateli chytrych telefont vyuziva internet v mobilu.
3/ Uéinky mobilni reklamy si pfipoustéji vice Zzeny.

4/ O ucasti spotiebitelli ve spotiebitelskych soutéZich a vérnostnich programech

rozhoduji zejména vyhry vloZené do soutéze.

** VYPLNTO.CZ. Jak spravné vytvorit dotaznik. [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z:
http://mww.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/.
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6.1 Metodika vyzkumu

Tato prace se zabyva kvantitativnim prizkumem s vyuzitim metody dotazovani

pomoci online dotazniku. Dotaznik patii mezi nejcastéjsi zptisob sbéru informaci.

Pro pouzity dotaznik byly zvoleny otazky uzaviené a polouzaviené, které na sebe
logicky navazovaly. Otazky byly povinné a respondenti museli vyplnit vSechny otazky
v dotazniku. U dvou otazek bylo pouzito vétveni, kdy respondent musel zvolit jednu
Z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky. Dotaznik obsahoval
zejména vyctové otazky, kdy respondent vybiral pravé jednu z nabizenych odpovédi.

Celé znéni dotazniku je ptilohou této prace.

Dotaznik byl umistén na webové strance Www.vypInto.cz, s nazvem Mobilni
marketing. Dotaznik bylo mozné vyplnit ve dnech 5. az 21. prosince 2012. Pro zvyseni
povédomi o dotazniku a ziskani vétSitho mnoZstvi respondentlt byl rozeslan email na
kolegy s odkazem na webovou stranku, na které je dotaznik umistén, s Zadosti o
vyplnéni. Jako dalsi podpora byla pouzita socialni sit’ Facebook, kde byl taktéz umistén
odkaz s informaci o probihajicim vyzkumu. Nize uvedeny seznam obsahuje odkazy na

nejvyznamnéjsi stranky, ze kterych ptisli respondenti (zdroje respondenttt):
= nezjiSténo — 55,5%

= facebook.com — 23,2%

= vypInto.cz - 6,7%

= google.cz - 6,4%

= m.facebook.com — 2,1%>°

Celkem bylo dosazeno 212 responsi a z vySe uvedené statistiky vypliva, Ze pokud
by byl dotaznik umistén pouze na webové strance vyplnto.cz, byla by response velmi
mala. Nejvice responsi bylo dosazeno v prvnich dvou dnech od spusténi a sdileni
dotazniku pomoci emailu a Facebooku, ¢emuz odpovidaji i vyse uvedené zdroje - zdroje

facebook.com, m.facebook.com a nezjistény zdroj. Primérna délka vyplnéni dotazniku

*® \VYPLNTO.CZ. Moje prizkumy. [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=26296#zdroje.
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byla 3,5 minuty, pokud jsme do této délky nezapocitali jednoho respondenta, ktery u

vyplilovani stravil vice jak hodinu.

Névratnost dotazniku byla 81,3%, coz mohlo byt zpiisobeno zejména tim, Ze
dotaznik obsahoval celkem 24 otazek a ne kazdy dosel az na konec. Dotaznik
obsahoval Uvodni text s informaci, k jakému tucelu dotaznik slouzi, pro jaké

respondenty je urcen a kolik ¢asu jeho vypInéni zabere.

6.2 Charakteristika respondentii

Dotaznik byl vytvofen pro uzivatele mobilnich telefonti, coZz bylo zminéno
V uvodnim textu a 1 ndzev dotazniku byl zvolen k danému tématu. JelikoZ dotaznik byl
urcen Siroké verejnosti, kdy byl vyuzit pro jeho propagaci email a socialni sit’, dalo se
oCekavat, Ze charakteristika respondentti bude rozsahla, tedy od studentti, pies Zeny na
mateiské dovolené az po vysoce postavené manazery ¢i podnikatele vSech vékovych

kategorii.

Dotaznik vyplnilo 133 Zen a 79 mizu. Nejvétsi procento respondentlt bylo ve
veéku 26 — 35 let. Nejmensi zastoupeni méla vékova kategorie 51 let a vice. Pokud se
podivame na nejvyssi dosazené vzdélani respondentii, dotaznik mél své zastance ve

vSech kategoriich, tedy od zakladniho vzdélani az po vysokoskolské vzdélani.

6.3 Vysledky dotaznikového prizkumu

Tato kapitola se bude zabyvat vyhodnocenim daného vyzkumu a pro lepsi
nazornost bude doplnéna grafy, tykajici se jednotlivych otdzek, na které respondenti
odpovidali. Na vysledky se nepodivame pouze z celkového pohledu, ale i z pohledu

muzu a zen, abychom védéli, zdali na zakladé pohlavi budou zaznamenany rozdily.

Jelikoz dotaznik obsahoval celkem 24 otazek, snazili jsme se eliminovat alespon
filtracni otazku, zdali respondent vyuZiva mobilni telefon, tim, Ze jsme do Gvodniho
textu napsali, Ze dotaznik je ur¢en uzivatelim mobilniho telefonu. Zamérné jsme uvedli
slovo uzivatelim a ne vlastnikim, aby se vyzkumu mohli zG¢astnit i respondenti, ktefi

mobilni telefon nevlastni, ale ptesto jej vyuzivaji, napt. v ptipad¢ sluzebnich telefont.

40



Demografické otazky byly v dotazniku zdmérné az na konci, ale pro tcely této
analyzy je vyhodnotime na zacatku, abychom méli predstavu, jaka byla charakteristika

vzorku respondentd.

Otazka ¢. 1: Jaké je VasSe pohlavi?

Tato otdzka nabizela dvé jasné odpovédi. Bez analyzy pohlavi by nebylo mozné
ve vyzkumu ur¢it, jaké jsou rozdily ve vnimani mobilniho marketingu muzi a Zenami, a
proto se jednalo o povinnou otdzku, jelikoz pro tento vyzkum byla velmi dilezita.
Celkem se vyzkumu zucastnilo 212 respondentti a z tohoto poctu bylo 63% zen a 37%

muzu.

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?

JelikoZ tento prizkum nebyl zamétfen pouze na konkrétni vékovou skupinu (napf.
vyzkum mezi stfedoskolskymi studenty), ale jednalo se o ndhodny vzorek populace,
chtéli jsme védét, zdali se prizkumu podle ocekavani zucastni respondenti vSech

veékovych kategorii.

Ptfestoze v prizkumu byly =zastoupeny vSechny vékové kategorie, nejvice
respondentl bylo ve véku 26 - 35 let a 16 a 25 let. Tyto dvé v€kové skupiny tvotily
dohromady 82% vSech respondenti, jak je vidét na grafu ¢. 1.

Pokud porovname vék dle pohlavi, zaznamename mirné rozdily. Respondenti
muzského pohlavi byli nejvice zastoupeni ve vékové kategorii 26 - 35 let (51%). Co se
tyCe Zen, jejich zastoupeni v kategorii 26 -35 let a 16 - 25 let bylo témét shodné a ani
jedna kategorie vyrazné neptevySovala druhou. Ve zbyvajicich v€kovych kategoriich 36

- 45 let, 46 - 50 let a 51 a vice bylo zastoupeni muzt a Zen podobné.
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Graf 1: RozloZeni respondenti podle véku a pohlavi
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Otazka ¢. 3: Jaké je VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

v

Z vyzkumu vypliva, ze 92% respondenti ma nejvyssi dosazené vzdélani
sttedoskolské s maturitou nebo vysokoSkolské, jak ukazuje graf €. 2. Pouhé 3% tvofili
respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim a 5% se zakladnim vzdélanim. To bylo ve

’ W

vSech ptipadech tvofeno studenty v nejnizsi vékové kategorii.

Graf 2: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii podle pohlavi
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Vzhledem k vysledkiim prizkumu, kdy se jej ucastnilo 212 respondentt a celych
92% byli respondenti minimalné se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a pouhych
8% tvortili respondenti, ktefi maji niz$i vzd€lani, je vidét, ze o tento prizkum byl
v nizSich vzdélanostnich kategoriich minimdlni zajem. Pokud se ale podivame na
vysledky jinych prizkumt na strankach www.vyplnto.cz, je vidét, ze v jinych
vyzkumech je i tato vzdélanosti kategorie zastoupena ve vétsim poctu. Z toho vyplyva,
ze s rastem vzdélani, roste i zajem o mobilni marketing, jelikoz cely tento prazkum byl

evidovan na stankach www.vyplInto.cz pravé pod nazvem mobilni marketing.

Otazka ¢. 4: Jaké je VaSe povolani?

Nejvetsi zastoupeni respondentli tvoii zaméstnanci. Pokud porovndme povolani
podle pohlavi, vidime témét shodné zastoupeni muzii a zen v kategoriich student,
zaméstnanec a duchodce. Kategorii rodiCovskd/matetskd dovolend, je zde zastoupena
vyluén€ zenami a u kategorii podnikatel a nezaméstnany mirné pfevazuji muzi nad

Zenami, coZ je nazorné vidét na grafu €. 3.

Graf 3: Povolani respondentii dle pohlavi
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 5: Kolik obyvatel ma obec/mésto, ve kterém Zijete?

Nejvetsi procento respondentii zije ve velkych méstech (55%). Rozlozeni
respondentl v obcich/méstech dle pohlavi je velmi podobné a nejsou zaznamendny

zadné vyrazné rozdily, coz znazornuje graf. ¢. 4.

Graf 4: RozloZeni respondenti podle po¢tu obyvatel
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Nasledujici otazky jiz nejsou demografické, otdzky jsou zaméfeny na mobilni

marketing.

Otazka €. 6: Pouzivate chytry mobilni telefon, tzv. smartphone?

JelikoZ bakalaiska prace pojednava o mobilnim marketingu, byla tato otdzka velmi
dilezita, protoze u chytrych telefonii je moZnost vyuziti mobilniho marketingu vyssi
nez u klasického telefonu. S pouZivanim chytrych telefonii si miZzeme stahovat rizné
aplikace, lépe se muizeme orientovat na internetu diky velkému displeji, miZeme
piehravat videa apod. Z tohoto diivodu je dnes velké mnoZstvi internetovych stranek jiz
optimalizovano pravé pro prohlizeni z mobilniho telefonu a uzivateli praveé téchto
chytrych telefonil stale pfibyva, coz dokazuji i procentudlni vysledky, kdy 53% Zen a
70% mizu, pouzivd chytry mobilni telefon. Pouzivanost smartphonu respondenty

ukazuje graf ¢. 5.
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Graf 5: Vyuzivani smartphonu respondenty
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Srovname-li vysledky z pohledu vzdélani, tak 52% respondentt, ktefi dosahli
minimalné sttedoSkolského vzde€lani s maturitou, vyuziva chytry telefon. V ostatnich
kategoriich také pfevySuje procento vyuzivani chytrého telefonu nad klasickymi

telefony, jak vidime na grafu . 6.

Graf 6: VyuZivani smartphonu podle vzdélani respondenti
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T 4

Otazka ¢. 7: K ¢emu vyuZivate internet v mobilu?

Jako ptedchidce této otazky by se hodila nejdiive roztazovaci otazka, zdali
respondenti vyuzivaji internet V mobilu, ale jelikoz dotaznik uz tak obsahoval velké
mnozstvi otazek, byly tyto dvé otdzky slouceny do jedné a respondentim byl nabidnut
seznam moznych odpovédi, kdy jednou z variant byla i odpovéd’, Ze internet v mobilu
nevyuzivaji. Tuto odpovéd’ zvolilo pouhych 31% respondentti, jak ukazuje graf ¢. 7.

Jednalo se zejména o respondenty, kteti vyuzivaji klasicky telefon a ne smartphone.

Graf 7: Vyuzivani internetu v mobilu
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Pouze 3% respondenti, ktefi vyuzivaji smartphone nepouziva internet v mobilu,
coz je graficky znazornéno na grafu ¢. 8. JelikoZ celych 97% respondentl, kteti
vyuzivaji smartphone, vyuzivd i mobilni internet, da se ocekavat, ze s dalSim nariistem
uzivateli smartphont bude pfibyvat i téch, kteti vyuzivaji sluzbu internet v mobilu.
Diky tomuto zjisténi se da piedpokladat, Ze rozvoj mobilniho internetu pijde stale

doptedu.
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Graf 8: Vyuzivani internetu v mobilu v p¥ipadé smartphonu
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Do seznamu mozZznych odpovédi vyuZzivanych internetovych sluzeb byly
zakomponovany vSechny mozné alternativy, které by respondenti mohli chtit odpovidat,
pokud internet v mobilu vyuzivaji. Aby vSak byly podchyceny vSechny mozné
odpovédi, méli respondenti moznost napsat i jinou odpovéd. Tuto moznost par
respondentl vyuzilo, ale pouze jeden jediny napsal skutecné jinou odpovéd’, nez nabizel
seznam. U této otazky nebylo omezeni na pouze jednu odpovéd’, respondenti mohli

vybrat i vice odpovédi.

Nejvétsi zastoupeni tvoii prvnich Ctyfi kategorie, jak vidime niZe na grafu ¢. 9.

Posledni 3 kategorie jsou vyuzivany minimalné a tvofi pouze jedno procento.
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Graf 9: Vyuzivané sluzby pies internet v mobilu
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Otazka ¢. 8: Jak ¢asto vyuZzivate mobilni internet?

Jak znazornuje grafu ¢. 10, je internet v mobilu vyuzivan velmi Casto. 62%
respondentll, z téch, ktefi internet v mobilu vyuzivaji, jej vyuziva dokonce kazdy den.
Toto zjisténi mize byt velmi pfinosné pro pracovniky v marketingu a méli by to mit na
paméti pfi vyvoji nové webové aplikace nebo stranek, aby stranky rovnou
optimalizovali pro pfistup z mobilniho telefonu, jelikoz jak je vidét, tak mobilni internet

se stava nedilnou soucasti nasich zivot.
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Graf 10: Cetnost vyuzivani mobilniho internetu respondenty
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Otazka €. 9: Stahujete si do mobilniho telefonu aplikace (zdarma nebo

placené)?

Respondenti méli na vybér jednoduchou odpovéd: ano/ne. Otdzka byla urcena
vSem respondentiim, jelikoz i ti, ktefi internet v mobilu nevyuzivaji, mohou aplikace

stahovat napiiklad pomoci pfipojeni telefonu k pocitaci.

56% respondentti si aplikace do mobilniho telefonu stahuje. Pokud bychom
porovnali chovani muzi a Zen, tak aplikace do mobilniho telefonu si stahuje o 9% vice
muzll nez zen, coz znazornuje graf. ¢. 11. 94% respondentli, ktefi si aplikace do
mobilniho telefonu stahuji, vyuzivaji i internet v mobilu. Z toho plyne, Ze aplikace do

mobilniho telefonu si stahuji i respondenti (6%), ktefi internet v mobilu nevyuzivaji.
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Graf 11: Stahovani aplikaci do mobilniho telefonu respondenty
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Kdyz se zamétime pouze na respondenty, ktefi vyuzivaji internet v mobilu, zde jiz

procento stahovani aplikaci nartsta na 76%, jak ukazuje graf ¢. 12.

Déavat reklamu do mobilnich aplikaci ma jisté smysl, jelikoz z vysledkti dotaznikti
vyplyva, ze se da ocekavat nariist uzivateli smartphont a tedy téch, kdo bude vyuzivat
internet v mobilu. Z toho plyne, Ze pocet uzivateld, ktefi budou stahovat aplikace do

mobilnich telefonti, poroste.

Graf 12: Stahovani aplikaci do mobilniho telefonu respondenty, ktefi vyuzivaji mobilni
internet
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Otazka ¢. 10: Akceptujete reklamu v mobilnich aplikacich?

Tato otazky byla urena pouze respondentiim, ktefi si do mobilnich telefond
aplikace stahuji. Z vysledki se da vyvodit, ze 80% respondentli tato reklama

v mobilnich aplikacich nevadi a nijak je neobtézuje, viz graf ¢. 13.

Jelikoz procento respondentd, které si stahuje aplikace do mobilniho telefonu je
pomérné velké, urCit€¢ ma smysl vytvaret nové aplikace jako marketingovy nastroj

podpory, nebo umist'ovat reklamy do téchto aplikaci.

Graf 13: Akceptace reklamy v mobilnich aplikacich
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Otazka ¢. 11: Klikl/a jste nékdy zamérné na reklamu v mobilnich aplikacich?

Stejn€ jako pfedchozi otazka, i tato byla urena pouze respondentiim, ktefi si do
mobilnich telefont aplikace stahuji. Na grafu ¢. 14 vidime rozdily v chovani muzi a
zen. Z vyzkumu vyplyva, Ze reklamu v aplikacich vyuZzivaji vice muZi nez Zeny, u
kterych ptevazuje odpovéd’, Ze na reklamu v aplikacich zdmérné neklikaji. Toto zjiSténi

Jje mirné prekvapivé, protoze zde byl ocekdvany opacny vysledek.
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Graf 14: Zamérné kliknuti respondenty na reklamy v aplikacich
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Otazka ¢. 12: Akceptujete reklamu v SMS

Graf ¢. 15 ukazuje velky rozdil ve vnimani reklamy v SMS, nez tomu bylo u
vnimani reklamy v mobilnich aplikacich. SMS reklama je respondenty vniména o dost
hife nez reklama v mobilnich aplikacich. Tato reklama je hufe vnimana zejména
muzskou populaci, kde bylo proti reklam& v SMS celych 59% dotazanych respondentti
muzského pohlavi. U Zen se jednalo o 38%, a tedy pfevladd spiSe postoj, ze ji

nevnimaji, popt. vnimaji, ale nefidi se ji.

Graf 15: Kolik respondentii akceptuje reklamu v SMS
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Otazka ¢. 13: Ovlivnila Vas SMS reklama tak, Ze jste si néco koupil/a nebo
vyuZzila nabidky?

76% respondentti si nepiipousti, Ze by je reklama v SMS ovlivnila ke koupi.
Prestoze zeny reklamu v SMS akceptuji vice nez muzi, tak u této otdzky se shodli

naprosto totozné, ze je reklama neovliviluje, jak zndzornuje graf ¢. 16.

Srovnali jsme ziskana data i podle velikosti mésta/obce, ve kterém respondenti
ziji, a vysledek je stale stejny. To samé plati i o Zenach na rodiCovské nebo matefské
dovolené. At zije respondent v malé obci nebo ve velkém mésté, tak se reklamou

vétSinou ovlivnit nenechd, anebo si to alespoit nepfipousti.

Graf 16: Ovlivnéni respondenti SMS reklamou ke koupi
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Otazka ¢. 14: Byl by pro Vas tento zpiusob osloveni zajimavéjsi, kdyby oproti

bézné nabidce prinasel néjaké vyhody navic?

Odpovéd’ na tuto otazku byla procentudlné shodnd u muzi i Zen a pro 57%
respondentll by nebylo zajimavéjsi, kdyby toto osloveni pfinaselo i néjaké vyhody, jak
miZeme vidét na grafu ¢. 17. Toto Cislo téméf shodné vypovidd o tom, Ze vétSina
respondentl, ktefi reklamu v SMS ze zasady neakceptuje, by se nenechala ovlivnit

zadnym bonusem.
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Graf 17: Vyhody pro respondenty k SMS reklamé

70

60 -

50 -

40 - W ieny
30 - B muzi

20 -

ne, nebylo by to ano, bylo by to zajimawéjsi
zajimaweéjsi

Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

Otazka ¢. 15: Jakou vyhodu byste nejvice ocenil/a?

Na této otdzce je vidét, jak se respondenti nechaji ovlivnit. PfestoZe na piedchozi
otazku odpovédélo 57% respondentti, Ze by se ovlivnit nenechali Zddnou vyhodou, ve
chvili, kdy jim byl nabidnut seznam vyhod, si jiz 43% respondentl z té€ch, kteti byli
proti, vybrali, kterou vyhodu by nejvice ocenili. Pouze 57% respondentt, ktetfi byli

proti, i zde odpovédeli, Ze by neocenili Zadnou z vyhod, jak je vidét na grafu ¢. 18.

Graf 18: Preferované vyhody k SMS reklamé

w
Q
T TN N T N TN (N T I |

M Zeny

B muzi

slevuz nakupu
zadnou
nadstandardni

sluzby, napf. doprava
zdarma

vzorek zdarma

darek k nakupu

delsi zaruka
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Otazka ¢. 16: Pouzil/a jste nékdy QR kod?

Jelikoz obliba QR koédi u zadavateli roste, coz mizeme vidét pfimo na
produktech jednotlivych firem, tak i u reklamnich inzerati apod., chtéli jsme touto

otazkou zjistit, kolik respondentii tento marketingovy nastroj zné a vyuziva.

U této otazky byly zaznamenany vétsi rozdily mezi muzi a Zenami. 74% Zen jej
nikdy nevyzkouselo anebo nevi, co to QR kod je. Muzi jsou na tom se znalosti 1épe a
58% miizu QR ko6d minimalné jednou vyzkouselo, nebo dokonce jej vyuzivaji Castéji.

Tyto vysledky jsou zndzornény na grafu ¢. 19.

Graf 19: PouZivani QR kodu respondenty
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Otazka ¢. 17: VyuZil/a jste nékdy mozZnost placeni mobilem (napf. SMS
jizdenka, SMS parkovné, listek do kina, placeni za obsah na internetu apod.)?

Sluzbu placeni mobilem vyuZivaji vice muzi nez Zeny. KdyZ se podivime na
celkovy graf ¢. 20, tak je vidét, Ze pouhych 26% dotdzanych respondentii tuto sluzbu
nikdy nevyuzilo.
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Graf 20: Vyuzivani sluzby placeni mobilem
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

Pokud se na vyuzivani této sluzby podivame z pohledu bydlisté viz. graf ¢. 21, tak
jsou zde znaéné rozdily. Z respondentd, ktefi bydli v mensich obcich/méstech tuto
sluzbu vyuziva pouze 49%, pokud ale vezmeme vétSi obce/ mésta, tak sluzba je jiz
vyuZzivana v 79% a vysoce pfevySuje nad témi, kdo ji nevyuzivaji. To miize byt dano
tim, ze vétSich méstech se s touto sluzbou mizeme setkat mnohem cCastéji a miizeme
pomoci mobilniho telefonu platit napiiklad hromadnou dopravu, parkovné

V obchodnich centrech apod.

Graf 21: Vyuzivani sluzby placeni mobilem dle bydlisté
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Otazka ¢. 18: Zucastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéZe nebo

vérnostniho programu pomoci mobilniho telefonu?

Celych 61% dotazanych respondenti se nikdy SMS soutéze nebo vérnostniho
programu pomoci mobilniho telefonu neztcastnilo. Priibéh je stejny jak z pohledu zen a
muzd, tak i z pohledu bydlisté, kdy ani ve vétSich méstech neni ucast vys$si nez
v mensSich obcich, jak je znazornéno na grafu ¢. 22. Pokud se na ucast v soutézich

podivame i napfi¢ vzdélanim, tak ani zde se nepotvrzuje jiny prubeh.

Graf 22: Utast ve spotiebitelské soutéZi nebo vérnostnim programu pomoci mobilniho
telefonu

90
80 -
70
60 -
50 -
40 A W Zeny
30 -
20 -
10 -
o T T T 1

nikdy jsem se ano, ale jednou jsem  ano, vice nez
nezléastnil/a méné neZ 5x  se zucastnil/a S5xza rok
za rok

B muzi
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Otazka ¢. 19: Z jakého duvodu jste se nikdy spotiebitelské soutéze

nezucastnil/a?

Tato otdzka byla pfistupnd pouze respondentim, ktefi na ptredchozi otazku
odpovédéli, ze se nikdy nezacastnili SMS soutéZe nebo vérnostniho programu pomoci

mobilniho telefonu a cilem bylo zjistit, pro¢ tomu tak je.

Mezi nejcastéjs$i divody pattilo, Ze respondenti nechtéji poskytovat sva data
(41%), anebo si mysli, Ze maji malou Sanci na vyhru (28%). Dalsi odpovédi se tykaly
vyher, které nejsou pro respondenty dostatecné motivujici nebo Usili, které musi
vyvinout, neodpovida vyhie (27%). Tato skutecnost by méla vést organizatory soutézi

k vétsimu se zamysleni nad vyhrami a ty lépe piizpusobit dané cilové skupiné a to
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zejména v pripadé muzl, kteti tuto odpoveéd’ volili Castéji nez Zeny a vice porovnavaji,

co musi pro soutéz udélat, aby mohli ziskat vyhru, jak vidime na grafu ¢. 23.

w7

Graf 23: Divod neucasti ve spoti-ebitelskych soutézich
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Otazka ¢. 20: Na jakém zakladé se rozhodujete, Ze se zucastnite

spotiebitelské soutéZe nebo vérnostniho programu?
Jak bylo zminéno u ptfedeslé otazky, je velmi dulezité, jaké vyhry jsou k soutézi
zvolené, jelikoz to patfi mezi nejdilezitéj$i rozhodovaci proces respondentl, jak

ukazuje graf €. 24. Pokud bude soutéz mit sebelepsi soutézni koncept, ale budou

nevhodné zvolené vyhry, tak soutéZ nepfildka spotiebitele a nebude Gspésna.
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Graf 24: Rozhodovaci podnét k tcasti ve spotiebitelské soutézi, vérnostnim programu
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Otazka ¢. 21: Ovliviiuje spotiebitelska soutéZ nebo vérnostni program Vase

nakupni chovani?

Respondenti muzského pohlavi jsou vice presvéd€eni nez Zeny, ze spotiebitelska
soutéz nebo vérnostni program neovliviiuje jejich ndkupni chovédni. Z muzi takto
odpovédélo 37% respondentii a z zen jen 24% respondentli. NejvEétsi procento se

priklani k tomu, Ze spiSe je tato situace neovliviiuje.

20% mizu a 20% zen odpovédélo, Ze spotiebitelska soutéZ nebo vérnostni
program jejich ndkupni chovani ovliviiuje a proto je zfejmé, Ze 1 nadale maji
spotiebitelské soutéZe a vérnostni programy velky potenciall a nemély by
z marketingovych nastroji podpory byt vynechany. Vysledky jsou znazornény na grafu
¢. 25.
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Graf 25: Nakupni chovani ovlivnéni spoti‘ebitelskou soutéZi nebo vérnostnim programem
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Otazka ¢. 22: Jakym zpusobem se o spotiebitelské soutéZi nebo vérnostnim

programu nejcéastéji dozvidate?

Jako nejsilngjsi propaga¢ni médium se ukazal internet a socialni sité a to jak u Zen,
tak 1 u muzl. Na druhém misté¢ je obal vyrobki, ktery zejména u muzi byl procentudlné
V tésném zaveésu za internetem. Nejvetsi rozdily jsou v TV a tiskové reklamé, kdy tento
zpusob reklamy ma pro zeny stejnou vahu, jako obal vyrobku, ale u muzi tomu tak

neni, a tento zpiisob reklamy je moc neoslovuje.

Jestlize chceme, aby soutéz byla UspéSnd, nesta¢i mit jen motivujici vyhry, ale
musime soutéz také podpofit, aby se o ni spotiebitel¢ dozveédéli. Urcité bychom
V dne$ni dobé neméli opomijet internet a socidlni sité, kde se informace daji velmi
dobfie a rychle S§ifit, ale velkou ¢ast reklamy musime vlozit prav€ na obal soutéZniho
produktu a do mista jeho prodeje. Tyto zavéry dokazuje graf ¢. 26. Pokud budeme mit
vedle sebe dva podobné produkty a jeden bude oznacen soutézi, je vEtsi Sance, Ze si

spottebitel koupi prave tento produkt.

60



Graf 26: Jakym zptisobem se respondenti dozvidaji o spoti‘ebitelské soutéZi nebo vérnostnim
programu
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Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 23: Jaky komunikacni kanal Vam v soutéZi nejvice vyhovuje (napi.

abyste zaslali soutézni kod apod.)?

V dnesni dobé vysoce prevlada jako soutézni komunika¢ni kanal internet, nad
komunika¢nim kanalem formou SMS, jak je vidét na grafu €. 27. Data, ktera vzesla na
zéklad¢ odpovedi respondenttli, potvrzuji dnesni trend, kdy je oproti diivéjsi dobe vice
vyuzivan soutézni komunika¢ni kandl pomoci internetu a ¢ist¢ SMS soutéze se stavaji
minulosti.”” Nicmén& pfi planovani kampan& a vhodného komunikaéniho kanalu
bychom se méli vzdy zamyslet nad tim, jaka je cilovd skupina, jelikoz u starSich
respondentl (36 a vice let) se vyuzivanost SMS soutézniho kandlu zvySuje. Idedlni je
dat spotfebitelim na vybér, at’” sami zvoli, jestli vyuziji SMS nebo internet a mit

v kampani oba tyto komunika¢ni kanaly.

> Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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Graf 27: Preferovany soutéZni komunikaéni kanal

100 A
90 -
80 A
70 A
60 -
50 - W Zeny

40 - W muzi
30 -~
20
10

internet kombinace SMS
internet a SMS

Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

Otazka ¢. 24: Jaky je podle Vas hlavni divod k poiadani spotiebitelskych

wYwr

soutéZi nebo vérnostnich programii?

v

Pouze jeden respondent uvedl, ze cilem k pofadani spotiebitelskych soutézi nebo
vérnostnich programi je ziskani osobnich udaji pro spam. Zde bylo o¢ekavano o néco
vice takovych odpovédi, jelikoz na otazku: ,,Z jakého davodu jste se nikdy
spotiebitelské soutéZe nezucastnil/a?“ odpovédélo 41% respondentii, Ze nechtéji
poskytovat osobni udaje, ale pfitom si nemysli, jak se ukazalo zde, ze cilem je prave
ziskani osobnich dat.

Piijemnym zjiSténim je, Ze 14% respondenti si mysli, Ze cilem je podpora
loajality, jak ukazuje graf ¢. 28, ¢emuz nasvédcuji zejména vérnostni programy, které
jsou u zadavatell stale zadanéjS$i a védi, Ze jit timto marketingovym smérem ma

V dne$ni dob¢ smysl.
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Graf 28: Diivod k poradani spotiebitelskych soutézi nebo vérnostnich programu dle
respondenti
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Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

6.3 Ovéreni hypotéz

Pfed samotnym zahdjenim dotaznikového vyzkumu, v praktické casti této
bakalarské prace, byly stanoveny Ctyii hypotézy. Diky odpovédim respondentii v tomto

vyzkumu bylo mozné stanovené hypotézy potvrdit ¢i vyvratit.

Prvni hypotéza predpokladala skute¢nost, ze uzivatelé smartphonu prevladaji nad
uzivateli klasickych telefonti. Tato hypotéza byla potvrzena v otdzce ¢. 5, kdy
z vysledkl vzeslo, ze smartphone vyuziva 53% zen a 70% muzi. V nasledujici otazce
byla potvrzena druhd hypotéza, ktera predpokladala, Ze vétSina uZzivateli chytrych
mobilnich telefonli vyuzivd internet v mobilu. Tuto skute¢nost potvrdilo 97%

respondentdl, kteti vyuzivaji smartphone.

Tteti hypotéza byla zaloZena na pfedpokladu, Ze G€inky mobilni reklamy si vice
pripoustéji Zeny. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl u otézek €. 9 az 17 byla tato hypotéza
vyvracena, jelikoZ Zeny maji podobny postoj ke vnimani mobilni reklamy jako muZi.
Co se ty¢e vyuzivanych sluzeb pomoci mobilniho telefonu, tak zde muzi dokonce nad

Zenami prevazuji.
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Posledni hypotéza poukazovala na skutecnost, ze o ucasti spotiebitelli ve
spotiebitelskych soutézich a vérnostnich programech rozhoduji zejména vyhry vlozené
do soutéze. Tato hypotéza byla potvrzena na zaklad¢ vysledkl u otdzek €. 18 az 20, kdy
byl potvrzen fakt, ze vyhry hraji velkou roli v rozhodovacim procesu respondentl a

mély by byt ptizplisobeny vynalozenému soutéznimu usili.

Cilem vyzkumu této bakalarské prace bylo zjistit, jaké maji respondenti povédomi
o0 moznostech mobilniho marketingu, ktery popisuje teoreticka ¢ast, zda nékteré mobilni
marketingové nastroje vyuzivaji a jaké je jejich vniméni tohoto marketingu. Jak ukézaly
vysledky, tak celkové rozdily v chovani muzi a Zen nejsou nijak vyrazné a vnimani
mobilniho marketingu obéma pohlavimi jsou velmi podobné. Mobilni telefony mohou
pfindSet fadu vyhod, jak pfi samotné komunikaci, tak i diky tomu, Ze se stavaji online
platebnim ndstrojem, jak se ukazalo na zéklad¢ analyzovanych dat a to zejména ve

vétSich méstech a obcich.

6.4 Diskuse vysledkii a marketingova doporuceni

Spotiebitelské soutéze prosly béhem poslednich let velkym obdobim zmény. Pred
tfemi lety byla hlavnim komunika¢nim kanidlem SMS a dnes se situace obraci ve
prospéch webu, ktery nabizi vétSi komfort. Tato zména ur€ité souvisi s vyvojem
smartphonti a tablett, a proto vétSina soutézi ma dnes web jako hlavni komunikaéni

kanal a SMS slouzi jen jako doplitkovy kanal.*®

Pro mobilni telefony a tablety je nutné délat optimalizace webovych stranek, aby
byly pfistupné a zejména dobie Citelné z téchto zatizeni, kterych bude stale piibyvat,
coZ je dano 1 cenou, kterd je dnes pomalu srovnatelna s klasickymi telefony. Uz dnes se
potvrdily hypotézy, ze uzivateld smartphoni je vice, nez uzivatell klasickych telefoni,
a ze ti, kdo maji smartphone vyuzivaji i internet v mobilu a to dokonce v 97%, jak se
ukézalo na zdklad¢ analyzovanych odpovédi od respondentti. Diky témto skute¢nostem
se da ocekavat, Ze budoucnost bude nahravat mobilnim aplikacim, které se tési velké

oblibg, jak vyplynulo z daného vyzkumu a dale soutéZim ¢i vérnostnim programi

8 \DIRECT. Jak dnes délat spotiebitelské soutéze. [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné
z:http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/s-comgate-interactive-o-tom-jak-dnes-delat-spotrebitelske-
souteze.
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dlouhodobéjsiho charakteru, diky preferovanému komunika¢nimu webovému kanalu,
ktery je vhodny i pro dlouhodobé aktivity. Zde je nutné pti tvorbé kampani mit dobie
promyslené vyhry, které jsou pro spotiebitele nejvétsim lakadlem a na zakladé vyher se
rozhoduji, zdali se budou akce ucastnit ¢i nikoliv, jak potvrdila, hypotéza, ze o ucasti
spotiebitelil ve spotiebitelskych soutézich a vérnostnich programech rozhoduji zejména

vyhry vlozené do soutéze.

Plati, Ze ¢im mensi Gsili musi spotiebitelé vyvinout napt. k ziskani vyhry, tim je
tento marketing Iépe vniman. Aby mohl byt mobilni marketing viibec vniman, je vSak
nutné, aby byl n¢jak podpofen a spotiebitelé se o ném dozvédéli, at’ jiz ze socidlnich

siti, nebo jinych reklamnich aktivit, protoze bez jakékoliv podpory nemé smysl jej délat.

Vzhledem ktomu, Ze neni zadané poskytovat osobni data, je nejlepSi dé¢lat
jednoduché soutéze, kde neni potiteba vypliiovat zadny registra¢ni formuléf, protoze to
muze velkou Cast spotiebiteli od soutéze odradit. Tento piipad ale nelze pouzit u
vérnostnich programii, kde ma registrace své opodstatnéni, aby si spotiebitel vytvotil
svij online ucet, kam naptiklad vklada soutézni koédy, které ndsledné proménuje za
body a ty se mu na jeho osobni konto nacitaji. I tak bychom m¢li chtit pouze zakladni

udaje, které jsou pro soutéz nezbytné.

Dalsim doporuc¢enim, pro zvyseni ucasti ve spotiebitelskych soutézich je, aby bylo
do soutéze vkladano vétsi mnozstvi vyher. Pokud je v soutézi jedna vyhra, prestoze se
muze jednat o hodnotnou vyhru, tak si spotfebitelé feknou, ze nemaji Sanci vyhrat. Ve
chvili, kdy bude ale v soutézi velké mnozstvi vyher, tak jiz maji spotiebitelé pocit, ze na

vyhru mohou dosahnout.

Nem¢éli bychom opomijet i vhodné zvolenou soutézni mechaniku s ohledem na
cilovou skupinu. Mechanika by méla byt co nejjednodussi, napt. poslete SMS a ihned se
dozvite, jestli vyhravate. Pokud bude soutéz zaloZena na principu, ze vyhru ziska ten,
kdo zasle naptiklad nejvice soutéznich kodu, tak to oslovi méné spotiebiteld, nez kdyz
jim dédme pocit, Ze vyhru mohou sami ovlivnit, napf. zaslanim spravného tipu na

soutéZni otazku, nebo zaslanim SMS, kdy napt. dvacatd SMS vyhrava.

V piipadé€, Ze soutéz nema Zadnou viditelnou reklamu, ktera by o soutézi
informovala, pfestoZe se miZe jednat o zajimavou soutéZ s atraktivnimi vyhrami, je

témét jisté, Ze soutéz nebude UspéSnd. ZkuSenosti, které ma spolecnost ComGate
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Interactive, s.r.o., spotfadanim spotiebitelskych soutézi tuto skutecnost potvrzuji.
Nejuspesnéjsi soutéze jsou ty soutéze, které maji informace o soutézi uvedené piimo na
soutéznim vyrobku, idedln¢ napt. s TV reklamou. Ve chvili, kdy response dosahne 3%,

povazujeme soutéz za 1'1spé§n0u.59

Povédomi o QR kdédech se zvySuje s vyuzivanim chytrych telefont, ¢emuz
nasvédcuje fakt, Ze nové chytré telefony disponuji ¢teckami pravé téchto kodd,
poptipadé je mozné si do nich tuto aplikaci stdhnout. QR kody se dnes pouzivaji
zejména k tomu, aby dostaly spotiebitele z offline svéta do onlinu. Ziskand data
ukazala, Ze povédomi o QR kdédech méd mezi respondenty velké nedostatky a jejich

pouziti je vhodné pro rizné eventové akce, kde miize na pozadi stat n¢jaka aplikace.

Reklama, kterou obdrzi spotiebitelé formou SMS je vniméana o dost hife, nez
reklama, kterd je umisténd v mobilnich aplikacich. SMS reklama ma sviij vyznam napf.
ve chvili, kdy spotfebitele informujeme, Ze byla opét spusténa soutéz, které se ucastnili
predtim a jako vklad do nové soutéze jim poskytneme néjaky bonus, napt. v podobé
soutézniho kodu zdarma. Dalsi uplatnéni je mozné, v ptipadé zasilani pravidelnych
novinek ¢i akci formou SMS, kdy spotiebitel diky tomu ziskd napt. slevu na nakup, jako
je tomu dnes bézné v piipadé emailingu, kdy spotiebitel obdrzi informace napi. o nové
kolekci a zaroven obdrzi slevovy kupon, ktery si musi vytisknout. SMS by piinasSela pro
spottebitele vyhodu, ze by stacilo se prokazat danou SMS, jelikoz mobilni telefon nosi

kazdy stale u sebe.

% Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
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ZAVER

Bakalarska prace byla rozdélena do dvou rovin, teoretické a praktické.
Teoretickd prace si kladla za cil prace popsat mozné vyuziti mobilniho telefonu jako
nastroje marketingu, kde byly ptfedstaveny zakladni nastroje mobilniho marketingu,
které jsou v dnesni dobé vyuzivany a prakticka ¢ast byla zaméfena na vnimani
mobilniho marketingu recipienty, pomoci provedeného vyzkumu formou dotaznikového

online Setfeni.

Mobilni komunikace se stala nezbytnou soucasti nasich zivotli a mobilni telefon je
soucasti zivotniho stylu. Mobilni technologie jsou v dne$ni dobé jednou z nejvice se
rozvijejicich technologickych odvétvi a je tézké odhadnout, kam az jejich vyvoj povede.
Mobilni telefon jiz neslouzi pouze k pienosu hlasu, tak jako tomu bylo v jeho pocatcich.
Mobilni telefon nam nabizi celou fadu funkci a moZnosti jeho vyuZiti, a proto je mobilni
telefon v dnesni dobé Casto vyuzivan jako nastroj marketingové komunikace, jejiz
nejvétsi vyhodou je zejména interaktivnéj$i a rychlejSi forma komunikace se

spottebiteli.

Mobilni telefony pifinaseji fadu vyhod a to nejen pii samotné komunikaci, ale 1
diky tomu, ze se stavaji online platebnim nastrojem a to zejména ve vétSich méstech a
obcich. Sluzba placeni pomoci SMS zprav, nabizi uzivateliim jisty komfort a stava se

tak velmi popularni a zddana.

Dotaznikové Setfeni nam dale pomohlo zjistit, Ze rozdily ve vnimani a vyuzivani
mobilniho marketingu na zéklad¢ pohlavi jsou zanedbatelné a Zeny si ufinky mobilni

reklamy nepfipoustéji vice nez muzi.

Jak se ukazalo, tak v dnes$ni dobé pievladaji uzivatelé, ktefi vlastni smartphone,
nad uzivateli telefont klasické konstrukce. Diky rozvoji mobilni technologie a cenové
dostupnosti téchto zatizeni, ktera je srovnatelna s klasickymi telefony, se da oc¢ekavat,
ze uzivateli pravé téchto telefoni bude piibyvat. Tim bude piibyvat i uZivateld
vyuzivajicich mobilni internet, jelikoz vétSina uZivatell, kterd disponuje smartphonem
tuto sluzbu pravidelné vyuziva. O tuto skutecnost by se mély opirat marketingové

kampané a webové stranky by mély byt optimalizovany pro obrazovky mobilnich
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telefontl, jelikoz je zfejmé, ze ¢im dél tim vice internetovych ptistupii bude prave
pomoci mobilnich telefoni. Navic doba, kdy se spottebitelé ucastni spotiebitelskych
soutézi zejména pomoci SMS zpravy, se pomalu stavd minulosti a SMS soutézni kanal

je vytlatovan tim internetovym.

Ukast ve spotiebitelské soutézi nebo vérnostnim programu je podminéna zejména
vyhrami, které jsou do soutéze vlozeny a dale tim, co v§e musi spotiebitelé podniknout
za kroky, aby vyhru ziskali. Zde plati, Ze vyhra musi byt atraktivni a dosazitelna a to za
minimalniho Gsili spotiebitelt.

Dana zjisténi nam ukazuji, ze budoucnost vychazi vstfic i riznym mobilnim
aplikacim, které se t&si velké oblibé a toto odvétvi je vhodné vyuzit 1 pro samotnou
reklamu umisténou v danych aplikacich, kdy tato reklama neni spotiebiteli vnimana
negativng, jako je tomu u reklamy zasilané formou SMS zpravy. SMS reklama by méla
byt cilend napt. v misté prodeje nebo marketingové akce, kdy se jednd o takzvané
lokaliza¢ni SMS a spotiebitel danou SMS dostane pouze ve chvili, kdy se nachazi

pobliz dané¢ho mista.

Mobilni telefon v dnesni dobé pouziva vétsina dospélé populace v Ceské republice
a mobilni telefony tak vytvaieji samostatnou cilovou skupinu, se kterou se da pro
marketingové ucely pracovat a vyuzivat ptesn¢jSiho cileni a komplexnich mobilnich
kampani. Mobilni marketing uz dnes neni chapan pouze jako forma direct marketingu,

ale umoziuje aktivni komunikaci se zakaznikem a pomaha nam udrzet s nim kontakt.
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SLOVNIK

24

Analogova sit” — je nejstarSi celularni siti, kde se lidsky hlas piendsi modulovan

analogovym signalem mezi telefonem a statutarni stanici.®®

Celularni sit’ — radiova sit’ tvofena dvéma kanaly, kde je celé uzemi pokryti rozdéleno

na malé uzemi — tzv. buflky.61
Emailing — hromadné rozesilani emailti (newsletter, informacni zpravodaj apod.)
GSM - globalni digitalni systém pro mobilni komunikace.

Interakce — vzajemné pisobeni, jednani, ovliviiovani vSude tam, kde se klade ddraz na

oboustrannou a vzajemnou aktivitu, kde spotiebitel je do komunikace vice vtazen.
Interpersonalni komunikace — komunikace mezi dvéma az tfemi lidmi.

Komunika¢ni kanal — sdélovaci kanal, prostiednictvim kterého se pienaseji informace,

piijem reakci castnikii kampané (SMS/WEB/ posta).

MMS — multimedidlni zprava. Pomoci MMS je mozné posilat kromé textu i obrazky a

video.

Online analyza — vSechna soutézni data jsou ukladana v jedné databazi a pribéh
projektu je vyhodnocovdn a prezentovan na privatnich (heslem chranénych)

internetovych strankach projektu.

P.O.BOX — (z angl. Post Office Box) je zamykatelna postovni piihradka umisténa na
poste.

QR kéd — (Quick Response Code) obdoba ¢arového kodu.

Recipient — pfijemce reklamniho sdéleni.

Respondent — dotazovany, G¢astnik vyzkumu.

Response — procento odezvy, kolik spotiebitelti bude reagovat.

% PROCHAZKA, D. Mobilni telefony. P¥irucka pro stavajici i budouci majitele mobilu. 1. vyd.
Olomouc: Rubbico, 2000. s. 22. ISBN 80-85839-57-1.
61 Tamtéz, s. 22
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Smartphone - v ¢eském piekladu chytry telefon, je mobilni telefon, ktery vyuziva

operacni systém.
Soutézni mechanika — oznacuje soutézni koncept.
Spotiebitel — jednotlivec je na trhu zbozi a sluzeb, ktery stoji na strané poptavky.

Spotiebitelska soutéz — reklamni akce, kde o vyherci rozhoduje vykon uc¢astnikli, nebo

kde o vyhte rozhoduje ndhod (a= vyhrava kazdy).
SMS zprava — kratka textova zprava Sifena pomoci mobilniho telefonu.

Unikatni spotiebitel — jednotlivec, ktery navstivi webovou stranku ¢i zasle SMS
Vv dob¢ trvani soutéze. Pfi opakované navstéveé stejnym jednotlivcem se jeho navstéva
JiZ nezapocitava.

Zadavatel — fyzicka ¢i pravnicka osoba, firma, ktera investuje do propagace vlastni

znacky nebo produkti.

70



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroji
CERNY . Uvod do studia jazyka. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1998. ISBN 80-85839-24-
5.

DEVITO, J. A. Zdklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-
7169-988-8.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-
7367-466-3.

KOTLER P.,, ARMSTRONG G. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005. s.
48. ISBN 80-251-0518-0.

MECHUROVA, A. Jak dobie mluvit a tispésné jednat (Zaklady rétoriky a komunikace).
2. vyd. Praha: Vysoka Skola J.A.Komenského, 2002. ISBN 80-70480440.

MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

PROCHAZKA, D. Mobilni telefony. Prirucka pro stavajici i budouci majitele mobilu. 1.
vyd. Olomouc: Rubbico, 2000. ISBN 80-85839-57-1.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7178-
998-4.

71



Seznam pouzitych internetovych zdroji

AGMO. Premium SMS. [online]. [cit. 2012-12-14]. Dostupné z:
http://www.agmo.eu/cs/mobilni-platby/premium-sms.

COMGATE. Mobilni aplikace a weby. [online]. [cit. 2012-10-11]. Dostupné z:
http://www.comgate.cz/cz/marketing/mobilni-aplikace-weby.

IDIRECT. Jak dnes délat spotrebitelské soutéze. [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné
z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/s-comgate-interactive-o-tom-jak-dnes-
delat-spotrebitelske-souteze.

MOBIL.CZ. Sedi operdtori vystrkuji rizky. [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://mobil.idnes.cz/sedi-operatori-vystrkuji-ruzky-chlubi-se-ceniky-chteji-byt-
virtualy-12c-/mobilni-operatori.aspx?c=A111008_104709_mob_operatori_mer.

MOBILMANIA. Mobilni rok 2011 u operdtori. [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://mobilovinky.blog.mobilmania.cz/2012/02/mobilni-rok-2011-u-operatoru-
prekvapive-zisky-pokracujici-ztraty/.

02. Mapa pokryti. [online]. [cit. 2010-11-22]. Dostupné z:
http://www.02.cz/0sobni/199436-mapa_pokryti_a_prodejen/?_ir=www.cz.02.com.

02. Vyrocni zprava 2011. [online]. 19. 1. 2013 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.02.cz/vyrocni_zpravy/2011/rocni/start.html.

SAMI GSM. Pohled do historie. [online]. 31. 11. 2012 [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:

http://lwww.servis-sonyericsson.cz/zajimavosti.html.

TECHNICTEST. Mobilni telefon GSM. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:

http://www.technictest.com/mobil_uvod.php.

T-MOBILE. Prezentace spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a.s. [online]. 3. 6. 2011
[cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://www.t-mobile.cz/dcpublic/CZ_IFSR_2004.pdf.

T-MOBILE. Vyrocni zprava 2011. [online]. 22. 11. 2012 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual_report_2011 CZ.pdf.

VODAFONE. Fakta a cisla. [online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:

http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/fakta-a-cisla/.

72



VSEOHW.NET. Prvni mobilni telefon — Motorola DynaTAC 8000X. [online]. [cit.
2012-12-11]. Dostupné z: http://vseohw.net/clanky/historie/prvni-mobilni-telefon-

motorola-dynatac-8000x.

VYPLNTO.CZ. Jak spravné vytvorit dotaznik. [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z:
http://www.vyplInto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/.

VYPLNTO.CZ. Moje prizkumy. [online]. [cit. 2013-02-03]. Dostupné z:
http://www.vypInto.cz/moje-pruzkumy/?did=26296#zdroje.

WIKIPEDIE. Global Systém for Mobile Communications. [onling]. [cit. 2012-12-18].
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Global_System_for_Mobile_Communications.

WIKIPEDIE. Mobilni telefon. [online]. [cit. 2012-12-18]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mobilni_telefon#Historie.

Seznam ostatnich zdroju
Interni zdroj. Praha: ComGate Interactive, s.r.o., 2012.
Interni zdroj. Praha: T-Mobile Czech Republic, a.s., 2012.

URBANEK, T. Marketingovd strategie mobilnich operdtorii v oblasti infotainmentu a
entertainmentu. Praha, 2006. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze,
Fakulta mezinarodnich vztahti, Katedra mezinarodniho obchodu. Vedouci diplomové

prace: Jaroslav Halik.

73



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU a TABULEK

Seznam obrazka

Obrazek 1: QR kod pro Plzefisky prazdro] ........cooovveviiveiiiiiiiiiiciiecsec s 29

Seznam grafii

Graf 1: Rozlozeni respondentli podle véku a pohlavi.........cccocoveriieiiiiineninnnnn 42
Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti podle pohlavi............c.......... 42
Graf 3: Povolani respondentti dle pohlavi ...........ccccooiiiiiiiiiiii e 43
Graf 4: RozloZeni respondentii podle poctu obyvatel ...........cccoeeviiiiiiiiininnnn, 44
Graf 5: VyuZivani smartphonu respondenty ..........cccccoovvvvveinninneeniiinee e 45
Graf 6: Vyuzivani smartphonu podle vzdélani respondentti............cccceeveeeennnne 45
Graf 7: VyuZivani internetu v mobilu..........cccceiiiiiiiiiiiii e 46
Graf 8: Vyuzivani internetu v mobilu v ptipadé smartphonu.............ccccceeee. 47
Graf 9: Vyuzivané sluzby pies internet v mobilu ........ccccceeveviiiiiiiiiiiiinn, 48
Graf 10: Cetnost vyuZivani mobilniho internetu respondenty.......................... 49
Graf 11: Stahovani aplikaci do mobilniho telefonu respondenty..................... 50

Graf 12: Stahovani aplikaci do mobilniho telefonu respondenty, kteti vyuzivaji

mMObIINT INEEINEL ......ooiiiiiiiiii s 50
Graf 13: Akceptace reklamy v mobilnich aplikacich .............cccceoviviiiiieiiinnnnn, 51
Graf 14: Zamérné kliknuti respondenty na reklamy v aplikacich.................... 52
Graf 15: Kolik respondenti akceptuje reklamu v SMS...........ccccoovviviicinnnn, 52
Graf 16: Ovlivnéni respondentiit SMS reklamou ke koupi ..........ccccvvvvvieiinnnnns 53
Graf 17: Vyhody pro respondenty k SMS reklame...........ccccooivviiiiiinnnn. 54
Graf 18: Preferované vyhody k SMS reklameé ............cccooviiiiiiii, 54
Graf 19: Pouzivani QR Kodu respondenty ..........cccveveeiiieiiiiineiieesieenie s 55
Graf 20: Vyuzivani sluzby placeni mobilem .............ccociviiniiiiic, 56
Graf 21: Vyuzivani sluzby placeni mobilem dle bydliSté................ccovveernnne. 56
Graf 22: Ugast ve spotiebitelské soutdzi nebo vérnostnim programu pomoci

MObIINThO telefONU.......oooiiiiiiii e 57
Graf 23: Dlvod neucasti ve spotiebitelskych soutézich..........ccooeeviiiiiininnn. 58

74



Graf 24: Rozhodovaci podnét k ucasti ve spotiebitelské soutézi, vérnostnim
o101 =11 1 U PP PP P PP PPPPPP PP 59
Graf 25: Nakupni chovani ovlivnéni spotiebitelskou soutézi nebo vérnostnim

(O] 0] ] €104 T=] o [P PTUP R PPUPRRRPPRPRI 60
Graf 26: Jakym zptisobem se respondenti dozvidaji o spotiebitelské soutézi
nebo VErnoStNIM Programul ...........oeveiiiiiiiiiiiii e 61
Graf 27: Preferovany soutézni komunikacni kanal ..............cccooiiiinn 62
Graf 28: Dlvod k potéadani spottebitelskych soutézi nebo vérnostnich

programuil dle reSPONAENUL..........ceiuriiiiiieiiii e 63

75



SEZNAM PRILOH

PHIONA A = DOtAZNIK . ..cee e ettt

76



PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

1. Pouzivate chytry mobilni telefon, tzv. smartfone?

o

ano
o

ne

2. K ¢emu vyuZivate internet v mobilu? Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 8
moznosti.

vyuzivam hry a zdbavné aplikace

stahovani aplikaci

vyhleddvani informaci

Cteni zprav

e-mail

socialni sité

nevyuzivam mobilni internet

Vlastni odpovéd™

3. Jak ¢asto vyuzivate mobilni internet?

[ I R R DA R .

kazdy den

4x - 6x tydné

1x - 3x tydné

1x - 2x mési¢né

prilezitostné, alespon 5x za rok
nevyuzivam

4. Stahujete si do mobilniho telefonu aplikace (zdarma/placené)?

o

ano
-

ne

5. Akceptujete reklamu v mobilnich aplikacich?

ze zasady ne

nevnimam ji



vnimam, ale nefidim se ji

vnimam a ma na mé vliv

6. Klikl/a jste nékdy zamérné na reklamu v aplikaci?

f’
ano

1“'
ne

7. Akceptujete reklamu v SMS?
f-' .
ze zasady ne
nevnimam ji
vniméam, ale netidim se ji
vhimédm a ma na m¢ vliv

vnimam ji, pokud je cilena dle mista, kde se pravé nachazim

8. Ovlivnila Vas reklama tak, Ze jste si néco koupil/a nebo vyuzila/nabidky?

1“'
ano

r
ne

nikdy jsem reklamu na mobil neobdrzel/a

9. Byl by pro Vais tento zpiisob osloveni zajimavéjsi, kdyby oproti béZné nabidce
prinasel néjaké vyhody navic?

o
ano

1“'
ne

10. Jakou vyhodu byste nejvice ocenil/a?

{ ,
slevu z nakupu

vzorek zdarma

darek k nakupu

nadstandardni sluzby, napt. doprava zdarma
zadnou

C Vlastni odpovéd™

11. Pouzil/a jste nékdy QR kod?

ano, vice nez 5x za rok

ano, ale mén€ nez 5x za rok

jednou jsem ho vyzkousel/a



nikdy jsem ho nevyzkousel/a
nevim, co to je

12. Vyuzil/a jste nékdy mozZnost placeni mobilem (nap¥. SMS jizdenka, SMS
parkovné, listek do kina, placeni za obsah na internetu apod.)?

© kazdy den

4x - 6x tydne

1X - 3x tydné

1x - 2x mesicné

ptileZitostng, alespon 5x za rok

jednou jsem tuto sluzbu vyuzil/a

nikdy jsem tuto sluzbu nevyuzil/a

rad/a bych, ale mam blokovany firemni mobil

13. Zucastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéze nebo vérnostniho programu
pomoci mobilniho telefonu?

ano, vice nez 5x za rok
ano, ale méné nez 5x za rok
jednou jsem se zucastnil/a

nikdy jsem se nezucastnil/a

14. Z jakého divodu jste se nikdy spotiebitelské soutéZe nezucastnil/a?

mam malou Sanci na vyhru

nechci poskytovat osobni tidaje

vyhry pro mé nejsou dostate¢né motivujici

je potieba vyvinout nepiiméetené usili, které neodpovida vyhie

Vlastni odpovéd™

15. Na jakém zakladé se rozhodujete, Ze se zii€astnite spotiebitelské soutéZe nebo
vérnostniho programu? Zvolte alespon jednu moZnost, maximaln¢ 8 moznosti.
moznost vyhrat zajimavou vyhru
preference znacky/vyrobku, ktery soutéz porada
diky reklamé/upoutavce na soutéz

podle zaméfeni soutéze (jsem spravna cilova skupina)

< 1 1 71 7

podle typu a sloZitosti soutéze

A

z principu - kdyz uz vyrobek koupim, tak se zucastnim



soutéz je pro m¢ zabava

ze zasady nesoutézim
16. Ovliviiuje spotiebitelska soutéZ nébo vérnostni program Vase nakupni
chovani?

ano

spiSe ano

spiSe ne

ne
17. Jakym zpiisobem se o spotiebitelské soutézi nebo vérnostnim programu
nejcastéji dozvidate?

z obalu vyrobkt

na zaklad¢ propagace v prodejné

na zaklad¢ propagace v TV, tisku a radiu

z Internetu a socialnich siti

od zndmych, ptatel, rodiny
18. Jaky koumunikaéni kanal Vam v soutézi nejvice vyhovuje (napi. abyste zaslali
soutézni kod apod.)?

internet

SMS

kombinace internet a SMS

posta

19. Jaky je podle Vas hlavni diivod k poradani spotiebitelskych soutéZi nebo
vérnostnich programi?

. zviditelnéni znacky
image znacky
podpora loajality
konkuren¢ni vyhoda

navyseni prodeje

© Vlastni odpovéd™:

20. Jaké je VaSe pohlavi?
zena

muz



. Jaky je Vas vék?

do 15

16 — 25
26 -35
36 -45
46 - 50

51 a vice

. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zéakladni
sttedoskolské bez maturity
stiedoskolské s maturitou

vysokoskolské

. Jaké je Vase povolani?

student
zamgstnanec
podnikatel
dachodce
nezamgéstnany

matefska/rodi¢ovska dovolena

. Kolik obyvatel ma obec/mésto, ve kterém Zijete?

100 000 a vice
25000 - 100 000
5000 - 25 000

méné nez 5 000
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