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Uvod

Oblast marketingové komunikace prosla na pielomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
Tradi¢ni a osvédcend schémata prestavaji platit, komunikace je stale selektivnéjsi a
konec¢ny spotiebitel je jiz v dnesni dob¢ vybiravy a imunni k dosud u¢innym formam. V
soucasném marketingu proto do popiedi vstupuji nové trendy, které maji za ukol ozivit

svét reklamy prostfednictvim netradi¢nich nastroji. [4,14]

V dnesni dobé existuje velké mnozstvi riznych modernich trend marketingu, at’ uz je
to mobilni marketing, internetovy marketing, buzz marketing a mnoho dalsich. Tato
prace se zabyva mobilnim marketingem, jelikoZ v dne$ni dobé se jednd o jeden
Z nejzajimavéjSich trendt. Stejné jako se vyviji svét kolem nas, je tomu tak i v oblasti
samotného marketingu. Komunika¢ni a informaéni technologie se ¢im dal vice rozvijeji
a vtomto dusledku také rostou potfeby a naroky jednotlivého spotiebitele nejen na
kvalitni produkty, ale také na komunika¢ni proces s firmou. Lidé jsou v dnes$ni dobé
stale vice pfesyceni reklamou, vidaji ji téméf vSude a tradi¢ni komunikaéni a propagacni
respektive marketéfi, museji vymyslet stale nové originalni reklamni kampané, které by
dostateCné dokéazaly zaujmout zdkazniky. Diky tomu se dostavaji do poptfedi nové
trendy, které vyuZzivaji ve svém zdkladu spiSe netradi€ni komunikacni technologie.
Mobilni marketing mizeme chapat také jako aktivitu, kterd je bytostn€ spojend
S mobilnim zafizenim a cilem této prace neni rozebirani konkrétnich aspektd

internetového marketingu.

Hlavnim cilem této bakalaifské prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu
v podob¢é dotaznikového Setfeni zjistit, jaky postoj maji lidé z okoli Ostrova
k mobilnimu marketingu a reklamé v mobilnich pfistrojich, ktery se v dnesni dobé¢ stéle
zdokonaluje a vylepsuje. Dil¢im cilem je pak aplikace zjisténych informaci na vybrané

firmy ve zkoumaném regionu.

Nejprve budou vyuzity sekundarni zdroje pro reSersi informaci o mobilnim marketingu,
které budou slouzit k navrhu dotaznikového Setfeni. To bude realizovano ve zvoleném
regionu Ostrova a okoli. Vystupy Setfeni budou vyhodnoceny a aplikovany na vybrané

subjekty v regionu.



1 Mobilni marketing

Skutecné prapiivodni kofeny marketingu zasahuji az do starovékych civilizaci. Tento
pojem vSak zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potfeba zménit piistup k
uspokojovani zakaznikii. Marketing je jednim z vysledka technologickych a socialnich
zmén, které formovaly nas svét az po jeho soucasnou podobu. Kotler a Lane uvadi

definici marketingu:

, Marketing (management) chdapeme jako uméni a vedu vybéru cilovych trhii a
ziskavani, udrzovani si a rozsifovani poctu zakaznikii vytvdrenim, poskytovanim a

sdelovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika. *“ [1]
Jana Bouckové uvadi podobnou definici marketingu:

,,Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a

smény produktit a hodnot to, co pozaduji.* [2]

Na internetu miiZeme zase vidét podobnou definici, kterd se lehce li§i od uvedenych

kniznich zdrojt:

,»Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiuisobem,

zajistujicim splnéni cilu organizace. “ [12]

V marketingu také rozliSujeme spolecenskou a manaZerskou definici marketingu.
Spolecenska definice poukazuje na to, jakou roli hraje marketing ve spolecnosti
samotné. Ukolem je pomoc dosihnout vy$si zivotni urovnd. Z odborné literatury je

definice spolecenského marketingu nasledujici: [1]

., Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jingmi vyrobky a

sluzbami, které maji hodnotu. ** [1]

ManazZerskou definici marketingu mizeme chapat jako uméni prodavat vyrobky, coz
ovSem neni tak upln¢ pravda, jelikoz nejdilezitéjsi ¢asti marketingu neni prodej. Prode;j
je pouze Spicka marketingového ledovce. V odborné literatufe se mluvi o manazerské

definici nasledovné:



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

a organizact. “ 3]

Na pojem marketing existuje nespocetné mnoho definici. VSechny maji spole¢né to, ze
vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho potfeb. Zakaznici jsou pro firmu velmi dalezitou
soucasti, proto by jim firma meéla vénovat velkou pozornost, at’ uz se jednd o

potencionalni zdkazniky nebo stavajici.

Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky vyviji. Rychlé zmény jsou dany
predevs§im zménami v komunikaci a komunikacnich prostfedcich. Marketing tak

pouziva stalé nové zplisoby pro osloveni zdkaznika.

Mezi nové trendy v marketingu patii napt. guerilla marketing (jedna se o nekonven¢ni
formu marketingu, jejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich
zdrojti), viralni marketing (jedna se o formu marketingu, ktera se vyuziva predevsim na
internetu. Spociva v tom, ze vytvaii rizné kreativy, at’ uz jsou to naptiklad obrazky,
videa nebo aplikace, které si uZivatelé internetu navzajem mezi sebou pieposilaji), event
marketing (vyuZziva rizné formy spolecenskych akci. Cilem je navazani nebo také
prohloubeni vztahti mezi obchodnimi partnery formou zazitku), buzz marketing (jedna
se o marketing, ktery je zaméfeny na vyvolani rozruchu nebo bzukotu okolo urcité

znacky, at’ uz se jedna o znacku produktu, akce nebo spole¢nosti). [13]

Mezi Géinné prostiedky pro osloveni zdkaznika se fadi i1 product placement a
advergaming, ve kterych produkty tzv. ,hraji. MUZeme ocekdvat, Ze tyto formy
»hetradi¢niho® marketingu se budou i1 nadale vyvijet a jejich vyznam se bude zejména v

marketingove komunikaci zvySovat. [1]

1.1  Vymezeni pojmu marketing

Diky vSestranné povaze mobilnich telefoni a schopnosti rliznych marketért
personalizovat sva sdéleni na zéklad¢ demografickych a jinych behavioralnich
charakteristik spotiebiteld, je pfitazlivost mobilniho marketingu jako komunikac¢niho
nastroje ziejma. Mobilni telefony ptedstavuji pro zadavatele obrovskou piilezitost, jak
spotiebitele oslovit i na ,,malé obrazovce* (n€kdy oznacované jako tfeti, po obrazovce
televize a monitoru). S rostoucimi schopnostmi smartphond se mobilni reklamy stavaji

8



nééim vic, nez jenom displejovym médiem v podobé miniaturnich billboardi. Velkou
¢ast aktudlniho zajmu maji na svédomi mobilni aplikace. Jedna se o malé kousky
softwaru, které si uzivatel mize nainstalovat do svého mobilniho telefonu. Smartphony
jsou také néstrojem podporujicim vérnostni programy, v ramci nichz mohou spotiebitelé
sledovat historii svych navstév a ndkupt u riznych obchodnikii a dostavat za né
odmény. Diky sledovani polohy zakaznikd, kteti vyjadfili svij souhlas se zasilanim
reklamnich sdéleni, mohou maloobchodnici rozesilat informace o mistnich akcich a
nabidkach, kdykoli se zékaznici piiblizi k jejich prodejnam. Po mnohaletém poklesu
miry vyuziti slevovych kupont pfildkala schopnost mobilnich telefonli dorucit
spotiebitelim relevantni, ale také spravné nacasované nabidky pfimo v misté prodeje
nebo pobliZ n€j pozornost fady marketéri. Tyto nové kupony mohou nabyvat riznych
podob. Digitalni cedule je dokdzou v obchodech rozesilat pfimo do mobilnich telefonti
spotiebitelt. V dnesni dobé velka vétsina telefonli jiz obsahuje bezdratové ptipojeni
Wifi a GPS navigaci. Dokonce i u nejnovéjsich smartphontt mtize byt dojem mobilniho
uzivatele z ndvstévy webovych stranek znacné odliSny oproti tomu, na co je uzivatel
zvykly z obrazovky pocitace, a to v dusledku mensi velikosti displeje, delsi doby
nacitani stranky a absence nékterych softwarovych doplikil (naptiklad chybéjici
aplikace Adobe Flash Player na iPhonech). Od marketéri mize byt chytrym tahem to,
pokud se rozhodnou pfipravit jednoduchou, piehlednou a ,,nezavadnou* verzi svych
stranek, u které budou vénovat jesté vétsi pozornost nez obvykle dojmim uzivatele a

navigaci. [8]

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna feSeni, kterd vyuZivaji nastroju
mobilni komunikace. Z technického pohledu se jedna o vyuziti moznosti mobilnich
telefoni: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy, WAP,
internet, hry, fotoaparat atd. Specidlni podskupinu pak tvofi tzv. proximity marketing,

vyuzivajici moznost vyuzivani bluetooth modulu. [15]
Podle Petra Freye je definice mobilni marketingu nasledujici:

,Mobilni marketing je obor marketingové komunikace s velkou budoucnosti, ktery
umoznuje osobnéjsi komunikaci se spotrebitelem, a to od jednoduché interaktivity
pomoci SMS ve spotrebitelskych soutézich az po rozvijeni mobilnich obsahii a mobilni

televizni vysilani. “ [1]



The Mobile Marketing Association definuje mobilni marketing jako ,,soubor postupii,
které umoznuji organizacim komunikovat a jednat s jejich publikem interaktivnim a

relevantnim zpisobem prostiednictvim libovolného mobilniho zarizeni nebo sité. “ [16]

Existuje opravdu mnoho definic mobilniho marketingu, vétSina z nich se shoduje v tom,
7e se jedna o druh marketingové komunikace, ktera ve svém zakladé spoléha na mobilni
pfistroje a mobilni sité¢. Zde je vSak velmi dulezité zminit, Ze tento novy trend
nevyuziva hlavni pfednost mobilnich zafizeni, tedy telefonovani. Ve svém zékladu totiz
pracuje s jinymi funkcemi, jako jsou napiiklad kratké textové zpravy (SMS),
multimedialni zpravy (MMS), vyzvanéci tony, loga operatort, hry, internet, fotoaparat
atd. [5]

Z hlediska komunika¢niho mixu délime komunika¢ni kandly na osobni a neosobni.
Osobni komunikacni kanaly jsou osobni prodej, event marketing, vystavy a veletrhy.
Neosobni komunikacni kandly jsou reklama, podpora prodeje, pifimy marketing,

sponzoring, interaktivni (internetovy) marketing atd. [1]
Osobni prodej

Jedna se o péstovani vztahu mezi dvéma ¢i vice osobami s cilem prodat vyrobek nebo
sluzbu a zarovenn vytvofit dlouhodoby pozitivni vztah se zdkaznikem. Vyjimecnost
spociva v tésném kontaktu se zakaznikem a v efektivnéjSi komunikaci mezi partnery.
Prodévajici mize tak bezprostiedné sledovat reakce zakaznika a ziskava tak okamzitou

zpétnou vazbu. [7]
Event marketing

Jedna se o snahu firmy vytvofit zakaznikovi zazitek s riiznych poradajicich akci. Cilem

je vyvolat psychické emocionalni podnéty. Event marketing podporuje image firmy. [7]

Reklama

vvvvvv

V dnesni dob¢ je reklama de facto vSude. Nejvice se vyuziva v televizi, na internetu,
v telefonech, tisku atd. [8]
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Podpora prodeje

Jedna se o marketingovy nastroj, ktery se zamétuje na kratkodobé zvyseni prodeje.
Cilem je, aby si zakaznik na vyuzivani daného zbozi zvykl a nasledné byl poté ochoten

ho nakoupit i za plnou cenu. [8]
Sponzoring

Jedna se o proces, ve kterém firma financné podporuje jinou firmu, organizaci, clovéka
¢i aktivitu a vetejné se ktomu hlasi. Cilem firmy je vtomto piipadé ztotoznéni

zédkaznika s podporovanou véci. [8]
1.2 Historie mobilnich zafizeni

Technologie, kterd je zdkladem soucasného systému mobilnich radiovych telefont, je
nazyvana bunkova (celularni). Cela mobilni sit’ je rozdélena podobné¢ na fady bunck.
Celularni technologie byla vytvofena jiz v Sedesatych letech minulého stoleti. Na
zaCatku sedmdesatych let ziskaly patent na systém radiotelefonii firmy Bell a Motorola,
kterd4 vyrobila v roce 1973 bezdratovy telefon Dynatac. Jednalo se o prvni mobilni
telefon. [17]

Konstruktérem prvniho mobilniho telefonu Motorola DynaTAC 8000X byl Martin
Cooper. Parametry tohoto mobilniho telefonu jsou v dnesni dobé zabavné, avsak diive
se jednalo o technicky zazrak. VVaha byla cca 2 kilogramy, vyska ¢inila 250 milimetri a
vydrZ baterie byla maximalné 30 minut. Tento telefon patfil mezi mobilni telefony 1.
generace. To znamena, Ze se jednalo o analogovy pifenos hovoru. V dneSni dob¢ se

nejcastéji vyuziva digitalni prenos hovoru. [18]

Vyvoj mobilnich siti

Prvni sité zacaly vznikat v 80. letech 20. stoleti, kdy se jako prvni objevila sit’ prvni
generace (1G). Postupem cCasu se vyvoj mobilnich siti stale vyvijel az po dne$ni

vyuzivani sluzeb ctvrté generace (4G). Jiz v tomto roce piijde Jizni Korea na spusténi

technologie 5G s plnou dostupnosti az od roku 2020. [19]
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Sité prvni generace (1G)

Prvni generaci mobilnich systémi muzeme charakterizovat jako analogove
radiotelefonni mobilni systémy, které vyuzivaji na radiovém rozhrani (uzivatel — sit’)
FDMA (Frequency Division Multiple Access) a modulaci FM (Frequency Modulation).
Prvni sit¢ byly se systtmem NMT (Nordic Mobile Telecommunication) zprovoznény na
zacatku osmdesatych let. NMT vyuziva radiové rozhrani na frekvenci v pasmu 450
nebo 900 MHz. Zajimavou vlastnosti téchto systéma je, ze na rozdil od fady dalSich
systémi prvni generace umoziuji mezinarodni roaming. DalSim systémem prvni
generace je AMPS (Advanced Mobile Phone System), ktery se uplatfiuje zejména v
USA a Jizni Americe. Sité tohoto typu se pouzivaji od poloviny osmdesatych let. AMPS

pracuje na radiovém rozhrani (uzivatel-sit’) ve frekvenénim pasmu 800 MHz. [20]

Sité druhé generace (2G)

Druhou generaci mobilnich systému Ize charakterizovat jako digitalni bufikové mobilni
radiotelefonni systémy. Typickym piikladem tohoto systému je GSM (Global System
for Mobile Communication). V porovnani se systémy prvni generace se jedna o
pokrodilejsi zptisob komunikace, ktery se vyznacuje hlavné vyssi kapacitou systému,
vysokou odolnosti proti odposlechu a ruSeni, moznosti jednoduché realizace
mezinarodniho roamingu, mensimi a UspornéjS$imi termindly, véts$i nabidkou funkci,

vétsi kompatibilitou s pozemnimi i druzicovymi systémy. [21]

Sit GSM byla postupné vylepSovana. Pfidavaly se naptiklad nové bloky, které
umoziovaly nové sluzby (zasilani SMS zprav, hlasovd schranka). Dale doSlo k
integrovani inteligentni sité¢ (IN - Intelligent Network) do stavajici struktury GSM. IN
umoznila operatorovi zavést dalSi nové sluzby (pfedplacené sluzby). Nevyhoda
mobilnich siti 2G je vtom, ze jsou pomalé, pfesnéji jejich neschopnost poskytnout
rozumné rychlé pirenosové rychlosti pfi datovych pienosech. Sit¢ druhé generace
vyuzivajici technologii zvySujici pfenosovou rychlost byvaji oznacovany jako sité 2,5-té

generace. [21]
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Sité tieti generace (3G)

Od roku 1986 pracuje ITU na definici nového systému, ktery umoznuje celosvétovy
roaming zalozeny na existenci jedné univerzalni mobilni sité, ktera pouziva celosvétoveé
stejné frekvenéni pasmo. Tento systém je pojmenovan celosvétove IMT-2000, v Evropé
jako UMTS. U tohoto systému hraje mimo jiné hlavni roli jiz zminéna vysoka rychlost
pienosu dat a sluzby podporujici Internet. Od systému 2,5 generace se umoznuje
jednoduchy ptfechod na 3G, a to diky pfidani nového hardwaru do stavajici mobilni sité.
Ptidala se tak nova bezdratova ptistupova metoda (CDMA) a operatoriim to umoznilo
zavedeni dal$ich sluzeb. Zajimavosti je, ze 2000 v ndzvu neznamenaji rok spusténi, ale

spise puvodni pfenosovou rychlost (2 Mb/s) a kmito¢tové spektrum (2000 MHz). [22]
Sité ¢tvrté generace (4G)

4G navazuje na 3G Vv oblasti telekomunika¢nich siti. Technologie 4. generace zvlada
svoji funkénosti podporovat ob¢ zakladni technologie pfenost dat v mobilnich sitich -
LTE i WIMAX. S nastupem 4G technologie vznikla nova verze LTE pfenosu dat. Jedna
se o Sirokopasmovy pienos dat, ktery obsahuje pfenosovou rychlost az 1Gb za sekundu
u statickych zafizeni a az 100Mb/s u téch pohybujicich se. Oproti tomu WiMAX je
znamy spiSe na americkych a asijskych trzich, v Evropé se pfilis neuchytil a tak je dnes

prakticky nedostupny. [23]

Sité paté generace (5G)

Jak jiz bylo zminéno, sit¢ 5G by mély byt dostupné az od roku 2020. Z technického
hlediska budou sit¢ vyuzivat frekvencni spektrum od 600MGz do 3GHz coz znamena,
ze technologické sit¢ 5G musi zvysit u€innost pouzitelného spektra. Miizeme také fici,
ze by nas méli cekat datové rychlosti kolem 1Gb/sec. Diky této rychlosti si lidé budou

moct stahnout HD film za 4 vtetiny. [19]

V nésledujici tabulce je vytvofeno srovnani jednotlivych siti, kde mizeme vidét jejich
postupny vyvoj. Jelikoz sité paté generace budou az v roce 2020, v tomto srovnani

nejsou uvedeny.
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1.3 Tablety

Tablet miZzeme oznacit jako pienosny pocita¢ ve tvaru desky s integrovanou dotykovou
obrazovkou, ktera se pouziva jako hlavni zpisob ovladani. Misto fyzické klavesnice se
Casto pouziva virtudlni klavesnice na obrazovce nebo psani pomoci stylusu. Novodoba
historie tabletli se tak pocita od roku 2010, kdy Apple uvedl prvni generaci Svého
iPadu. [24]

Tablet je maly tenky pocita¢ s dotykovym displejem a s thloptickou bézn¢ 7-10 palct
(18-25 cm). K tabletim se umoznuje pfipojit rizné piisluSenstvi jako je napiiklad
externi klavesnice, my$ nebo flash disk. Castym piislugenstvim je také pouzdro na
tablet. Mezi nejvyuzivanéjsi patii tablety s OS Android. Jsou uZivatelsky ptatelské
predevsim k majitelim tzv. chytrych telefont, které obsahuji stejny operacni systém.
K dal$im moznym variantim opera¢nich systéma patéi Windows 8 a nebo i0S, kterym

disponuji tablety znacky Apple. [25]

Tablety se daji vyuZivat k praci nebo relaxaci, ale také nabizeji snadny pfistup
Kk internetovému bankovnictvi, elektronickym ¢asopisim nebo novinam, elektronickym
kniham atd. V marketingu jsou tablety velice dulezitou soudasti. Pravé iPad, coz je
nejprodavangjsi tablet, se stal oblibenym pomocnikem $éfit velkych firem, politik a
celebrit. Tablety se hodi také pro obchodni tymy, a to nejenom kvili pifijemnym

moznostem prezentace, ale také pro sdileni nabidek a prezentaci. [25,26]

1.4 QR kédy

Obréazek 1: Ukazka QR kodu

[=] 5] [=]
[=]¥:

Zdroj: [37]
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QR kdd byl vynalezen v Japonsku uz v polovin¢ devadesatych let. Zkratka ,,QR*
pochazi od vzniku z anglického ,,quick response®, coz v doslovném piekladu znamena
,,rychla odpovéd™. V praxi staci vyfotit QR kod na nas§ mobilni telefon diky specialni
aplikaci, kterou si miuzeme stahnout v aplikaci na svém mobilnim telefonu. Ta
rozsifruje znaky koédu a prelozi je na zddané informace jako naptiklad text, rozsahly
internetovy odkaz ¢i vizitku. Po vyfoceni QR koédu se automaticky zobrazi obsah,
kterym je nejcastéji internetovy odkaz. QR kod je vyuzivan napiiklad v reklamnich
kampanich, které tisténé reklamy propojuji s firemnimi weby a mobilnimi strankami,
Vv palubnich letenkach, informovanosti o rychlém obcerstveni jako je naptiklad
McDonalds ¢i zviditelnéni sebe sama pii zakodovani adresy profilu na facebooku jako
QR kéd na hrudi naseho tricka. Novodobé vyuziti QR kodu nabizi Siroké moznosti,

jakou je naptiklad moderni QR platba. [33]

Zpisob zakodovani je vsak zcela odlisny a zcela razantné se 1isi také pocet znaku, které
Ize pomoci QR kodu zakodovat. Zatimco carovy kod pojme 12 cifer, QR kod je
schopen ulozZit ve své nejvétsi velikosti az 4300 znakl, coZ uz je velké mnoZstvi.
Informace je kodovana pomoci bilych a ¢ernych ¢tverecku, které jsou uspotradany do
matice. Jeji velikost mlize byt riznd, predevSim podle mnoZstvi informace, které
chceme ulozit. Nejmensi QR kody maji velikost 21x21 bodt, ty nejvétsi pak 177x177
bodii. Cte¢ky QR kédii jsou dostupné pro drtivou vétsinu dnes prodavanych mobilnich
telefont. Nekteti vyrobei, jako je napiiklad Nokia, je dodavaji jiz jako standardni
vybavu nékterych telefont. Pro jiné je nutné aplikaci nainstalovat jako kteroukoliv
jinou. UZivatelé mobilnich telefonli s operacnim systémem jist¢ naleznou vhodnou

¢tecku na prislusném tlozisti aplikaci pro danou platformu. [34]

Fotoaparaty mobilnich telefonii nejsou pftili§ kvalitni a foceni QR kdédh neprobihd vzdy
v ideélnich svételnych podminkach. Je pak logické, Ze mize béhem rozpoznavani dojit
k chybam a ne kazdou bilou a ¢ernou tecku aplikace rozpozna spravné. Z tohoto diivodu
maji QR kody integrovanou korekci chyb, diky které je mozné poSkozeny obraz a tim i
poskozeni a ten nejvyssi az 30% poskozeni. Siroka vefejnost QR kody viak stale jesté
nezna a neumi pouzivat. Diivodem je maly, téméf zanedbatelny prakticky pifinos této
technologie. Je sice hezké, ze 1ze do obrazku ukryt internetovou adresu, ale stejného
efektu dosahneme i pfimym napsanim této adresy. [34]
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1.5 Kili¢ové vlastnosti mobilnich zarizeni pro mobilni marketing

Rok co rok se postupné rozviji technologie a dochazi také k vyvoji a zlepSovani funkci
mobilnich telefonti. Vyrobcei kazdym rokem vymysleji nové funkce a jejich zkvalitnéni

vvvvvv

mobilnich telefont, které hraji velkou roli v mobilnim marketingu.

Pamét’ s vetsi kapacitou umoziuje nahravani velkého poctu aplikaci. V dneSni dobé
interni pamét’ mobilnich telefonti dosahuje velikosti az stovek megabajti. Uzivatelé
vSak maji mozZnost rozsifit pameét svého mobilu prostfednictvim externi paméti v

podobé pamétovych karet. [6]

Rychlejsi procesory umozinuji plynuly chod jednotlivych aplikaci. Pfiklady mobilnich
procesort jsou napiiklad Cortex od firmy ARM ¢i Snapdragon od Qualcommu. S

rostouci kvalitou procesorti dochazi k vétsi spotfeb&é mobilniho telefonu. [6]

Barevné displeje umoziuji uzivatelim pohodlny mobilni pfistup na internet ¢i
pofizovani a prohliZeni si riznych fotografii a videi. Neustale dochéazi ke zdokonalovani
této Casti mobilnich telefonti, pfedevsim pak v oblasti rstu velikosti, rozliSeni a
barevné hloubky displeji. Rostouci velikost displeji mtize piinaset i mnohé problémy,

jako naptiklad vétsi rozméry samotného telefonu a jeho spotieba. [6]

Piistup Kk internetu prostfednictvim mobilnich telefoni maji uzivatelé v dnesni dobé
téméf vsude. Uskalim internetu v mobilu je mnohdy rychlost a objem dat, které je
mozné pienaset pfes mobilni sit’. Ale i pies urcité limity je mobilni pfipojeni k internetu

jednou z nejvyuzivanéjsi funkci soucasnych mobilnich telefont. [6]

Fotoaparaty jsou dnesni soucasti $pi¢kovych mobilnich telefonl, maji velikost i 20
megapixell a dokéazi se pfiblizit digitdlnim fotoaparatim. UZivatelé tak maji moZnost
potidit velmi kvalitni fotografie ¢i video a obrovskou vyhodou je, ze vétSina lidi nosi

svij mobilni telefon neustale pii sobé. [6]

SMS a MMS jsou nejvyuzivangj$i funkce v oblasti mobilniho marketingu. Kratké

textové zpravy (SMS) jsou soucasti jiz kazdého mobilniho telefonu a posilani
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multimedialnich zprav (MMS) dnes poskytuje valna vétSina telefonti s barevnym

displejem. [6]

obsahuji mobilni telefony veliké mnozstvi funkci a riznych aplikaci, které¢ se kazdym

rokem stéle vice zdokonaluji.

1.6 SIM karty

SIM Kkarta je procesorova Cipova karta. Obsahuje pamét’ a také obvykle osmibitovy
mikroprocesor, ktery je ovlddan fidicim programem. Tim je zpravidla néktery z
operacnich systému pro Cipové karty, ktery zptistupiiuje pres datové rozhrani tvorené
kontaktnimi ploskami Cipu pravé ty informace z paméti, které telefon v danou chvili
vyzaduje pro svou cinnost. Velmi zjednoduSené si tolze pfedstavit tak, Zze
mikroprocesor vykonava roli ufednika, ktery sedi u stolu s mnoha zasuvkami, v nichz
jsou umistény rizné slozky (paméti), a dava svému nadiizenému nahlédnout do
jednotlivych zasuvek a sloZek v nich, umoziiuje mu do nich zapisovat a pochopitelné i
¢ist v nich. Néktera data se zptistupni kdykoli, jina jen tehdy, kdyZ se nadfizeny prokaze
heslem. Tim je PIN1, PIN2, PUK1 nebo PUK2. Zaroven je kazda SIM karta originalem.
[27]

Pocet aktivnich SIM karet v CR

Pocet aktivnich SIM karet k 31. prosinci 2014 ¢&inil dle aktualniho odhadu Utadu takika
14 miliont kust. V porovnani s rokem 2013 je tak oCekavan narast celkového poctu
aktivnich SIM karet cca 0 1,8%. Pocet aktivnich SIM karet post-paid je predpokladan
V hodnoté¢ 9,0 milionu kust. Pocet aktivnich pre-paid SIM karet je odhadovan na 5,0
milionu ks. Vyvoj poctu aktivnich SIM karet v mobilnich sitich, a to véetné rozdéleni

na post-paid a pre-paid SIM Karty, je uveden v nasledujicim grafu. [28]
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Obrézek 2: Vyvoj poétu aktivnich SIM karet (pre-paid, post-paid a celkovy pocet) v
letech 2010 — 2014

Pre-paid a post-paid SIM karty

Zdroj: [CTU, 2015]
1.7  Formy mobilniho marketingu

Jako formy mobilniho marketingu miZeme chapat klasické SMS a MMS zpravy,
nasledné to mohou byt QR kddy, vérnostni a vyherni soutéze, rizné videoreklamy, pop-
up reklamy, hry propagujici produkt nebo sluzbu. Diky dne$nim chytrym telefoniim
jsou to také mobilni aplikace, reklamy v rdmci internetovych strdnek nebo webové

stranky, které jsou optimalizované pro prohlizeni z mobilu.

1.7.1 SMS marketing

SMS (short message service) dnes hodné vyuziva drtiva vétSina vlastnikii mobilnich
telefond nebo lidi s pfistupem k internetu. SMS zpravy slouzi pfedevSim k
dorozumivani a zasilani informaci mezi uzivateli. Jedna SMS ma vétSinou 160 znakd.
Tento omezeny pocet je dany vysledkem standardu GSM. Na jednu SMS je sice
omezeny pocet znaki, nijak nam ale nebrani v posilani delsich SMS. Moderni mobilni
telefony, které v posledni dobé doslova ovladly mobilni trh, umoziuji posilat dlouhé
SMS. V dnesni technicky pokrocilé dob¢ miizeme posilat SMS vSeho druhu. Existuji

rizné druhy SMS jako napiiklad: ptani k svatku nebo k narozenindm atd. [30]
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V dnesni dobé¢ se hodné setkavame se SMS reklamou v komunikaci se zakazniky. Mize
to byt naptiklad pii placeni vstupt a sluzeb ptfes SMS; ziskavani akénich / slevovych
kupont atd. Vyhodou SMS reklamy je pfimé a cilend komunikace, moznost snadno
oslovit mnoho potencionalnich zakaznikl, akéni pobidky pro stavajici zakazniky, aby
ptichazeli Castéji a mnoho dalSich. SMS marketing funguje tak, Ze spolec¢nost Si vytvoii
seznam mobilnich telefonnich ¢isel svych zakaznikll a poté uz zasila akéni nabidky,
informace, pfipominky. Také muze naopak piijimat reakce nebo hodnoceni na své
sluzby. Dal§i moznosti je vyuziti databazi zakaznik specializovanych agentur nebo
mobilnich operatort. Na pobidky s akéni nabidkou (napf. kuponu) obvykle reaguje
zhruba 10-15% oslovenych (dle zptusobu provedeni akce). [31]

1.7.2 Vyherni soutéZe pomoci SMS

Obvyklym ucelem pofadani SMS soutézi je piimét k motivaci zakaznika ke zjistovani
dalSich informaci o produktu nebo sluzbé. Inzerent muze prostiednictvim SMS
zprav klast otazky, pii jejichz spravném zodpovézeni soutézici postupuje do dalsiho
kola a ziska dal$i otazku. V minulosti SMS soutéZeni vyuzil napf. mobilni operator
Telefonica O2, ktery tak nabizel moznost vyhrat jeden ze sta vozi BMW. Soutéz byla
zkombinovana s vyuzitim tzv. “Premium SMS”, kdy operator ziskal ¢ast nakladi na
vyhru prostfednictvim platby soutézictho za SMS zpravu. Jinym zplisobem SMS
soutéze muze byt také vyzva inzerenta, aby zakaznik mohl zaslat SMS zpravu s kédem
z baleni vyrobku, z letdku ¢i inzeratu a obratem se dozvi, jestli vyhral. Takové soutéze

maji za cil zvysit prodej vyrobku. [31]
1.7.3 Premium SMS

Premium SMS umoznuje uzivateli zaplatit castku v rozmezi 3-99 K¢ prostfednictvim
SMS zpravy. Obvykle se jednd o objedndvku néjaké sluzby, méné cCasto vyrobku.
Prikladem miiZe byt objednani Cisla Casopisu nebo registrace k n&jaké sluzbé apod.
Nevyhodou Premium SMS byva vysokd marze operatora, takze poskytovatel sluzby ¢i
vyrobku z ceny Premium SMS si uctuje cca polovinu ceny. Vlastnik mobilniho
telefonu, ktery odesle Premium SMS, uvidi tuto ¢astku v mési¢nim vyuctovani svého

tarifu u mobilniho operatora, v ptipad¢ predplacené karty se mu ¢astka odecte z kreditu.
[31]
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1.7.4 Darcovské SMS

Dércovské SMS jsou obdobou Premium SMS s tim rozdilem, ze operator si neuctuje
svou marzi a uctuje si pouze cenu SMS zpravy. Skoro cela Castka je tak piipsana
piijemci. Darcovské SMS se vyuzivaji pro pfispivani na obecné prospésné ucely a na
pomoc potfebnym. Cena darcovské SMS je také strzena z kreditu nebo nauctovana na

vrub tarifu u mobilniho operéatora. [31]

Ve Velké Britanii provadéla dokonce spole¢nost Nestlé kampan na podporu ¢okoladové
ty¢inky Kit Kat. Reklamni agentura, kterou si spoleCnost najala, rozeslala 6000
spotiebitelim ve véku 18-25 let textové zpravy, v nichz je upozoriiovala, kdy se bude
reklamu na ty¢inku vysilat. Zaroven je také vyzyvala, aby se pokusili odpovédét na
otazky tykajici se reklamy, pti¢emz spravné odpovédi je zatradily do losovani o zasoby

cokolady Kit Kat na dobu jednoho mésice. [10]

1.7.5 MMS marketing

Vznik multimedialnich zprav v mobilnich komunikacich je zasluhou Japonska. Tam
zacal mobilni operator KDDI se sluZzbou ptenosu obrazki, kterd se oznacovala Sha-
mail. Operator s ni slavil obrovsky Uspéch, a tak v Japonsku vznikl vlastni specificky
standard pro tyto sluzby. MMS je zkratka z anglického Multimedia Messaging Service.
Jednd se o otevieny standard pro bezdratové site, ktery sestavilo wap
forum pro organizaci 3GPP. Ackoli byl standard MMS pivodné ur€en az pro sité tieti
generace, operatoii jej zavedli uz do svych siti 2G. K pfenosu MMS zprav pouzili
bezdratovy prenosovy protokol WAP za vyuziti technologie ptfenosu dat GPRS.
Pohnutky operatorii k pfed¢asnému zavedeni MMS jsou jednoznacné: operatofi chtéli
jesté vice zhro€it své investice do stavajicich siti GSM a zejména do budovéni siti 3G.
[32]

Zpravy MMS jsou v podstaté rozsifenim zprav SMS o moZnost pfenosu obecnych dat.
MMS je mnohem komplikovangjsi nez SMS. Data, jez se krom¢ textu prenaseji, mohly
byt podle ptvodni specifikace 3GPP R4 pouze tohoto typu:

* obrazky ve formatech JPEG, GIF, WBMP
* zvuky ve formatu AMR

» data typu PIM, tedy polozky kalendare vCalendar 1.0 a vizitky vCard 2.1.
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Pozdé&ji k témto zakladnim formatim dat pfibyly i dalsi, véetné format pro video. K
ptenosu takovych dat je potieba prostiedek, ktery soucasné odeslani takto odlisSnych
typt dat zajisti. K tomu slouzi jazyk SMIL, na némz jsou zpravy MMS zalozeny. SMIL
je zkratka z anglickych slov Synchronized Multimedia Integration Language, ktery je
svymi konstrukcemi i syntaxi podobny jazyku HTML. Slouzi k pfenosu obecnych
multimedidlnich dat mj. také pies spoje s nizsi prenosovou kapacitou, coz je piipad i
systému GSM. Jazyk SMIL disponuje prostiedky, kterymi dokaze soucasny pienos data

rizného charakteru zajistit. [32]

Zpravy MMS jsou v mobilnim telefonu prostfednictvim klienta MMS zpracovéany podle
protokolu SMIL, pak jsou podle ptedpisii protokolu WAP poslany ptes GPRS na adresu
MMS serveru. Server, ktery pouziva Casto oznaceni MMSC (Multimedia Message
Service Center), zpravu MMS ulozi ve svych registrech. Podle cilové adresy, kterou
muze byt telefonni ¢islo nebo e-mail, se poté server rozhodne, zda zpravu posle ihned k
pifijemci, nebo zda adresita nejdiive upozorni prostfednictvim SMS. Pokud pfijemce
potvrdi piijeti zpravy a ma spravné nastaveny datové profily, obdrzi zpravu MMS ihned
poté. Kdyz ale zpravu piijemci nelze z jakéhokoli divodu dorudit, ziistane MMS po

urcitou dobu v zavislosti na nastaveni operatora ulozena v registrech MMS serveru. [32]

Zpravy MMS mohou byt uzitetné v mnoha situacich. Mohou slouzit tieba pro
pobaveni, pokud tieba posleme svym znamym kresleny vtip nebo vtipnou animaci,
obrazkem ¢i animaci mizeme ozivit textovou zpravu nebo tieba pozvanku k setkani.
MMS muzeme vyuzit i tehdy, pokud chceme poslat kolegovi zajimavou zvukovou
nahravku nebo tfeba hlasovou pozndmku. Ale az teprve diky rozsifeni fotomobil
dostaly zpravy MMS jesté dalsi vyznamny smysl. Pokud zahlédneme zajimavou situaci
a chtéli bychom se o ni s kymkoli podélit, zpravy MMS se pro nas stavaji idedlnim
nastrojem. Staci si vyfotit scénu, vlozit do zpravy a odeslat. Na druhou stranu, k
CastéjSimu vyuZzivani zdbavné a mnohdy uzite¢né sluzby, kterou MMS bezesporu je,

stale prekazi vysoka cena. [32]

1.7.6 Proximity (Bluetooth) marketing

Bluetooth je bezdratovd komunikacni technologie, kterd slouzi k vytvofeni

bezdratového spojeni mezi dvéma nebo vicero elektronickymi zatfizenimi. Dosah
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bluetooth signalu se lisi podle vykonnostni tfidy, od jednoho metru (class 3) ptes 10
metra (class 2) az po sto garantovanych metrt (class 1). Bluetooth marketing Ize také
povazovat za komunikacni a informacni kanal, ktery funguje na bazi technologie
bluetooth (BT). Funguje na principu oslovovani zafizeni, pracujici s BT technologii
(tedy naptiklad mobilnich telefonli, komunikator, PDA, netbookli a podobn¢).
Zakladem této komunikace je BT pristupovy bod (access point) s variabilnim
umisténim. Nejcasteji se s nim setkavame piimo na misté prodeje (point of sale). BT
ptistupové body oslovuji uzivatele pfistroji (podminkou je, Ze maji aktivované BT) az
do vzdalenosti 100m a posléze jim piedavaji data libovolnych formatt. Jednd se
napiiklad o mp3 soubory, java hry, tapety, vyzvanéci melodie, loga, kupony... Zalezi

pouze na pozadavcich zadavatele. [29]

Nejuzite¢néjsi je pro soustavné budovani povédomi o znacce, kampané se také dobie
vyuziji pti aplikaci procest zavadéciho marketingu, mysleno pii pfedstavovani a
uvadéni novych produktl a sluzeb. Nezanedbatelné je také pii ziskavani novych klientt
nebo zlepSovani pfimych vztahti se zakazniky. Moznosti, kdy aplikovat proximity
marketing, je nespocet. BT pfistupové body je mozné nasadit jak pii jednotlivych
eventech (pro Sifeni aktualniho obsahu), ale 1 na podporu celoplo$nych kampani. V
prvnim piipadé se jedna nejcastéji o podporu aktivit na vystavach, koncertech,
kongresech, v pfipad¢ druhé se setkavame se zabudovavanim BT ptistupovych boda do
OOH formati ¢i vyloh obchodl. Nicméné je mozné vymyslet i vlastni, kreativni zptsob

pouziti. [29]
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Tabulka 1: Typ sité¢ vs. mozné ,,marketingové/komunikacni" aktivity

1G 2G 3G 4G
SMS x x x x
Vyherni SMS x x x
Premium SMS x x x
Déarcovské SMS x x x
MMS x x x
Proximity marketing x x x
Webové stranky x x
Kontextova reklama x x
Bannerova reklama x x
E-mail x x
Aplikace vyzadujici
rychlé a vysoce
kapacitni internetove
pfipojeni x

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

2 Marketingové nastroje a mobilni marketing

Marketingova komunikace je vedle ceny, produktu a distribuce zakladnim nastrojem
marketingu. Firmy tak musi se svymi potencionalnimi 1 soucasnymi zakazniky
komunikovat a obsah jejich sdéleni musi byt dikladné¢ promyslen. Z oblasti sluzeb je
komunika¢ni mix nezbytny proto, aby ve vétsiné piipadu priblizoval nehmotny produkt
spotfebiteli a tim snizoval jeho nejistotu pfi vybéru a ndkupu sluzby. Déleni

komunika¢niho mixu je uvedeno v kapitole 1.1.
2.1 Direct (primy) marketing

Kotler a Keller definuji direct marketing jako ,vyuziti primych kandlii k osloveni
zdkazniki a k doruceni zbozi i sluzeb zakazmikiim bez pouziti marketingovych

prostiedniku. * [1]
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Jind odborna literatura uvadi podobnou definici pfimého marketingu:
,, Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individudlnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky. “ [7]

Marketéti direct marketingu hledaji méfitelnou reakcei, vétSinou se jednd objednavku
zakaznika. Nékdy je tento zpisob oznacovan jako marketing pfimé objednavky.
V sou¢asnosti mnoho marketéri vyuziva piimy marketing k budovani dlouhodobych
vztahti se zakazniky. Aerolinie, hotely a dal$i oblasti podnikédni buduji silnou
zakaznickou zakladnu prostiednictvim vérnostnich programu, programi odménujicich

¢etnost nakupu nebo také prostiednictvim klubovych programu. [1]

Piimy marketing je rychle rostoucim nastrojem obsluhy zakaznikt, zejména v reakci na
vysoké a stalé rostouci ndklady na osloveni B2B trhli prostfednictvim osobnich
prodejcti. Prodeje, které jsou generované tradicnimi kanaly pfimého marketingu, rostou
rychlym tempem, spolec¢né s prodeji ptes direct mail, pod které spadaji prodeje na
spotiebnich trzich, B2B trzich a také na neziskovych trzich. Pfimy marketing svou
rychlosti ristu v USA ptekonava maloobchodni trzby. V roce 2009 na néj pripadlo 53%
celkovych komunika¢nich vydaji a spolecnosti na né¢j vynalozily az 149 miliard USD,

coz odpovida zhruba 8,3% HDP. [8]

2.1.1 Vyhody direct marketingu

Mimotadny rist direct marketingu muize byt zapii¢inén nckolika faktory. Tzv. ,trzni
roztfi§ténost™ vyustila v rostouci pocet marketingovych mezer na trhu v rozsahu, jaky
nemél dosud obdoby. Vyssi naklady spojené s fizenim vozidla, dopravni hustota,
nedostatek Casu, fronty u pokladen, Spatné parkovaci moznosti atd., to vSe podporuje
nakup z domova. Spotiebitelé ocenuji bezplatné telefonni linky, internetové stranky,
Které jsou K dispozici 24 hodin denné a zavazek marketérii pouzivajicich direct
marketing v oblasti zdkaznického servisu. Narust internetu, e-mailu, mobilnich telefont

nebo také faxt usnadnil a zjednodusil vybér a objednavku zbozi. [1,9]

Pro kupujici pfinasi ptimy marketing velkou skalu vyhod. Je velice pohodlny, jak uz
bylo zminéno, zdkaznici mohou prohliZet internetové stranky nebo katalogy prodejcti
z pohodli domova nebo kancelare v kteroukoliv hodinu. Nakup je velice jednoduchy a

soukromy. Zakaznici se setkdvaji daleko méné s nepfijemnostmi a nemusi jednat
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S prodejci nebo se nechavat zbyte¢né slozit€¢ presvédCovat. Piimy marketing casto
poskytuje kupujicim vétsi pristup k Sir§Simu vybéru zbozi. Internet neni ni¢im omezen.
Virtudlni obchody jako jsou napf. Amazon a dal$i mohou nabizet téméef neomezené
mnozstvi zbozi, ve srovnani s omezenym mnozstvim vyrobka v kamennych obchodech.
Kromé vétsi nabidky prodavajicich a vyrobka nabizeji internetové obchody kupujicim
také obrovské mnozstvi srovndvacich informaci, informaci o firmach nebo vyrobcich,

sluzbach, konkurenci doma i po celém svéte. [7]

roxMr o

Muzeme také fici, ze pfimy marketing dokaze oslovit potencionalni zakazniky ve chvili,
kdy maji o nabidku zbozi zdjem, a proto si ho také spiSe vSimnou skutecné nadéjni
potencionalni zakaznici. Marketérim to dava moznost testovat alternativni média a
sdéleni, a najit tak nakladové nejefektivnéjsi ptistup. Piimy marketing také dokéaze
ur¢itou nabidku nebo strategii 1épe skryt pred konkurenci. Pfimi marketéfi navic tak
dokazou méfit odezvu svych kampani, diky které zjisti, které z nich byly nejziskové;jsi.

[8.9]

Diky vSem témto vyhoddm pro kupujici a prodavajici se stal pfimy marketing
nejrychleji rostouci formou marketingu. Trzby z tradi¢nich forem pfimého marketingu
(Jednd se o napt. reklamni posta, telefonni prodej katalogy a dalSi) prudce rostou.
Celkové vydaje na ptimy marketing v Evropé vzrostly celkem z 31 725 miliond euro

v roce 1997 na 46 330 miliont euro v roce 2002. [7]

2.1.2 Direct mail

Direct mail je velmi oblibenym médiem, jelikoZ umoziuje vybér cilového trhu, miize

byt take personalizovan, je flexibilni a umozfiuje v¢asné testovani a méfeni odezvy.

Kotler a Keller uvadi nasledujici definic direct mailu: ,, Direct mail spociva v rozesilani

nabidky, ozndmeni, upozornéni nebo dalsich polozZek jednotlivym spotiebiteliim. * 8]

Jind odborna literatura uvadi lehce odliSnou definici: ,, Direct mail je primy marketing
pomoci zasilek obsahujicich dopisy, reklamu, vzorky a jiné , okridlené prodejce”,

zasilané zakaznikum na rozesilacim seznamu. *“ [7]
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Vyvoj direct marketingu prosel nékolika fazemi:
Kobercové nalety

Odesilatel¢ direct mailu ziskaji co nejvétsi databazi kontaktii a vS§em zaslou hromadny

mail. Odezva na takovy mail byva obvykle velmi nizka.
Databazovy marketing

Piimi marketéfi si vybiraji z databazi takové zédkazniky, kteti by mohli mit co nejvétsi

zajem o nabidku firmy.
Interaktivni marketing

Marketéii uvadeji telefonni ¢islo a webovou adresu a poté nabizeji moznost vytisknout
si kupon pfimo z internetu. Majitelé kuponti mohou kontaktovat danou firmu a ptat se

na rizné otazky.
Nacasovany personalizovany marketing

Pfimi marketéfi znaji dostatek informaci o jednotlivych zakaznicich, a proto mohou

pfipravit rizné personalizované nabidky a sdé¢leni.
Marketing celoZivotni hodnoty

Ptimi marketéfi vyvijeji marketingovy plan celoZivotni hodnoty kazdého zékaznika.

Plan je zaloZen na znalostech jeho zivotnich udalosti a zasadnich zmén. [8]

S vyuzitim vysoce selektivnich rozesilacich seznamt posilaji ptimi marketéti kazdy rok
miliony poStovnich zasilek, at’ uz se jednd o dopisy, letdky, brozury a dalsi. Nékteti

z nich rozesilaji svym potencionalnim zakaznikiim dokonce multimedialni DVD. [8]

I kdyz jsou nédklady direct mailu na tisic osloveni vy$s$i nez u hromadnych médii,
osloveni lidé jsou mnohem kvalifikovangjsimi potencialnimi zakazniky. Uspéch direct
mailu se zaroven stava i jeho bfemenem. V dneSni dobé své zésilky rozesild n&kolik
pfimych marketéra, Ze schranky byvaji pfeplnéné, coz vede fadu spotiebitelil, aby tuto

smrst’ nabidek, které obdrzi, ignorovali. [8]

Pfi piipravé ucinné direct mailové si musi marketéti stanovit své cile, cilové trhy a
potencionalni zadkazniky, prvky nabidky, zplisoby testovani kampané a méieni jeji
26



uspésnosti. VEétsina primych marketért usiluje o ziskani objednavky od potencionalnich
zakaznik® a Gspéch kampané odviji podle miry odezvy. Za dobrou miru odezvy byva
povazovana hranice 2-4%, 1 kdyz toto ¢islo vyrazné€ zavisi na vyrobkové kategorii, cené
a povaze nabidky. Direct mail vSak dokaze pfinést celou fadu potencionélnich
prodejnich pfilezitosti, posilit vztahy se zakazniky, informovat a vzdélavat zakazniky,
upozornit je na nabidky a potvrdit spravnost nedavnych kupnich rozhodnuti
spottebiteld. [7]

Jednou z obrovskych vyhod pfimého marketingu je moznost otestovat v reélnych
trznich podminkach rizné prvky nabidky, jako jsou napiiklad nabizené vyrobky, jejich
vlastnosti, doprovodny text, typ zasilky, ceny, obalky nebo rozesilaci seznamy. Miry
odezvy obvykle nedocenuji dlouhodoby dopad kampané. Mizeme piedpokladat, ze jen
2% adresatu, kteti obdrzi direct mail propagujici napf. zavazadla Samsonite, poslou
objednavku. Mnohem vétsi procento jich vSak o vyrobku ziska povédomi (Ctenost direct
maill byva velkd) a urcité procento se také miize rozhodnout, Ze si jej potidi pozdéji (at’
uz se bude jednat o ndkup pies zasilkovy obchod nebo piimo na prodejné). N&kteti se o
zavazadlech Samsonite mnohou v disledku direct mailu zminit pfed ostatnimi. Aby
proto 1épe vyjadiily dopad kampane, méfi nckteré spolecnosti i dopad piimého

marketingu na povédomi, vytvateni kupnich zdmért a tstni Sifeni. [8]
2.1.3 Telemarketing

Kotler a Keller uvadi nasledujici definici telemarketingu: ,, Telemarketing predstavuje
vyuZziti telefonu a call center k nalakani potencionalnich zakaznikii, prodeji stavajicim
zakaznikum a poskytovani sluzeb v podobé prijimani objednavek a zodpovidani otazek.

[8, str. 579]

Telemarketing pomahé spole¢nostem zvySovat jejich trzby, sniZovat naklady, na prodej
a navySovat spokojenost zdkaznikii. Spolecnosti vyuzivaji call centra pro tzv. pfichozi
telemarketing, kde se vyfizuji ptichozi hovory zakaznikt, a odchozi telemarketing, kde
se aktivné obvolavaji potencionalni i soucasni zakaznici. Ve skutecnosti firmy provadéji

Ctyfi druhy telemarketingu: [7,9]
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Telefonni prodeje

Pod timto pojmem se rozumi pfijimani objedndvek na zikladé katalogi nebo
specidlnich nabidek, ale také provadéni odchozich hovort. Firmy mohou také provadét
cross-selling dalSich produktii spolecnosti, snazit se prodat drazsi zbozi objednané¢ho,

predstavovat nové produkty, ziskavat nové zakazniky a aktivovat byvalé zakazniky.

Telefonni péce 0 své zakazniky

Zde firmy obvolavaji klicové zakazniky za ucelem udrzovani a utvrzovani vztaht a také

snaha dodat vétsi pozornost opomijenym klientGm.
Teleprospecting

Firma ziskavd a kvalifikuje nové pfilezitosti k uzavieni obchodu jinym prodejnim

kanaltim.
Sluzby ziakaznikim a technicka podpora
V této posledni ¢asti firma zajiSt'uje servis a zodpovida technické otazky. [7]

Telemarketing na B2B trzich vzkvéta. Spolecnost Raleigh Bicykles vyuzila
telemarketing ke snizeni naklad na osobni prodej a s jeho pomoci hledd nové dealery.
V prvnim roce poklesly cestovni naklady prodejcti o 50% a jejich prodeje se béhem
jednoho ctvrtleti zvySily o 34%. Stim, jak se postupné zdokonaluje vyuziti
videotelefont, telemarketing nahrazuje v ¢im dal vétSich ptipadech drazsi osobni

prodej, i kdyz jej nikdy zcela nevytlaci. [8]
2.1.4 Teleshopping s piimou odezvou

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong definuji teleshopping s ptimou odezvou jako
., Marketing vyrobkit a sluzeb pomoci televiznich reklam a spotii, které zahrnuji prvek
odezvy, obvykle telefonni cislo, na kterém miize zdkaznik ziskat dalsi informace nebo

prodat objedndvku na propagované zbozi. ““ [7]

Teleshopping s pfimou odezvou ma dvé formy. Prvni znich je reklama s pfimou
odezvou. V této forme se pousti spoty dlouhé 60 nebo 120 sekund, které popisuji

vyrobek nebo sluzbu a poskytuji zdkaznikiim bezplatné telefonni ¢islo, na kterém si jej
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mohou objednat. Televizni reklamy s pfimou odezvou je mozné vyuzit také jako
vybudovéani povédomi o znacce, sdéleni informaci o znacce nebo produktu, vytvoreni

prodejnich kontaktii a vybudovani databaze zakaznika. [7]

Televizni divaci se mohou setkat s delSimi reklamnimi programy, které mohou byt
dlouhé 30-45 minut zaméfené na jediny produkt, v nichz se pied divaky popisuji
vyhody a vlastnosti produktu, o kterém se bavi ,,odbornici. Jedna se o prodejni
programy, které jsou prezentovany zébavnou formou s cilem pfilakat fadu divakd.
Vyroba televizni reklamy s ptimou odezvou je obvykle levnéjsi a produkt je tedy za
nizs8i cenu. Vysledky Ize navic jednoduse méfit, jelikoZ na rozdil od kampani znacek
tyto reklamy vzdy nabizeji bezplatné telefonni ¢islo nebo internetovou stranku, coz

firmadm umoziuje zjistit, zda zakaznici vénuji jejich sdéleni dostatecnou pozornost. [8]

Dlouhd léta byl teleshopping spojovan s ponékud pochybnymi reklamami na
odstaviiovacée ¢i jiné kuchyiiské pomticky, s programy jak rychle zbohatnout a také
s mazanymi zpusoby, jak udrzet télo ve formé bez velké namahy. V poslednich letech
vSak zacala televizni marketing pouZzivat i fada velkych firem, které své produkty
prodavaji po telefonu, posilaji zékazniky k prodejctim, rozesilaji kupény a rtzné

informacni materialy, nebo se snazi ptildkat zakazniky na své internetové stranky. [8]

Dalsi formou teleshoppingu s pifimou odezvou jsou ndkupni kanaly, televizni programy
nebo cel¢ stanice, které¢ maji za kol jediny cil, a to prodavat zbozi ¢i sluzby. Programy
nabizeji slevy cen vyrobku od S$perkl, lamp, odévu a sbératelskych hracek aZz po
nastroje a spotfebni elektroniku, které televizni kanal obvykle ziskd za vyprodejové
ceny. Prezentace vyrobkl ma sviij rytmus a tvlirci vytvari dramatickou atmosféru, ¢asto
také pomoci hostii z fad celebrit. Podavaji nejnovejsi informace o vyrobku a snazi se
povzbudit nakupni hore¢ku. QVC a jiné nakupni kanaly funguji i v Evropé. Konkuruji
tak velkym evropskym elektronickym obchodiim s dovézkou az do domu, jako je TV
Shop. TV Shop funguje v Evropé a jeho nejvétsi trh tvoii Némecko. Zatimco reklamy
v potadech tvofi zhruba 60% obratu firmy, jeji aktivity jsou velmi Siroké. Vytvaii
reklamni videa a televizni programy, provozuje Svédsky nékupni kanal a elektronické

obchodni domy, ale i jiné internetové operace v Evropé¢. [8]
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2.2 Reklama

Jedna se o placenou nebo neplacenou formu propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti,
obchodni znacky nebo myslenky, ktera slouzi za u¢elem zvyseni prodeje. Reklamu
vyuzivaji obchodni spole¢nosti, ale i neziskové organizace ¢i profesni nebo socialni
organizace. V ramci mobilniho marketingu se reklama vyskytuje v mobilnich aplikacich

napf. ve hrach. [1]
2.3  Podpora prodeje

Kotler podporu prodeje charakterizuje jako ,,soubor riznych motiva¢nich nastrojt,
ptevazné kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo

vétsich nakupt uréitych vyrobki ¢i sluzeb® [1]

Dilezitym pojmem u podpory prodeje je ¢as, jelikoz u této formy propagace je vzdy
nutnd aktivni spolutcast spottebitelll praveé a pouze v tu dobu, kdy probiha akce na
podporu prodeje, prikladem mizou byt akéni letaky a brozury supermarketi.

Tato nabidka akénich slev plati vZdy jen po dobu uvedenou v letdku. Doba akce se

pohybuje v rozmezi od jednoho tydne az po jeden mésic, n€kdy mize byt i delsi. [8]
2.4  Sponzoring

Sponzoring je cilend komer¢ni komunikace, kterd v myslich zédkaznikl spojuje znacku
¢1 produkt s tfeti stranou. Znacka se napojuje na asociace spojené se sponzorovanou
udalosti, clovékem, pofadem, objektem nebo médiem. Sponzoring se li§i od reklamy
tim, jak funguje. Zatimco reklama mé ambice pfimét piijemce sdéleni k zméné chovani,

sponzoring ,,jen* spojuje znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu. [8]

2.5  Location based marketing

Location based marketing je mobilni reklama, ktera je zaloZena na poloze uZzivatele.
Vyuziti je efektivni pfedev§im pii podpofe impulzivnich ndkupi. Na poloze uZivatele
jsou ale také dalsi sluzby jako je naptiklad Google places a dalsi. V dnesni dobé jsou
chytré telefony vybaveny GPS modulem, ktery umoznuje jejich lokalizaci. Google
dokaze zjistit polohu na zakladé Wi-fi signalu i béznych domacich ¢i firemnich Wi-fi
routerti. Aby mohl byt uzivatel mobilniho zafizeni lokalizovan, potfebuje mit zapnuty

telefon s Wi-fi ptipojenim, to samé take plati u GPS. [35]
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2.6 M-commerce

M-commerce neboli m-obchodovani ozna¢uje propagacni a jiné m-obchodni aktivity
provadéné pomoci mobilniho telefonu. Dne je na svété pres 4 miliardy mobilnich
telefont a skoro kazdy z nich je vybaven pfistupem na internet, proto je prirozené, ze

vyrobci a prodejci radi oslovuji tuto cilovou skupinu. [10]

M-obchodovani vyuziva naptiklad redakce Casopisu Vibe, jedna se o americkou
spolecnost, kterd je zaméfend na mladé moderni ¢tendfe. Kdyz si tento Casopis ¢tenari
predplati, mohou si stahovat fotky svych oblibenych rockovych hvézd, sledovat rizné
hudebni recenze nebo si také k riznym tématim pieéist kratké ¢lanky. DalSim typem
M-obchodovani je zasilani riiznych upoutdvek na kulturni akce nebo tieba na otevieni

nové restaurace formou textovych zprav (SMS marketing). [10]

Vyhoda m-obchodovani je predev§im pohodli, porovnani cen rtznych produkti na
internetu, dale se muze prostfednictvim lokalizacnich technologii vcetné satelitu
prodejce dozvédet, ze momentalné prochazime kolem jeho obchodu a mize ndm zaslat
zpravu o jeho specidlni nabidce. Nevyhodou m-obchodovani je tzv. spim (jedna se o
formu SMS spamu). [10]

Tabulka 2: Marketingové aktivity vs. marketingové néstroje

Vyherni Premium Déarcovské
SMS SMS SMS SMS MMS

Piimy marketing x x

Teleshopping x x x

Reklama x x x

Podpora prodeje x x x

Sponzoring x

Location-based

marketing x x

M-commerce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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3  Prizkum vnimani mobilniho marketingu ve vybraném

regionu

Pro tGcely marketingového vyzkumu na zvolené téma ,,Nové trendy v marketingu* byl
pouzit kvantitativni vyzkum a metoda Setfeni byla v podob¢ strukturovaného dotazniku.
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak lidé vnimaji mobilni marketing,
jaka forma reklamy je pro né nejvice pfijatelna a které mobilni aplikace nejvice

vyuzivaji. Respondenti byli z oblasti Karlovy Vary a okoli, konkrétné mésto Ostrov.

Dotaznik obsahuje celkem 15 uzavienych otdzek, na které odpovidalo 214 respondentli
a je rozdélen do t¥ Casti. Prvni C¢ast ma za ukol zjistit demografickd specifika
respondentl prostiednictvim otdzek pro zjisténi pohlavi a vékové kategorie. Druha ¢ést
je zamétena predev§im na mobilni marketing, jeho formy a jak lidé vnimaji reklamy na
mobilnim telefonu. Z této ¢asti dotaznikového Setfeni by mélo byt patrné, jak lidé
vnimaji mobilni marketing, zda vyuzivaji nekteré formy mobilniho marketingu a jak
vnimaji reklamy na mobilnim telefonu. Posledni ¢ast je zaméfena mobilni telefon a jeho
aplikace. Tato oblast otdzek ma za Ukol zjistit, k ¢emu vyuzivaji lidé svlij mobilni
telefon a jaké aplikace na svém mobilnim telefonu nejvice vyuzivaji. Kompletni

dotaznik je obsazen v Ptiloze A.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano jako osobni dotazovani. Snazil jsem se o
¢asteCnou vyrovnanost poctu respondenttit z hlediska vékové skupiny. Ke sbéru dat

doslo mezi dny 6. 3. 2017 az 31. 3. 2017.
3.1 Struktura respondentt

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 214 respondentd, z toho 117 muzi a 97 zen
v riznych vékovych kategoriich. Jak je z uvedenych cisel patrné, osloveni respondenti
byli zhruba ve stejném poméru. Muzi zaujali vétSi procentudlni ¢ast, konkrétné¢ 55%.

Zen odpovidalo o 20 méné, coz je v procentualnim podilu 45%.
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Obrézek 3: Pohlavi respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Druha otazka méla za ukol zjistit vékovou kategorii vSech odpovidajicich respondenti.
V nasledujici tabulce je ptehled vSech respondenti jak podle véku, tak i s konkrétnim

podilem muzi a Zen.

Tabulka 3: Rozdéleni respondentti do vékovych kategorii

Vékova kategorie 0-18 19-35 36-60 61 a vice
Muzi 36 28 29 24
Zeny 21 23 24 29
Celkem 57 51 53 53

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky lze vycist, Ze nejvétsi pocet respondenti ¢inila kategorie od 0-18 let, kterych

bylo celkem 57 z celkového poctu 214 odpovidajicich, coz je 26,6%. V tomto segmentu

bylo také nejvétsi zastoupeni muzi, a to v poméru 63,2% muzu a 36,8% Zen. Nejveétsi

podil Zen byl v kategorii 61 let a vice. V tomto segmentu tvofily Zzeny 54,7% a muzi

45,3%. Dalsi veékové kategorie byly 36-60 let, kde bylo celkové 53 respondentt, z nichz
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vétsi zastoupeni méli muzi, v poméru 54,7%, Zeny 45,3%. Posledni segment a zaroven
nejmensi zastoupeni v dotazniku, je kategorie 19-35 let. Zde bylo 51 respondenti a opét

pievazovali muzi, a to v poméru 54,9% muzi a 45,1% Zen.
3.2 Klicové vystupy

Druhd ¢ast dotaznikového Setieni byla sestavena z otdzek zaméfenych na mobilni
marketing. Respondenti zde odpovidali na otazky, které zatizeni vyuzivaji, S jakou
formou mobilniho marketingu se nejvice setkali nebo jak vnimaji reklamy na mobilnim

telefonu.

Prvni zkoumand oblast se tykala vyuzivani riznych technologii. Zde méli respondenti
vybrat, jaké mobilni zatfizeni nejvice vyuzivaji. Na vybér méli ze ¢tyf moZnosti, a to

klasicky mobilni telefon, smartphone, tablet ¢i ani jedno ze zminénych.

Obrézek 4: Nejvyuzivangjsi zafizeni respondentl
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak je na prvni pohled patrné z obrazku 3, mezi respondenty je polovina vlastnikem
nové technologie v podobé smartphonu, coz je tzv. ,chytry telefon”. Dalsim
vyuzivanym zafizenim je mobilni telefon, ktery vyuzivd 31% respondentd.

Ptedposlednim vyuzivanym zafizenim je tablet, ktery vyuzivd 16% dotazovanych.
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Pouhé 3% respondentl vyuziva jiné zatizeni. U smartphonu pievazovala velka vétSina
veékové kategorie 0-18 a kategorie 19-35. U tabletu tvotila vétsi procento kategorie 36-

60. V posledni fad¢ klasicky mobilni telefon byl odpovézen kategorii 61 a vice.

Tabulka 4: Nejvyuzivangjsi zafizeni respondentti z hlediska vékové kategorie

0-18 19-35 36-60 61 a vice
Mobilni telefon 4 8 13 42
Tablet 4 9 19 3
Smartphone 48 34 22 3
Jiné 1 0 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V nésledujici otazce respondenti odpovidali, zda vyuzivaji vice mobilni telefon nebo
osobni pocita¢. V dnesni dobé se kazdy z nds s témito technologiemi setkava denn¢, at’
uz praci nebo ve svém osobnim volnu. Na druhou stranu, mobilni telefon je ptenosnéjsi

a obsahuje velkou skalu dostupnych aplikaci.

Obrézek 5: Mobilni telefon vs. pocitaé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Na tuto otazku z dotazovanych respondentti lze vypozorovat, ze obé dvé technologie
jsou relativné stejné vyuzivané. Nicméné 58% respondentii odpovédélo osobni pocitac,
kde velka ¢ast odpovédi byla z kategorie 19-35, konkrétné 78% respondentti. Mobilni
telefon ma mensi procentualni hodnoceni, a to 42%. Je to dano také tim, Ze vétSina

pracujicich vyuziva osobni pocita¢ nez mobilni telefon.

Na dalsi otazku meli respondenti odpovédét, zda povazuji za pozitivni, piipadné
negativni vylepsovani mobilnich aplikaci. Tato otazka je pro marketéry velice dulezita,
jelikoz potiebuji védét, jestli lidé stale vice vyuzivaji mobilni aplikace a maji kladny
postoj K jejim neustalym vylepSovanim, nebo jsou spokojeni tak, jak to je a necht&ji
pofad vidat neustalé novinky. Na tuto otdzku méli respondenti na vybér z péti moznosti,

a to bud’ kladny postoj, neutralni postoj nebo negativni postoj.

Obrézek 6: Vylepsovani mobilnich aplikaci, pozitivni vs. negativni postoj
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak je na prvni pohled patrné zobrdzku 6, tak nejvice respondentd odpovédélo

negativné, a to konkrétné 31% dotazovanych, kde odpovidala vétsi ¢ast v kategorii 61

let a vice. Jako dalsi odpovédi byl shodné neutralni postoj a kladny postoj, kde

odpovédélo u obou moznosti 25% respondentli. Do této ¢asti spadala nejvice kategorie

36-60, ktera vybirala moznost ,,nevim* a kategorie 19-35, kde tento segment odpovidal

kladné. Jako predposledni byla odpovéd’ spise negativni, na kterou odpovédélo 10%
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dotazovanych respondentd. Tuto odpovéd tvofila spiSe skupina 0-18. Nejméné
odpovédi bylo spiSe pozitivnich, a to pouhych 9%. Jak mizeme vidét, v dnesni dobé je
velice dulezité, na kterou vékovou kategorii se musi marketéti zameétit. Mladsi a stiedni
generace ma spiSe pozitivni postoj, jelikoz vyuziva mobilni aplikace denné. Naopak
star§i generace uz tento trend nevnima pozitivng, jsou spokojeni spise s klasickym

mobilnim telefonem bez jakykoliv funkci.

Tabulka 5: Pozitivni vs. negativni postoj respondenti

0-18 19-35 36-60 61 avice
Ano 11 26 16 1
SpiSe ano 13 3 1 2
Nevim 10 14 19 11
Spise ne 20 0 0 1
Ne 3 8 17 38

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazka byla sméfovana na to, zda se lidé setkavaji s mobilnim marketingem nebo

nikoliv. Na vybér méli ze dvou moznosti, a to ,,ano* nebo ,,ne*.

Otazka ¢. 7: Setkal/a jste se nékdy s mobilnim marketingem? (Forma reklamy a

podpory prodeje prostfednictvim mobilni komunikace)

Velika ¢ast respondentt odpoveédéla na tuto otdzku kladné€, konkrétné 97%. Marketéti
potiebuji védét, zda nejenom mladsi, ale také star$i generace znd a vniméa podporu
prodeje prostiednictvim mobilni komunikace. Jak je z grafu ziejmé, tak pouhé 3%
respondentt se nikdy nesetkali s mobilnim marketingem. Tuto ¢ast tvofil segment 61 let

avice.

Dalsi otazka méla za tikol zjistit, s jakou formou v oblasti mobilniho marketingu se lidé
nejvice setkdvaji nebo se kterou jiz pfiSli do styku. Zde bylo na vybér celkem Sest
moznosti, a to konkrétné SMS marketing, MMS marketing, mobilni aplikace,
telemarketing, Location based marketing (GPS) a jiné. Respondenti, kteti u méné

znamych pojmil vahali, byla poskytnuta ndpovéda v podob¢ vysvétleni.
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Obrézek 7: Nejcastgjsi forma mobilni marketingu u respondenti

B SMS marketing

B MMS marketing
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

V této otdzky se respondenti nejcastéji setkavaji s mobilnim marketingem v podobé
SMS marketingu. Tuto moznost vybralo 56% dotazovanych. S odstupem 36% se pak
podle vysledki vyuziva mobilniho marketingu v podobé mobilnich aplikaci. Zbylé

moznosti uz nebyly tak hojné zastoupeny.

Z interpretovanych vysledki je patrné, Ze nejvyuzivangj$i formou mobilniho
marketingu je pravé SMS marketing. Je to i logické, jelikoZ podle riznych statistik si az
98% wuzivatel mobilnich telefonti zpravu otevie, coz dédva marketérim velikou
prilezitost na osloveni. SMS marketing v sobé nese nejveétsi mnozstvi nastroji, jak
spotiebitele prilakat. Muze se jednat o klasické reklamni SMS, darcovské SMS,
sponzorované SMS, nebo také rizné soutéze, hlasovani a dal§i. Druhé nejvétsi
zastoupeni mély mobilni aplikace, které tvotily 20%. Mobilni aplikace se dostavaji do
popfedi ptfedevSim diky ndstupu smartphonii tzv. ,,chytrych telefonti®, pomoci kterych
mohou uzivatelé vyuzivat aplikace z riznych oblasti, jako jsou hry, navigace, pocCasi a

dalsi. Prostfednictvim Location based marketingu mohou firmy v porovnani s SMS
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marketingem oslovit mensi mnozstvi spotiebitelt, jelikoz funguji pouze v urcité lokalité

¢i pfimo v misté prodeje. [36]

Dalsi otizka méla za tkol zjistit, zda uZivatele obtézuji reklamy na mobilnich

telefonech ¢i nikoliv. Na vybér méli ze dvou moznosti, a to ,,ano* nebo ,,ne*.

Obrézek 8: Jak respondenti vnimaji reklamu na svém mobilnim telefonu
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Na tuto otdzku reagovali respondenti skoro vSichni negativné, 92% to obtézuje a 8%
respondentll jsou ochotni reklamu pfijimat. VétSina lidi miize vnimat reklamu spise jako
obtézovani, kdezto firmy vyuzivaji reklamy jako podporu prodeje. S reklamou se kazdy
setkava denng, at’ uz pies jiz zmiovany mobilni telefon, nebo také v televizi, na

internetu atd.

Nasledujici otazka se opét zabyva reklamou na mobilnim telefonu. Respondenti zde
méli vybrat takovou reklamu, ktera je pro né v telefonu nejvice piijatelna, a na vybér
méli aZz 5 moznosti. Dle vysledkl z pfedchozi otazky lze ocekdvat, ze nejveétsi Cast

respondentli vybere moznost ,,zadna“.
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Obrézek 9: Nejpiijateln&jsi forma reklamy v mobilnim telefonu
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Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2018

Na tuto otazku odpovédélo 90% respondentti negativné, coz pochopitelné koresponduje
s predchozi otazkou, kdy velka ¢ast respondentii neni ochotna reklamu pfijimat. Pokud
je vSak pro dotazované reklama v mobilnim zafizeni pfijatelna, zvolili moZnost
videoreklama na mobilu, a to konkrétné 4% respondentti. V dne$ni dob¢ kazdé video na
youtube nebo jinych internetovych strankach na mobilnim telefonu obsahuje reklamy.
3% tvofili odpovédi na SMS/MMS reklamu, nasledovala reklama ve hrach, kde
odpovédeéli 2% dotazovanych. T kdyz ¢loveék hraje offine (bez piipojeni k internetu),
pokazdé je nékde zminka o reklamé napft. o rtizné dodatkova vylepSeni ke hte, reklama
na jinou (podobnou) hru atd. Nejméné oblibena je pop-up, neboli ,,vyskakovaci
reklama, kterd méla pouze 1% odpovédi. Zde je také uvedena tabulka, kde se nachézi

konkrétni odpoveédi muzi i Zen.
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Tabulka 6: Nejptijatelnéjsi forma mobilni reklamy muzi vs. zeny

Muzi Zeny
SMS/MMS reklama 3 4
Reklama ve hrach 5 1
Pop-up reklama (vyskakovaci) 1 1
Videoreklama na mobilu 6 3
Zadnk 105 88
Celkem 117 97

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

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 pro
marketéry nejvice pouzivané. Zde byl zkoumdan uzivatelsky postoj, neboli jak se
respondenti setkali s SMS marketingem. Respondenti m¢li postupné odpoveédét na to,
zda jim za posledni mésic byla dorucena reklamni SMS. Téch respondenti, kterym
SMS zprava byla dorucena, se pak tykala i nésledujici otazka, kde meéli za ukol

odpovédet, jak na zaslanou reklamni SMS zpravu reagovali. Pokud tedy dotazovany

zpravu béhem posledniho mésice neobdrzel, tak na otazku 11 neodpovidal. [30]
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Obrézek 10: Piijaté reklamni SMS za posledni mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Z obrazku je na prvni pohled patrné, ze SMS marketing je velmi hojné¢ vyuzivany. 88%
respondentlt obdrzelo béhem posledniho mésice reklamni SMS zpravu. 12%

respondentli zddnou reklamni SMS zpravu neobdrZelo.

Obrézek 11: Nasledné reakce respondenta na reklamni SMS
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
42



Z grafu lze vidét, ze i kdyz véEtsi Casti respondentd byla urcita reklamni SMS zaslana,
tak drtiva vétSina osob na zpravu nijak nereagovala, konkrétné 88%. 6% respondentd si
zjistovalo vice informaci o daném produktu, at’ uz pomoci internetu nebo konzultace se
svymi piateli, pfipadné ruznych recenzi o daném produktu na internctu. Pouhé 4%
respondentli, ktefi se UCastnili této otdzky, pfiznali, ze si dany produkt nabizeny
prostfednictvim SMS zpravy koupili. Pouze 2% dotazovanych vybralo moznost

navstiveni pobocky dané firmy. Zde jsou uvedeny odpovédi muzil i Zen na tuto otazku.

Tabulka 7: Reakce na reklamni SMS muzi vs. Zeny

Muzi Zeny

Zakoupil/a jsem dany produkt 4 5

Navstivil/a jsem pobocku dané firmy 3 1

Zjistoval/a jsem vice informaci o daném produktu (internet,

pratelé) 8 5

Nereagoval/a jsem 102 86

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazka se tykala, k ¢emu respondenti vyuzivaji sviij mobilni telefon. M¢li na
vybér z odpovédi ,,mobilni web*, ,,mobilni aplikace* nebo ,,jiné“. S nastupem chytrych
telefond se dostavaji do poptedi vice funkce, jako jsou pravé mobilni weby nebo

aplikace.
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Obrézek 12: Vyuziti mobilniho telefonu respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Z grafu mizeme vidét, Ze mezi vyuzivanim mobilnich aplikaci a webu neni zase takovy
rozdil. Konkrétn¢ 45% respondentli odpovédélo mobilni web. Tuto moznost odpovidala
spiSe kategorie 0-18 let. 42% respondentli odpovédélo mobilni aplikace, kde tuto
moznost zvolil nejvice segment 19-35 let. Pouhych 13% respondentl zvolilo moznost
jiné. Nepatrné rozdily jsou mezi muzi a zenami, kde muzi vyuzivaji vice mobilni web,

kdeZto Zeny vyuZivaji vice mobilni aplikace.

Dalsi otazka se tykala ohledné vyuzivani mobilnich aplikaci. Konkrétné které mobilni
aplikace nejvice respondenti vyuzivaji. Na vybér méli hned z nékolika moznosti, at’ uz
socialni sit€¢, hudbu, hry, videa, mapy, navigace nebo ani jedno z téchto uvedenych

moznosti.
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Obrézek 13: Nejvyuzivangjsi mobilni aplikace respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z grafu na obrazku 13 je patrné, ze nejvétsi pocet respondentti zvolil socialni sité a to
konkrétn€ 41%. Je to dano hlavné tim, Ze mladsi generace hodné vyuziva rizné formy
dorozumivani se, at’ uz facebook nebo jiné. Proto neni Zadnym piekvapenim, Ze tuto
moznost zvolilo nejvice respondentll ze segmentu 0-18. Jako dal$i nejvice vyuZivana
aplikace je hudba, kde tuto moznost zvolilo 19% dotazovanych. Jako dalsi byla aplikace
mapy nebo navigace, kde tuto moznost zvolilo 16% respondenti. Tuto moznost nejvice
volil segment 36-60. Dalsi aplikaci byly hry, které zvolilo 11% dotazovanych,
Vv neposledni fadé byla aplikace videa, kterou tvotilo 9% respondentt a jako posledni

byla moznost ani jedna z uvedenych moznosti, kterou zvolilo 4% dotazovanych.
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Tabulka 8: Nejvyuzivanéjsi mobilni aplikace respondenti

61a

0-18 19-35 |36-60 |vice
Socialni sité 36 30 18 4
Hudba 14 16 4 7
Hry 3 2 5 14
Videa 4 1 3 11
Mapy, navigace 0 2 23 9
Ani jedno z vyse
uvedenych 0 0 0 8

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Predposledni otazka se tykala aplikace QR code a jestli o ni lidi viibec n¢kdy slyseli.
Tato otazka byla poloZena proto, aby si marketéfi mohli udé¢lat prehled, jestli si lidi
vibec v§imaji novych trendd a jestli je ptipadné i vyuzivaji, coz je jako posledni otazka

dotaznikového Setfeni, konkrétné, jestli respondenti vyuzivaji aplikaci QR code.

Obrazek 14: Znalost QR kodu
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018
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Z grafu je patrné, ze vice nez polovina respondentd tento pojem ani nezaznamenala, Ze
vibec existuje, konkrétné aplikaci neznd 64% dotazovanych. Na druhou stranu, 36%

respondenttl o této aplikaci nékde slyselo, ptipadné se s ni ptimo setkali.

Obrazek 15: Vyuziti QR koédu v praxi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tato otdzka navazovala na ptfedchozi, kde respondenti odpovidali, jestli aplikaci QR
code vyuzivaji. Ze 36%, konkrétn¢ 76 respondentti odpovédélo, ze aplikaci QR code
zna a pouze téchto respondentt se tykala posledni otazka. Z grafu je patrné, ze i kdyz
36% respondenti aplikaci QR code zna, 75% ji vibec nevyuziva. Pouhych 25%

respondenttl tuto aplikaci vyuziva.
3.3 Zhodnoceni

V této ¢asti prace bude provedena souhrnna analyza vysledkid dosazenych

prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Je patrné, ze s ¢im dal vétsim rustem raznych technologii maji lidé v oblasti marketingu
stale vice moznosti, jak oslovit své stavajici, pfipadné potencionalni zakazniky, a firmy

tak vkladaji do reklamy kazdorocné velké mnozstvi financnich prosttedkd. Pro
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marketéry je velmi diilezité znat nazor samotnych zékaznik, jak oni vnimaji reklamu
kolem sebe. Z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze lidé jsou rozdéleni na dvé strany, kde
jedna strana bere reklamu pozitivné a druha negativné. V Neékterych ptipadech jsou
rozdily celkem veliké, coz mtze velmi ovlivnit nasledujici zajem o produkt. Velka ¢ast
respondentli se s mobilnim marketingem setkala, coz je pro marketéry dobra zprava.
Naopak ta Spatnd je, ze lidé vnimaji reklamu kolem sebe spiSe jako obtézovani, kdezto
firmy to vnimaji jako podporu prodeje. Kdyby se podafilo vytvofit takovy typ reklamy,
ktery budou naopak lidé ptijimat pozitivng, ptipadné za¢nou dané produkty na zakladé
takoveéto reklamy kupovat, bylo by to ur¢ité velikym ptinosem jak pro firmy, tak pro
zakazniky. Velmi kladny postoj je ohledné vyuzivani mobilnich zafizeni, kde lidé
vétSinou vSech vékovych kategorii vyuzivaji telefon kviili riznym aplikacim, at’ uz se
jednéd o socidlni sité, hrani her, poslouchdni hudby nebo vyuzivaji aplikaci mapy a
navigace. Pravé diky velkému rozmachu smartphonti, coz jsou chytré telefony, se do
popiedi dostavaji tyto mobilni aplikace. Dale podle ziskanych odpovédi je
nejvyuzivanéj$i formou mobilniho marketingu SMS marketing. Toto zjiSténi neni
nikterak ptekvapujici, jelikoZ v dneSni dobé, i1 kdyZz existuji rtzné jiné formy
dorozumivani, lidé stale nejvice tuto formu vyuzivaji, zasilaji a pfijimaji kratké textové
zpravy. Pokud firmy chtéji dosahnout vétsiho tspéchu v osloveni zékazniku, je potfeba
si zjistit ochotu piijimani reklam u zakaznikd ¢i mobilnich operatorti. Dale Ize
zZ interpretovanych vysledkll vypozorovat, Ze drtiva vétSina respondentll sice obdrzi
reklamni SMS, ale jen mald vyjimka na tyto SMS nikterak reaguje. Ackoliv je pro
respondenty tento zpuisob komunikace povazovan za ,,0btézujici, pro firmy je naopak
velmi oblibenym, a to piedev§im diky jeho nizké nakladovosti a moznosti osloveni
velkého poctu spotiebiteld. Pro vétsi uspech pii vyuzivani mobilniho marketingu by

firmy mély vyuzivat rtizné bonusy ¢i odmény spolu se zasilanym reklamnim sdélenim.
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4  Doporuceni pro vybranou firmu

Na zavér byla vybrana firma ptisobici (majici pobo¢ku v Ostrov¢), kde jsou uvedeny jeji
marketingové prostfedky. Konkrétné se jedna o firmu Pizza Mamma Mia. U této firmy
bude poukazano, jaké marketingové prostifedky vyuziva, a zaroven budou navrzeny

zlepseni do budoucnosti.

Aktualné tato pobocka piijima pouze telefonické hovory pii objednavani pizzy
zakaznikem. Diky této marketingové strategii nepotiebuji dalsi zaméstnance, kteti by se
museli starat naptiklad o internetové objednavky nebo o objednavky pies mobilni
aplikaci, kterou pizza Mamma Mia sice nevlastni, ale do budoucna pfi jejim rozsifeni by
to mohl byt vyhodny marketingovy tah. Poboc¢ka ma svoji internetovou stranku, Kter je
graficky velmi pékné zpracovana a zde si mohou zékaznici vybrat z jejich Sirokého
vybéru rizné pizzy, salaty atd. Nicméné¢ pro mobilni zafizeni neni tento web pfili§
optimalizovany. Vyhodou je rozvoz pizzy po mésté. Do budoucna bych této firmé
navrhoval zlepseni a to v oblasti rozsiteni prostor (v Ostrové jsou stoly zhruba pro 25
lidi a dost Casto si zdkaznici nemaji kam sednout, kdyz si stiil nerezervuji alespont 5 dnil
predem). Tim se rozumi také rozsifeni kuchyné, kde by se musela konkrétné rozsitit pec
na pizzu a prostory. Nicméné pii rozsifeni kuchyné se musi také navysit kapacita
persondlu. Pomoci systému, ktery by byl napojeny ptimo az do kuchyné ke kuchafi, by
objednavky od zakaznikii putovaly rovnou do kuchyné. Pochopitelné kanaly musi byt

spravné nastavené, aby nedochézelo k vypadkium objednavek.

Jako dalsi vylepseni bych navrhnul mobilni aplikaci, kterd by se dala vyuzit pouze
Vv prostorach dané pobocky, kde by zakaznici po vybéru své objednavky mohli tuto
aplikaci vyuzit a ziskat pfipadné slevy na stavajici objednavku. Aplikace bude formou
mobilni hry, kterd pti dosaZeni dané¢ho vysledku poskytne zakaznikovi slevu na danou
objednavku. Kazda objednavka bude mit svoje vlastni ¢islo, které poté servirka/Cisnik
bude moct zkontrolovat na terminalu dany vysledek zakaznika. V této hie se zakaznik
bude starat o svoji ,,vlastni* pizzerii, kde se mu budou nahodné generovat zakaznici,
kteti si budou objedndvat jednotlivé produkty a hrd¢ bude muset vyhovét danym
pozadavkiim do urc¢itého ¢asového useku. Pokud to nestihne, zdkaznik odejde a hrac
piijde o ptipadné body, které by mu mohli pfinést vétsi slevu na jeho objednéavku.

Nicméné pokud vyhovi pozadavkiim a zpracuje objednavku vcas, zdkaznik bude
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spokojeny a hrac¢ ziska body, které jsou udéleny podle naro¢nosti objednavky. Hra¢ ma
ve hie k dispozici 10 stoli se zZidlemi pro zdkazniky, kuchyn a bar. Ve hie zdkaznik
hraje za servirku/Cisnika, ktery pfinese objednavku kuchafi, ktery objednavku zpracuje.
Poté si servirka/Cisnik vyzvedne danou objednavku a odnese ji zakaznikovi ke stolu.
Hrac¢i mohou ziskat na danou objednavku slevu az 5%. Hra neni naro¢na, proto ji

mohou hrat jak déti, tak i starSi zadkaznici.

Mayjitel pizzerie lehce navysi ceny v jidelnim listku, ¢imz eliminuje praveé tuto slevu ze
hry, nicméné lidi na slevy reaguji, tim pddem to budou vnimat pozitivné. Tato aplikace
je mifena jak pro android, tak i pro iPhone (iOS), jelikoz jsou v dnesni dobé riizné typy
aplikaci, tak pravé tato aplikace bude mit v obou ptipadech podporu. Jelikoz pizzerie
otevird v 11:00 hodin od pond¢li do pétku, v téchto dopolednich hodinach by tuto hru
hrali spiSe star$i lidé nebo studenti, jelikoz vétSina lidi v téchto hodinach je
v zaméstnani. V odpolednich hodinach by tato aplikace byla daleko vice vyuzivana az

do vecernich hodin. O vikendu by se o¢ekéavalo nejvétsi vyuZziti mobilni aplikace.

Tabulka 9: Néaklady na vytvoteni mobilni aplikace a rozsiteni prostort

Programator 60 000 K¢
Zajisténi Wifi v prostorach pobocky 5000 K¢

RozSifeni prostoril 80 000 K¢
Rozsiteni pece 20 000 K¢
Napojeni kanald do kuchyné a na bar 20 000 K¢
Celkem 185 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Z.avér

Podle ptedem definovanych zédsad této bakalaiské prace byla ivodni kapitola vénovéana
teoretickému zdkladu vybraného marketingového trendu, konkrétn€ mobilnimu
marketingu. V Gvodnich Kkapitolach byly tak zpracovany informace tykajici se
charakteristiky mobilniho marketingu, jeho vyvoje a vzniku, jak se vyvijeli mobilni sité,
ale také klicové vlastnosti mobilnich zafizeni. Dale byly specifikovany nékteré dalsi

marketingové trendy, konkrétné QR kody a pfimy marketing.

Zbyla ¢ast prace se vénovala dotaznikovému Setfeni, které bylo provadéno vétSinou tzv.
face-to-face a nékteré dotazniky byly zaslany prostiednictvim socialnich siti. Setfeni se
zucastnilo celkem 214 respondentli a dotazované osoby v ném odpovidali na otazky
tykajici se mobilniho marketingu, jak vnimaji reklamu kolem sebe nebo jaké vyuZzivaji

mobilni aplikace. Vysledky pak mély ptinést odpovedi na predem stanovené cile.

Z analyzy jednotlivych vysledkl dotaznikového Setfeni miizeme usoudit, ze i kdyz jsou
lidé v dnesni dobé reklamou spiSe piesyceni, tak i piesto se najde dostate¢ny pocet lidi,
ktefi reklamu dokazi vnimat pozitivné a ma na né ur€ity vliv pfi nakupnim rozhodovani.
Z vysledkt déale vyplynulo, Ze reklamou jsou z vEtsi ¢asti ovlivnéné piedevs§im Zeny,
které ve vétSim pocétu vnimaji reklamu pozitivngji neZz muzi. Vysledky z mobilniho
marketingu ukazaly, jak moc velky prostor maji marketéti a firmy pro osloveni
zakaznikt prostiednictvim mobilnich zafizeni. Naprosto drtiva vétSina v dne$ni dobé

vyuziva smartphone nebo klasicky mobilni telefon.

Dale mizeme vy¢ist, Ze 1idé nejsou pfili§ ochotni pfijimat reklamu na svych mobilnich
zafizenich. Je to dano také tim, Ze lidé v dneSni dobé& neberou reklamu jako podporu
prodeje, ale jako obtézovani. Proto bylo v zavéru doporuceno, ze firmy by mély spolu
s reklamnim sd€lenim vyuzivat rizné bonusy ¢i odmény, které by mély piimét

zakazniky, aby se o dany produkt ¢i sluzbu vice zajimali.
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3G — sité tieti generace

4G — site Ctvrté generace

5G — sité paté generace

AMPS - Advanced Mobile Phone System
AMR - Adaptive Multi-Rate compression

BT - Bluetooth

FDMA - Frequency Division Multiple Access
GMS - Global System for Mobile Communication
GPRS — General Packet Radio Service

HTML - HyperText Markup Language

IN - Intelligent Network

ITU — International Telecommunication Union
LBM - Location based marketing SMS - short message service
LTE — Long Term Evolution

MMS - Multimedia Messaging Service
MMSC - Multimedia Message Service Center
NMT - Nordic Mobile Telecommunication
PDA — Personal Digital Assistant

QR - Quick Response

54



QVC — Televizni sit’

SMIL - Synchronized Multimedia Integration Language
UMTS — Universal Mobile Telecommunacation System
WAP - Wireless Application Protocol

WBMP — Wireless Application Protocol Bitmap Format

WIMAX - Worldwide Interoperability for Microwave Access

55



Seznam pouZzitych zdroju

Literatura

[1] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

[2] BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.

[3] KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozsitené vydani, Praha: Grada,
c2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

[4] FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

[5] PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vydani, Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

[6] SEDLACEK, Jiti. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN
- technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0.

[7] KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

[8] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].
Ptelozil Tomés JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5.

[9] SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books
(Computer Press). ISBN 80-7226-252-1.

[10] SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing
ocima svetovych marketing manazeru. Brno: Computer Press, c2006. Business books
(Computer Press). ISBN 80-251-1273-x.

56



Elektronicke zdroje

[11] Historie marketingu. Historie marketingu: Marketing journal [online]. Praha:
PavleCka, ¢2004-2013 [cit.  2017-02-05]. Dostupné z:  http://www.m-

journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketinqgu  s299x381.html

[12] Definice marketingu. Marketing - Definice marketingu - Topsid.com [online].
©2008-2016 [cit. 2017-02-03]. Dostupné z.
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu

[13] Medialni slovnik. Medialni slovnik [online]. Praha: PHD, c2017 [cit. 2017-02-05].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/

[14] Nové trendy v marketingu. Podnikdtor: Pomiize Vam v podnikani [online].
Podnikator, c2012 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-

firmy/marketing/n:16144/Nove-trendy-v-marketingu

[15] Vitejte na strankach moderniho marketingu. Marketing journal [online]. Praha:
Supiny, ¢2004-2013 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/

(http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/mobilni-
marketing $302x362.html)

[16] The Mobile Marketing Association. MMA: Mobile Marketing Association [onling].
Los Angeles: Wehrs, c2017 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z

http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing

[17] Jak se psala historie mobilnich telefonti ve svété i u nas. Cnews.cz [online]. Praha:

Macek, 2012 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/jak-se-psala-historie-

mobilnich-telefonu-ve-svete-i-u-nas/

[18] Servis mobilnich telefont. Pohled do historie mobilnich telefonii [online]. Praha:
SAMI GSM Servis, ¢2009-2016 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.servis-

sonvyericsson.cz/zajimavosti.html

[19] 5G.Co je 5G[online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.50-

internet.cz/co je 5g.html

57


http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu
https://www.mediaguru.cz/
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16144/Nove-trendy-v-marketingu
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16144/Nove-trendy-v-marketingu
http://www.m-journal.cz/cs/
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/mobilni-marketing__s302x362.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/mobilni-marketing__s302x362.html
http://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
http://www.cnews.cz/jak-se-psala-historie-mobilnich-telefonu-ve-svete-i-u-nas/
http://www.cnews.cz/jak-se-psala-historie-mobilnich-telefonu-ve-svete-i-u-nas/
http://www.servis-sonyericsson.cz/zajimavosti.html
http://www.servis-sonyericsson.cz/zajimavosti.html
http://www.5g-internet.cz/co_je_5g.html
http://www.5g-internet.cz/co_je_5g.html

[20] Sité prvni generace - 1G. Pocitacové sité [online]. Prost&jov: Stépankova, 2013

[cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://kast2013.webnode.cz/news/site-prvni-generace/

[21] Sit¢ druhé generace - 2G. Pocitacové sité [online]. Prost&jov: Stépankova, 2013
[cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://kast2013.webnode.cz/news/site-druhe-generace-
20/

[22] Sit¢ tieti generace - 3G. Sité treti generace - 3G : Pocitacové sité [online].
Prost&jov: Stépankova, 2013 [cit. 2017-02-05]. Dostupné z:
http://kast2013.webnode.cz/news/site-treti-generace-3g/

[23] Co je to 4G? - IT Slovnik. 4G [online]. IT-Slovnik, c2008-2017 [cit. 2017-02-05].
Dostupné z: http://it-slovnik.cz/pojem/4g

[24] ICT manazer - IT zprdvy, informace a zajimavosti. Historie tabletii: Prehled od
prvopocdtkii po soucasnost [online]. Ryba, 2014 [cit. 2017-02-06]. Dostupné z:

http://www.ictmanazer.cz/2014/03/historie-tabletu-prehled-od-prvopocatku-po-

soucasnost/

[25] Co je tablet. Co je tablet [online]. Novy Bydzov: Hudec, ¢2011-2016 [cit. 2017-02-
06]. Dostupné z: http://www.eopcservis.cz/co-je-tablet.html

[26] Tablety znamenaji novou S$anci pro byznys. Vitejte na strdnkdch moderniho
marketingu [online]. Praha: Handl, 2011 [cit. 2017-02-06]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/tablety-znamenaji-novou-sanci-pro-byznys s277x8013.html

[27] SIM karta: zname ji vSichni, jak ale funguje a co vlastné umi? SIM karta [online].
Praha: Volynsky, 2008 [cit. 2017-02-06]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/sim-karta-

Zname-ji-vsichni-jak-ale-funquje-a-co-vlastne-umi-pms-
/mob tech.aspx?c=A080512 233832 mob tech hro

[28] Cesky telekomunikaéni wfad. Vyrocni zprava 2014 [online]. Praha: Cesky
telekomunikac¢ni ufad, 2015. Dostupna Z

http://www.ctu.cz/cs/download/vyrocni zpravy/vyrocni zprava ctu 2014.pdf

[29] Proximity marketing. Proximity marketing: Marketing journal [online]. Praha:
MTBC, 2009 [cit. 2017-02-06]. Dostupné z http://www.m-

journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/proximity-marketing  $302x5068.html
58



http://kast2013.webnode.cz/news/site-prvni-generace/
http://kast2013.webnode.cz/news/site-druhe-generace-2g/
http://kast2013.webnode.cz/news/site-druhe-generace-2g/
http://kast2013.webnode.cz/news/site-treti-generace-3g/
http://it-slovnik.cz/pojem/4g
http://www.ictmanazer.cz/2014/03/historie-tabletu-prehled-od-prvopocatku-po-soucasnost/
http://www.ictmanazer.cz/2014/03/historie-tabletu-prehled-od-prvopocatku-po-soucasnost/
http://www.eopcservis.cz/co-je-tablet.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/tablety-znamenaji-novou-sanci-pro-byznys__s277x8013.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/tablety-znamenaji-novou-sanci-pro-byznys__s277x8013.html
http://mobil.idnes.cz/sim-karta-zname-ji-vsichni-jak-ale-funguje-a-co-vlastne-umi-pms-/mob_tech.aspx?c=A080512_233832_mob_tech_hro
http://mobil.idnes.cz/sim-karta-zname-ji-vsichni-jak-ale-funguje-a-co-vlastne-umi-pms-/mob_tech.aspx?c=A080512_233832_mob_tech_hro
http://mobil.idnes.cz/sim-karta-zname-ji-vsichni-jak-ale-funguje-a-co-vlastne-umi-pms-/mob_tech.aspx?c=A080512_233832_mob_tech_hro
http://www.ctu.cz/cs/download/vyrocni_zpravy/vyrocni_zprava_ctu_2014.pdf
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/proximity-marketing__s302x5068.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/proximity-marketing__s302x5068.html

[30] Co je to SMS? Co je to SMS? [online]. Praha, c2014 [cit. 2017-02-06]. Dostupné z:

http://skvelesms.cz/clanek/co-je-sms

[31] SMS reklama. SMS reklama a komunikace se zakazniky [online]. Viktor, 2012 [cit.

2017-02-06]. Dostupné z: http://www.reklamavtelefonu.cz/sms-reklama/

[32] Uz vim, jak funguji zpravy MMS. Uz vim, jak funguji zpravy MMS [online].
Snasel, 2005 [cit. 2017-02-12]. Dostupné z: http://www.mobilmania.cz/clanky/uz-vim-

jak-funguji-zpravy-mms/sc-3-a-1109040/default.aspx

[33] QR kod, co je QR kdd? CO JE QR KOD? [online]. Praha: Trejbal, c2009-2014 [cit.
2017-02-12]. Dostupné z: http://www.qr-kody.cz/qr-kod

[34] QR kody - na co jsou, jak je vytvaret, ¢ist a pouzivat. QR kddy - na co jsou, jak je
vytvdaret, ¢ist a pouzivat - Magazin Stahuj.cz [online]. Praha: Polasek, 2011 [cit. 2017-
02-12]. Dostupné z: http://magazin.stahuj.centrum.cz/gr-kody-na-co-jsou-jak-je-

vytvaret-cist-a-pouzivat/

[35] Geolokace. Mobilni marketing zaloZeny na poloze uzivatele (geolokace) [onling].
Praha: Sevéik, 2012 [cit. 2017-03-26]. Dostupné z: http://www.reklamavtelefonu.cz

[36] 7 Key Statistics for SMS Marketing. [online] Digital Marketing Magazine, 2014,
[cit. 2017-04-03] Dostupné z http://digitalmarketingmagazine.co.uk/mobile-digital-

marketing/7-key-statistics-for-sms-marketing/558

[37] QR Kkod. Vytvorte si viastni QR kéd zdarma: co to je a jak si vytvorit
vlastni [online]. DIGITIPS, 2015 [cit. 2017-03-31]. Dostupné z: http://digitips.cz

59


http://skvelesms.cz/clanek/co-je-sms
http://www.reklamavtelefonu.cz/sms-reklama/
http://www.mobilmania.cz/clanky/uz-vim-jak-funguji-zpravy-mms/sc-3-a-1109040/default.aspx
http://www.mobilmania.cz/clanky/uz-vim-jak-funguji-zpravy-mms/sc-3-a-1109040/default.aspx
http://www.qr-kody.cz/qr-kod
http://magazin.stahuj.centrum.cz/qr-kody-na-co-jsou-jak-je-vytvaret-cist-a-pouzivat/
http://magazin.stahuj.centrum.cz/qr-kody-na-co-jsou-jak-je-vytvaret-cist-a-pouzivat/
http://www.reklamavtelefonu.cz/

Seznam priloh

Pfiloha A: Ukazka dotazniku

60



Piiloha A: Ukéazka dotazniku

1. Pohlavi
e Muz
(] Zena

2. Vekova kategorie

e 0-18

e 19-35

e 36-60

e 6lavice

3. Které z nasledujicich zafizeni vyuzivate?

e Mobilni telefon
e Tablet
e Smartphone
e Jiné
4. Pouzivate spiSe mobilni telefon nebo pocitac?
e Mobilni telefon
e Pocitac
5. Povazujete za pozitivni neustalé vylepSovani mobilnich aplikaci?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne

e Ne



6. Setkal/a jste se nékdy s mobilnim marketingem? (Forma reklamy a podpory prodeje

prostfednictvim mobilni komunikace)

e Ano
e Ne

7. S jakou formou jste se nejvice setkal/a v oblasti mobilniho marketingu?

e SMS marketing

e MMS marketing

e Mobilni aplikace

e Telemarketing

e Location based marketing (GPS)

e Jiné
8. Obtézuji vas reklamy na mobilnim telefonu?

e Ano
e Ne

9. Jaké forma reklamy v mobilnim telefonu je pro nas nejvice piijatelna?

e SMS/MMS reklama

e Reklama ve hrach

e Pop-up reklama (vyskakovaci)
e Videoreklama na mobilu

e Zidna
10. Obdrzel/a jste za posledni mésic n¢jakou reklamni SMS?

e Ano
e Ne



11. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a ,,an0", jak jste na ni reagoval?

e Zakoupil/a jsem dany produkt
e Navstivil/a jsem pobocku dané firmy
e Zjistoval/a jsem vice informaci o daném produktu (internet, pratelé)

e Nereagoval/a jsem
12. K ¢emu vyuzivate svlij mobilni telefon?

e Mobilni web
e Mobilni aplikace

e Jiné
13. Kter¢ z téchto mobilnich aplikaci nejvice vyuzivate?

e Socialni sité

e Hudba
e Hry
e Videa

e Mapy, navigace

e Ani jedno z vyse uvedenych
14. Znéte aplikaci ,,QR code"?

e Ano
e Ne

15. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a ,,ano", vyuzil/a jste ji nékdy?

e Ano
e Ne



Abstrakt

URBAN, Ladislav. Nové trendy v marketingu. Cheb, 2018. 60 s. Bakalaiska préce.

Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: nové trendy, mobilni marketing, interaktivni marketing

Predlozena bakalaiska prace je zamétena na téma ,,Nové trendy v marketingu* a jejim
cilem je zjistit, jak se vefejnost stavi ke konkrétnim vybranym trendim. Byly vybrany
dva svétové trendy marketingu, a to mobilni marketing a internetovy marketing.
V teoretické ¢asti jsou charakterizovany jednotlivé trendy, jejich vznik, vyvoj a formy.
V praktické ¢asti je uvedeno dotaznikové Setieni, které bylo provadéno osobni formou a
meélo poskytnout vysledky pro stanovené cile. Vysledky jsou pak podrobné

analyzovany.
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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. Two world marketing
trends have been selected, namely mobile marketing and internet marketing. The
individual trends in detail, their origin and evolution and frequently used forms are
specified in the theoretical part. In the practical part, a questionnaire survey was
conducted that was conducted in a personal form and should provide results for the set

goals. The results are analyzed in detail then.



