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Uvod

Stejné jako se vyviji svét kolem nas, je tomu tak i v oblasti samotného marketingu.
Srozvojem komunikacnich a informacnich technologii rostou i potfeby a naroky
jednotlivého spotiebitele nejen na kvalitni produkty, ale i na komunikacni proces
s firmou. S pfibyvajicimi roky jsou lidé reklamou pfesyceni, jsou ji obklopeni de facto
na kazdém kroku i rohu a tradi¢ni komunikaéni a propagacni néstroje jiz nemaji takové
t€Z81 a t€z8i vymyslet nové, originalni reklamni kampané, které by dokazaly zaujmout
zakazniky. Diky tomu se do popiedi dostavaji nové trendy vyuZzivajici ve svém zakladu

spiSe netradi¢ni komunikaéni nastroje.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu
Vv podobé dotaznikového Setfeni zjistit, jak se lidé v Ceské republice stavi k reklamé a
jaky je jejich postoj k vybranym novym trendim — guerilla marketingu a mobilnimu
marketingu. Tyto trendy byly vybrany z davodu jejich mnohého vyuziti v Ceské

republice.

Cela prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol. V prvni ¢asti je vymezen pojem
marketing a vysvétlen nastup novych trendi do svéta marketingu. Dal$i dvé kapitoly se
jiz vénuji dvéma vybranym trendiim, a to guerilla marketingu a mobilnimu marketingu.
V jednotlivych ¢astech je pak popisovana zdkladni charakteristika vybranych trendd,
jejich historie ¢i nejvyuzivanéjSi formy guerilla marketingu, respektive mobilniho
marketingu a v zavéru kazdé kapitoly jsou piedstaveny reklamni kampang, které se

uskutecnily na uzemi Ceské republiky.

Ve Ctvrté kapitole jsou podrobné analyzovany vysledky z dotaznikového Setfeni, které
bylo provedeno online formou. Vysledky naznacuji, jaky postoj maji lidé k reklamé, jak
se ji nechavaji ovlivnit, jak celkov€ vnimaji netradicni formu propagace v podobé
guerilla marketingu a v neposledni fad¢ i jak se stavi k mobilnimu marketingu a jeho
vyuzivani v Ceské republice. Vysledky jsou porovnavany s dal§imi nalezenymi
marketingovymi studiemi. V zavére¢né kapitole jsou celkové zhodnoceny vysledky

dotaznikového Setfeni spolu s doporucenimi.



1  Vymezeni pojmu marketing a nastup novych trendu

Praptvodni kofeny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci. Samotny pojem je
nam vSak znamy az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potfeba zménit pfistup
k uspokojovani zakaznikti. V odborné literatufe ¢i v riznych internetovych zdrojich je
mozné dohledat nespocetné mnozstvi definic marketingu. Mezi mnoha definicemi je
pak patrny rozdil mezi socidlnim a manazerskym pfistupem marketingu. Socidlni

definice poukazuji pfedevs$im na roli marketingu ve spole¢nosti: [5][25]

,»Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a
co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
S ostatnimi. ““ [5, S. 24]

V manazerskych definicich byvd marketing naopak chapan jako ,,uméni prodavat
produkty*“. To vSak neni tak uplné pravda, jelikoz prodej je pouze Spickou ledovce.

Americkd marketingova asociace uvadi nasledujici definici marketingu:

., Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokojuji cile

Jjednotliveit a organizact. “ [5, S. 25]

Z vyse uvedenych definic je patrné, Ze marketing neni pouze o prodeji ¢i zisku, ale
velmi dileZitou soucasti jsou i samotni zdkaznici, a firmy by tak mély vénovat velkou

pozornost praveé zakaznikiim, at’ uz stavajicim, nebo potencialnim.

Samotny marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky vyviji. Rychlé zmény jsou
dany pfedev§im zménami v komunikaci a komunikacnich prostfedcich, které reaguji na
stale se zdokonalujici technologie. Marketing tak vyuziva stdle nové zpusoby, jak
oslovit zdkaznika. Oblast marketingové komunikace prosla na ptelomu 20. a 21. stoleti
celou fadou zmén. Tradi¢ni a osvédCena schémata prestavaji platit, komunikace je stale
selektivngjsi a konecny spotiebitel je jiz v dnesni dobé vybiravy a imunni k dosud
uc¢innym formam. V soucasném marketingu proto do poptedi vstupuji nové trendy,

které maji za tkol ozivit svét reklamy prostiednictvim netradi¢nich nastroju. [1][44]



2 Guerilla marketing

V této kapitole bude blize pfedstaven prvni vybrany marketingovy trend, a to guerilla
marketing. Krom¢ zédkladni charakteristiky, vzniku a vyvoje a nejbéznéjSich forem
guerilla marketingu se zde objevi i pfedstaveni kampang, ktera prob&hla na tzemi Ceské

republiky.

2.1 Charakteristika guerilla marketingu

Pojem guerilla marketing vychazi ze S$panélského ,,guerrilla®, coz je v doslovném
b
prekladu ,,partyzdn“. Proto se krom¢ nejznaméjSiho ndzvu ,,guerilla marketing® ¢i

»gerila marketing® lze setkat i s tzv. ,,partyzanovym marketingem®. [4]

V odborné literatufe lze nalézt mnoho definic, nejCastéji je vSak guerilla marketing
definovan jako: ,nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem je dosahnout

maximalniho efektu z minimalnich zdrojui . [1, s. 45]

Jednim z hlavnich charakteristickych rysii guerilla marketingu jsou jeho nizké naklady.
Pravé proto je oznaCovan jako nizkonakladovy a stal se velmi oblibenym u malych a
stfednich podnikd s mensimi finanénimi moznostmi, které nejsou schopny konkurovat
velkym spolecnostem a organizacim. Nicméné diky tomu, Ze v dneSni dobé jiz tuto
taktiku ¢i strategii nebo jeji Casti vyuzivaji 1 velké firmy a nadnarodni spolecnosti, tak
nelze jednoznacné fici, Ze kazda guerillovd kampan je levna ¢i financné

nenaro¢na. [7][32]

Co dale je pro guerilla marketing charakteristické kromé jeho nizkondkladovosti?
Thomas Patalas uvadi dalsi charakteristické znaky pro tento marketingovy trend 21.
stoleti — originalita, piekvapivost, flexibilita. Je dualezité si uvédomit, ze spravna
guerillovd kampan musi byt originalni, byt prvni svého druhu a takova, aby nebyla
opakovana v blizké ani vzdalené budoucnosti, byt prosté a jednoduse jedinecnd. V prvni
fad¢ jde o ziskani zakaznikl, kteti si feknou: ,,Skvely napad! Tady konecné nékdo
premyslel hlavou.* Je vSak klicové umét pracovat s guerillovymi zdroji. Neni vhodné
neustale vytvaret nové a nové kampang, tim se po kratké dobé dostavuje stereotyp, ktery
se u zakaznika vystuptiuje az k otravnosti. Spotiebitel neni hloupy a brzy si v§imne, Ze
kampané se vyrazné odliSuji od hlavniho marketingového proudu. Firmy by tak mély
mit na paméti, ze pii kazdém uvedeni nové kampané museji prekonat uroven z akci
ptedchazejicich, proto je dulezité napady uzivat s rozmyslem. [7]
9
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prekvapeni. K tomu je nutné znat co nejvice informaci o klientele ¢i cilové skuping, na
kterou je kampan zaméfena. Zde je vhodné fici, Ze se nejedna pouze o zakladni
informace, ale pro spravny efekt akce je potieba mit prehled o tom, jak klienti travi svij
¢as béhem dne - sportovnimi aktivitami, relaxaci, praci atd. S momentem piekvapeni
uzce souvisi i vhodny vybér mista pro konani takové akce. Z velké ¢asti jsou guerillové
kampané realizovany na mistech s hojnou navstévnosti vefejnosti, jako jsou nakupni
centra, pesi zony a riizné spoleCenské akce. Velkou vyhodou takovych mist je moznost
osloveni masivniho poctu potenciondlnich zakaznikl, ktefi navic mohou piedavat
reference dal do svéta. Na druhé strané€ je potieba minimalizovat ztraty dané vyskytem

velkého poctu osob, které nepatii k adresatim kampané. [6][7]

, Kdyz néjaka akce zacne probihat jinak, nez jste cekali, nemarnéte zbytecné cas a
rychle se prizpiisobte novym okolnostem.* [7, s. 64] Piesné tohle vétou by se méli fidit
marketéfi, ktefi chtéji zvysit zdjem o své produkty ¢i povédomi o své firmé
prostfednictvim guerilla kampani. Je mnoho faktort, které mohou ovlivnit dlouhé tydny
pfipravovanou kampan, to v§ak marketéry nesmi odradit. Pravé naopak. Diky flexibilité
a pohotovosti lze v kratkém ¢asovém okamziku pozménit zvolenou strategii, ktera mutize

ptinést stejny efekt, avsak trochu odliSnou cestou, nez se ptivodné ocekavalo. [7]

P. Frey povazuje za velmi dilleZité charakteristické kroky guerilla marketingu zejména
»divoky slogan® a netradi¢ni nosice reklamniho sdéleni. Vychazi ze studie americké
vyzkumné agentury McKinsey z roku 2004, kdy mnoho dotazovanych potvrdilo, Ze je
Jiz otravuji tradi¢ni reklamy a ocekdvaji néjaky novy marketingovy pfistup, ktery by je
vyvedl ze stereotypu. Pravé proto je guerillova forma komunikace zaloZena na tzv.
ambientnich, tj. nestandardnich nosi¢ich, které mohou velmi jednoduse pftildkat
pozornost produktu u vefejnosti. Velmi c¢asto jsou vyuzivand outdoorovd média,
napiiklad prostiedky meéstské hromadné dopravy, odpadkové koSe, lavicky, sloupy
vefejného osvétleni, vefejna prostranstvi restauraci atd. Firma Skoda pfi svém uvedeni
nové kampané na produkt Skoda Yeti vyuzila chodniky dvanacti velikych mé&st v Ceské

republice, kde byly namalovany stopy snézného muze Yettiho. [1][8]

Hlavni vyhodou guerilla marketingu je pfedevsim jeho efektivita v podobé dosazeni
viditelného zisku prostfednictvim strategického planovani a promyslené¢ho vyuzivani

zdrojii. Velmi Casto byva oznacovan i jako tzv. ,,itocny marketing®. Tento nazev ziskal

10



kvuli svym agresivnim kampanim, které¢ vyuziva v mnoha pfipadech s cilem napadat

konkurenci firmy a likvidovat jeji aktivity. [4]

Pro pozadovany tuspéch z planované guerilla akce je tfeba mit pfesné stanovenou
taktiku, kterd je slozena ze tiech cCasti: uderFit na spravném (necekaném) misté,
zamérit se na piesné vytypované cile a ihned se stahnout zpét. Pravé prvni krok této
taktiky je velmi kli¢ovy. M¢lo by se jednat o misto, kde je kampai nejméné¢ ocekdvana
z pohledu konkurence. lhned po zvoleni vhodného mista se musi vytipovat cile
kampané, at’ uz se jednd o nové zdkazniky, ¢i distribu¢ni mista. Jelikoz se jedna o
jednorazovou akci, tak okamzité po skonceni se firma stahuje zpét do Ustrani a az pak
dochdzi k hodnoceni pribehu akce. Kvili této taktice je v oc¢ich n€kterych spole¢nosti i
spotiebitelil guerilla marketing vniman jako neeticky, nebo dokonce i protipravni ¢i
nezakonny. Je pravdou, Ze nékteré kampané se nachédzi na hrané legalnosti a etiky, ¢i ji
dokonce prekracuji, nicméné velkd vétSina kampani vyuziva takové formy guerilla

marketingu, které jsou zcela legalni a nabizi kvalitni a u¢inné marketingové feseni. [8]

Jak jiZz bylo napsano vySe, tato forma marketingu neni o penézich. Primarni investici by
mél byt Cas, energie, predstavivost a ndpad. Pravé Cas straveny nad mysSlenkou, jak

zaujmout a prilakat zdkazniky, by mél byt tim nejdraz§im na celé kampani.

2.2 Vznik a vyvoj guerilla marketingu

Pojem reklama je mozno datovat do roku 2500 pfed nasim letopoctem, kdy starovéci
Egyptané vyuzivali papyrus za Gcelem prodeje zprav ¢i jako nasténné plakaty. To, co
je vdne$ni dobé povazovano za tradi¢ni reklamu, se zacalo rozvijet aZz od roku

1900. [75]

Od pocatku 20. stoleti az do roku 1950 bylo hlavnim cilem reklamy spise vzdélavat
spotiebitele, misto jejich pobaveni a zapojeni do samotného procesu. Pravé v této dobe
se vyuzivaly predevsim velké finan¢ni rozpocty, velka publicita ¢i chytlavé jingly. Diky
tomu byla reklama urcena pouze pro velké firmy, které si ji diky svym finanénim
moznostem mohly dovolit. Postupem ¢asu si vSak inzerenti v§imli, Ze jejich reklamni

techniky ztraceji na efektivité. [26]

Slovo ,,guerilla“ se pouzivalo jiz od roku 1808 ve valce Spanélti proti napoleonskym
vojskiim. Tento pojem pochazi z vojenské terminologie a je to oznaceni pro partyzanské

metody pii vedeni riznych bojli ve vélce, respektive pro malé organizované jednotky,

11



které musi &elit materidlni &i fyzické pievaze nepiitele. Uspéch je dosaZen
prostfednictvim momentu piekvapeni bojovych strategii a nepravidelnych a

neocekavanych ttoku. [4]

V marketingu se tato metoda zacala objevovat na zacatku 20. stoleti v USA, v té dob¢
Slo pouze o uto¢nou formu marketingu. Prvni zminka o terminu ,,guerilla marketing* se
objevila jiz v 60. letech minulého stoleti. Tehdy byla vsak tato technika vyuzivana spise
na poskozeni konkurence nez k posileni své pozice na trhu. V téchto letech se ale trh
velice rychle rozristal a mladé, nové firmy hledaly mozZnosti, jak se postavit a
konkurovat velkym spolecnostem. Diky tomu se ¢ekalo na néjaky pralom ¢i revoluci

v oblasti marketingu. [4][26]

Ocekavana revoluce ptisla roku 1984. Pravé v tomto roce byl poprvé oficialné pouzit
termin ,,guerilla marketing”. Zaslouzil se o to zakladatel tohoto sméru Jay Condrad
Levinson ve své knize ,,Guerilla Marketing®. Tento americky obchodni spisovatel,
byvaly viceprezident a umélecky feditel v J. Walter Thompson Advertising a Leo
Burnett Advertising napsal Sest desitek obchodnich knih, kterych se prodalo ptfes 20
miliont kopii po celém svéte a které byly preloZzeny celkem do 62 jazyktl. Jeho knihy
jsou navic zafazeny do povinné ¢etby v programech MBA. [26][74][75]

V poslednich letech se guerilla marketing neustale vyviji. Je to dano piedevSim
rozvojem informacnich technologii, techniky a komunika¢nich kanald. Diky tomu se jiz
tato netradi¢ni forma propagace rozvinula i do vétsi velikosti a jeji ¢asti uz néjakou

dobu vyuZzivaji i velké firmy a organizace.

2.3 Formy guerilla marketingu

V dnes$nim marketingovém svéte je nekolik moznosti, jak dosdhnout tspéchu pomoci
guerilla marketingu. V této kapitole budou charakterizovany jednotlivé formy spolu

S ndzornymi piiklady.

2.3.1 Ambush marketing

Ambush marketing je fazen mezi ofenzivni typy marketingu. Vyraz ,,ambush® je mozno
z anglického jazyka doslova pielozit jako ,,atok ze zalohy* ¢i ,,ptepadeni ze zalohy*,

coz praveé tento typ pfimo charakterizuje. Petr Frey definuje ambush marketing jako

12



,parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétsinou spojeny s néjakou

vyznamnou akci pritahujici pozornost verejnosti a médit. “ [1, S. 45 — 46]

Hlavnim cilem této formy guerilla marketingu je bezpracné ,parazitovat® na urcité
velkolepé udalosti, aniz by byly vynaloZeny finan¢ni prostiedky na jejim potradani.
Velmi Casto je ambush marketing vyuzivany na velkych sportovnich akcich, jako jsou
naptiklad Olympijské hry ¢i poradani fotbalového mistrovstvi svéta. Pfi pouziti je vSak
nutno davat veliky pozor na samotny postup provedeni, aby nedosSlo k poruSeni

pravnich piedpist. [7]

V soucasnosti se rozlisSuji dva typy ambush marketingu — p¥imy ambush marketing a
neprimy ambush marketing. U pfimého se jednd o situaci, kdy dochdzi k zdmérné
propagaci firmy pii ur€ité akci, aniz by méla zakoupenu sponzorskou licenci. U
ptimého ambush marketingu se rozlisuji ¢étyti formy: [15]

e Coattail ambushing — pokus o spojeni znacky s ur¢itou akci jinym zpisobem

nez sponzorovanim,

e Predatory ambushing — snaha oklamat spotiebitele, kdo je vlastné sponzorem

dané udalosti, a ziskat tak podil na trhu,

e Self-ambushing — snaha oficialniho sponzora provadét marketingové aktivity

nad ramec dohodnutych podminek,

e Property infringement — neopravnéné pouziti chranéného duSevniho
vlastnictvi. [15][43]

Neptimy ambush marketing je mozno charakterizovat jako situaci, kdy je firma
zamérné¢ ¢i nezadmérn¢ spojovana pomoci odkazi s reklamni kampani oficidlniho

sponzora. U tohoto typu se rozlisuji formy jako: [15]

e Associative ambushing — vyuziti terminologie k vytvofeni predstavy, ze

spole¢nost ma vazby na danou udalost,

e Distractive ambushing — vytvoreni propagace v blizkosti potfadané akci bez

odkazu na danou udalost,
e Unintentional ambushing — nespravné oznaceni sponzort v médiich,

e Values ambushing — uzpisobeni marketingovych aktivit tak, aby zahrnovaly
motivy dané udalosti. [15][43]
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Z charakteristiky vyplyva, ze ambush marketing mtze byt pro firmu velice vyhodny
z pohledu nizkych nékladd, nez by tomu bylo pfi oficidlnim sponzorovani. Musi vSak
dbat na zplisob provedeni. Pii poruSeni jakéhokoliv prava se ambush marketing mize

vyrazn¢ prodrazit.

2.3.2 Ambient marketing

Tato forma guerillového marketingu se vyuziva pfedevSim na mistech, kde se vyskytuji
osoby, které pozadované marketingové sdéleni rozsifuji dale mezi své vrstevniky.
Dulezité je, ze svoji pozornost zaméfuje predevsim na netradi¢ni, nevSedni — tzv.
ambientni — média, jako naptiklad nakupni voziky, nakupni tasky, dopravni tasky,
sochy, fontany, odpadkové tasky atd. Ambient marketing vznikl hlavné kviili osloveni
skupin lidi mladsiho véku a k upoutdni pozornosti vyuziva v prvni fad€é zdbavu a

humor. [7][14]

Diky zacileni na mladsi cilové skupiny je mozné se Sambient marketingem setkat
v riznych mladeznickych barech, na diskotékach, univerzitaich, v multikinech,

nakupnich centrech atd. [14]

2.3.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-Mouth marketing (zkracené WOMM) je zvlastni forma marketingu, ktera ve
svém zakladu vyuziva principy ,,Word-of-mouth. Word-of-mouth neboli ,,slovo
z Gst”, je mozno charakterizovat jako osobni formu komunikace, kdy se mezi
potencidlnimi zékazniky S§ifi informace o produktech ¢i sluzbach, se kterymi jiz pfisli do
styku a maji snimi osobni zkuSenosti. Pravé pfedavani informaci s osobnimi
zkuSenostmi je pro rozhodovani spottebitelii velmi zdsadni. Proto je WOM povazovan
za jednu vibec z nejucinnéjsich forem propagace v marketingu. Je vSak dobré miti na
paméti, Ze nespokojeni zakaznici mluvi o své Spatné zkuSenosti dvakrat az tiikrat Castéji

nez zakaznici, ktefi byli s produktem ¢i sluzbou spokojeni. [8]

Hlavnim tkolem WOMM je tak soustfedit se na to, aby veskeré predavané informace
mezi spotiebiteli byly veskrze pozitivni. Toho 1ze docilit dvéma zpisoby — moralnim a
amoralnim. Pfi mordlnim zplsobu se jedna o maximalni moZznou snahu, aby vsichni
zakaznici byli spokojeni ve v§ech smérech, i kdyz se chystaji od firmy odejit. Amoralni
zpusob mize byt napiiklad snaha o spamovani v diskuznich forech, kde jsou
vychvalovany produkty spole¢nosti. [77]
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Pro marketingové kampan¢ vyuzivajici WOM je charakteristickych pét kroki (pét ,, T%),
které stanovila Asociace WOMM: [8]

1. Talkers (mluv¢i) — mit ve svém tymu skvélého mluvciho ¢i fecnika je kliCové

k jakémukoliv prodeji,

2. Topic (témata) — spravny vybér témat, o kterém mluvci referuje potencialnim

zakazniktm,

3. Tools (nastroje) — nastroje, které mluv¢i vyuziva k ziskani pozornosti zakaznika

(e-maily, SMS, atd.),
4. Taking part (ucast) — oboustranna komunikace mezi mluv¢imi a spotiebiteli,

5. Tracking (sledovani) — byt schopni sledovat, co si spotiebitelé o nas povidaji a

jak nam to pomuze v rozvoji. [8][64]

Mnohé firmy vyuZzivaji pifi spousténi WOM kampani pomoc spolutviirc
(dobrovolnikt), kteti jsou vedeni, aby Sifili pozitivni informace o znacce ¢i produktech.
Velmi casto jsou oslovovani studenti, vyuzivajici k Sifeni téchto pozitivnich zprav
socialni sité. [8]

V marketingové praxi se velmi ¢asto s Word-of-mouth marketingem vyuzivaji techniky,
které s nim tzce souvisi. Predevsim tzv. buzz marketing, kdy dochazi k vyvolani
rozruchu, zajmu kolem ur¢ité znacky nebo produktu. Déle je mozno zminit influencer
marketing, ktery k ovliviiovani potencialnich zakaznikii vyuzivd uznavané znamé
osobnosti. Oblibeny byva i product seeding, kdy firma poskytne vlivnym osobam
vzorek produktu k testovani, aby pak nasledné §itili pozitivni zpravy do svého okoli

(napiiklad zaptjceni testovaciho vozu). [8]

2.3.4 Undercover marketing

Velmi blizko ma K predchozimu word-of-mouth marektingu ¢i buzz marketingu tzv.
undercover marketing neboli tajny (utajeny) marketing. Pii této formé guerilla
marketingu si potencionalni zdkaznici vibec neuvédomuji, Ze jsou ovliviilovany
néjakymi marketingovymi ndstroji. Podobné jako u buzz marketingu je snahou vyvolat
urcity rozruch okolo daného produktu a sluzby, a tim ho vlastné dostat do povédomi nic
netuSicich zékaznikd. Ti se pak sami stdvaji marketingovym nastrojem, jelikoz dale

roz$ifuji ziskané poznatky ve svém okoli. [4][76]
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Undercover marketing je vyuzivan piedev§im diky svym dvéma velikym vyhoddm. Za
prvé jsou tyto kampané¢ minimdlné¢ narocné na financni rozpocet firmy a za druhé ve
svém zakladu vyuzivaji principy word-of-mouth, coZ jak jiz bylo uvedeno vyse,
predstavuje jednu z nejvyhodnéjsich forem propagace. Na druhou stranu je tieba davat
veliky pozor na to, aby zdkaznici zamér neprokoukli. Pfi této situaci mize dojit i

k poskozeni povésti firmy a ziskavat si zpét davéru je velmi slozité. [69]
Obecné se undercover marketing vyuziva prostfednictvim ¢tyf nastroji: [69]

e Proniajem vefejného mista — propagace produktu na pronajatém miste

s vysokym vyskytem potencidlnich zdkaznikl (ndmésti, ulice),

e Socidlni sité — pomoci feté¢zové reakce vyvolat dojmy, ze zakaznici samovolné
§ifi pozitivni informace o produktu,

a4

e Online recenze — vhodné umistovani kladnych recenzi, které dokazi zakazniky

piimét ke koupi,

e Média — piikladem mize byt vyuZiti znamé osobnosti, ktera dostdva za

naslednou propagaci produktu a §ifeni pozitivnich zprav zaplaceno. [69]

2.3.5 Viralni marketing

Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy pifijemci se reklamni sdéleni jevi
natolik zajimavé, Ze jej samovolné a svymi vlastnimi prostfedky $iFi dale ve svém
okoli. Hlavni podstatou je tak spravné ladéné sdéleni, které musi byt dostatecné vtipné,
parodujici nebo mystifikujici, aby pfijemce motivovalo k Siteni zpravy. Virdlni zprava
se pak §ifi mediadlnim prostorem bez jakékoliv kontroly iniciatora, a je tak pfirovnavana
k virové epidemii. Pravé odtud prameni nazev viralni marketing. Firmy se timto
netradi¢nim zplisobem snazi ovlivnit chovani spotiebiteld, zvysit prodej svych produkta

¢i povédomi o znacce. [8]

Idedlnim médiem pro virdlni marketing je predevSim internetova sit’, zejména pak
elektronickd posSta a v dneSni dob€ i socidlni sité, které jsou popularni predevSim u
mladé generace lidi. Pravé internet umoziiuje velice rychlé Siteni viralni zpravy, a neni
tak problém béhem kratké chvile zasdhnout celou republiku. U virdlniho marketingu se
pak rozlisuji dvé zakladni formy — pasivni a aktivni. Pasivni forma se spoléha pouze na

slovo doporucené z st zakaznika a snahou je vyvolat kladnou reakci prostfednictvim
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nabidky kvalitniho produktu. Pfi aktivni formé je snahou pfimo ovlivnit chovani
zakaznika pomoci viradlni zpravy s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o

znacce. [3][16]

Mezi zakladni vyhody viradlniho marketingu patii nizka financni naroc¢nost, predevsim
diky absenci ndkupu medialniho prostoru, nebo moznost rychlé realizace a Sifeni
zpravy. Naopak hlavni nevyhodou je pak absence kontroly nad pribéhem viralni
kampané. Po spusténi jiz ,,virus® Zije vlastnim zivotem a $ifi se dal pouze podle viile

ptijemct. [1][2]

2.3.6 Mosquito marketing

Tato dalSi forma guerilla marketingu dostala ndzev podle malého druhu hmyzu, tzv.
moskytl, ktefi v ptirod¢ bojuji s mnohonasobné vétsi konkurenci pomoci malych, ale
citelnych bodnuti. Z toho se odviji i strategie mosquito marketingu, kdy se snazi pomoci

rychlych a obratnych krokt vyuzit chyb a slabin své ,,vSemocné* konkurence. [7]

Mosquito marketing si klade velky duraz na rychlost, flexibilitu a orientaci. Pravé
proto se fadi mezi formy guerilla marketingu. Od ostatnich strategii se vSak odliSuje
tim, Ze strategie mosquito marketingu je vyuZivana pouze malymi a stfednimi podniky,

které se tak snazi zvysit svij trzni podil a minimalizovat naklady. [7]

Stejn¢ jako je tomu u vétSiny disciplin marketingu, tak i u tohoto nového trendu
zvaného guerilla marketing dochazi k nezastavitelnému rozvoji. Po svété se jiz vyuziva
mnohem vice forem guerilla marketingu, vySe zminé€né jsou vSak pomalu, ale jisté
pouzivany i marketéry v Ceské republice. Je dobré miti na paméti, Ze viechny formy
jsou si sob& velmi blizké, a proto je mnohdy velmi naro¢né urcit, o jaky typ se viibec

jedna.
2.4  Guerillova kampai v Ceské republice

Guerilla marketing neni v Ceské republice jesté tak vyuzivany, jako je tomu jinde ve
sveété, presto 1 u nas je mozno najit velmi zajimavou kampan, kterd pravé principy

tohoto nového trendu vyuzila.
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2.4.1 Kampai ,,Mél jsem se lip ucit“

Na zacatku fijna roku 2009 byla zorganizovana dost mozna nejznaméjsi guerillova
kampaii na naSem Uzemi s heslem ,,M¢l jsem se lip ucit”. Tuto kampan realizovala
agentura Underline pro internetovy server skoly.cz. Hlavnim cilem bylo upozornit na

dulezitost vzdélani v Zivoté. [30]

Agentura misto béznych reklamnich nastrojti, jako jsou billboardy ¢i jiné venkovni
reklamni plochy, vyuZila zaméstnance stavebni firmy Slehofer, které oblékla do Zlutych
trik sjiz zminénym heslem ,,M¢l jsem se lip ucit”. Jednalo se pfedevSsim o stavebni
délniky slovenské néarodnosti a romského ptvodu, kteti pracovali v centru hlavniho
mésta. Zorganizovani samotné kampan¢ neneslo pfilis vysoké finan¢ni naklady, jelikoz
délnici se do zlutych trik oblékli tidajné¢ dobrovolné, pouze za ,,uplatek* v podobé
cigaret, piva a klobas. Podle vyjadieni majitele stavebni firmy Frantiska Slehofera uéast
na kampani délnikiim nikterak nevadila. S opa¢nym tvrzenim vSak vzapéti ptisel server
romea.cz, ktery pfinesl vypovedi tcastnénych délnikt. Podle nich to bylo ostudné a

ponizujici a dal$i den si jiz trika odmitli obléct. [30][34][35]

Béhem chvile kampan upoutala pozornost nejen vefejnosti, ale vzbudila téZ obrovsky
zajem v médiich. Clanky o akci se objevovaly ve vsech celostatnich denicich i na
informa¢nich serverech. Rozhovory s organizatory se dokonce vysilaly na
vefejnopravni Ceské televizi. Kampaii se rozebirala i v mnoha internetovych diskuzich,

kde se k tématu vyjadiovalo nekolik tisic uzivateli. [30]

Akce prinesla jak pozitivni, tak i negativni reakce a vyvolala mnoho celospolecenskych
diskuzi. Kromé& hlavniho tématu v oblasti smyslu vzdélavani se velmi feSily 1 otazky
ohledné moralky a mozné diskriminace. Kampan velmi kritizoval tehdej$i ministr pro
lidské prava a narodnostni menSiny Michal Kocab. Ten reklamu povazoval za cynickou
a vypocitavou. Dale prohlésil, Ze poukazovani na praci délnika jako na degradujici
profesi mtze byt chipano jako urazka takového povolani. S touto kontroverzni
reklamou nesouhlasila ani Ceskomoravska konfederace odborovych svazii (CMKOS),
podle které porusila smérnice Evropské Unie o rovném zachazeni v zaméstndni. To
v$ak odmitl jednatel reklamni agentury Underline Marek Ridky. Snahou agentury bylo
pouze poukdzat na vyznam vzdélani v zivot€¢ a zvySit povédomi serveru

skoly.cz. [30][35][45]
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Diskutabilni kampan se dokonce na popud ob¢anského sdruzeni Romea, o. s. dostala do
spravniho fizeni. Magistrat hlavniho mésta Prahy shledal poruSeni zédkona o regulaci
reklamy, a udélil tak reklamni agentufe Underline pokutu ve vysi 100 000 KC¢.
Ministerstvo pramyslu a obchodu pak nasledné pokutu snizilo na ¢astku 80 000 K¢.
Proti tomuto rozhodnuti podala agentura Underline zalobu k Méstskému soudu v Praze
a ten pokutu zrusil s konstatovanim, ze spravni organy neodtvodnily rozpor reklamy
S dobrymi mravy. S timto rozhodnutim se vSak neztotoznil Nejvyssi spravni soud,

rozsudek Méstského soudu zrusil a vratil k dal$imu Fizeni. [55]

I kdyZz kampan trvala pouhy jeden den, tak piesto byla organizatory oznacena jako
uspésna. Naptiklad navstévnost serveru skoly.cz vzrostla po uskute¢néni kampané o
500 %. To, ze organizovani této akce bylo uspéSné, dokazuje i anketa internetového
zpravodajského serveru idnes.cz, kde zcelkového poctu 27 471 hlasujicich ji

povazovala za vtipnou rovnych 21 757 respondentu, coz je pies 79 %. [33]
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3 Mobilni marketing

V této kapitole bude piedstaven dalS$i marketingovy trend 21. stoleti - tzv. mobilni
marketing. V jednotlivych ¢astech bude definovan a charakterizovan pojem ,,mobilni
marketing®, budou zhodnoceny jeho vyhody a nevyhody, bude nastinén vznik a vyvoj,

formy a nakonec pfedstavena uspésné provedena kampan v Ceské republice.

3.1 Definice a charakteristika mobilniho marketingu

Mobilni marketing (n€¢kdy téZ oznacovan jako ,,mobil marketing® ¢i ,,m-marketing*) je
povazovan za jeden znejdynamiCtéji se rozvijejicich nastroji v soucasném
marketingovém prostfedi. Ani v dnesni dobé vSak neni pojem ,,mobilni marketing*
néjak ustaleny a v odborné literatufe ¢i v internetovych zdrojich je proto mozné najit

mnoho definic. Pro pfedstavu poslouzi nasledujici ukazky. [1][8]

Petr Frey definuje mobilni marketing jako ,, obor marketingové komunikace s velkou
budoucnosti, ktery umoziuje osobnéjsi komunikaci se spotrebitelem, a to od jednoduché
interaktivity pomoci SMS ve spotrebitelskych soutéZich az po rozvijeni mobilnich

obsahit a mobilni televizni vysilani. “[1, s. 158]

Autorky Jana Pfikrylovd a Hana Jahodovd zase mobilni marketing popisuji jako
., ...jakdkoliv forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na

spotrebitele a uskutecnéené prostrednictvim mobilni komunikace. * [8, s. 260]

Za hlavni, n€kym dokonce za oficidlni, definici mobilniho marketingu je povaZovéna ta
od Asociace mobilniho marketingu (MMA — Mobile Marketing Association), ktera
tento trend charakterizuje jako soubor nastroji a praktik, pomoci kterych mohou
organizace komunikovat a jednat se svym publikem interaktivnim a relativnim

zpusobem prostiednictvim mobilnich pfistroji a siti. [36]

Existuje opravdu mnoho definic mobilniho marketingu, ale vétSina z nich se shoduje
V tom, Ze se jedna o druh marketingové komunikace, ktera ve svém zakladé spoléha na
mobilni pfistroje a mobilni sité. Zde je vSak velmi dilezité zminit, Ze tento novy trend
nevyuziva hlavni pfednost mobilnich zafizeni, tedy telefonovani. Ve svém zakladu totiz
pracuje s jinymi funkcemi, jako jsou napfiklad kratké textové zpravy (SMS),

multimedialni zpravy (MMS), vyzvanéci tony, loga operatoru, hry atd. [8]

20



Mobilni marketing, respektive vyuzivani mobilnich kampani v sobé nese mnoho vyhod.
Témi nejzakladnéjSimi jsou presné zacileni, kdy pomoci mobilnich kampani maji
marketéti moznost oslovit pfesné vytypovanou cilovou skupinu. Dalsi vyhodou je pak
rychlost pripravy samotné akce, kdy tradicni propagacni metody vyzaduji nékolik
tydnd ptiprav, tak start mobilni kampané je otdzkou i né€kolika dnti. Diky tomu, Ze
mobilni telefon je velmi vSestranné a pfizpisobivé zafizeni, lze mobilni marketing
povazovat za flexibilni a osobni. Déle je mozné zminit jeho nizké vstupni a provozni

naklady. [1]

Stejné tak ma v sobé mobilni marketing i mnoha uskali. Nékdy mtze byt problémem
samotné ovladani mobilniho telefonu, kdy nezkuSeni uzivatelé si mobilni kampané ani
nemusi v§imnout. Dalsi nevyhodou je omezenost velikosti zprav a v neposledni fad¢ si
marketéfi musi ddvat pti tvorbé mobilnich kampani na ochranu soukromi jednotlivych

uzivatelt. [10]

3.2 Historie a vyvoj mobilniho marketingu

Jak je psano v piedchozi podkapitole, mobilni marketing vyuziva funkénosti mobilnich
zafizeni a siti. Je proto logické, Ze samotny vyvoj mobilniho marketingu je izce spjat
jak s vyvojem mobilnich telefoni, tak i mobilnich siti. V této ¢asti bude jejich vyvoj ve

zkratce predstaven.

3.2.1 Vyvoj mobilnich siti

Prvni sité zacaly vznikat jiz v 80. letech minulého stoleti, kdy se objevuji sité prvni
generace. Od té doby se vyvoj mobilnich siti posunul milovymi kroky kuptedu a dnes se
bézné vyuzivaji sluzby tzv. 4G siti, €ili siti ¢tvrté generace. V plném vyvoji jsou navic

sit€ paté generace. [48]

e Sité prvni generace (1G) se zrodily v 80. letech minulého stoleti a soustiedily se
pouze na analogovy pfenos hlasu. Viibec prvni systém siti prvni generace byl
spustén roku 1979 v Norsku a Svédsku a jednalo se o tzv. Nordic Mobile
Telephone (NMT), ktery pracoval na frekvenci 450 MHz. Tento systém se vyuzival
i v Ceské republice, konkrétng od roku 1991 az do roku 2006. Dal3i systém vznikl
v USA a Jizni Americe pod nazvem ,,Advanced Mobile Phone Systém* (AMPS) a

pracoval na radiovém rozhrani o frekvenci 800 MHz. [48][57]
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Sité druhé generace (2G) se zacaly objevovat v 90. letech minulého stoleti a na
rozdil od siti prvni generace ve svém jadru vyuzivaly pfenos digitalni. Oproti 1G
sitim se vyznacovaly pokrocilejSim zplsobem komunikace, vyssi kapacitou
systému, vysokou odolnosti proti odposlechu a ruseni, moznostmi mezinarodniho
roamingu a hlavné vétsi nabidkou funkci. Nejvyuzivanéjsim systémem siti druhych
generaci se stal tzv. GSM neboli Global System for Mobile Communication. Kvuli
trvalé moznosti pfipojeni k internetu vznikl roz$ifenim stavajici GSM tzv. GPRS
(General Packet Radio Services) a nasledné¢ pak EDGE (Enhanced Data for GSM
Evolution). Tyto dva systémy jsou mnohdy oznaCovany jako sité¢ ptrechodové

generace (2,5G) a byly oproti systému GSM o dost rychlejsi. [48][56]

Sité tieti generace (3G) predstavovaly boom v oblasti mobilni komunikace.
Systémy 3G nabizeji vysokorychlostni datové pienosy a soustiedi se také na pfenos
multimedidlnich signalti, jako jsou naptiklad videokonference. 3G sit¢ byly
Mezinarodni telekomunika¢ni unii (ITU) definovany standardem IMT-2000,
Vv Evropé pak jako UMTS. Sité tfeti generace se nasledné déli podle toho, zda
pracuji na bazi kmitoctového duplexu (FDD) ¢ na bazi duplexu casového

(TDD). [4][58]

Sité ¢tvrté generace (4G) se snazi dosahnout rychlosti nad 100 Mb/s za plné
mobility (naptiklad jizda v rychlém vlaku) a za omezené mobility (pfipojeni za
chiize) dokonce nad 1 Gb/s. Sit¢ 4G jsou navrhovany predevSim k vyuZivani velmi
rychlého mobilniho webového pfistupu, hernim sluzbam, ptfenosu mobilniho videa
¢i sledovani 3D televize. Jako prvni systém siti ctvrtych generaci byly spustény The
Mobile WiMax standard v Jizni Koreji (2006) a Long Term Evolution (LTE)
standard ve Skandinavii (2009). [4][41]

Je tomu jen par mésici, co doslo k vét§inovému pokryti Ceské republiky siti 4G,

Vv technologickém svété se vSak jiz pracuje na vyvoji siti paté generace. Na spoleéném

vyvoji se domluvila Evropa a Jizni Korea a planovany start zkuSebni verze je planovany

na rok 2017. Vyvoj techniky prosté nelze zastavit. [20]

3.2.2 Vyvoj mobilnich telefonii

Spolu s vyvojem mobilnich siti nezastaviteln¢ roste i vyvoj samotnych mobilnich

zafizeni. Technologické pokroky v oblasti siti umoznily vyrobcim rok od roku
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zdokonalovat jednotlivé casti a funkce mobilnich telefoni. Nize budou uvedeny
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Ptedstaveni viibec prvniho mobilniho telefonu se uskutecnilo v roce 1973. Tehdy stal za
vyvojem prvniho modelu inzenyr spole¢nosti Motorola Martin Cooper a tento funkéni
prototyp nesl oznaceni Motorola DynaTAC 8000X. Jeho vaha se pohybovala okolo 800
gramil, vySka dosahovala 25 centimetri a cena byla stanovena na ¢astce 4 000 dolari.

Vyvoj vsak trval dalsi deset let, a tak se na trh dostal az roku 1983. [46]

V roce 1989 Motorola ptedstavila telefon, ktery se poprvé zacal oznacovat jako
,kapesni“. Jednalo se o model Motorola MicroTAC s vahou 348 grami a délkou
necelych 23 centimetri. Tento prvni kapesni mobil mé&l krom¢ krytu klavesnice pro
pohodInéjsi noSeni mnoho zajimavych funkei jako naptiklad hands-free, pievodnik mén

¢i dosud nevidany seznam jmen a telefonnich kontaktt. [46]

V 90. letech minulého stoleti se na trh dostalo naptiklad prvni PDA zafizeni
s telefonnim modulem s oznac¢enim BellSouth/IBM Simon (povazovan za piedchidce
komunikatorl), prvni mobil s ,,véckovou* konstrukci Motorola StarTAC, prvni mobil se
zabudovanou GPS Benefon Esc! ¢i prvni pfistroj se zabudovanym WAP prohlizeCem
Nokia 7110. [66]

Zacatek 21. stoleti byl na nové mobilni telefony pomérné bohaty. Postupem casu byly
predstaveny pfistroje typu Siemens SL45, ktery jako prvni dokdzal piehravat hudbu
v podobé MP3, Motorola Timeport 73891 se zabudovanym GPRS, Ericsson R520
s integrovanym Bluetooth. V roce 2002 pak na trh dorazil viibec prvni mobilni pfistroj
s vestavénym fotoaparatem Sanyo SCP-5300 a prvni mobil s barevnym displejem od
firmy Nokia a Siemens. Ve stejném roce se objevil mobil, ktery byl mnohymi
povazovan za prvni smartphone (tzv. ,.chytry telefon*) pro masy a prodaval se pod
oznacenim T-Mobile Sidekick. [46][54][66]

Poté nastal mensi Utlum, kdy vyrobci pouze vylepSovali jiz zabudované funkce
jednotlivych mobilnich telefont. Zlom nastal az v roce 2007. Tento rok ptedstavila
americka firma Apple sviij prvni a doposud jediny mobilni telefon s oznacenim iPhone.
Jak prohlasil zakladatel této firmy Steve Jobs, ,,jednalo se o prvni smartphone, ktery
lidé chteli, i kdyz o tom jesté nevedéli.* Pravé tento model zménil pohled na mobilni

pristroje. Z pouhého zafizeni, které ma slouzit k telefonovani, jej firma Apple povysila
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na troven multimedidlni zdbavné hracky. NevsSedni bylo pfedevsim pojeti jeho designu

a uzivatelské rozhrani, které bylo velmi ptivétivé. [46][66]

Pro mobilni svét v Ceské republice je velmi vyznamnym dnem 12. zaFi 1991. Tehdy se
spustila vlibec prvni komeréné provozovana mobilni sit u nds s nazvem Eurotel
(soutasné 02). Tato dcefina spoleénost Ceského Telecomu vyuZzivala analogovou sit
NMT 450. Presné ve stejny den si lidé mohli zakoupit i viibec prvni mobilni telefon
prodavany na nasem uUzemi. Konkrétné se jednalo o typ Nokia MDS59, vazil ptes 4
kilogramy, jeho cena se pohybovala okolo 60 000 korun a minuta hovoru piisla na
(v dnesni dobé neuvétitelnych) 20 korun. [9][11]

Dal$im milnikem v oblasti mobilnich telefonti v Ceské republice je rok 1996. Na trh
vstoupila nova firma s nazvem ,,Radiomobil“ se svoji siti Pacgas (soucasny T-Mobile).
Diky tomu skon¢il monopol spole¢nosti Eurotel, ceny Sly rapidn€ dold a nabidka sluzeb
se postupné rozsifovala a zdokonalovala. Ob¢ spolecnosti jiz vyuzivaly sit¢ GSM a
mobilni telefony byly opravdu mobilni. Na trhu se pohybovaly znacky jako Nokia,
Siemens, Ericsson, Alcatel, Motorola a Dancall. Roku 1997 pak vznikly prvni
predplacené karty — Paegas predstavil svoji kartu Twist a o par mésict pozdéji 1 Eurotel

s nazvem Go. [9][19][38]

Dalsi rapidni snizovani cen, zkvalitnéni sluzeb a nardst jednotlivych uzivatelt
mobilnich telefoni umoznil rok 2000. Tehdy na trh vstoupil dalsi, jiz tfeti operator
snazvem Oskar (souCasny Vodafone). Oskar navic vtémZe roce predstavil své

predplacené karty, tzv. Oskarty. [9][38]

Na sou¢asném mobilnim trhu v Ceské republice se pohybuji tfi tradi¢ni mobilni
operatoti — O2, Vodafone a T-Mobile. Od roku 2013 navic lidé mohou vyuzivat sluzeb
tzv. virtudlnich operatord, kteti funguji v rdmci sité jednoho z tradi¢nich operatord,

jelikoz nedisponuji vlastnim technologickym zazemim a siti vysilact. [39][59]

3.2.3 Vyvoj mobilniho marketingu

Pro vyvoj samotného mobilniho marketingu je mozno V historii najit mnoho kli¢ovych
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vznikem soucasného mobilniho marketingu.

Velmi vyznamnym datem byl bezpochyby rok 1992. Tehdy byla poslana vubec prvni
kratka textova zprava neboli SMS. Jak jiz bylo uvedeno vyse, pravé posilani SMS zprav
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je momentalné nejvyuzivanéj§i formou mobilniho marketingu. Zaslouzil se o to Neal
Papworth, ktery zaslal prvni textovou zpravu ze svého pocitace na mobilni telefon
Richarda Jarvise. Hned o rok pozd¢ji se na trh dostaly mobilni pfistroje, které SMS

zpravy umély jak piijimat, tak i odesilat. [13]

V roce 1994 se do poptedi zasluhou Denso Wavem dostaly tzv. QR koédy. Tyto kody
dokézi prostfednictvim mobilniho telefonu spojit redlny svét se svétem virtudlnim,
jedna se o smésici Cernych cCtverecku pripominajici nevzhledné rozsypany caj

(P¥iloha A). [13][52]

Vibec prvni mobilni telefon s ptistupem na web byl predstaven roku 1996. Jednalo se o
typ komunikatoru Nokia 9000. Od roku 1999 pak vznikla moznost posilat kratké

textové zpravy mezi uzivateli riznych poskytovatelti bezdratovych siti. [13]

Historie soucasného mobilniho marketingu se datuje k pocatkiim 21. stoleti. Tehdy
vznikly prvni komeréni SMS sluzby, komeréni MMS sluzby a kratké textové zpravy
zaCinaly vyuzivat kratké kody. Vibec prvni trh, ktery vyuzival komer¢ni sluzby

v podob& MMS, byl v Ciné a nasledné v Norsku. [13][65]

3.3  Trh pro mobilni marketing

Jak bude ukazano v nasledujici podkapitole, pocet uzivateld mobilnich telefond rok od
roku roste, a marketéti tak maji moznost oslovit velky pocet potencialnich zékaznikt

prostfednictvim mobilniho marketingu.

3.3.1 Celosvétovy trh pro mobilni marketing

Podle Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU) se pocet aktivnich SIM karet (1¢astnikil
mobilnich sluzeb) vySplhal v roce 2014 na témétf neuvéfitelnych 7 miliard, coz je
bezmala 96 % celé lidské populace. Pfitom jesté v roce 2005 se ve svété pohybovalo
»pouze® 2,2 miliardy aktivnich SIM karet. Na nasledujicim obrazku 1 je zmapovan

vyvoj poc¢tu aktivnich SIM karet od roku 2005. [61]
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Obrazek 1: Vyvoj poctu aktivnich SIM karet v letech 2005 — 2014 (v milidnech)
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Zdroj: [61]

Nejvice se na celkovém poc¢tu mobilnich SIM karet podili zemé z asijského kontinentu,
predeviim pak samoziejmé Cina, ktera obsluhuje trh o velikosti 1,3 miliardy Karet a
kaZzdoro¢né vykazuje narist pifiblizné o dalSich 100 miliond. Druhym nejpocetnéjSim
trhem je pak Indie s cca 900 miliony aktivnich SIM karet. S velkym odstupem pak
nasleduje Indonésie a Spojené staty americké. [61][23]

Evropsky trh tvofi pfiblizné 780 miliént ucastnikii mobilnich sluzeb, a je tak tietim
nejpocetnéjSim po asijském a americkém (zahrnujicim vSechny zemé Severni a Jizni
Ameriky) trhu. V ptepoctu se jedna o 124,7 SIM karet na 100 obyvatel. [61]

Podle odhadt analytické spolecnosti Gartner bylo v roce 2014 prodano ptiblizné 1,9
miliardy mobilnich telefontl, coz je nartst o 4,9 % oproti roku 2013. Z vétsi ¢asti se na
prodeji podileji smartphony, jejichz prodej se odhaduje na 1,2 miliard. Pro dalsi rok je
navic pfedpovidan dal$i nartst, a to az na 1,95 miliardy prodanych mobilnich telefont.

Nejlépe si v oblasti prodeje mobilnich telefonti vede spole¢nost Samsung. [21][22]

3.3.2 Trh pro mobilni marketing v Ceské republice

Stejné jako je tomu po celém svété, tak i v Ceské republice se kazdoroéné zvysuji poéty

aktivnich SIM karet. V roce 2013 bylo u nas zaevidovano pies 14 milionu karet, coz je
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Vv prepoctu 131,4 aktivnich SIM karet na 100 obyvatel. Na nasledujicim obrazku 2 je
mozné vidét vyvoj poctu karet od roku 2005. [63]

Obréazek 2: Vyvoj poétu aktivnich SIM karet v CR v obdobi 2005 - 2013 (v tisicich)
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Z obrazku lze vycist, ze v letech 2009 a 2010 doslo k poklesu aktivnich SIM karet
v Ceské republice. Je to d4no novou metodikou pouzivanou Evropskou komisi pravé od

roku 2009 (za aktivni SIM kartu je povaZovéna ta, u niz od posledniho dobiti kreditu
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V Ceské republice se roéné proda piiblizné& 2,7 mobilnich telefonti a na tomto poétu
stagnuje jiz nékolik let. Cim dal tim vice roste i zdjem o chytré telefony, jejich podil se

jiz odhaduje na 60 % ze vSech aktivnich mobild. [17]

Podle Ceského statistického tfadu v roce 2013 vlastnilo mobilni telefon jiz 97,5 %

domacnosti. V roce 1999 to bylo pouhych 6,9 % domacnosti. [63]

Velmi zajimavou statistikou je pak pocet odeslanych SMS zprav na uzemi Ceské
republiky. V roce 2013 se pocet odeslanych zprav piehoupl pies 9 miliard, coz bylo
zatim nejvice v historii a oproti roku 2012 to bylo o 1,5 miliardy SMS zprav vice. Pocet

MMS zprav se pak pohyboval okolo 50 miliont. [63]

Jak je mozné vidét ze vSech moznych statistickych udaju, trh v oblasti mobilniho
marketingu se neustale rozrista, kazdoro¢né se pocty ucastnikli a mobilnich zafizeni
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zvySuji o miliony az miliardy. Marketéfi tak maji obrovskou pftilezitost vyuzit

potencidlu mobilniho marketingu a oslovit velké mnozstvi zékazniku.

3.4 Klicové vlastnosti mobili pro mobilni marketing

S postupnym rozvojem v oblasti technologie dochdzi i k rapidnimu vyvoji u mobilnich
telefontl. Vyrobei maji moznost kazdoro¢né zdokonalovat své piistroje prostiednictvim
zkvalitnéni jiz stavajicich funkci ¢i pfidavanim funkci novych. V této podkapitole
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mobilni marketing zasadni.

e Barevné displeje umoziuji uzivatelim pohodlny mobilni pfistup na internet ¢i
pofizovani a prohlizeni si riznych fotografii a videi. Neustdle dochazi ke
zdokonalovani této Casti mobilnich telefont, piedevsim pak v oblasti ristu
velikosti, rozliSeni a barevné hloubky displejii. Rostouci velikost displejii vSak
pfindsi i mnohé problémy, jako jsou naptiklad vétSi rozméry samotného telefonu a

jeho spotieba. [9]

e Pamét s vétsi kapacitou umoZziuje nahravani velkého poctu aplikaci. V dnesni
dob¢ interni pamét mobilnich telefoni dosahuje velikosti desitek megabajta.
Uzivatelé v§ak maji moZnost rozsifit pamét’ svého mobilu prostiednictvim externi

paméti v podobé pamétovych karet. [9]

e Rychlejsi procesory umoziuji plynuly chod jednotlivych aplikaci. Priklady
mobilnich procesorti jsou napiiklad Cortex od firmy ARM ¢i Snapdragon od
Qualcommu. Stejné¢ jako je tomu u barevnych displej, s rostouci kvalitou

procesort dochazi k vétsi spotiebé mobilniho telefonu. [9][40][62]

e SMS a MMS jsou nejvyuzivanéjsi funkce v oblasti mobilniho marketingu. Kratké
textové zpravy (SMS) jsou soucasti jiz kazdého mobilniho telefonu a posilani
multimedialnich zprav (MMS) by méla poskytovat valnd vétSina telefont
s barevnym displejem. [9]

e Vestavéné fotoaparaty jsou soucasti dnesnich Spickovych mobilnich telefond,
maji velikost 1 20 megapixeld a dokézi se pfiblizit digitdlnim fotoaparatim.
Uzivatelé tak maji moznost potidit velmi kvalitni fotografie a obrovskou vyhodou

je, ze vétsina lidi nosi sviij mobilni telefon neustale pfi sobé. [9][31]
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e Piistup k internetu prostfednictvim mobilnich telefoni maji uzivatelé de facto
kdykoliv a odkudkoliv. Uskalim internetu v mobilu je mnohdy rychlost a objem
dat, které je mozné piendSet pres mobilni sit. Ale 1 pfes ur¢ité limity je mobilni
pfipojeni k internetu jednou z nejvyuzivanéj$i funkci soucasnych mobilnich
telefond. [28]

V soucasném svété jsou mobilni telefony vybaveny nespocetnym mnozstvim raznych
funkci a aplikaci, které se rok od roku zdokonaluji. VySe zminéné patii mezi

nejuzivanéjsi funkce a jsou mnoha zpusoby vyuzivany Vv oblasti mobilniho marketingu.

3.5 Formy mobilniho marketingu

V soucasné dobé existuje celd fada forem mobilniho marketingu, které lze pii tvorbé
jednotlivych mobilnich marketingovych kampani pouzit. Kromé téch zékladnich, jako
jsou SMS a MMS zpravy, lze potencialni zédkazniky oslovit prostfednictvim mobilnich

aplikaci, QR kodu, mobilnich kupénd, riznych anket a hlasovani atd.

3.5.1 SMS Marketing

wewr

SMS marketing je povazovan za nejrozsirenéjsi formou mobilniho marketingu a za
velmi efektivni prostfedek pro komunikaci s potencionalnimi a stavajicimi zakazniky.
Ve svém zakladu logicky vyuziva sluzeb kratkych textovych zprav neboli SMS (Short
Message Service). Pomoci SMS zprav mohou uzivatelé mobilnich telefonti odesilat

vzkazy o velikosti 160 znakd. [3][60][70]

Ze statistik vyplyva, ze az 96 % lidi si piecte obchodni sdéleni zaslané prostfednictvim
SMS a pies 80 % uzivateli ma mobilni telefon neustale pfi sobé. Diky tomu, ze témeét
kazdy uzivatel si takovou zpravu piecte, at’ je obsahem sdé¢leni cokoliv, jsou SMS

zpravy fazeny mezi nejosobnéjsi druhy osloveni. [60]

SMS marketing je zaloZeny na tom, ze zékaznici pfimo reaguji na podnéty nabizenou
firmou a diky bezprostfednim reakcim je mozZné rychle méfit efektivnost komunikacni
kampané. Firma vyuziva tento druh mobilniho marketingu prostfednictvim riznych
reklamnich SMS, sponzorovanych SMS, k registracim do soutézi, hlasovani v médiich,

zasilani informaci, SMS souté¢zim atd. [3]
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Velkou vyhodou SMS marketingu je moznost pfesn¢ definovat pozadovanou cilovou
skupinu, kterou chce firma oslovit. Své zakazniky muize rozdé€lit podle parametrti jako

je vek, bydlisté, pohlavi ¢i mési¢ni fakturovana ¢astka za mobilni sluzby. [60]

3.5.2 MMS marketing

MMS marketing vyuziva ve svych kampanich multimedidlni paralelu k SMS zpravam,
tzv. MMS zpravy (Multimedia Messaging Service). Oproti jednoduchym textovym
zpravam jsou pro marketéry vyhodnéjsi diky své multimedidlnosti. Prosty text je mozno
doplnit obrazkem, videem ¢i dokonce zvukem a reklama v podobé MMS pak muze

docilit podobného efektu jako reklama v televizi. [67]

Nevyhodou jsou zajisté vétsi naklady, nez je tomu u SMS marketingu. Poslani MMS
zpravy je o dost drazsi, nez jednoduché zpravy textové. Kromé toho se v dnesni dobé
bézné prodavaji mobilni telefony, které funkci MMS zprav nedisponuji, a proto neni

tento druh mobilniho marketingu tak rozsiteny. [36][67]

3.5.3 Mobilni aplikace

S nastupem a postupnym rozvojem ,chytrych telefoni se stal trh s mobilnimi
aplikacemi jednim z nejvice rozvijejicim se segmentem v mobilnim svété. Mobilni
aplikace se skladaji ze softwaru, ktery pracuje v mobilnim telefonu a vykonava urcité
¢innosti, a piindsi tak urcity uzitek samotnému uzivateli. [37]

V dnesni dobé je jiZ mnoho mobilnich aplikaci v pfistrojich nainstalovano pfed koupi
mobilniho telefonu, jako naptiklad internetovy prohlize¢, SMS klient, hudebni
prehravac, prehravac videi, atd. Dalsi aplikace je mozné si stdhnout ve specializovanych
obchodech s aplikacemi. V souc¢asnosti se na mobilnim trhu nachdzi mnoho firem, které
se vyvojem jednotlivych aplikaci denné zabyvaji a uzivatelim je nabizeji zdarma ¢i za

urcité poplatky. [37]

Asociace pro mobilni marketing rozdéluje mobilni aplikace do 7 kategorii:

e Komunikace — mobilni internet a internetovy prohlize¢, e-mail klient atd.,
e Hry — strategické hry, karetni hry, sportovni hry, akéni hry atd.,

e Informace — zdravotni ptirucky, elektronické knihy atd.,

e  Multimédia — prohlize¢ obrazki, hudebni a video prehravace atd.,
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e Produktivita — kalendat, kalkulacka, aplikace pro finance atd.,
e Cestovani — GPS navigace, piekladace, prevodniky mén atd.,

o Uzitek — spravce uloh, adresar, atd. [37]

3.5.4 Location-based marketing

Location-based marketing (LBM) je jedna z nejnovéjsich forem mobilniho marketingu,
kterd ve svém zaklad¢ vyuziva informace o poloze uZivatelii mobilnich telefond.
V zavislosti na poloze piijde do mobilu reklamni sdéleni o urcitém obchodu, Cerpaci
stanici, king, hotelu atd. LBM je tak vyuzivany firmami, které chtéji propagovat produkt
¢i sluzbu v konkrétni lokalité, a obvykle je ve sdéleni nabidnuta sleva nebo né&jaky

bonus. [8][18][49]

3.5.5 Proximity marketing

Dalsi forma mobilniho marketingu, ktera jde ruku v ruce s technologickym vyvojem, je
tzv. proximity marketing, n¢kdy také oznacovany jako ,bluetooth marketing*.
Proximity marketing ve svém zakladu vyuziva technologie bluetooth ¢ili bezdratovou
komunikacni technologii slouzici k bezdratovému propojeni dvou a vice pfistrojil
(mobilnich telefonil, pocitaci atd.). Nejcastéji je mozné se S touto formou setkat piimo
Vv misté prodeje, kde uzivateliim s aktivnim bluetooth jsou poslana data s libovolnymi

formaty jako naptiklad vyzvanéci melodie, hry, tapety, loga, kupony atd. [8]

Proximity marketing je vyuzivan ve dvou podobach — push efekt a pull efekt. Pti push
efektu bluetooth vysila¢ preddefinovava vysilany obsah, ktery pak pfijemce nema
moznost n¢jakym zptisobem ovlivnit. Pii pull efektu ma uzivatel moznost vybirat mezi

libovolnym poctem soubori a stahnout si pouze ty, které ho zajimaji. [47]

3.5.6 Specialni grafické kédy

Grafické kody jsou umistény v tiskovych médiich, na obalech produkti a
prostiednictvim vestavéného fotoaparatu pak mobilni telefon dokaze graficky kod
roz§ifrovat a pfevést na dalsi texty, obrazky, videa, pfehrani hudby ¢i pfimé vytoceni

telefonniho ¢isla. [8]
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Nevyhodou takovych kodi je fakt, ze k jejich rozSifrovani dochézi pomoci riznych
mobilnich aplikaci. Velmi znamym typem grafickych kodi jsou tzv. QR kédy, které 1ze
prevadét pomoci ¢teéek QR kodu jako Google Goggles ¢i Barcode scanner. [53]

3.6 Mobilni kampaii v Ceské republice

V Ceské republice jiz prob&hlo mnoho reklamnich kampani vyuZivajici metody
mobilniho marketingu. Ve vétSin€ ptipadl se jedna o spolupraci mobilniho operatora
s velkou firmou ¢i spole¢nosti. Velmi zajimava kampan probehla na pielomu roku 2011

a 2012, kterou fidila spole¢nost Vodafone. [51]

3.6.1 Kampaii ,,Velikonoc¢ni oSatka*

Pocatkem listopadu roku 2011 spustil mobilni operator Vodafon spolu s medialni
agenturou OMD a spolecnosti Google vano¢ni mobilni kampan s trochu netradi¢nim
nazvem ,,Velikono¢ni oSatka*. Zaujmout chtél pravé diky velikonocni tématice a
spusténi kampané v obdobi pied Vanoci zdivodiioval tim, Ze zédkaznici Vodafonu jsou
vzdy o krok naptfed. Hlavnim cilem této akce bylo upoutat pozornost uZzivatelll
mobilnich telefont tak, aby si stahli mobilni aplikaci s nazvem Osatka. Prostfednictvim
této mobilni aplikace si pak uzivatelé mohli do svych zatizeni bezplatn¢ instalovat
mnohé placené 1 neplacené aplikace. Dil¢imi cili pak bylo naptiklad vyplnéni
kontaktnich formulafd, aktivace internetu v mobilu ¢i posileni brandu Vodafonu.

Kampan trvala celé 3 mésice, az do konce ledna roku 2012. [51][71]

Cast kampané pro mobilni telefony byla spusténa prostiednictvim reklamniho systému
Google AdMob, coZ je systétm pro zobrazovani reklamy v mobilnich aplikacich.
Spole¢nost Vodafon pak pouZzila n€kolik zptsobil zacileni na kone¢né spotiebitele, jako
naptiklad: [51]

e C(ileni na mobilniho operatora — jak na zdkazniky Vodafonu, tak i na konkurencni

operatory,

e (ileni na opera¢ni systém — cileni na uzivatele telefonu se systémy Android a i0S
s tim, Ze reklama vybizela ke stazeni aplikace z Android Marketu (Google Play)
nebo App Store,

e (ileni podle demografie a kategorii — uZzivatelim se zobrazovalo poupravené

reklamni sdélenti,
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e (ileni na nové telefony — snaha doporucit novym majiteltim ,,chytrych® telefonti

uzite¢né aplikace, o kterych diive nevéd¢li. [51]

Z vysledkli kampané je patrné, ze byla velmi uspéSna. Kampan zaznamenala celkem
370 tisic proklikii a samotny systém AdMob mél vyrazny vliv na pocet stazeni aplikace
Osatka, ktera byla stazena celkem 103 tisickrat. Zhruba dvé tretiny proklikii bylo
zaznamenano u uzivateld s operacnim systémem Android, zbyld jedna tietina pak u
systtmu 10S. Nejvice se zdkaznici proklikdvali zreklam, kterda byly umistény

v mobilnich hrach — téch bylo skoro 50 %. [51]
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4 Dotaznikové Setireni

Pro ucely marketingového vyzkumu na zvolené téma ,,Nové trendy v marketingu® byl
pouzit kvantitativni vyzkum a metoda Setieni v podob¢ strukturovaného dotazniku.
Hlavnimi cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak vefejnost vnima reklamu kolem
sebe, jaky postoj zaujima k netradi¢nim formam marketingové komunikace mezi firmou
a spotiebiteli a jaké dopady na vefejnost maji vybrané marketingové trendy. Jednotlivé

vysledky prizkumu jsou pak porovnavany s ostatnimi nalezenymi studiemi.

Dotaznik obsahuje celkem 20 uzavienych otdzek a je rozdélen do 3 tematickych okruhii.
Prvni ¢ast ma za tkol zjistit demograficka specifika respondentii prostfednictvim otdzek
pro zjisténi pohlavi a veékové kategorie. Druha Cast dotazniku obsahuje celkem 8
uzavienych otazek tykajicich se prvniho vybraného marketingového trendu, a to guerilla
marketingu. Z vysledkti druhé casti dotaznikového Setfeni by mélo byt patrné, jak
respondenti vnimaji reklamu kolem sebe, zda se jiz setkali s pojmem ,guerilla
marketing® a jaky postoj zaujimaji pfi netradi¢ni form¢ marketingové komunikace.
Posledni ¢ast dotaznikti je slozena z 10 uzavienych otazek, které se zabyvaji druhym
zvolenym marketingovym trendem, a to mobilnim marketingem. Tato oblast otazek
ma za ukol zjistit, jaké mobilni zafizeni respondenti nejvice vyuzivaji, zda se jiz
s mobilnim marketingem n€kdy setkali a jak na n& popfipad¢ reaguji. Kompletni

dotaznik je obsazen v Ptiloze B.

Dotaznik byl vytvotfen online pomoci webové stranky www.vyplnto.cz, ktera nabizi
velmi prehledné zpracovani jak samotnych otazek, tak i naslednych vysledki. Pro co
nejpfesnéj§i a nejkvalitngj$i porovnavani s ostatnimi studiemi bylo cilem zajistit
minimalné 300 vracenych dotaznikd, a to prostfednictvim internetové sit€. Vyuzita byla
napfiklad e-mailovd korespondence, socidlni sitt Facebook ¢i riznd diskuzni
marketingova i nemarketingova fora. Ke sbéru dat doslo mezi dny 29. 03. 2015 az 05.
04. 2015.

4.1 Demografické vysledky

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 358 respondentti, z toho 184 muza a 174
zen v ruznych vékovych kategoriich. Pocet vracenych dotaznikli tak vyrazné piesahl

pfedem stanoveny pocet. Jak je z uvedenych ¢isel patrné, osloveni respondenti byli
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tém¢ ve shodném poméru. Muzi zaujali vetsi procentualni ¢ast, konkrétné 51,4 %. Zen

odpovidalo pouze o 10 méné, coz je v procentudlnim podilu 48,6 %.

Druha otazka z prvni ¢asti dotazniku méla za tkol zjistit vékovou kategorii jednotlivych
respondenti. Ve snhaze pokryt veskerou populaci, bylo vybrano celkem 5 vékovych
kategorii od nezletilych, pfes studenty do 26 let, mladsi a starSi produktivni vék, az
k dichodovému véku 61 let a vice. V nasledujici tabulce je ptehled vSech respondenti

podle veéku 1 s konkrétnim podilem muzi a zen.

Tabulka 1: Rozdéleni respondentti do vékovych kategorii

Vékové kategorie | 0— 17 let | 18— 26 let | 27 —40 let | 41— 60 let | 61 let a vice

Zeny 3 141 10 17 3
Muzi 3 117 27 20 17
Celkem 6 258 37 37 20

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Z tabulky lze vycist, Ze nejvetsi segment tvorili respondenti ve vékové kategorii 18 — 26
let, kterych bylo celkem 258 z celkového poctu 358 odpovidajicich, coZ je néco malo
ptes 72 %. Pouze v tomto segmentu byly ve vétsi Casti zastoupeny Zeny, a to v poméru
54,7 % zen a 45,3 % muzi. Dalsi nejpocetnéjsi vékové kategorie tvorili respondenti ve
veéku 27 — 40 let a 41 — 60 let, kterych bylo shodné po 37 odpovidajicich. V téchto
segmentech jiz méli vétsi zastoupeni muZzi oproti Zenam. Naopak nejmensi zastoupeni

v dotazniku méla vékova kategorie 0 — 17 let v podobé pouze 6 respondent.

4.2 Vyhodnoceni vysledkii guerilla marketingu

Druhd c¢ast dotaznikového Setfeni byla sestavena z otdzek zaméfenych na guerilla
marketing. Respondenti zde odpovidali na otazky, jak oni sami vnimaji reklamu kolem
sebe, zda je reklama dokéaze ovlivnit v nakupovacim procesu, jestli se jiz setkali se
samotnym guerilla marketingem ¢i jaky postoj zaujimaji pii netradiénich formach

propagace.
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Obrazek 3: Jak vnimate reklamu kolem sebe?

Zeny 0% Vnimani reklamy:

m Pozitivné
m Negativné

m SpiSe negativné

m Nevnimam ji

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

V prvni otazce dotazovani odpovidali na otazku, jak oni sami vnimaji reklamu kolem
sebe, a na vybér méli ze Sesti moznosti. Nejcastéjsi odpovédi byla v tomto piipadé
,»Spise pozitivné®, kterou vybralo celkem 131 respondentd, tedy 36,6 %. Tuto odpovéd
vybralo dokonce 50 % dotazovanych zen, coz mize firmam velmi napovidat, na jakou
cast obyvatelstva se v oblasti reklamy vice zaméfit, jelikoz muzi se k reklamé stavi
,»Spise pozitivne* pouze ve 23,9 % ptipadech. Nejvice zastoupeni se ,,spiSe pozitivnim*
vnimanim mély samoziejmé Zeny ve vékove kategorii 18 — 26 let, kterych bylo celkem

76, respektive 53,9 %. Nejvice dotazovanych muzt (39,1 %) reklamu naopak vnima

,,SpiSe negativné®.

Pozitivni vniméni reklamy vSak je§t¢ neznamena, Ze spotiebitelé se reklamou nechaji
ovlivnit a pfimét ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby. Ke zjisténi miry ovlivnéni
poslouzila dal$i otazka, kde respondenti odpovidali, zda si v poslednich asi 3 mésicich
zakoupili néjaky produkt nebo sluzbu na zdklad¢ reklamy. Na tuto otdzku reagovali i ty

osoby, které reklamu ve svém okoli nemaji ptili$ radi a vnimaji ji jako negativni.
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Obrazek 4: Koupil/a jste si v posledni dob¢ (cca 3 mésice) néjaky vyrobek ¢i sluzbu na

zakladé reklamy?

Zeny 17.9%
i Ovlivnéni reklamou:
B Ano
m Ne
_ Nevzpominam si

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Ackoliv bez mala 37 % dotazovanych bere reklamu kolem sebe jako ,,spiSe pozitivni®,
neznamena to, ze se samotnou reklamou nechaji ovlivnit. Téméf polovina, konkrétné
47,8 %, se za posledni 3 mésice nenechalo ke koupi nijak ovlivnit. VEtsi zastoupeni zde
meli muzi v podobé 58,7 %, coz koresponduje s ptedchozi otdzkou, kdy vétSina muzii
vnima reklamu jako ,,spiSe negativni“. Naopak k reklamnimu ovlivnéni za posledni 3
meésice doslo u 113 ptipadi, tedy 31,6 % respondentti. S prevahou zde vystupuji Zeny
s40,2 %. Zvysledkli poslednich dvou otazek je jasné patrné, ze ovlivnéni

prostfednictvim reklamy je vice pravdépodobné u Zenského pohlavi.

Vysledky z ovliviiovani reklamou se ptiblizné shoduji s odbornymi studiemi, které jsou
od roku 1994 kazdoro¢né provadény Ceskou marketingovou spolednosti a Gi¢astni se
jich kolem 1 000 respondentii. CMS uvadi, e celkové se podet ovlivnénych spotiebiteli
reklamou od roku 1994 pohybuje v rozmezi 30 — 40 %. Dokonce se rok od roku
projevuje i mirn€ stoupajici tendence, avsak s obcasnymi vykyvy. To lze vy¢ist i z ¢isel
Z poslednich ¢tyi let, kdy vroce 2012 nadkup na zdkladé reklamy ptiznalo 36 %
z dotazovanych a v roce 2013 41 %. Nasledné pak v roce nastal pokles ovlivnénych na
34 %, ale jiz v dalsim roce se pocet ovlivnénych dostal dokonce na 44 %. Stejné tak se

vysledky shoduji i vramci demografického déleni. Podle Ceské marketingové
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spolecnosti nakup na zéklad¢ reklamy kazdoro¢né pfiznavaji spiSe Zeny nez muzi.
Napriklad v roce 2014 ptiznalo ovlivnéni reklamou 38 % z dotazovanych zen, muzi
pak 0 8 % méné. Jak Ize vidét na obrazku 4, v dotaznikovém Setfeni ptiznalo nakup na

zéklade reklamy pies 40 % odpovidajicich zen, coz je velmi zanedbatelny rozdil. [73]

Nasledna otazka vychéazela z odpovédi otdzky predchozi a zucastnili se ji pouze ti
respondenti, ktefi byli v poslednich 3 mésicich reklamou ovlivnéni. Odpovidalo tedy
celkem 113 dotazovanych a kazdy mél moznost vybrat vice odpovédi. Musel zvolit
minimaln¢ jednu. Vysledky pak mély odhalit, jaky reklamni nastroj na vefejnost nejvice
pusobi.

Obrazek 5: Jaka reklama Vas ovlivnila?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Diky tomu, Ze kazdy z dotazovanych mél moznost vybrat vice odpovédi, se pocet
odpovédi zastavil na Cisle 194. Nejvice responsi, konkrétné 36,1 %, ziskala odpovéd
Linternet. Zajist¢ to neni nic piekvapivého, jelikoZz nejvice zastoupenou veékovou
kategorii byla 18 — 26 let, tedy skupina lidi travici na internetu velké mnozstvi asu. Na
pomysiném druhém a tfetim stupinku se pak umistila reklama v televizi s 20,6 % a
reklama v letaku s 18,6 %. V tomto ohledu je patrné, Ze s rostoucim technologickym
pokrokem vyrazné roste i1 uloha internetu v oblasti marketingu. Marketéfi maji Sanci
oslovit Siroké spektrum spotiebitelli za niz§i cenu, nez je tomu napiiklad u reklamy

televizni.
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Zde se vysledky dotaznikové Setfeni podstatné 1isi od odbornych studii provadéné
Ceskou marketingovou spoleénosti. Ze studie ,,Cesi a reklama v roce 2015 je patrné, Ze
velmi dilezitd je pro spotiebitele reklama v misté prodeje, jako jsou napiiklad
ochutnavky. Dal§imi velmi vyraznymi reklamnimi nastroji, které byvaji dle studie velmi
ucelné v ovlivitovani spotiebiteldi, jsou letdky umisténé v prodejnach ¢i postovnich
schrankdch a reklama v televizi, kterd ma i1 vyrazné zastoupeni ve vysledcich
dotaznikového Setfeni. Naopak nejmensi zastoupeni méa pravé reklama na internetu.
Nicméné i CMS udava, Ze reklamou na internetu jsou nejvice ovlivnéni lidé ve vékové
kategorii do 29 let, kterd mé v dotaznikovém Setfeni nejvyS$i procentudlni

zastoupeni. [73]

Zbylé otazky druhé casti dotazniku se jiz ptimo tykaly prvniho trendu v marketingu,
konkrétné guerilla marketingu. Nejdiive bylo zjistovano, zda respondenti védi nebo
alesponl tusi, co vlastné guerilla marketing znamena. I v této otdzce méli dotazovani

moznost vybrat vice odpovédi zaroven.

Obrazek 6: Co podle Vas znamena pojem "guerilla marketing"?

m Neobvykla/Nizkonakl
adova reklama

m Nelegalni reklama
= Obtézujici reklama
m Necekana reklama na

neobvyklych mistech

m Jiné

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

S moznosti vybrat vice nez pouhou jednu odpovéd’ se ve vysledku na vySe zminénou
otazku nahromadilo 439 odpovédi. Z obrazku je patrné, ze valna vétSina ma alespon
povédomi o tom, co guerilla marketing znamena. Respondenti nejvice vybirali moznost

necekané reklamy na neobvyklych mistech, celkem 67,6 % odpovédi. Druhou
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nejpocetnéjsi odpoveédi pak byla neobvyklad a nizkonakladova forma reklamy s 35,2 %

odpovedi.

Naésledujici otdzka méla za ukol zjistit, zda se jiz respondenti ve svém Zivoté setkali se

samotnym pojmem ,,guerilla marketing®.

Obrazek 7: Setkal/a jste se jiz s pojmem "guerilla marketing™?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Z vysledku lze vy¢ist, Ze 1 kdyz vétSina respondentd spravné odpovidala na otazku ,,Co
podle vas znamend guerilla marketing?*, tak se samotnym pojmem se jiz setkalo méné
lidi. Vétsi cast dotazovanych se vSak v n&jaké situaci s guerilla marketingem setkala,
konkrétn¢ 178 z celkového poctu 358, coz je 49,7 % dotazovanych. Jako odpovéd
,»ano“ zvolilo vice zen, presné 99 a muzl pak o 20 méné. Celkem 151 respondenti (42,2
%) se s guerilla marketingem prozatim nesetkalo. Zde méli vétsi zastoupeni muzi

V podobé 93 odpovedi.

Interpretované vysledky lze porovnat sjinym dotaznikovym Setfenim, které se
uskutec¢nilo v tinoru roku 2015 a jeho vysledky byly podkladem pro jinou bakaléiskou
praci s nazvem ,,Guerilla marketing*. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda se takova forma
netradiéni komunikace t&§i oblibé vefejnosti ¢ nikoliv. Setfeni se zuastnilo 136
respondentti, 100 zen a 36 muzd. Zde az skoro 80 % dotazovanych spravné odpovédélo

na otazku, co nejvice charakterizuje samotny guerilla marketing. U prvni porovnavané
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otazky je tak vidét, ze vysledky obou dotaznikovych Setieni jsou si velmi podobné a i

Sirsi vefejnost ma ponéti o tom, co guerilla marketing znamena. [24]

Odchylka se pak vyskytuje u druhé porovnavané otazky, jelikoz z dotazniku Petry
Dobrovolné 1ze vy¢ist, ze jiz necelych 73 % dotazovanych se S pojmem ,.guerilla

marketing® setkalo, coZ je rozdil o zhruba 23 %. [24]

Z kone¢nych vysledkt téchto dvou otazek dotaznikovych Setfeni lze vypozorovat, Ze i
kdyzZ se jedna o novy marketingovy trend, ktery zatim u nas neni tak hojné vyuZzivany
jako je tomu v zahrani¢i, tak i lidé v Ceské republice maji o této form& propagace
prehled a vétsi ¢ast z nich se s ni také setkala.

Dalsi dvé dotaznikové otazky se tykaly konkrétni kampané¢ uskute¢néné v roce 2009
S heslem ,,M¢l jsem se lip ucit™, kdy byli vyuziti romsti dé€lnici obleceni do Zlutych trik.
Kampan je podrobnéji popsdna v teoretické Casti. Snahou bylo zjistit, jaky postoj

zaujimaji respondenti pti takové propagaci.

Obrazek 8: Postoj k netradi¢ni kampani "M¢I jsem se lip ucit"

Zeny 18,4%
] Postoj:
m Pozitivni
m Negativni
| Nevim
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Vice jak polovina respondentli zaujima u takovéto netradicni kampané postoj pozitivni.
V téméf totozeném pomeéru jsou zastoupeny Zeny 1 muzi. Celkem 115 dotazovanych se
ke kampani stavi negativné, o né€co malo vice muzi s 34,8 %. Pomérné dost, 59
dotazovanych, nema na kampan vyhrazeny postoj. Zajimavé se muze zdat, ze

s ptibyvajici se veékovou kategorii se zveda pomér negativniho postoje k postoji



pozitivnimu. Naopak ve vékové kategorii 18 — 26 let jasn¢ prevladd postoj pozitivni.
Takovy ptistup prevlada u 59 % muzi a skoro 58 % zen ve vékové kategorii 18 — 26 let.
Druha otazka tykajici se jiz zminéné kampané méla ukazat, zda se jim takovy druh
reklamy jevi jako zajimavy €1 urdzlivy.

Obrazek 9: Piijde Vam takovy druh reklamy zajimavy nebo urazlivy?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Pomémé velké casti respondentli, celkem 41,6 % dotazovanych, se takovy druh
netradi¢ni reklamy jevi jako zajimavy. O néco malo vice se pak libi Zendm, konkrétné
v 43,7 % ptipadech, muziim o rovna 4 % méné. Druhou nejvyskytovangjsi responsi pak
byla moznost ,,0boji“, tedy ze reklama je zaroven zajimava, ale i z Casti urazliva.
Takovy pohled na kampan ma necelych 23 % dotazovanych. Pfimo za uraZlivou ji pak
povazuje lehce pres 20 % respondentli. Nejveétsi odchylka ve srovnani Zeny/muzi se
vyskytuje u odpovédi ,,ani jedno*. Muzim tak ve skoro 20 % piipadii nepfijde kampan

nikterak zajimava, ale ani urazliva.

Guerilla marketing se vyznacuje predevSim svoji nizkonakladovosti a snahou Sokovat
spotiebitele na neobvyklych a necekanych mistech. Mozn4 pravé proto se marketéfi,
kteti se rozhodnou pro vyuziti téchto forem marketingu, mnohdy ocitnou na hrané
legislativy a pravniho zdkona. Stejné¢ tomu bylo 1 u vySe zminéné kampané S nazvem
,»M¢I jsem se lip ucit. Reklamni agentura Underline, kterd pravé tuto akci spustila, se

tak dostala az pred soud, kde ji byly vyméfeny pokuty ve vysi 100 000 K¢ a nasledné
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80 000 K¢. Méstsky soud sice pokuty zrusil, ale jednani o kontroverzni kampani stale
pokracuji. Z interpretovanych vysledki je vSak patrné, ze takovy druh reklamy je
Vv ocich vetejnosti bran ve vEtsi mife spiSe pozitivné a zajimavé, neZ naopak negativné
¢1 urédzlive. Toto tvrzeni potvrzuje i1 internetovy vyzkum zpravodajského portalu
Idnes.cz, ktery uzivatelim polozil otazku, zda je kampan vtipnd, nebo spiSe trapna ¢i
ponizujici. Vysledky pak byly jesté markantn€jsi ve prospéch kladného vniméni
kampang. Z celkového poctu 27 471 dotazovanych ji rovnych 21 757 povazovalo za

vtipnou, coz je vice jak 79 % z celkového poctu. [33]

Ukolem posledni otazky ve druhém tematickém okruhu dotazniku pak bylo zjistit, jaky

pristup celkové maji respondenti k netradicnim formam propagace vyrobku ¢i sluzby.

Obrazek 10: Libi se Vam takovéto netradicni formy propagace?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Jak je na prvni pohled z obrazku 10 patrné, dvakrat vice dotazovanych bere netradi¢ni
formy propagace velmi pozitivné. Odpovéd’ ,,ano — netradi¢ni formy se mi libi* zvolilo
celkem 205 z 358 respondenttl, coz je 57,3 %. Naopak ,,ne — netradiéni formy se mi
nelibi“ vybralo celkem 27,7 % odpovidajicich (99 osob z 358). Podstatnou odchylku lze
vypozorovat V porovnani zen a muzii. Dvéma tietindm Zzen se netradicni formy
propagace libi, a maji tak v tomto nazoru nad muzi vyrazn¢j$i prevahu. I to dava za

pravdu marketingovym priuzkumutim, ze reklamou jsou vice ovlivnitelné pravé Zeny.
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Presycenost reklamou v médiich rok od roku roste. Nejvice se to projevuje u tradi¢nich
reklamnich néstroji jako je televize ¢i bézné postovni letadky. Zde se presycenost podle
pruzkumti pohybuje dokonce kolem 80 %, respektive 60 %. Mirné ,,otravujici® jsou
podle obyvatel Ceské republiky reklamy na internetové siti, riizné plakaty ¢&i billboardy.
Spotiebitelé od reklamy nejCastéji oCekavaji pravdivé a daveéryhodné informace, které
jsou podany srozumitelnou, zaroven vSak zabavnou formou. Zaujmout spotiebitele
béznou reklamou v klasickych médiich je totiz rok od rok tézsi. Zde je mozné se
domnivat, Zze pravé diky pfesycenosti jednotlivych tradicnich nastroji se do poptedi
dostanou rizné formy netradi¢niho marketingu, jako je naptiklad guerilla marketing.
Ten je ve svém zakladu postaveny na originalité a zabav¢, coz by mélo byt v soucasném

marketingovém svété klicové. [50][72]

4.3  Vyhodnoceni vysledkii mobilni marketing

Ve treti a zaroven posledni tematické ¢asti dotazniku 358 respondentii odpovidalo na
otazky tykajici se druhého vybraného trendu, a to mobilniho marketingu. Cilem tohoto
okruhu otazek bylo zjistit, jaké mobilni zatfizeni lidé nejvice vyuZivaji, jestli se jiz
nékdy v Zivoté setkali se samotnym mobilnim marketingem, popiipadé s jakou formou a
jak celkové se stavi k jednomu z nejvyuzivanéjSich novych marketingovych trendu.
Tato ¢ast obsahovala celkem 10 uzavienych otazek, u 4 z nich pak mohli respondenti

vybrat vice neZ jednu odpovéd'.

Prvni otazka byla kli€ova pro zbylou ¢ast celého dotazniku. Respondenti méli za tikol
vybrat, jaké mobilni zatizeni nejvice vyuzivaji. Na vybér méli ze ¢tyf moznosti, a to
klasicky mobilni telefon, smartphone (,,chytry telefon®), tablet ¢i Zadné ze zminénych.
Jelikoz mobilni marketing je zaloZeny na komunikaci prostiednictvim mobilniho
zafizeni, tak respondenti, ktefi Zadné takové zafizeni nevyuzivaji, se dal§i Casti

dotazniku nezucastnili.
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Obrazek 11: Které z nasledujicich zatizeni nejvice vyuzivate?

Zeny 0.6%
Zarizeni:
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Tablet
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Jak je na prvni pohled patrné z obrazku 11, mezi 358 respondenty je drtiva vétSina
vlastnikem nové technologie v podobé smartphonu neboli ,,chytrého telefonu®.
Smartphone celkem vyuziva 73,2 % z dotazovanych, coz jsou skoro tfi ¢tvrtiny. Dal$im
vyuzivanym zafizenim je klasicky mobilni telefon, ale u pouhych 21,2 % respondenti.
Pouze 5 osob se priznalo, ze Zadné ze zminénych zafizeni nevyuziva, a dotaznik tak pro
né skonCil. Mozna trochu piekvapivé se jednalo o respondenty patfici do mladsi a
sttedni vékové generace. ,,Chytry telefon* pifevladd v drtivém pomeéru ve vétSing
vékovych kategorii, pouze u vékové kategorie 61 let a vice ma vétsi procentualni
zastoupeni klasicky mobilni telefon. To je dano pfedevSim tim, ze starSi lidé maji

K novym technologickym pokrokiim spiSe negativni postoj.

Ze statistik Ceského statistického tifadu je patrné, ze v Ceské republice vyuziva mobilni
telefon ¢i smartphone celkem 98,8 % vSech obyvatel starSich 16 let. V porovnani
s dotaznikovym Setfenim je patrnd jen mald odchylka, kdy jsou tato dvé mobilni
zafizeni vyuZzivana v bezmala 95 %. Procento vSak mohlo byt jesté o néco vyssi, jelikoz
dotazovani mohli vybirat pouze jedinou moznost, a uzivatelé tabletu se tak do tohoto

segmentu nepocitaji. [63]

Vyraznéjsi odchylka je patrna u uzivatell smartphonti, coz je patrné z marketingové
studie spolec¢nosti MEDIARESEARCH z roku 2014. Studie se zcastnilo celkem 1 504

¢lenu internetové populace starSich 15 let. Z vyzkumu je patrné, Ze v roce 2014 bylo
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celkem 59 % z nich vlastniky smartphont. Je dilezité ptipomenout, ze pocet uzivatell
»chytrych telefoni* rok od roku rapidné roste. Za posledni 3 roky je to narast o 24 % a
pravé vroce 2014 se poprvé dostaly ptfed klasické mobilni telefony. U studie
spolecnostt MEDIARESEARCH vsak neni patrny takovy rozdil mezi témito zafizenimi,
jak tomu je u dotaznikového vyzkumu. Podle studie je uzivatelti klasickych mobilnich
telefond pouze o 13 % méné. Naopak v dotaznikovém Setieni je viditelny propastny

rozdil v podob¢ 52 %. [68]

Dalsi otazka sméfovala pouze na vlastniky mobilniho telefonu, ktefi odpovidali na
otazku, zda svlij mobilni telefon nosi neustale pii sobé. To je pro marketéry vyuzivaji
mobilni marketing velmi diileZita statistika. Cim vice osob nosi mobilni telefon neustale

pfi sobé, tim vEtsi Sanci na osloveni spotiebitelll marketéii maji.

Obrézek 12: Pokud vlastnite mobilni telefon - nosite jej stale pii sob&?

Zeny
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Muzi

Celkem
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Na otazku nakonec odpovédélo celkem 349 respondent z 358 a lze vypozorovat, Ze
prostiednictvim mobilnich telefoni lze oslovit obrovské mnoZstvi potencidlnich
zékaznikl. Drtiva vétSina respondentd, konkrétné 93,4 %, nosi svlij mobilni telefon az
na par vyjimek neustale pii sobé. Plati to i dokonce pro osoby, které patii do starSich
veékovych kategorii. To o vice jak 13 % presahuje statistiku internetového portalu
infodomobilu.cz, ktera tvrdi, Ze az 80 % uZzivateli mobilnich telefonil jej nosi neustale

pii sobé. [60]



Nasledujici otazka se jiz piimo tykala mobilniho marketingu. Dotazovani méli
odpovédét na otazku, zda se jiz ve svém zivoté n€kdy s timto druhem marketingu
setkali. Respondenti, ktefi si nebyli jisti, co mobilni marketing znamend, mohli vyuzit

malé ndpovédy v podobé kratkého vysvétleni pojmu.

Obrazek 13: Setkal/a jste se jiz s mobilnim marketingem?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Na otazku odpovédélo celkem 353 respondentt, jelikoz 5 osob se jiz diive pfiznalo, ze
nevlastni mobilni zafizeni. Z obrazku 13 tak lze jasné vycist, Ze vice jak tfi Ctvrtiny
dotazovanych se jiZ s mobilnim marketingem nékdy setkalo. Dale je moZné sledovat, Ze
se Vv obrazku nevyskytuji zadné odchylky, procentudlni zastoupeni Zzen a muzd je

naprosto totozné jak u odpovédi ,,ano“, tak odpovédi ,,ne*.

Z vysledkli je mozné vypozorovat fakt, Ze prostfednictvim mobilniho marketingu
dochazi k osloveni vétsiho poctu lidi, nez je tomu u guerilla marketingu. S guerilla
marketingem se doposud setkalo ,,pouze“ necelych 50 % respondentd, coz je o
propastnych 23 % méng&, nez je tomu u marketingu mobilniho. Mobilnimu marketingu
tak nahrava soucasny technologicky svét, ktery se neustale vyviji, a jelikoz mobilni
telefon dnes vlastni témét kazdy, je mozné prostiednictvim této formy marketingu

oslovit vétsi okruh potencidlnich zakaznik.

Otazka &islo 14 vychazela ze zavislosti na piedchozi otazce. Ugastnili se ji pouze ti

respondenti, ktefi se jiz s mobilnim marketingem setkali, a m¢li za kol vybrat tu formu
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mobilniho marketingu, se kterou jiz pfisli do styku. Na vybér bylo celkem 7 moznosti
jako SMS a MMS marketing, mobilni aplikace, location-based marketing, proximity
marketing, grafické kody ¢i mohli zvolit odpovéd’ ,,jiné”. U méné znamych pojmi pak

byla respondentim poskytnuta napovéda v podob¢ vysvétleni.

Obrazek 14: S jakou formou mobilniho marketingu jste se setkal/a?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Této otazky se tedy zucastnilo 272 respondentti a kazdy mél moznost vybrat vice
moznych odpovédi. Z obrazku 14 je pak jasné, ze dotazovani se nejCastéji setkavaji
S mobilnim marketingem v podobé SMS marketingu. Tuto moznost zvolilo 78,8 %
dotazovanych. S odstupem 31 % se pak podle vysledkl vyuziva mobilniho marketingu

v podob¢ mobilnich aplikaci. Zbylé moznosti uz nebyly tak hojné zastoupeny.

Z interpretovanych vysledki je patrné, Ze nejvyuzivanéjsi formou mobilniho
marketingu je pravé SMS marketing. Je to logické, jelikoZ podle riiznych statistik si az
98 % uzivateli mobilnich telefonli zpravu otevie, coz tak dava marketérim velikou
prilezitost na osloveni. SMS marketing v sobé nese nejveét§si mnozstvi nastroji, jak
spotiebitele prildkat. Mize se jednat o klasické reklamni SMS, sponzorované SMS,
rizné soutéze, hlasovani, zasilani darcovskych SMS a mnohé jiné. Ve srovnani
naptiklad s MMS marketingem pak vychdzi jako jasny vitéz. To je dano predevSim tim,
ze v dnesni dobé jiz vSechny mobilni telefony jsou schopny SMS zpravy pfijimat, coz u
MMS zprav neplati. Nékdy si navic tuto sluzbu musi uzivatel¢ aktivovat u svého

operatora. Nejvice se SMS marketingu pfiblizuji, pro nékoho mozna piekvapive,
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mobilni aplikace. Zde se mobilni aplikace dostavaji do poptedi ptedev§sim diky nastupu
»chytrych telefoni, pomoci kterych mohou uzivatelé vyuzivat aplikace z rGznych
oblasti jako pocasi, navigace, hry atd. Prostfednictvim location-based marketingu a
proximity marketingu mohou firmy v porovnani s SMS marketingem oslovit mensi
mnozstvi spotfebitelti, jelikoz funguji pouze v urcité lokalité¢ ¢i piimo v misté

prodeje. [12]

Dalsi otazka v poradi méla za kol zjistit, jak se respondenti stavi k reklam¢ v mobilnim
telefonu a zda jsou ochotni reklamu na svém telefonu pfijimat. Na vybér méli ze tii

moznosti, a to ,,ano", ,,ano, ale za ur¢itych podminek* a ,,ne*.

Obrazek 15: Jste ochoten/ochotna pfijimat reklamu na svém mobilnim telefonu?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Z vyse uvedeného grafického znazornéni je vice nez patrné, ze lidé nejsou ochotni
pfijimat reklamu na svém mobilnim telefonu, coZ v obrazku vyjadiuje 60,9 %
z celkového pocétu 353 respondenti. Jen zanedbatelné mnozstvi dotazovanych je
ochotno pfijimat reklamu pifimo na svém telefonu. Tento pocCet se pohybuje v fadech
jednotek. Vice jak tfetina dotazovanych je pak na svém telefonu ochotna reklamu
pfijimat jen za uritych podminek. Podminkami je napiiklad souhlas se zasilanim
reklam a mira kontroly. Mezi Zenami a muZi se vyraznéjSi odchylky nevyskytuji ani

Vv jedné odpovedi.
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Vysledky dotaznikového Setfeni u otazky, zda jsou lidé ochotni pfijimat ve svych
mobilnich telefonech reklamu, Ize porovnat se studii agentury MEDIARESEARCH,
ktera probéhla v unoru roku 2012. Studie probihala online a castnilo se ji celkem 1 219
respondentli. Stejné¢ jako =z dotaznikového Setfeni je 1 zvyzkumu agentury
MEDIARESEARCH patrné, ze vétsi ¢ast dotazovanych neni ochotna piijimat reklamu
na svém mobilnim telefonu, avSak o zhruba 14 % mén¢, nez je tomu u dotazniku.
Patrny je 1 rozdil v poctu uZivateli, ktefi jsou ochotni reklamu pfijimat. Téch je podle
studie rovnych 15 %, tedy o vice jak 13 % nez je tomu u dotaznikového Setfeni.
Vyzkumy se naopak shoduji v odpovédi, do jaké miry jsou lidé ochotni pfijimat
reklamu, ale za kontrolovatelnych podminek. [29]

I nésledné otazka se zabyva reklamou v mobilnim telefonu. Respondenti méli vybrat
takovou reklamu, které je pro né¢ v mobilu nejvice pfijatelnd, a na vybér méli az 8
moznosti. Dle vysledkidi v predchozi otdzce bylo ocekavano, ze nejveétsi cCast

respondentll vybere moznost ,,zadna".

Obrazek 16: Jaka forma reklamy v mobilnim telefonu je pro Vs nejvice piijatelna?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Ptesné jak bylo pfedpokladano, téméf pro polovinu respondentii neni zadnd forma
reklamy v mobilnim telefonu pfijatelnd, coz pochopiteln¢ koresponduje s predchozi

otazkou, kdy velka ¢ast respondentli neni ochotna reklamu pfijimat. Pokud je vSak pro
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dotazované reklama v mobilnim telefonu pfijatelna, zvolili mozna trochu prekvapivé
kontextovou reklamu. Ta se zobrazuje na webovych strankach, které uzce souvisi
s reklamnim sd€lenim. Az poté se umistila nejbéznéjsi reklama v oblasti mobilniho
marketingu, a to klasickd SMS/MMS reklama. Nejméné oblibena je naopak pop-up,

neboli ,,vyskakovaci‘ reklama.

Ze stejné studie agentury MEDIARESEARCH provadéné roku 2012, ktera byla jiz
zminéna v pfedchazejici otazce, je patrny rozdil v piijatelnosti nékterych zminénych
forem mobilni reklamy. Z 1 219 osob, které se studie Uc€astnily, jich nejvice povazuje za
prijatelnou formu SMS/MMS reklamu. Naopak nejpfijateln€jsi mobilni reklama
z dotaznikového Setfeni, kontextova, se ve studii umistila az na tteti pozici. Pied ni se
v zebficku pfijatelnosti dostala i reklama v rdmci mobilnich aplikaci. Vysledky se na
druhou stranu shoduji u pop-up reklamy, kterd je v obou Setfenich nejméné

piijatelna. [29]

Z porovnanych vysledki je pak mozné usoudit, Ze s ptibyvajicimi roky je pro uzivatele
klasicka SMS/MMS reklama vice ,,otravnéj$i“. Naopak do poptedi se dostava reklama
mobilnich telefonli navykla si minimalné otevfit a s postupem Casu je méné zajimava.
Na druhou stranu kontextova reklama se uzivatelim zobrazuje pouze v internetu a

v kontextu stranek, které jsou pro jednotlivé uzivatele ladkavé.

Dalsi dvé otazky se zabyvaly nejvyuzivangjsi formou mobilniho marketingu, a to SMS
marketingu. Konkrétné se pak jednalo o reklamni SMS zpravy, které jsou i nadale
marketéry nejvice pouzivané. Respondenti méli postupné odpovédét na to, zda jim
Vv poslednich 3 mésicich byla dorucena reklamni SMS. Téch respondentt, kterym SMS
zprava byla dorucena, se pak tykala i nasledujici otazka, kde méli za kol odpovédét,
jak na zaslanou reklamni SMS zpravu reagovali. Pokud tedy dotazovany zpravu béhem

poslednich 3 mé&sicii neobdrzel, tak na otdzku ¢islo 18 neodpovidal.
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Obrazek 17: Byla Vam za posledni 3 mésice dorucena reklamni SMS?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Z obréazku je na prvni pohled patrné, ze SMS marketing je velmi hojn€ vyuzivany. Vice
neZ poloviné respondenttl, pfesné 54,5 %, byla za posledni tfi mésice zaslana jakakoliv
reklamni SMS zprava. Zhruba tfetin¢ respondenti pak Zzadna reklamni zprava
nedorazila. Jen nepatrné mnozstvi osob si nebylo védomo, zda jim zprava pfisla, ¢i

nikoliv.

Obrazek 18: Jak jste na pfipadnou reklamni SMS reagoval/a?

® Zadna reakce

m Navstivena pobocka
firmy

m Zakoupen dany produkt

m Hledani dalsich
informaci

m Jina reakce

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Obrazek 17 jasn¢ ukazuje, ze 1 kdyz vétsi Casti respondentli byla urcita reklamni SMS
zaslana, tak drtiva vétSina osob na zpravu nikterak nereagovala, piesné 93,4 %. Pouze 2
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osoby ze vSech respondentd, ktefi se ti€astnili této otazky, se pfiznali, Ze si dany produkt
nabizeny prostfednictvim SMS zpravy koupili ¢i navstivili pobocku firmy. Shodny
pocet dotazovanych, piesné 6, pak vybralo moznosti jiného reagovéani na dorucenou

zpravu ¢i vyhledavani podrobnéjsich informaci, naptiklad prostfednictvim internetu.

V porovnani s vysledky vyzkumu, ktery byl realizovany v srpnu roku 2012 spole¢nosti
Telefonica ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Stem/Mark, Si lze povSimnout
pomérn¢ znatelného rozdilu u dorucovéani reklamni SMS. Podle vyslednych Ccisel
spole¢nosti Telefonica si ptijeti reklamni zpravy za posledni 3 mésice vybavilo pouze
29 % respondentl z celkového poctu 401. Naopak necelé tfi Ctvrtiny si zadnou zpravu
nevybavilo. Oproti dotaznikovému Setfeni jsou v této oblasti vidét velmi vyrazné
rozdily. Na druhou stranu Vv otazce nésledné reakce na dorucené reklamni zpravy se jak
dotaznikové Setteni, tak i vyzkum spolecnosti Telefonica shoduji. VétSina lidi na takové
zpravy vubec nereaguje, a jen ve velmi malém poctu si osloveni zdkaznici produkt

zakoupi ¢i vyhledavaji dal$i podrobnéjsi informace. [42]

Posledni dvé otazky dotaznikového Setfeni se tykaly vyuZzivani mobilniho webu a
mobilnich aplikaci prostfednictvim mobilniho telefonu. S nastupem ,,chytrych telefoni*
se do popiedi vice dostavaji funkce jako je pravé mobilni web ¢i aplikace. Respondenti
tak mé¢li odpovidat, kterou ze zminénych funkci ve svém telefonu vice vyuzivaji.
V posledni otdzce pak vybirali ty mobilni aplikace, které sami respondenti vyuZivaji

minimalné jednou tydné.
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Obrazek 19: K ¢emu vice vyuzivate svlij mobilni telefon?

= Mobilni web
m Mobilni aplikace
m Ani jedno

Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

Z piijatych responsi lze vyvodit, Ze uZivatelé mobilnich telefonti v Ceské republice
davaji prednost spiSe mobilnimu webu nez mobilnim aplikacim, piesnéji 40,8 % ku 32,6
%. Pokud se pak nezapocitaji respondenti, nevyuzivajici ani jednu ze zminénych funkci,
pomér jedinct vyuzivajicich web a aplikace je 55,6 % ku 44,4 %. Nepatrné rozdily jsou
pak mezi Zenami a muZi, kde Zeny vice vyuZivaji mobilni aplikace, muzi naopak

mobilni web.

Tabulka 2: Podil mobilniho webu a aplikaci v ostatnich zemich

Stat Francie | Némecko | Spanélsko | VB Italie | Polsko USA

Web 26 % 86 % 56 % 47 % 34 % 89 % 76 %
Aplikace | 74 % 14 % 44 % 53 % 66 % 11 % 24 %
Zdroj: [27]

Jak je zteymé z tabulky €. 2, pomér vyuZzivani mobilniho webu a mobilnich aplikaci je
rizné po svete zcela rozdilny. Nejveétsi rozdily jsou vypozorovany ve statech jako
Francie, Némecko, Polsko ¢i USA. Nejmarkantnéjsi pak v Némecku a Polsku, kde zcela

jednozna¢né mezi uzivateli mobilnich telefond pievlada mobilni web. Naopak je tomu
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ve Francii, kde tém&f tii &tvrtiny uZivatelt preferuji mobilni aplikace. Ceska republika

se tak nejvice ptiblizuje Spanélsku, kde je pomér zhruba totozny. [12]

Obrazek 20: Kterou mobilni aplikaci vyuzivate minimaln¢ 1 tydné?
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Zdroj: [Vlastni zpracovani, 2015]

V posledni otazce mélo vSech 353 respondentli na vybér ze 6 nejcastéjsSich mobilnich
aplikaci a mohli zaskrtavat vice nez jednu odpoveéd’. K dispozici byla i moznost volby
nevyuzivani aplikace, at uz zvlastni vile ¢i diky nedisponovanim potiebného
mobilniho telefonu. Urcité neni prekvapenim, Ze na prvnich mistech se umistily mobilni
aplikace jako ,,Socidlni sit¢*“ a ,, Komunikace®“. K vyuzivani téchto dvou aplikaci se
ptiznalo ptes 60 % respondentli. Skoro polovina pak prostfednictvim svého mobilniho
telefonu vyuziva riizné aplikace k poslechu hudby. Naopak nejméné oblibené jsou dle
dotazovanych aplikace ,,Videa“ a ,,Navigace“. Mirn¢jsi rozdily se ukazuji v porovnani
zen a muzu, kdy Zeny ve veétsim poctu vyuzivaji socidlni sit€. Na druhé strané pak muzi
pfevladaji u navigaci. Z vysledkli dotazniku je dale patrné, Ze naptiklad socidlni sité
jsou pomeérn€ oblibené 1 U vysSich vékovych kategorii, stejn¢ tak aplikace pro

komunikaci ¢i navigaci.

Spolecnost MEDIARESEARCH uskutecnila v roce 2014 marketingovy vyzkum praveé
na téma vyuZzivani mobilnich aplikaci. Podle této studie jsou mezi uzivateli mobilnich
telefontt nejvyuzivangjsi aplikace ,,Socialni sité* a ,,Pocasi®“. Zde dochdzi ke shodé
v podob¢ socialnich siti, avSak pocasi ve studii ziskalo celych 65 %. Naproti tomu u

dotaznikového Setfeni se k vyuzivani této aplikace prihlasilo ,,pouze” 38,2 %
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respondentli. To mize byt dano skladbou dotazovanych, jelikoz u dotaznikového Setfeni
je nejvice zastoupena vékova katgorie 18 — 26 let, kde navigace nejsou piilis vyuzivané.

Naopak s vyssi vékovou kategorii se zveda procentudlni pocet vyuziti této aplikace. [68]

4.4 Celkové zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

V této ¢asti prace bude provedena souhrnnd analyza vysledkii dosazenych

prostiednictvim dotaznikového Setfent.

Je patrné, ze srustem rdznych technologickych vymozenosti maji lidé v oblasti
marketingu vice a vice moznosti, jak oslovit své stavajici ¢i potencialni zakazniky, a
firmy tak do reklamy vkladaji kazdoro¢né mnoho finan¢nich prostiedkt.. Pro marketéry
je pak dulezité znat nézor samotnych zakaznikii, jak oni sami reklamu kolem sebe
vnimaji. Z vysledkl Setfeni pak vyplynulo, Ze 1idé jsou jasné rozdéleni na dvé strany,
kdy jedna reklamu bere pozitivné a druha naopak negativné. Nicmén¢ ani jedna ze stran
nijak nepfevysuje tu druhou, co se ty¢e kvantity. Z vysledku je dale ziejmé, ze pomérné
velkd Cast respondentd, az skoro 32 %, se za posledni 3 mésice nechalo reklamou
ovlivnit k nakupu néjakého produktu/sluzby. Jak je vidno, i kdyZ jsou lidé v poslednich
letech reklamou spiSe pfesyceni, tak i v dneSni dob¢ je dokaze piimét ke koupi a to je
pro firmy velmi dobré znameni. Z komunikac¢nich néstrojii je pak dle dotazovanych
nejucinnéjsi internet, coz neni nijak prekvapivé. V dotaznikovém Setfeni méla
nejpocetnéjsi zastoupeni vé€kova kategorie 18 — 26 let, kterd na internetové siti travi
mnoho Casu. Dale se lidé nechévaji ovlivnit klasickymi reklamnimi nastroji, jako jsou

letaky ¢i reklama v televizi.

Co se tyCe guerilla marketingu, tak z interpretovanych vysledkd je jasné, ze zhruba
polovina odpovidajicich se jiz s tim pojmem ve svém zivoté¢ nekdy setkala a znac¢na
vetSina ma alespont povédomi o tom, co guerilla marketing znamend. Pro marketéry je
vSak zéasadni, jak se k takovému netradi¢nimu zpusobu stavi samotni spotiebitelé.
Z dosazenych dat vyplyva, Ze vice jak poloviné respondentii se netradicni forma
propagace produktu, sluzby ¢i firmy libi a i z reakei na konkrétni kampan uskute¢néné
v Ceské republice lze vypozorovat kladny postoj k takovému zptisobu komunikace

spolecnosti se spotiebitelem.

Ze zminénych vysledkd je patrné, ze reklama zastava v oblasti marketingu velmi

dilezitou roli a dokaze ovlivnit spotiebitele v ohledu ndkupniho rozhodovani. Vybér
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vhodné propagacni formy pak plné zdvisi na rozhodnuti samotné firmy nebo
spolecnosti. V dnesni dobé je vSak velmi obtizné realizovat originalni a vtipné reklamni
kampané prostiednictvim tradi¢nich reklamnich nastroja. Lidé jsou v tomto ohledu vice
byt cestou pravé guerilla marketing, ktery v Ceské republice je$té neni tak hojné
vyuzivany. Ten marketérim piindsi n¢kolik forem, jak originalné, vtipné a predevsim
nizkondkladové oslovit své stavajici 1 potencialni zakazniky a firmy by mély uvazovat o

zatazeni tohoto trendu do svého marketingového mixu.

Oblast mobilniho marketingu poskytuje moznost osloveni velkého okruhu spottebitelt.
Jak je mozné vidét ze ziskanych dat, tak drtivd vétSina respondentl, az 95 %, jiz
v dnesni dob¢ nejvice vyuziva klasicky mobilni telefon ¢i smartphone a navic vice jak
93 % nosi své mobilni zafizeni neustale pii sobé. Je tak patrné, jak velky trh poskytuje

marketérim praveé mobilni marketing.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni je dale zjevné, ze mobilni marketing je firmami
v Ceské republice vice vyuzivan&jsi, nez je tomu u guerilla marketingu. S mobilnim
marketingem se jiz setkaly vice jak tfi ¢tvrtiny dotazovanych. I tento novy trend v sobé
pfina8§i mnoho forem, jak Ize oslovit spotfebitele. Podle ziskanych Ccisel je
nejvyuzivanéjsi formou mobilniho marketingu SMS marketing. Toto zjiSténi vSak neni
nikterak pifekvapujici, jelikoZ v dneSni dobé jiz drtivd vétSina mobilnich telefonti
disponuje funkci zasilani 1 pfijimani kratkych textovych zprav. Diky velkému rozmachu

smartphond, neboli ,,chytrych telefon®, se do poptedi dostavaji i mobilni aplikace.

Horsi zjisténi pro marketéry pak muze byt v oblasti ochoty respondentd pfijimat
reklamu na svych mobilnich telefonech, coz potvrzuje bezmala 61 % dotazovanych.
Zhruba 37 % respondentli je pak ochotna pfijimat reklamu na svém mobilnim telefonu,
ale pouze za urcitych podminek, jako je naptiklad souhlas se zasildnim reklam. Pokud
tak firmy chtéji dosahnout vétsiho tspéchu v osloveni zakaznikt, je nejprve lepsi si
zjistit ochotu pfijimani reklam u samotnych zdkazniki ¢i mobilnich operatord. U
respondentll je pak nejpiijatelnéjsi reklama kontextova a SMS/MMS reklama.

Dale 1ze z interpretovanych vysledkli dotaznikového Setfeni vypozorovat, ze mobilni
marketing nema takovou uspésnost v osloveni spotiebitelt, jako je tomu u jinych
zpusobu propagace. | kdyz vice jak poloviné respondentti byla za posledni 3 mésice

zaslana reklamni SMS, tak drtiva vétSina z nich na takovou SMS nikterak nereaguje.
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Pouze par jedinct se ptiznalo Kk urcité reakci na zaklad¢é zpravy. V zavéru Setieni bylo
jesté zjisténo, Ze nejvyuzivanéjsimi mobilnimi aplikacemi jsou socidlni sité, respektive
aplikace pro komunikaci.

Ze zminénych poznatkli je mozné vypozorovat, ze 1 kdyZ ma mobilni marketing velky
prostor pro osloveni, tak dotazovani respondenti tento zptisob komunikace nemaji pfilis
VvV oblibé a povazuji ho spiSe za ,,otravny“. Pro firmy je vSak velmi oblibenym, a to
predevsim diky jeho nizké nakladovosti a moznosti osloveni velkého poctu spotiebitelt.
Pro vétsi uspéch pii vyuziti mobilniho marketingu by firmy mély vyuzivat riznych

bonust ¢i odmén spolu se zasilanym reklamnim sdélenim.
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Zavér

Dle ptedem definovanych zasad této bakaldiské prace byly vodni kapitoly vénovany
teoretickému zakladu jednotlivych vybranych trendti marketingu — guerilla marketing a
mobilni marketing. V tvodnich kapitolach tak byly zpracovany informace tykajici se
zékladnich charakteristik trendl, jejich vzniku a vyvoje, nejvyuzivanéjSich forem a
v zavéru také predstaveni konkrétnich kampani pro oba trendy konanych v Ceské
republice. U guerilla marketingu byly navic zpracovany rozdily mezi timto pojetim
marketingu a tradi¢nim pojeti marketingu. V kapitole mobilni marketing byl kromé toho

vypracovan statisticky piehled celosvétového i1 ceského trhu pro mobilni marketing.

Zbyla cast prace se veénovala dotaznikovému Setfeni, které bylo provadéno
prostiednictvim internetové sité. Setfeni se zicastnilo celkem 358 respondenti a
dotazované osoby v ném odpovidaly na otazky tykajici se reklamy, guerilla marketingu
a mobilniho marketingu. Vysledky pak mély pfinést odpoveédi na predem stanovené

cile.

Z analyzy jednotlivych vysledkil dotaznikového Setieni lze usoudit, Ze 1 kdyZ jsou lidé
V dnesnim technologickém svété reklamou spiSe presyceni, tak i pfesto se najde
dostatecny pocet lidi, kteti reklamu dokazi vnimat pozitivnhé a ma na né urcity vliv pfi
nakupnim rozhodovéani. Z vysledkti dale vyplynulo, Ze reklamou jsou ovlivnéné
pfedevsim Zeny, které¢ 1 ve vétSim poctu vnimaji reklamu pozitivné oproti muzim. Ze
ziskanych dat v oblasti guerilla marketingu bylo patrné, Ze vétSina respondentli méla o
tomto pojmu piehled a zhruba polovina se jiz s timto druhem marketingu nékdy setkala
a stejné tak poloviné respondentiim se takovy druh marketingu, ktery vyuziva netradicni
komunikac¢ni néstroje, zamlouval. Vysledky z ¢asti mobilniho marketingu pak ukazaly,
jak moc velky prostor maji firmy a marketéti pro osloveni zakaznikl prostfednictvim
mobilnich zatizeni. Naprosto drtivd vétSina jiz v dneSni dobé vyuzivd bud’ klasicky
mobilni telefon, nebo smartphone. Mobilni marketing je dle responsi vice rozsifenéjSim
trendem, neZ je tomu u guerilla marketingu, nicméné respondenti se ve vEétsi mite shodli
na tom, ze nejsou pfiliS ochotni pfijimat reklamu na svych mobilnich zatizenich.
V zavéru tak bylo doporuceno, Ze firmy by mély spolu s reklamnim sdélenim vyuzivat
vice bonusl ¢i odmén, které by zakazniky vice pfimély se o dany produkt/sluzbu

zajimat. V konecném souctu bylo vypozorovano, ze i kdyz je mobilni marketing v
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Ceské republice vice znamy a firmami vice vyuzivany, tak vétsi spéch by pfinesl spise

marketing guerillovy.
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Priloha A: Ukazka QR kodu
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Priloha B: Ukazka dotazniku

1. Pohlavi
e Zena
e Muz

2. Vékova kategorie

o 0-17 let

o 18-26 let
o 27-40 let
e 41-60 let

e 61 letavice
3. Jak vnimate reklamu kolem sebe?
e Pozitivné
e Negativné
e SpiSe pozitivné
e SpiSe negativné
e Nevnimam ji
e Nevim
4. Koupil/a jste v posledni dobé néjaky vyrobek ¢i sluZzbu na zakladé reklamy?
e Ano
e Ne
e Nevzpomindm si
5. Pokud jste na pi‘edchozi otazku odpovédél/a ,,ano*, jaka reklama vas ovlivnila?
o Vletaku

e V televizi



e V misté prodeje
e Nainternetu
e V Casopise/novinach
¢ Na billboardech
e Jinde
6. Co podle Vas znamena pojem ,,guerilla marketing*?
e Neobvykla a nizkonékladova forma reklamy
e Nelegélni reklama
e Obtézujici reklama
e Reklama, kterd m4 udefit neCekané na neobvyklych mistech
e Jiné

7. Setkal/a jste se jiZ s pojmem ,guerilla marketing” (Sokujici forma propagace

produktu ¢i sluzby)?

e Ano
e Ne
e Nevim

8. Vroce 2009 probéhla kampan na podporu vzdélani a serveru skoly.cz, kdy
stavebni délnici romského puvodu byli v centru Prahy obleceni do Zlutych trik

S heslem ,,M¢él jsem se lip ucit“. Jaky postoj mate k takové kampani?
e Pozitivni
e Negativni
e Nevim
9. Pfijde Vam takovy druh reklamy zajimavy nebo urazlivy?
e Zajimavy

e Urazlivy



e Oboji
e Anijedno

10. Libi se Vam takovéto netradi¢ni formy propagace?

e Ano
e Ne
e Nevim

11. Které z nasledujicich zarizeni vyuzZivate? (pokud odpovite ,,Zadny“, na dalsi

otazky nemusi odpovidat)
e Klasicky mobilni telefon
e Smartphone neboli ,,chytry telefon*
e Tablet
e Zadny z vyse uvedenych

12. Pokud jste vlastnikem mobilniho telefonu — nosite jej stale pii sobé (aZ na par

vyjimek)?
e Ano
e Ne

13. Setkal/a jste se jiZ nékdy s mobilnim marketingem (forma reklamy a podpory
prodeje prostfednictvim mobilni komunikace)? (pokud odpovite ,,ne*, mizete preskocit

nasledujici otazku)
e Ano
e Ne
14. S jakou formou mobilniho marketingu jste se setkal/a?
e SMS marketing
e MMS marketing

e Mobilni aplikace



e Location-based marketing (zasilani reklamniho sdéleni osobam, pohybujicich se

az nckolik set metrti od mista prodeje)

e Proximity marketing (zasilani reklamniho sd€leni osobam piimo v misté

prodeje)
e Grafické kody
e Jiné
15. Jste ochoten/ochotna prijimat reklamu na svém mobilnim telefonu?
e Ano
¢ Ano, ale pouze za urcitych podminek (napt. pouze se souhlasem)
e Ne
16. Jaka forma reklamy v mobilnim telefonu je pro vas nejvice prijatelna?
e SMS/MMS reklama
e Reklama v ramci mobilni aplikace

e Kontextova reklama (reklama, kterd se zobrazi na webové strance, jejiz obsah

uzce souvisi s reklamnim sdélenim)
¢ Videoreklama na mobilu

e Bannerova reklama (reklamni prouzek, ktery je vyuZivany na www strankach,

ve vetsing pripadl u okraji obrazovky)
e Reklama ve hrach
e Pop-up reklama (,,vyskakovaci reklama)
e Zadna
17. Byla Vam za posledni 3 mésice dorucena néjaka reklamni SMS?
e Ano
e Ne

e Nevim



18. Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ,,ano“, tak jak jste na reklamni

SMS reagoval/a?
¢ Nijak jsem nereagoval/a
e Navstivil/a jsem pobocku dané firmy
e Zakoupil/a jsem dany produkt
e Zjistoval/a jsem dal$i informace (internet, zndmy)
e Jina reakce
19. K ¢emu vice vyuzZivate sviij mobilni telefon?
e Mobilni web
e Mobilni aplikace
e Ani jedno z vyse uvedené
20. Ktera z téchto mobilnich aplikaci vyuzivate minimalné 1 tydné?
e Pocasi
e Socidlni sité
e Mapy, navigace
e Hry
e Hudba, zvuk
e Komunikace
e Videa, filmy
e Nevyuzivam aplikace

e Nevyuzivam aplikace, jelikoZ nedisponuji vhodnym mobilnim telefonem
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CERNY, M. Nové trendy v marketingu. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomické
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Predlozend bakalarska prace je zaméfena na téma ,,Nové trendy v marketingu® a jejim
cilem je zjistit, jak se vefejnost stavi ke konkrétnim vybranym trendiim. Autorem byly
vybrany dva nové trendy ze svéta marketingu, guerilla marketing a mobilni marketing,
z divodu jejich mnohého vyuziti v Ceské republice. V teoretické Gasti jsou blize
charakterizovany jednotlivé trendy, jejich vznik a vyvoj, nejvyuzivanéjsi formy, a také
predstaveny konkrétni reklamni kampané uskuteénéné na tzemi Ceské republiky.
Soucasti prace je i dotaznikové Setfeni, které bylo provadénou online formou a mélo
poskytnout vysledky pro stanovené cile. Vysledky jsou pak podrobné analyzovany a

srovnavany s ostatnimi nalezenymi studiemi.



Abstract

CERNY, M. New trends in marketing. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics,

University of West Bohemia in Pilsen, 74 p., 2015
Key words: guerilla marketing, mobile marketing, new trends

This bachelor thesis is focused on the topic of "New trends in marketing " and the aim is
to determine the public attitude to the specific selected trends. The author selected two
new trends from the world of marketing, guerilla marketing and mobile marketing,
because a great deal of them has been using in the Czech Republic. The individual
trends in detail, their origin and evolution and the most frequently used forms are
specified in the theoretical part. There are also specific advertising campaigns carried
out in the Czech Republic. The work also includes a survey which was conducted by
online form and should provide the results for the targets. Then the results are analyzed

in detail and compared with other known studies.



