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Uvod

Tématem diplomové prace je mobilni marketing. Toto médium a mobilni zatfizenim
obecné jsou velmi rozsifené predevSim v oblasti retailu. Divodem pro vybér tohoto
tématu je predev$im snaha o zjiSténi pouzitelnosti mobilniho marketingu v oblasti
cestovniho ruchu, zvlasté pak v prostiedi ceskych cestovnich kancelafi. Dalsim divodem
je, ze mobilni marketing je povazovan za velmi efektivni nastroj soucasnosti s velkym
potencidlem do budoucna, a s jedine¢nou moznosti osloveni nejmladSich generaci.
Jelikoz jsou dnes mobilni zafizeni, pfedev§im pak chytré telefony, béZnou soucasti
kazdodenniho Zivota vétSiny spotiebitelll, skytaji tato zafizeni fadu moZznosti, jak je
vyuzit k marketingovym uceliim a zapojit je do marketingového mixu vétSiny spole¢nosti

k lepsimu dosahovani stanovenych cild.

Cilem této diplomové prace je seznamit se se zdkladnimi poznatky souvisejicimi
s mobilnim marketingem, analyzovat soucasny stav vyuzivani tohoto média u cestovnich
kancelati CR, zhodnotit piipady uspé$ného nasazeni mobilniho marketingu
Vv celosvétovém cestovnim ruchu a navrhnout vhodné nastroje k pouziti u ceskych

cestovnich kancelafi.

Struktura préce je tvofena ze dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou
na zéklad¢ studia odborné literatury nastinény zékladni pojmy souvisejici s feSenym
tématem. V prvnich dvou kapitolach je nastinéna problematika marketingu cestovniho
ruchu a mobilniho marketingu, véetné vyznamnych statistik, pouzivanych nosict a
moznosti internetového pfipojeni v oblasti mobilnich zatizeni. Tteti kapitola je vénovana
jednotlivym nastrojiim mobilniho marketingu, konkrétné pak jejich ¢lenéni, definovani a
zpusoblim pouziti. Posledni kapitola teoretické Casti pojedndva o vyznamu ochrany
osobnich udajii v oblasti mobilniho marketingu. Prakticka je dale rozdélena do ctyf
kapitol a prezentuje vyzkumnou ¢ast prace. Prvni kapitola této ¢asti je vénovana vyzkumu
formou dotazovani, konkrétn€ za pomoci ankety Sifené mezi cestovni kancelafe. V dalsi
kapitole je nastinéna analyza optimalizace webovych stranek cestovnich kancelati v CR
vcetné zjisténych skutecnosti. Tteti kapitola je vénovana kvalitativnimu vyzkumu formou
ptipadovych studii GspéSného uplatnéni néstrojli mobilniho marketingu v cestovnim
ruchu, konkrétné sestava tato ¢ast z osmi pfipadovych studii z riznych oblasti cestovniho

ruchu a nasledného shrnuti zjisténych skutecnosti. V posledni kapitole praktické casti



jsou shrnuty zjisténé poznatky z vyzkumné ¢asti a navrzeny ndstroje mobilniho

marketingu vhodné k pouZiti u cestovnich kancelaii CR.



1  Marketing cestovniho ruchu

Pod pojmem marketing si jist¢ kazdy predstavuje néco jiného, v tomto smyslu se také
rozchézeji rizné definice tohoto pojmu, kterych je cela fada. Odlisnost téchto definici je
zpusobena piedevsim riznymi Uhly pohledu, jinak bude marketing chapat manazer a
jinak zakaznik. Rozdilnost chapani marketingu Ize shledat také v Case, a to predevSim
diky moznostem, které jej neustale rozsituji. Kotler (2007, s. 38) ve své knize Moderni
marketing uvadi, ze marketing jiz davno neni pouze o prodeji produktu, ale je tieba jej
chépat predevsim jako ,,uspokojovani potieb zdkaznika®. Ve své dalsi knize pak oznacuje
marketing ,,spoleCenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivei a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb
s ostatnimi®. (Kotler 2013, s. 35) Oficialni definici marketingu uvefejnila také Americka
marketingova asociace (2013), ta fika, ze ,,marketing je ¢innost, soubor instituci a procest
pro vytvafeni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.“ Z vySe uvedeného lze tedy
premyslet nad marketingem jako nad procesem, ktery se prolind ve vSech vztazich mezi
organizacemi a jejim okolim (zékaznici, partnefi, atd.), jehoz obsahem je ptedvidani,
poznavani, ovliviiovani a uspokojovani potieb tohoto okoli, a to efektivnim zptsobem

tak, aby byly spliiovéany cile organizace.

V oblasti cestovniho ruchu je produktem zpravidla sluzba, ztoho divodu spada
marketing cestovniho ruchu spiSe do marketingu sluzeb. Pro odliSeni zbozi od sluzby je

vyuzivano mnozstvi vlastnosti, které¢ tyto dva produkty odliSuji, jedna se predevsim o:

nehmotnost,
neodd¢litelnost od osoby poskytovatele,
proménlivost,

pomijivost,

vV V V V V

absence vlastnictvi. (Jakubikova 2012)
Z pohledu cestovniho ruchu jsou n¢kdy tyto vlastnosti rozSifovany o:

kratkou expozituru sluzby,
vyrazn€j$i vliv psychiky a emoci pii ndkupu sluzeb,

vetsi vyznam vnéjsi stranky poskytovanych sluzeb,

YV V VYV V

vetsi diiraz na Groven a image



» vetsi zavislost na komplementarnich firmach,

Y

snazsi kopirovani sluzeb,
» vetsi diraz na propagaci mimo sezony. (University information system
MENDELU 2018)

Cestovni ruch byva nejcastéji spojovan s poskytovanim sluzeb v oblasti dopravy,

ubytovani a stravovani.

Cestovni ruch definuje Jakubikova (2012, s. 18) jako ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma
migrace a vykonu normalni denni prace®. Je ovSem otazkou, co konkrétn€ ma na mysli
vykonem normalni denni prace. V knize Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného ¢asu je cestovni ruch definovan obdobné, je zde ov§em doplnéno, ze tato definice
,hezahrnuje naptiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani
je prace, nikoli zabava.“ (Swarbrooke 2003, s. 53) Tim je mozné ¢aste¢né objasnit pojem
normalni denni prace z definice od Jakubikové, kde ma touto praci nejspiSe na mysli
napiiklad pravé sluzebni a pracovni cesty. Je také dilezité rozliSovat pojmy cestovni ruch
a cestovani. Kotikova (2013, s. 15) tvrdi, Ze ,,0 cestovnim ruchu (na rozdil od cestovani)
mluvime tehdy, kdyZ se cestovani stava jevem masovym a je spojeno s poskytovanim
specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava a jiné), které zabezpecuji

specializované organizace.*

»Cestovni kancelar je zékladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz pfedmétem
¢innosti je zprostfedkovani, organizovani a zabezpeCovani sluZzeb souvisejicich
s cestovnim ruchem.“ (Jakubikova 2012, s. 24) Tato definice se z velké ¢asti shoduje
s vymezenim pojmu cestovni kancelaF v zdkoné ¢. 159/1999 Sb., o nékterych
podminkach v oblasti cestovniho ruchu. Zde je také mozné porovnat rozdily mezi
predmét ¢innosti obou subjekti, jelikoz pfedmétem Cinnosti cestovni kanceldie mize byt
také organizovani zdjezdu, cestovni agentura tuto moznost nema a mtize zajezdy pouze

nabizet, prodavat a zprosttedkovavat.
Marketingovy mix

Jakubikova (2012, s. 186) uvadi, ze ,marketingovy mix je soubor marketingovych

nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu*.
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Tento mix tvoii v zakladni verzi ¢tyfi vzajemné propojené nastroje, které jsou souhrnné
oznacovany, jako tzv. 4P marketingu a jsou tvofeny z pohledu organizace jako

producenta. Jedna se o:

produkt (product),
cenu (price),

misto, distribuci (place),

Y V VYV V

marketingovou komunikaci (promotion).

Jakubikova (2012, s. 187) také uvadi, ze ,,prvky marketingového mixu museji byt

vyvazené a v souladu se zdroji, které ma firma k dispozici®.

V souvislosti s pohledem zakaznika doslo k transformaci téchto 4P na tzv. 4C, ktera

obsahuji:

» hodnotu pro zakaznika (customer value),
» naklady pro zakaznika (cost to the customer),
» pohodli (convenience),

» komunikaci (commucication).

Koncepcei marketingového mixu existuje cela fada, je ovSem zapotiebi pfizpusobit
marketingovy mix povaze a potiebam organizace, neustdle jej optimalizovat a dovézt

jednotlivé jeho prvky ke vzajemné synergii. (Jakubikova 2012)

Obrazek 1: Marketingovy mix 8P

Cena
ceniky
Produkt slevy Promotion
somnjent nahrady reklama
kval.\ta osobni prode]
dESl_gn public relations
znacka
Lidé

Misto

zakaznici i
zaméstnanci distribuce
distribucni sit

socialni inte- 3
sortiment
rakce

Partnerstvi Programy
koncese Balitky ud specialni akce
Ilcenlcg vyletni plavby udalosti

franchising all-inclusive programy
komb. doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V ramci cestovniho ruchu dochazi ke specifickému rozsifeni marketingového mixu 0

dalsi prvky k ptivodnim 4P:

lidé (people),
bali¢ky sluzeb (packaging),

tvorba programu (programming),

Y V VYV V

spoluprace, partnerstvi (partnership).
Takové rozsifeni se objevuje ve vice moznych kombinaci, které mohou zahrnovat také:

procesy (processes),
fyzické charakteristiky (physical evidence),

vetejné minéni (public opinium),

vV V VYV V

ucastniky (participants). (Jakubikova 2012)

2  Mobilni marketing

Plvodné byl tento obor znamy spiSe pod terminem SMS marketing, jelikoz zpocatku
tvofila komunikace pomoci SMS az 90 % obratu mobilniho marketingu. V soucasnosti je
pouzivano pojmenovani mobilni marketing nebo mobile marketing, obCas je mozné se

setkat se zafazenim tohoto oboru do direkt marketingu.

Jednoznaén¢ definovat mobilni marketing neni zrovna jednoduché. Existuje celd fada
definic, které vruzné mife obsahuji pravy smysl mobilniho marketingu. Mobile
marketing association (2019) uvadi, Ze jako mobilni marketing miZze byt oznaovan
jakykoliv druh marketingu, ktery cili na spotfebitele a je uskute¢iovan za pomoci mobilni
komunikace. V zasad¢ lze fici, Ze se jedna o veskeré marketingové aktivity, které jsou
aplikovany prostfednictvim mobilnich zafFizeni (mobilni telefon, smartphone, tablet,

atd.).

»Mobilni marketing je oborem s velkou budoucnosti pro marketingovou komunikaci.
Umoznuje osobngj$i komunikaci se spotiebitelem, a to od jednoduché interaktivity
pomoci SMS ve spotiebitelskych soutézich az po rozvijeni mobilnich obsahli a mobilni
televizni vysilani.” (Frey 2015)

wewr

Mezi nejéastéjsi aktivity, které uzivatelé na svych mobilnich zatizenich provadéji, patii

zejména:
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2.1

Mobilni marketing je obor, jehoz rozvoj je velmi spjaty s vyvojem novych technologii a
zafizeni. Dlivodem pro vznik mobilniho marketingu byla pfedevsim touha marketért po
c0 nejosobnéjsi a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. Jedna se o obor, jehoz vznik
je spojovan piedev§im s rozvojem siti mobilnich operatorti a velmi rychlym vyvojem
mobilnich zatizeni. Stale vétsi moznosti mobilniho marketingu souviseji také s rozvojem
pouzivani prenosnych zatizeni, zvlast¢ pak mobilnich ¢i chytrych telefond. Zatimco

v roce 2000 vlastnilo v Ceské republice mobilni telefon pouze 33 % domacnosti, v roce

V V. V V V VYV VYV V V V V VY

posilani a pfijimani textovych zprav,
navs§tévovani internetovych stranek,
posilani a pfijimani e-maili,
stahovani aplikaci,

zjistovani pokynt, doporuceni a jinych informaci zaloZzenych na poloze,
poslouchani hudby,

uskute¢novani video hovort,
zjistovani a sdileni polohy,
fotografovani a nataceni videa,
hrani mobilnich her,

sledovani videli,

sledovani a komunikace na socidlnich sitich. (Thornley Fallis 2019)

Historie a vyvoj mobilniho marketingu

2015 se jiZ jednalo o témér 98 %.

Graf 1: Domdcnosti s mobilnim telefonem v CR (v %)

120%

97% 98%
100%
83%
80%
60%
40% 33%
20%
0%
2000 2005 2010 2015

Zdroj: CSU, Informacni spolecnost v Cislech 2017
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S rozvojem mobilniho marketingu jsou uzce spjaty nastroje a technologie, kterych je
V této oblasti mozno pouzit. Zatimco na pocatku tohoto druhu marketingu umoziovala
mobilni zafizeni zpravidla pouze zasilani textovych zprav a uskuteciovani telefonnich

hovor(, dnes nabizi velmi Sirokou fadu nastrojti a funkei, které 1ze v marketingu vyuzit.
Frey (2015) fadi mezi hlavni nastroje mobilniho marketingu:

» polyfonni a monofonni melodie,
vyzvanéci tony,

barevné tapety,

java hry,

java aplikace,

loga,

obrazkové a animované SMS/MMS,

V V.V V V V VY

mobile tagging neboli ,,mobilni tagovani*

Nékteré z téchto nastroji jsou v souc¢asné dob¢ vyuzivany jen minimalné, naopak o velké

mnozstvi novych nastrojit byl mobilni marketing rozSifen, jedna se naptiklad o tyto:

Location-based Services (LBS) — geo-fencing, GPS,
Proximity (napt. Bluetooth, WiFi),

Augmented Reality (AR) a Utility Apps,

QR kody,

push-notifikace,

SEO a optimalizace mobilnich webovych stranek,

mobilni aplikace a hry,

vV V.V V V VYV V V¥V

Messenger Bots.
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2.2 Vyznam mobilnich zafizeni v marketingu

Jednim z divodi, pro¢ mobilni zafizeni zaujimaji v marketingu pomérné vyznamné misto
je také jejich oblibenost u téméf vsech vékovych kategorii. Tim poskytuji marketérim
jedine¢né médium, na kterém mohou zasahnout jak tzv. Baby Boomers, tak nejmladsi
generaci Z. Vyznam mobilniho marketingu v CR dokazuje také mnozstvi pouzivanych

mobilnich telefonl v nésledujicim grafu.

Graf 2: Vyuzivani mobilniho telefonu v CR dle vékovych kategorii v roce 2018 (v tis. ob.)
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Zdroj: CSU — Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a

mezi jednotlivci 2018

Jako vSechna odvétvi marketingu ma samoziejmée i ten mobilni své vyhody a nevyhody.

Hlavni vyhody mobilniho marketingu shrnuje ve své knize Petr Frey (2015) takto:

piesné zacileni,

rychla ptiprava,

interaktivita a rychld komunikace,

vyssi response rate — rychlost, jednoduchost,
okamzita méfitelnost kampani,

niz$i vstupni a provozni néklady,

YV V V V V V VY

budovani databaze.
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Vyhodnost a aktualnost mobilniho marketingu Ize spattit predevSim ve statistikach,
konkrétn¢ ve vyuzivani mobilnich zafizeni. Lze fici, ze kazdé mobilni zafizeni
V piivodnim smyslu, tedy mobilni telefony ¢i smartphony, potiebuje ke své ¢innosti kartu
SIM. Podle CSU byl pocet aktivnich SIM karet na uzemi Ceské republiky v roce 2015
témé&f 14 miliond, coZ je zhruba 1,33 SIM karty na 1 obyvatele. Mimo to uvadi CSU také
data o prumérném vyuzivani mobilnich telefonti domacnostmi, podle statistik pfipadal
vroce 2015 na jednoho ¢lena domacnosti star§iho 6 let v pruméru 0,99 telefonu.
Vzhledem Kk tomu, Ze spousta nastroji mobilniho marketingu potfebuje ke spravnému
fungovani piistup k siti internet, je dulezity i fakt, ze v roce 2016 pouzivalo internet
vV mobilnim telefonu témét 3,6 miliont obyvatel, coz je skoro 41 % populace nasi
republiky. Tyto daje ovSem hovoii pouze o mobilnich telefonech. Mobilni marketing
cili také na jinad zafizeni, jako jsou tablety a notebooky. V roce 2016 mélo pfenosny
pocitac, tedy notebook nebo tablet, az 60 % domacnosti v CR. Ze statistik lze také vidét,
7e podet pouzivanych mobilnich zaiizeni v CR ma rostouci charakter, tento riist se navic

kazdym rokem zvysuje. (CSU 2017)
Graf 3: Vyuzivani ICT domdcnostmi v CR za rok 2018 (v mil.)
2,691
2,5

2 1,748

1,418

15

0,5

B Stolni pocita¢ ® Tablet = Notebook

Zdroj: CSU — Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a

mezi jednotlivci 2018

Nevyhody tohoto typu marketingu pak lze nalézt predev§im u jednotlivych nastrojt.
Naptiklad Bluetooth marketing nebo Location-based marketing jsou limitované oblasti,

ve které mohou plisobit nebo pouzitim urcité technologie ze strany spotiebitelt.
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2.3 Nosi¢e mobilniho marketingu

Pro funk¢nost mobilniho marketingu je zapotfebi nejen spravné zvoleny nastroj a
technika k jeho pouziti, ale také zafizeni, které bude Sifené sdéleni schopno pfijmout,
rozpoznat a pracovat s nim. Dle portdlu Computer Hope (2019a) se jedna o ,,jakékoli
elektronické zatizeni, které Ize snadno pfesunout z jednoho mista do druhého*. K tomuto
pozadavku se postupem Casu ptidala cela fada dalSich pozadavk, které by mélo mobilni

zafizeni splnovat, jedna se naptiklad o:

WiFi nebo datové ptipojeni k internetu,

moznost napajeni z baterie,

dostupnost fyzické nebo virtualni klavesnice k zadavani informaci,
velikost a vdha umoziujici snadny pienos a manipulaci se zafizenim,
virtudlni asistent (napf. Siri, Cortana, Asistent Google),

schopnost stahovat a instalovat aplikace a e-knihy,

VvV V.V V V VYV V

moznost bezdratového ovladani. (Viswanathan 2018)

Existuje celd fada zplsobl rozdeleni mobilnich zatizeni do skupin. Spolecnost Google
dokonce zafadila vramci mobilntho SEO do skupiny mobilnich zafizeni pouze
smartphony, a pro tablety vytvofila specidlni skupinu. Tento zplsob rozdé€leni vysvétlila
spolecnost takto: ,,Tablety mivaji vétSi obrazovky, coZ znamena, Ze pokud nenabidnete
obsah optimalizovany pro tablety, miiZete piedpokladat, Ze uzivatelé ocekavaji zobrazeni
stranky tak, jak by vypadala v desktopovém prohliZeéi a nikoli v tom mobilnim.* (Google
Developers 2018a) Pienosna zafizeni je mozné ¢lenit také dle typu opera¢niho systému,
ktery je pro jejich fungovani pouzit. Mezi nejpouzivanéjsi operacni systémy patii zejména
108, Android a Windows, stale je ovSem mozné se setkat se zafizenimi, které funguji na

systémech BlackBerry ¢i Symbian. (Webopedia 2018)
Personal Digital Assistant

Jedna se o predchiidce dnesni chytrych telefoni. Zkratka PDA znamena Personal Digital
Assistant, z tohoto nazvu lze rozpoznat hlavni ukol téchto zafizeni, a to shromazd’ovat
informace, jako kontakty, schlizky, soubory a programy. Vzhledem k tomu, Ze v dobé
vydani téchto zafizeni jest¢ nebyla zcela dostupna technologie dotykovych obrazovek,
bylo PDA ovladano za pomoci tzv. stylusu. Dalsim nedostatkem téchto zafizeni byla

absence pfipojeni k internetu, k zalohovani nebo pienosu dat bylo tedy zapotiebi
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standardniho pfipojeni pies sériovy port. Tento nedostatek byl sice v pritbé¢hu nékolika
let odstranén, ale vzhledem k rychlému rozsifeni chytrych telefonti byla jimi postupné

zatizeni PDA nahrazovana. (Computer Hope 2019b)
Tablety

Jedna se o kombinaci viSe zminénych. Tablet je pFenosny pocita¢ s dotykovou
obrazovkou ve tvaru desky. Velikost je obvykle podobna seSitu AS5. Systém se ovlada
dotyky prstl a piSe se na ném pomoci virtudlni dotykové kldvesnice, ktera se zobrazuje
na displeji. Dnesni tablety jiz umoznuji pripojeni klasické SIM karty, coz umoziuje
vyuzivani datového piipojeni i zde, a stavaji se tak velkym konkurentem mobilnich
telefonli v oblasti mobility. Pfikladem tabletu miZze byt napiiklad znamé zatizeni

s nazvem iPad od spole¢nosti Apple. (GCF Global 2019)
Notebooky

V dnesni dob¢ se jiz mizeme setkat s velkou Skalou téchto zafizeni, kterd se lisi
pfedevsim velikosti a funkénosti. Typicky notebook je ,,0sobni poédita¢ napajeny
baterii, ktery je obecné men$i a lze jej snadno pifepravovat a pohodIné pouZzivat

v doc¢asnych prostorech, jako jsou letadla, knihovny, schiizky, atd.” (Rouse 2007).

Lze tedy fici, Ze notebook lze pouzivat ke stejnému ucelu jako stolni pocitac. Velkou
odlisnosti od stolniho pocitace je tedy moznost pfenosu zalozena na mensi velikosti, vaze
a moznosti napajeni z vlastni baterie. Bézn¢ se lze setkat také s oznaenim laptop, tedy
synonymem, které je pouZzivané pfedevSim v anglictiné. Existuje ovSem velka tfada
modifikaci téchto zafizeni, at s men$imi rozméry (netbooky), moznosti oddéleni

obrazovky (tablet PC nebo 2v1) nebo dané vyrobcem (MacBook). (Chews 2011)
Mobilni telefony

Mobilni telefon je nejstarSim typem pienosnych zafizeni. Prvni telefony se na trhu
objevily jiz v 90. letech a jejich jedinou funkci bylo uskuteé¢novani telefonnich hovoru.
Oxfordsky slovnik (2019) definuje toto zafizeni jako telefon s pristupem k mobilnimu
radiovému signalu, ktery lze pouZzivat bez potieby fyzického pfipojeni k siti.
Z mobilnich telefonli se ovSem diky jejich rychle rostouci popularité mezi spotiebiteli
stalo néco mnohem vic, zaCaly se vyrabét v mensich rozmérech, byly rozsifeny o moznost

zasilani textovych zprav a o piistup k zakladni verzi internetové sité. (Nickson 2017)
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»Chytré“ telefony

Vykonnéjsi verze tradicniho mobilniho telefonu. Jedna se o pienosné zatizeni, které ma
slouzit nejen k uskutecnovani telefonnich hovort, posilani textovych a medialnich zprav,
ale také pfipojeni k internetu za pomoci WiFi nebo datové sité, prohlizeni e-maild,
poslech hudby, sledovani videi, atd. Lze je zkratka vyuZzit ke stejnym nebo alespon
podobnym ¢innostem jako bézny pocita¢. Znamymi a zpravidla také nejpouzivanéjSimi
opera¢nimi systémy v chytrych telefonech jsou Android, Windows a i0S, v dnesni dobé
je mozné se setkat také s méné pouzivanymi systémy Symbian. VéEtSina chytrych telefoni
pouziva dotykovou obrazovku, a tedy také virtudlni klavesnici namisto fyzické. Diky
velikosti téchto zafizeni a moznosti napajeni z baterie n¢kolik hodin jsou povazovana za

nejmobilngjsi. (GCF Global 2019)

2.4  Moznosti pristupu k internetu

Vétsina néstrojii mobilniho marketingu potfebuje ke svému maximalnimu ucinku ptistup
K internetové siti z mobilniho zafizeni. Tento piistup je zpravidla zajistovan dvéma
zpusoby, bud’ l1ze vyuzivat sit’ WiFi, nebo mobilni internetové piipojeni. K vyuziti
mobilniho internetu je zapotiebi karta SIM s aktivnim datovym tarifem. Technologie,
které¢ umoziuji vyuzivat mobilni datové ptipojeni, prosly za posledni desetileti velmi
vyraznym vyvojem. Prvni technologie umoznujici pfipojeni k internetu z mobilniho
telefonu, tzv. WAP 1.0, byla zpfistupnéna v roce 1998 a umoziiovala zobrazovat pouze
velmi zjednoduSenou podobu internetovych stranek a poskytovala s ohledem na dne$ni
poméry neuvéfitelné nizkou ptenosovou rychlost, zpravidla v fadech desitek kb/s.
K modern¢j$im technologiim, které jsou v soucasné dob¢ stale vyuzivané, patii zejména
Code Division Multiple Access (CDMA), Universal Mobile Telecommunication
Systém (UMTS) a Long Term Evolution (LTE). Prvni dvé technologie spadaji do tzv.
mobilnich siti 3. generace, které patii stale k nejrozsifenéj$im mobilnim sitim po celém
sveté. Rozdily mezi témito technologiemi je minimalni a 1isi se spiSe mistem, kde jsou
vyuzivany. Zatimco CDMA je nejvice rozsifené v jthovychodni Asii a USA, UMTS naslo
své misto predev§im v Evropé. Tteti technologie, tedy LTE, spada jiz do 4. generace
mobilnich siti a od ptedchozich dvou se lisi piredevSim vyss$i pfenosovou rychlosti.
(Collins 2015)
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3  Nastroje mobilniho marketingu

Diky vyvoji novych mobilnich technologii dochdzi k narGstu moznosti jejich pouziti
Vv oblasti marketingu. Neustale jsou tedy zdokonalovany ptivodni néstroje mobilniho
marketingu (SMS, MMS), a zaroven objevovany nastroje nové. Velkym skokem v oblasti
nastroji mobile marketingu bylo také rozsifeni internetového pifipojeni pro pienosna
zafizeni, at’ jiz sit¢ WiFi ¢i datového pfipojeni. Diky tomu doslo k pfesunu nékterych
nastroju, které¢ byly piivodné zatfazeny do online marketingu, pravé do oblasti mobile.
Piikladem muzZe byt tzv. SEO, tedy optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace,
ktera se dnes jiz béZzn¢ fadi mezi ndstroje mobilniho marketingu, a jejiz soucasti je také

optimalizace samotného webu pro prohlizeni na pfenosnych zatizenich.

3.1 Klasické nastroje mobilniho marketingu
V pocatku byly mezi nastroje mobilniho marketingu fazeny piedevsim reklamni

kampané, prizkumy a ankety $ifené prostfednictvim SMS a MMS.

3.1.1 Reklamni SMS, ankety a pruzkumy

Reklamni SMS je i v soucasné dob¢ Casto pouzivany nastroj. Jedna se o cilené reklamni
sd€leni zasilané na mobilni telefon zadkaznika naptiklad s nabidkou akéni ceny, slevou,
vyhodného balicku, atd. Ve vé&tSiné piipadi je rozesilani reklamnich SMS
zprostfedkovano mobilnimi operatory. Objednavatel v takovém ptipadé plati za SMS a
zpravidla nemiva pfistup k databazi uzivateld a jejich telefonnich ¢isel. V soucasné dob¢
byva tento nastroj vyuzivan predevSim samotnymi operatory k propagaci jejich sluzeb.
V oblasti SMS anket a prizkumii doSlo s rozvojem internetu ke zna¢nému utlumu.
samoziejmé nizsi naklady u této formy. (Frey 2015)

3.1.2 Reklamni MMS

V souvislosti s SMS je pro reklamni sdéleni vyuzivana také technologie MMS, u které je
kromé textu vyuZzivano také multimedialnich prvkd, naptiklad obrazky, zvuk, videoklipy,
atd. Nejveétsi nevyhodou MMS je jejich cena, kterd od vyuziti tohoto nastroje odrazuje
vetsinu firem. Za dal$i nevyhodu Ize povazovat také nizkou kvalitu obrazu. Vzhledem
k soucasnym moznostem internetu a e-mailové komunikace je vyuzivani tohoto nastroje

velmi omezené. (Sedlacek 2006)
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3.1.3 E-mailova komunikace

Ackoliv patfi ptivodni e-mailovd komunikace spiSe mezi nastroje direkt marketingu,
Vv soucasné dobé dochazi k jejimu zatfazovani mezi nastroje toho mobilniho. Lze tedy fici,
ze se jedna o moderni pojeti jednoho z klasickych nastroji. V soucasnosti je pievazna
¢ast e-maili otevirana prostiednictvim mobilnich zafizeni. Skutecnost je ovSem mirné
zafizeni a udrzuje si tak aktudlni piehled o téchto zpravach, ale k odpovidani vyuzije spise
desktopové zatizeni. Z toho diivodu je dilezité nejen co nejvice ptizplisobit podobu e-
mailu mobilnim zafizenim, ale také pifenosu mezi jednotlivymi typy obrazovek. Takové
nastaveni e-mailové komunikace je ovlivnéno piedev§im poskytovatelem e-mailovych
sluzeb (ESP). V Ceském prostiedi se dle portalu Dobryemail.cz (2017) jedna pfedevsim
0 Email.cz (Seznam) a Gmail (Google). U nékterych poskytovateld je tak napiiklad
umoznéno zobrazovat ndhled e-mailové zpravy na riiznych zafizenich dle velikosti
obrazovky. Takovy poskytovatel se pak tedy stava jednim z klicovych parametr pro

spravné fungovani e-mailové komunikace. (Dobryemail.cz 2017)

K fungovani e-mail marketingu je pfedevs§im zapotiebi sesbirat data k vytvoteni seznamu
e-mailovych adres a obezndmit se s prisluSnymi pravidly, které s timto sbérem souviseji.
Neni ovSem nezbytné drzet se nekompromisné téchto pravidel, ale spiSe sledovat
doporucené zasady vedouci k vytvoteni kvalitniho seznamu adres. Pfedevsim je tieba se
ujistit, Ze uzivatelé, kteti jsou do seznamu zafazeni, maji o takovou komunikaci skute¢né
zajem. K tomuto tcelu se nejcastéji pouzivaji tzv. opt-in seznamy, které charakterizuje
Nash (2003, s. 367) jako ,,seznamy s umoznénym piistupem se skladaji z lidi, kteti dali
povoleni jednomu komerénimu e-mailovému mistu, aby jim zasilali bulletiny nebo
zpravy o novinkach. Neznamend to, Ze védomé dovolili, aby jejich jména byla
poskytovana jinym. Tyto seznamy se skladaji pouze z e-mailovych adres. Obvykle neni
mozné rozsifit tyto seznamy o demografickd, dokonce ani o geograficka data.”“ V dnesni
dobé se jiz k vytvoreni takového seznamu pouziva zpravidla tzv. dvojitého ptihlasSeni.
Prvni fazi ptihlaSeni je zvetejnéni mozZnosti vyplnéni piihlaSovaciho formulare, zatimco
ve druhé fazi jiz dochazi k zaslani e-mailu obsahujiciho tlacitko k potvrzeni tohoto

ptihlaseni.
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Pfi optimalizaci e-mailové komunikace mobilnim zafizenim je zésadni také vzhled a
struktura celé zpravy. V poslednich letech se stale vice objevuji pfednastavené e-mailové
Sablony, které jsou jiz ptizptisobené mobilnim zafizenim. Druhou moznosti je
optimalizovani e-mailu vlastnimi silami, coz mtize byt ovSem naro¢néjsi jak Casové, tak
finan¢né€. Prvnim krokem pfi pfizpiisobovani e-mailti mobilnim zatizenim je jednoznacné
uprava predmétu a zahlavi, které by mé¢lo byt tak dlouhé, aby jej bylo mozné na vSech
zatizenich zobrazit v celém rozsahu. Kazdé zafizeni a e-mailova aplikace pak zpravidla

umoziuje zobrazovat v pifedmétu i zahlavi jiny poc¢et znaka. (Rowles 2017)

Tabulka 1: Mnozstvi zobrazovanych znakii v zahlavi u ruznych e-mailovych aplikaci

Zarizeni a e-mailova aplikace Pocet zobrazovanych znaku v zahlavi
Android — systémova aplikace 40
Android — aplikace Gmail V zavislosti na délce predmétu
i0S — systémova aplikace 90
10S — aplikace Gmail 50
Windows Mobile — systémova aplikace 40

Zdroj: https://www.campaignmonitor.com/resources/guides/mobile-email-marketing/

I zde ovSem existuje cela fada variaci, jelikoz se pocCet zobrazovanych znaki odviji také
od velikosti a typu nastaveného pisma, orientaci a velikosti obrazovky, atd. Na to
navazuje také volba velikosti pisma v samotném textu e-mailu, tu dle Rowles (2017)
doporucuje spole¢nost Google zachovavat v rozsahu 18-22 pixelu, aby byl e-mail snadno
¢itelny i v mobilnich zafizenich. Kromé textu je samoziejmé vhodné prizpusobit grafické
prvky e-mailu, mezi kterymi se nejcastéji objevuji obrazky, ty by mély byt v takové
velikosti, aby vyuzily celého potencialu velikosti obrazovky zatizeni, ale zaroven nebyly
zobrazovany pouze ¢astecné. Na mysli je tieba mit také moznost vypnutého zobrazovani
grafickych prvkl, kterou nabizi vétSina pfenosnych zafizeni. Z toho divodu byva
doporuc¢ovano uvadét nejdiive text, aby pfi vypnutych obrdzcich nedoslo k zobrazeni
prazdné stranky. V neposledni fad¢ byvaji stale ¢astéji v e-mailovych zpravach obsazeny
tzv. ,,call-to-action tlacitka, ktera funguji podobné jako hypertextové odkazy a po
kliknuti pfenesou uZivatele naptiklad na konkrétni internetovou stranku, mobilni aplikaci,
atd. U téchto tlacitek se na zaklad¢ studie MIT, kterd zjiStovala primérnou velikost
ukazovacku u dospélych, doporucuje velikost tla¢itek v rozsahu od 45 do 57 pixela
¢tvere¢nich. (Campaign Monitor 2019)
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3.2 Moderni nastroje mobilniho marketingu
Diky rychlému vyvoji mobilnich technologii vznikaji neustdle nové moznosti jejich
vyuziti v marketingu a dalSich oblastech. Mezi casto vyuzivané technologie patfii

predevsim GPS, Bluetooth, mobilni internet a aplikace.

3.2.1 SEO a optimalizace webu pro mobilni zarizeni

Ackoliv bylo SEO, neboli Search Engine Optimization, nejdiive vyuzivano pii
vyhledéavani na klasickych internetovych strankach, je tento nastroj stejné diilezity také u
mobilniho webu. Tato optimalizace vyhledavani obsahuje veskeré aktivity, které vedou
ke zvySeni relevantni navstévnosti internetovych stranek prostfednictvim neplacenych
vysledkii vyhleddvani. Dle portdlu Netmarketshare.com (2017) drzi jednoznacné
prvenstvi v poétu uzivateli vyhledava¢ od spolecnosti Google, za rok 2017 jej
Vv celosvétovém méftitku vyuzilo zhruba 74,5 % uzivateld. Daleko za Googlem jsou pak
vyhled4vade Baidu (10,44 %), Bing (8 %) a Yahoo! (5,5 %). V CR je situace mirn&
odli$na, mezi nejpouzivanéjsi vyhledavace zde patii Google a Seznam. Ve druhé poloving
roku 2017 byl pomér vyuziti téchto dvou vyhleddavact na desktopovych zatfizenich 65,1
% [/ 34,9 % ve prospéch Googlu a na mobilnich zatizenich 71,2 % / 28,8 %. (Vasku
2018)

Vzhledem k takovéto pievaze Googlu je pfi optimalizaci zapotiebi brat v ivahu tpravy,
které tato spolecnost do svého vyhledavace za posledni roky implementovala. Prvni
z téchto tprav je tzv. ,,mobile-friendly-update®, ktery spole¢nost uvolnila v roce 2015.
V disledku tohoto updatu zacaly byt pii vyhleddvani na mobilnich zafizenich
upfednostiovany internetové stranky, které byly pro tato =zafizeni vhodné
(optimalizované). Google tuto zmény zvetejnil na oficialnim blogu pro webmastery
vcetné struéného vysvétleni aktualizace a obrazkem, ktery poukazoval na rozdily toho,
co je a co neni mobile-friendly. Tato aktualizace byva v oblasti SEO ¢€asto dramaticky

nazyvana ,,Mobilegeddon®. (Reinhart 2017)

V disledku této zmény zacal Google pracovat na druhé velké Upravé, jejiz findlni verze
byla spusténa v bieznu 2018 pod nazvem Mobile-First index. Indexovani ve zkratce
znamena, ze vyhledavac¢ zaradi ptislusnou internetovou stranku a veskery jeji obsah do
svého rozsahu vyhledavani, tedy do své databaze. Pfed vydanim této aktualizace pouZzival

vyhledava¢ Google vedle sebe dva rizné indexy, jeden pro mobilni zafizeni a druhy pro
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desktopy, které pouzival v zavislosti na tom, ze kterého zafizeni byl vyhleddvac
pouzivan. To se ovSem v bieznu 2018 zménilo a Google jiz povazuje za primarni pouze
mobilni verzi, podle které bude fadit vysledky vyhledavani v mobilnich zafizenich i na

stolnich pocitacich. (Google Developers 2018b)

Optimalizace internetovych stranek pro mobilni zafizeni ovSem neznamena jen
vylepSeni vyhledavani, ale obsahuje daleko vice faktori, které je zapotiebi splnit. Mezi

tyto faktory muze napiiklad patfit:

» prizpusobeni obsahu internetové stranky velikosti obrazovky,
» rychlé nacitani stranky,

» nedochazi ke stahovani piili§ velkého mnozstvi dat.

Ptiklad optimalizované (vlevo) a neoptimalizované (vpravo) webové stranky je mozné
vidét na nasledujicim obrdzku, kde si 1ze povSimnout rozdilného rozmisténi textovych i

grafickych prvku, razné velikosti pisma, atd.

Obrazek 2: Rozdil mezi optimalizovanou a neoptimalizovanou webovou strankou

Your Visit

Before Your Visit
Please bring the following items to your
appointment:

* Insurance Cards (Vision & Medical)

* Your current eyeglasses and/or

Prevzato: https://www.misinc.com/services/responsive-web-design

Pfi optimalizaci webu pro mobilni zafizeni existuji zpravidla tfi moznosti. Prvni z nich je
vytvofeni separatni stranky. Jedna se o samostatny web, ktery je ur€en pro zobrazovani
na mobilnich zafizenich, ale neni vhodny pro b&Zné monitory. Zpravidla se takto
vytvorend stranka nachazi na vlastni subdoméné, napt. alza.cz = m.alza.cz. Nejvetsi

vyhodou tohoto typu optimalizace je rychlost nacitani, jelikoz nedochazi ke stahovani
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celého zdrojového kodu ptivodni webové stranky. Za vyhodu lze povazovat také moznost
odliSeni obsahu mobilni verze od bézné. Velkymi zapory jsou vSak nutnost vytvoreni a

udrZovani dvou samostatnych stranek a s tim souvisejici vys$si naklady na adrzbu. (Kouba

2018)

Druhou moznosti je vytvofeni tzv. dynamického webu. Fungovéni tohoto typu webové
ruzné koédovani. VSechny verze se nachazeji na stejné URL adrese, kéd je ovSem
generovan pro kazdé zatizeni individudlné v zavislosti na aktudlnich informacich. Lze
tedy fici, ze software rozpozna, na kterém zafizeni chce uzivatel stranku zobrazit a na
zaklad¢ této informace vybere pfislusnou Sablonu. Tato moznost ma fadu vyhod,
naptiklad moZnost odliSeni zobrazovaného obsahu u kazdé Sablony, snadné zmény a
rychlej§i nacitani. Velka nevyhoda se ovSem skryva v obtizné a narocné udrzbé
dynamického webu, je zapotiebi neustale aktualizovat obsah a pfidavat nové Sablony pro

dalsi zafizeni, coz s sebou samoziejmé piinasi dalsi ndklady. (Hladi§ 2018)

Posledni moznosti je pouziti responzivniho designu webové stranky. Jedna se o
standardni web, jehoZ kod ovSem obsahuje tzv. podminéné CSS styly, diky kterym je
vzhled a obsah stranky pfizpisobovan velikosti okna prohlizece/velikosti obrazovky.
Tento zplsob byva oznaovan jako nejvhodnéjsi, a to jak z pohledu kvality SEO, tak
naro¢nosti na udrzbu. Za jedinou vétsi nevyhodu je povazovana nizsi rychlost zobrazeni
stranky, jelikoZz je zapotiebi staZzeni celého jejiho kodu. Problémem u této moZnosti miize

byt implementace do jiZ hotového webu, kde je zapotiebi tiprava celého piivodniho kodu.
(Kouba 2018)

3.2.2 Proximity marketing

Jednu z moznych definic proximity marketingu uvadi portal Marketing-Schools (2012):
»~Proximity marketing - nékdy nazyvany hyperlocal marketing - vyuZzivd mobilni
technologie k posilani marketingovych zprav uzivatelim mobilnich zafizeni, ktefi jsou

Vv bezprosttedni blizkosti podniku.*

Tato definice ovSem uvadi pouze nutnost blizkosti k podniku, coZ by moZnosti vyuZiti
téchto néstrojii velmi omezovalo. Dal§i moZnou definici uvadi portal Martech Zone (Karr
2015), ktery popisuje proximity marketing jako ,jakykoli systém, ktery vyuziva

technologie lokalizace pro pfimou komunikaci se zakazniky prostiednictvim svych
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pfenosnych zafizeni.“ Zde je mozné si povSimnout rozsifeni plisobnosti proximity
marketingu na vSechny technologie lokalizace, coz je ovsem mirné zavadéjici, jelikoz by
dle této definice mohl obsahovat také veSkeré Location-Based Services vyuzivajici
technologii GPS. (Karr 2015) Lze predpokladat, ze i ztohoto divodu byva nékdy
proximity marketing zafazovan mezi nastroje LBM. Pro tcely této prace bude ovSem

povazovan za samostatnou skupinu nastrojii mobilniho marketingu.

Spravny vyklad proximity marketingu je ovS§em mozné nalézt jiz v samotném nazvu, tedy
proximity = blizkost, nejedna se ovSem pouze o blizkost k podniku, jak uvadi prvni
definice, ale obecn¢ blizkost k vysilacimu zafizeni, timto zafizenim muze byt napiiklad
WiFi hotspot, klasicky Bluetooth vysila¢ nebo iBeacon, atd. Lze tedy definovat proximity
marketing jako souhrn marketingovych nastroja, které za pomoci dostupnych technologii
umoznuji zasilani urcitého sdéleni zédkaznikovi na zaklad¢ jeho blizkosti k vysilacimu

zafizeni, a diky tomu konkrétn¢ zacilit obsah, formu, atd. dané¢ho sd¢leni.

Mezi typické nastroje proximity marketingu se fadi pfedevsim technologie Bluetooth,

WiFi a NFC. Je mozné sem zaradit také vyuziti QR kodi.

Bluetooth beacons

Beacons jsou hardwarova zatizeni, ktera mohou byt rozpoznana mobilnimi zafizenimi
(zpravidla pak chytrymi telefony), umoziuji zjistit jejich pfesnou polohu a nésledné

s nimi komunikovat nebo provadét pozadované aktivity. (Rowles 2017)

Nejstar§im typem beacons jsou zafizeni, kterd funguji na zakladé pivodni technologie
Bluetooth. Princip tohoto nastroje popsal autor prace ve svém c¢lanku v Casopise
Marketing a komunikace takto: ,,Nejdiive je zhotoveno samotné reklamni sdéleni (at’ jiz
ve form¢ obrazku, textu, odkazu na webové stranky, nebo QR kodu). Toto sdéleni je
nasledné nahrano do paméti vysilaci jednotky, kterd ho jiz samovolné rozesila na zatizeni
s aktivni technologii Bluetooth, jez jsou v dosahu.” (Fiala 2018) Existuje velka fada
vysilacich jednotek, které se li§i predevS§im dosahem a moZnosti fungovat bez pfipojeni
k elektrické siti. Tato zafizeni jsou zpravidla ¢lenéna do dvou skupin, a to pfenosné a

nepifenosné (statické).

S rozvijejicim se pouzivanim tohoto ndstroje doslo k vytvofeni samostatné podskupiny,

tzv. BLE (Bluetooth Low Energy). Jedna se o obdobu klasického Bluetooth, které ovsem
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vyzaduje daleko méné energie, jedna se zpravidla az o 80% tsporu. Za tuto cenu ovsem
poskytuje krat$i dosah a niz$i kapacitu zasilanych dat. Z téchto diivoda byva nejcastéji
pouzivan retailery. Za pomoci tohoto nizkoenergetického rozsiteni ptivodni technologie
vytvofila spole¢nost Apple vlastni skupinu vysila¢u, tzv. iBeacons. Nevyhodou tohoto
typu vysilacl je pozadavek na konkrétni mobilni aplikaci, kterou musi mit spotiebitel
nainstalovanou na svém zafizeni. Tento nedostatek z¢asti vyfesila spolecnost Google u
svého produktu s nazvem Eddystone, ktery sice k zobrazeni reklamniho sdéleni stale
potiebuje nainstalovanou aplikaci, zde se ovSem jedna o internetovy prohlize¢ Chrome,

ktery ma v mobilnim zafizeni vétSina spotiebiteld. (iBeacon Insider 2019)

Obrdazek 3: Priklad reklamniho sdéleni odeslaného prostrednictvim Bluetooth beacon
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Prevzato: https://atpdc.wordpress.com/2017/03/31/ibeacon-beacon-technology/
WiFi

Dalsim ze zpisobl proximity marketingu je vyuziti technologie WiFi, ktera je v dnesni
dob¢ velmi rozsifena a umoznuje uzivatelim vyuzivat bezdratové piipojeni k internetu.
Vzhledem k vyssim cenam za mobilni datové ptipojeni od operatorQ je moznost pfipojeni
k siti WiFi uzivateli ¢asto vyhledavana. Princip WiFi marketingu je v zdsadé velmi
jednoduchy, sta¢i na pozadovaném misté¢ vytvoiit tzv. WiFi hotspot, ktery umozni
uzivatelim bezplatné pfipojeni k internetu. Jak uvadi portal InfoDoMobilu (2015b), tak
uzivatelé jsou po pfipojeni k hotspotu nuceni projit ptes tzv. Landing page, ktera mize
obsahovat reklamni sdéleni, odkazovat na webovou stranku ¢i poZzadovat po uzivateli

provést konkrétni akci.
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Near Field Communication a Quick Response

NFC technologie, na rozdil od Bluetooth nebo WiFi, vyuziva elektromagnetickou indukci
a umoznuje tak komunikaci mezi dvéma zafizenimi pouze ve velmi kratké vzdalenosti.
Nejvice je tento princip vyuzivan mezi tzv. pasivnim a aktivnim zafizenim, kdy aktivni
byva zpravidla mobilni telefon podporujici technologii NFC a pasivni obvod, ktery neni
napajen z elektrické sité ani vlastniho akumulatoru. Pokud se do potfebné vzdalenosti od
tohoto obvodu pfiblizi aktivni zafizeni vysilajici elektromagnetické viny, obvod se

aktivuje a odesle zpét pfedem zadanou informaci. (NFCtech.cz 2011)

Jako pasivni obvod byvaji nejcastéji pouzivany tzv. NFC tagy. Jedna se o malé¢ RFID
¢ipy, které je mozné pouZzit napt. jako nalepku na plakaty, vylohy, obaly, atd. Tyto Cipy
je mimo jiné mozné neustale aktualizovat, tedy nahravat nové sdéleni, které bude Cip Sifit.
Kapacita NFC tagu nebyva prili$ velka (zpravidla v fadech kilobajti), coz do jisté miry
omezuje podobu sdéleni, které ma byt na Cipu nahrano. NejCastéji obsahuji NFC tagy
sdéleni v podobé malé textové zpravy (napi. webové adresy, kontaktu, odkazu na socialni

sité¢ ¢i mobilni aplikace, atd.). (InfoDoMobilu 2015a)

Vyuziti technologie NFC je velmi rozmanité, kromé marketingového vyuziti je mozné se
s nimi setkat naptiklad v pfedplacenych kartach na MHD, vérnostnich kartach, vstupnich
kli¢ich ¢i dochazkovych ¢ipech, atd. (Korb 2012)

QR kody funguji podobné jako klasické ¢arové kody s tim rozdilem, Ze QR jsou slozené
ze dvou dimenzi, lze tedy zapisovat a Cist informace jak vertikalné, tak horizontalné.
Tento zpiisob zapisu umoziiuje kdédu obsahovat mnohem vice informaci, nez klasicky
carovy kod. Zkratka QR znamend Quick Response, tedy rychla odezva, coz také ukazuje
na jednu z velkych prednosti této technologie, tedy rychlé nacteni obsahovanych
informaci, rychla odezva o mnozstvi naskenovanych kodi. K precteni informaci z QR
kodu jiz kromé specialnich Ctecich zatizeni existuje celd fada placenych i neplacenych
aplikaci, které za pomoci fotoaparatu na mobilnim zafizeni naskenuji ptisluSny kod a
zobrazi jeho obsah. Nejvétsi vyhodou tohoto néstroje je ovSem cena, jelikoZ vytvoreni
kédu je v dneSni dobé mozné uskutecnit zcela zdarma a samotny tisk zpravidla nijak

nenavysi piivodni cenu reklamnich materiali. (Cechurova 2014)
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3.2.3 Location-based marketing

Nastroj marketingu, jehoz hlavnim tukolem je cilit na pozadovanou oblast, tedy na
potencialni zakazniky z této oblasti. Jahodova a Piikrylova (2010, s. 262) definuji LBM
jako ,,reklamni upozornéni na obchody, Cerpaci stanice, hotely, kina atd. v zavislosti na
aktualni poloze uzivatele mobilniho telefonu®. Z definice je mozné si vSimnout, Ze
podobné jako u proximity marketingu i zde hraje hlavni roli poloha mobilniho zafizeni.
Z toho divodu byva proximity marketing fazen mezi ndstroje LBM. Na rozdil od
proximity, kde je polohou myslena jistd vzddlenost zafizeni od vysilace, je u LBM
zminéna poloha uvazovéna spiSe jako vyty€ena lokalita, z toho také ndzev Location-
based. Tento druh marketingu pracuje na zaklad¢ technologie GPS, s jejiz pomoci je
mozné cilit na vS§echna zatizeni ve vybrané oblasti. K funk¢énosti celého principu LBM je
ovSem zapotiebi, aby na cilenych zatizenich byla technologie GPS aktivni. Z hlediska
LBM byvaji rozliSovany zpravidla tii zpusoby jeho nasazeni: geo-fencing, geo-tarteging
(také geo-retargeting) a geo-conquesting. Na nasledujicim obrazku lze vidét reklamni

sdéleni §ifené za pomoci LBM v pifedem urcenych lokalitach.

Obrdazek 4: Slevovy kupon zasilany prostrednictvim LBM
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Prevzato: https://www.rejuvenatemeetings.com/feature/5-benefits-of-geofencing-at-

events/

Geo-fencing

Jedna se o typ LBM, pii kterém aplikace nebo jiny software za pomoci technologie GPS
(ptipadné mobilni datové sit¢) spusti preddefinovanou akcei, pokud se mobilni zafizeni

ocitne v pfedem vybrané lokalité. Vysledkem takové akce pak mutize byt zobrazeni uréité
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push-notifikace (oznameni na hlavni obrazovce mobilniho zafizeni), aktivace textové

zpravy, zaslani cilené reklamy na socidlnich médiich, atd. (White 2017)

Pro vybér a nastaveni lokality, ve které budou reklamni sd€leni vysilana, byva vyuzivano
bud’ vlastniho specidlniho softwaru, nebo sluzeb poskytujicich tento druh cileni. Mezi
velikany v poskytovani téchto sluzeb patii Google, predev§im z toho divodu, ze
k zasilani sd€leni nepotiebuje predinstalovanou aplikaci, jelikoZz je na zafizenich
s opera¢nim systémem Android jiz pfedinstalovany. Nejznaméjsi podobou geo-fencingu
od Googlu je hodnoceni spokojenosti spotiebiteli s danou lokalitou. Mezi dalsi
poskytovatele téchto sluzeb patii naptiklad Facebook, Instagram nebo Snapchat. (Bhalla
2018)

Geo-targeting

Tento typ LBM je velmi podobny geo-fencingu s tim rozdilem, Ze necili na danou oblast
Vv redlném case. Geo-targeting funguje na principu sbéru informaci o zafizenich, jejichz
majitel¢ v minulosti navstivili pfislusnou oblast. Za pomoci téchto informaci je pak
mozné zasilat na tato zafizeni ptisluSné sdéleni, prestoze se jizZ v dané oblasti nenachézi.
Diky historickym datiim je tak mozné 1épe poznat potieby a preference zdkazniki. Tento
druh LBM byva Casto vyuZzivan také v online marketingovych kampani k lepSimu cileni

nabidky. (Handly 2019)

Geo-conquesting

Geo-conquesting funguje podobné jako predchozi druh LBM, jedna se tedy o cileni na
zafizeni, ktera byla v minulosti lokalizovana v ur¢ité oblasti, zde jsou ov§em touto oblasti
konkuren¢ni podniky. Jedna se o zpusob, jak pfilakat zakazniky, ktefi v minulosti

navstivili konkurenci. (Chamberlain 2016)

Cell broadcasting

Cell broadcasting, ¢asto oznacovany také jako SMS geo-fencing, je technika, kdy ,,urCity
vysila¢ mobilniho operatora §ifi v rdmci svého dosahu reklamni sdé€leni, napt. o slevé
v obchodé v blizkosti vysilac¢e. Takova zprava se zobrazuje na displeji mobilu pouze po
dobu dosahu daného vysilace®. (Jahodova, Ptikrylova 2010, s. 262) Zajimavosti tohoto
typu LBM je zptisob zjistovani polohy takového zatfizeni, ke kterému neni zapotiebi

technologie GPS. Sit’ mobilniho operatora byva rozdélena na piislusné segmenty podle
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dosahu umisténych vysilaci (podobné jako rozdéleni statu do kraji, okresi, atd.). Pfi
pohybu je mobilni telefon pfipojen ke konkrétnimu vysilaci, diky cemuz je mozné urcit,
ve které oblasti se pravé nachazi. Tento princip tedy umoznuje vysilat na dané zatizeni
pozadované sdéleni, aniz by byla potiebna aktivni technologie GPS. V pocatcich mély
reklamni sdéleni pfevazné podobu SMS, dnes je jiz mozné také vysilat sdéleni v podobé
push-notifikace. K $iteni reklamniho sdéleni je pak pfistupovano dvéma zpusoby, bud’ je

rozeslano jednorazové na vSechna =zafizeni, kterda se v dany okamzik nachazi

vvvvvv

do oblasti vstupuji. (Unhelkar 2008)
3.2.4 Mobilni aplikace a in-app reklama

V dobé vykonnych smartphoni a tabletli je samoziejmosti existence nejriznéjSich
aplikaci, at’ jiz pro zakladni funkce (posilani zprav, fotografovani, atd.) nebo mnohem
specializovangj$i vyuziti (sprava mobilni domécnosti, vyvoj mobilnich her, atd.). Mozné

rozdéleni mobilnich aplikaci dle zaméfeni by mohlo vypadat napiiklad takto:

Nastroje telefonu - svitilna, zabezpeceni, sprava paméti, statistiky telefonu, hesla
Vzdélavaci - cizi jazyky, poezie, knihy, vyukové programy, kalkulacka, slovniky

Finance - bankovnictvi, sprava osobnich financi, hypote¢ni kalkulacky

vV V VYV V

Zpravy a zébava - televizni a tiskové novinky, pocasi, bulvar, sportovni vysledky,

hry

» Navigace a cestovani - mapy, letové zpravodajstvi, vyhledavani spojti autobust a
vlaku

» Nakupovani - eBay, Amazon, nastroje pro srovnavani cen, e-shopy

» Multimédia - hudba, fotografovani, videa, radio, YouTube

» Socialni sité - Facebook, Twitter, Instagram (Krum 2010)

V marketingu mize byt mobilni aplikace vytvofena za velkou fadou uceli, naptiklad
podporu image spolecnosti, umoznéni nakupu pies aplikaci, sdélovani informaci, atd.
Vlastni mobilni aplikace samoziejmeé skyta jista pro a proti. Jednim velkym zaporem je
jisté ndkladnost vyvoje a spravy aplikace, s tim souvisi také dal$i nutnd propagace
samotné aplikace. Dal$im moznym zadrhelem je pouziti na riznych operacnich
systémech, jedna se predevsim o systémy Android a iOS, které nepodporuji stejné

formaty aplikaci. Velkou vyhodou jsou na druh¢ stran¢ moznosti, které mobilni aplikace
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obsahuji, pravdou totiz zlstdva, Ze naprogramovat lze cokoliv. Na rozdil od webovych
stranek i socialnich siti poskytuji navic mobilni aplikace velmi interaktivni a mnohdy

také zabavny zazitek pro zékazniky.

Jak bylo fec¢eno, pouhé vytvoreni aplikace nestaci, je zapotiebi dal$i marketing vedouci
K jejimu stahovani a pouzivani ze strany zakaznikd. Pro vytvoreni kvalitni aplikace je
zapotiebi zodpoveédét nékolik otazek: Kdo bude aplikaci pouzivat? Kde takové uzivatele
ziskat? Co jim sd¢lit? Co od aplikace vyzaduji? Typicky je cely cyklus vyuzivani aplikace

uzivateli rozdélen do t¥i etap:

1. ziskdvani — jak presvédcit uzivatele ke stazeni a nainstalovani aplikace,

2. aktivace — muze u riznych aplikaci lisit, zpravidla se jedna o ur€ité akce ze strany
uzivatele, napf. registrace, vlozeni e-mailové adresy, provedeni nakupu, atd.,

3. udrZeni — jedna se o konecné ziskani uzivatele, tedy stav, kdy je z jeho strany

aplikace bézn¢€ pouzivana. (Scholl 2017)

Vytvofenim vlastni aplikace ovSem jejich vyuziti v marketingu nekonci, existuji totiz
dalsi moznosti, napiiklad in-game nebo také in-app marketing. Marketing v mobilni
aplikace znamena v zasadé zobrazeni reklamniho sdéleni na zakladé stazeni, instalace

nebo pouzivani této aplikace, ¢asto byva vyuzivan jako ndhrada za jeji bezplatné stazeni.

Prvni z forem in-app marketingu jsou tzv. push-notifikace. Jedna se o oznameni nebo
bannery, které jsou uzivateli zobrazeny pfimo na domovské obrazovce mobilniho zafizeni
podobné jako upozornéni na textové zpravy ¢i hlasové hovory. Pro zobrazeni této
notifikace je ovSem nezbytné, aby byla aplikace v zafizeni stazena a nainstalovana. Push-
notifikace byvaji nejcastéji vyuzivany k oznameni o novinkach nebo akénich nabidkach.
Dalsimi moznostmi, stejné jako u jinych médii, je poskytnuti sponzoringu pfislusné
aplikace, ve které byva nasledné zobrazovano logo nebo jiné informace o sponzorovi.
Mén¢ vyuzivanou, ale stale velmi lukrativni moznosti je pak product placement
v mobilnich aplikacich, ptikladem mize byt napiiklad zobrazeni znacky automobilt u

zavodnich her. (Localytics 2019)
3.25 M-commerce

Nakupovani prostiednictvim mobilnich zafizeni tzv. m-commerce jiz neni Zadnou

novinkou. M-commerce byva ¢asto povazovana za rozsiteni klasického internetového
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nakupovani, tedy za dal$i vyvojovy stupenn elektronickych transakci a nakupt. Je tedy
zpravidla oznaCovana jako podoblast e-commerce. V roce 2006 definoval mobilni
komerci Sedlacek (2006, s. 311) jako ,,nakup a prodej zbozi prostiednictvim mobilnich
telefont a dalSich bezdratovych zafizeni“. Tato definice ma ovSem jeden nedostatek, tedy
Ze omezuje oblast m-commerce pouze na obchodovani se zbozim. Jednu z novéjSich
definic 1ze nalézt na portale BigCommerce (2018), kde je mobilni komerce popsana jako
»jakdkoliv penézni transakce uskutecnéna prostiednictvim mobilniho (pfenosného)
zatizeni“. Z této definice lze poznat, ze m-commerce se neomezuje pouze na obchod se
zbozim. Diky neustalému zrychlovani a zbezpeciovani mobilnich transakci dochazi

K rozsifeni pojmu m-commerce na dalsi oblasti, naptiklad:

» finan¢ni sluzby, které zahrnuji mobilni bankovnictvi, zobrazovani a obchodovani
s akciemi, atd.

nakupovani a rezervace pfimo v mobilnich aplikacich,

mobilni platby a tzv. digitdlni penéZenky,

elektronické bankovky, tedy mobilni poukazky, kupony, vérnostni karty a body,

mobilni aukce, at’ jiZ prostfednictvim aplikaci ¢i mobilnich webovych stranek,

YV V VYV V V

zpravy o akciovém trhu vcetné moznosti obchodovani na burze. (Toppr.com

2019)

Dle vyzkumu uskuteénéného asociaci pro elektronickou komerci provedlo v CR v roce
2018 alespon 50 % respondent ndkup pomoci smartphonu nebo tabletu. (Michl 2018)
V roce 2018 bylo v USA provedeno téméi 40 % vsech nakupt pravé na mobilnim
zafizeni a v roce 2019 je predpovidan ndrGst téchto ndkupi az o 5 %. Allied Market
Research dokonce predpovida, Ze celosvétovy trh mobilnich plateb dosahne v roce 2022

vySe 3 388 miliard dolart, coz je zhruba 33% narust oproti roku 2018. (Johnson 2018)
Mezi hlavni vyhody m-commerce patfi:

» pohodlnost, rychlost a snadna ovladatelnost systému k provadéni obchodnich
transaket,

» velmi Siroky dosah diky rostouci popularit¢ mobilnich zatizeni mezi spottebiteli,

» lepsi cileni na zékazniky podle jejich polohy, poskytovatele sluzeb, typu

pouzivaného zatizeni, a dalSich kategorii. (Toppr.com 2019)
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3.2.6 Mobilni socialni sité

Ptestoze byl pfistup k socidlnim sitim pivodné zamyslen prostfednictvim desktopovych
zatizeni, doslo pfedevsim diky rychlému rozmachu chytrych telefont k jeho piesunu do
mobilniho prostiedi. Jelikoz jsou mobilni zafizeni pfevazné osobniho charakteru, jsou
socialni média jejich dilezitou soucasti. To dokazuje také vyzkum spolecnosti
WeAreSocial, z jehoz vysledku bylo zjisténo, ze témet 93 % uzivatell socidlnich siti po
celém svétd pouziva k jejich zobrazovani pravé mobilni zafizeni. Z pohledu Ceské
republiky je toto ¢islo mirn€ niZsi, zde se na socialnich sitich pohybuje okolo 5,3 milioni
aktivnich uZivateli, z nichz 81 % pouziva k prohliZeni mobilni zafizeni. (We Are Social

2019)

Mobilni zafizeni umoznuji uzivatelim pofizovat a sdilet jejich zazitky, propojit jejich
skuteny Zivot s tim internetovym, a udrzovat aktudlni ptehled o déni v jejich okoli.
Jelikoz uzivatelé tyto Cinnosti provadi pfevazné mimo domov, ma propojeni mobilnich
zafizeni a socialnich siti velky potencidl. K pfistupu na socialni sité poskytuji mobilni
zafizeni dv€ moZnosti, bud’ prostiednictvim mobilniho webu, nebo mobilni aplikace. Pti
tvorb& zvefejiilovaného obsahu je tedy zapotiebi brat v potaz obé tyto moZnosti.
Ptikladem muze byt tvorba obsahu na Twitteru, ktery miva nejcastéji povahu odkazu. Je
tedy dulezité, aby odkaz spravné fungoval jako v prostfedi webové stranky, tak mobilni
aplikace. V socialnich médiich obecné plati, ze jejich efektivnost je nejvice ovlivnéna
povahou sdileného obsahu, ktery by mé¢l byt zajimavy a uZite¢ny pro cilovou skupinu.

(Rowles 2017)

VétSina socialnich siti poskytuje fadu mozZnosti placené reklamy a ke kazdé¢ siti je
zapotiebi v tomto ohledu pfistupovat jinak. Vzhledem k tomu, Ze pfevazna ¢ast uzivatelt
pfistupuje k socidlnim sitim pfes mobilni zafizeni, byva forma placené reklamy témto
zafizenim nejvice pfizplisobovana a témét vSechny socidlni sit€ umoznuji cileni této
reklamy podle typu zafizeni. Jelikoz byvaji mobilni zafizeni a socidlni média soucasti
osobniho zivota vétSiny uzivatelll, je dulezité zachovat jistou uroven reklamy, kterd by
m¢éla byt relevantni pro cilového uzZivatele. Zde je vhodné si uvédomit, pro¢ se uZivatel
na dané socialni siti nachazi, co zde hledd a co mu nabidnout. Lze fici, Ze kazdy zptsob
vyuziti placené reklamy na socidlnich sitich pfinaSi n&jaky vysledek. Divodem je

predevsim stale vétsi pocet firem, které se na socialnich sitich vyskytuji a snazi se zde
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riznymi zpusoby propagovat. Diky tomu jiz neni pfirozeny zasah do fad uZzivatell
dostatecny a je zapotiebi jej riznymi placenymi zpusoby zkvalithovat. (Sprout Social
2019)

V souvislosti se socialnimi sitémi zacala také fada spolecnosti implementovat do svych
internetovych stranek tzv. Instant messengers (IM), tedy chatovaci aplikace, které
umoziuji komunikovat se zakazniky v realném case. Hlavnim diivodem velké popularity
tohoto zpisobu komunikace mezi uZivateli mobilnich zafizeni byla jeho jednoduchost a
rychlost, moznost zasilani medidlniho obsahu, vytvareni skupinové konverzace, a zvlasté
pak cena za odeslanou zpravu, kterd se odviji pouze od ceny za internetové piipojeni. A
jelikoz se pocet uzivatell tohoto druhu komunikace rozrostl az do obtich rozmért, ziskal
si své misto také mezi komunikaénimi nastroji fady spole¢nosti. Mezi IM vy¢niva
predevsim chat socialni sité Facebook, predevsim pak jeho rozsifeni do mobilni aplikace
Messenger. Aby spoleCnosti tento zpisob komunikace se svymi zakazniky dale
zdokonalily a nemusely pfitom zaméstnédvat tisice zaméstnanci, jejichZ naplni prace by
bylo pouze komunikovat se zdkazniky na chatu, zacaly vytvaret tzv. roboty. Tento druh
umélé¢ inteligence ma za kol jedinou véc, a to odpovidat zdkaznikiim na jejich dotazy,
propagovat spolecnost a jeji produkty, zkratka komunikovat. Ke komunikaci téchto
robotu jsou zpravidla vyuZzivéana sloZité algoritmy a Siroka databaze slov a jejich spojeni.
V soucasné dobé se jiz fada chat botl dokaZe sama ucit a rozSifovat si tak spektrum

odpovédi. (VentureBeat 2016)

3.2.7 Shrnuti nastroji mobilniho marketingu

Dle vySe zminénych nastrojii 1ze fici, Ze existuje pomérné Siroky rozsah mozZnosti, jak
oslovit zédkaznika prostfednictvim jeho pfenosného zatfizeni. V nasledujici tabulce jsou

shrnuty jednotlivé néstroje spolu s jejich charakteristickymi znaky.

Tabulka 2: Shrauti nastrojit mobilniho marketingu

Skupina Nastroj Popis

Ptizplisobeni obsahu stranek velikosti obrazovky
Optimalizace | mobilnich zafizeni, rychlé nacitani stranky,

Optimalizace webovych stahovdni pouze menSich objeml dat. Vyuziti
pro mobilni stranek separatni  stranky, dynamického webu Ci
zafizeni responzivniho designu.

Predev§im pfizpisobeni stranky podminkam

Mobilni SEO nového indexovani ve vyhledavaci Google.
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Proximity
marketing

Bluetooth
beacons

Hardwarovd zafizeni fungujici na zékladé
technologie Bluetooth ¢i BLE. Umoziiuji zasilani
sdéleni na okolni mobilni zafizeni. Byvaji Casto
pouzivany v retailu.

WiFi

Vyuziti nabidky bezplatného WiFi pfipojeni.
Vytvoteni  landing page s pozadovanym
reklamnim sdélenim ¢i odkazem na internetovou
stranku spolecnosti.

NFC

Vyuziti principu elektromagnetické indukce.
Umoznuje komunikaci mezi dvéma zafizenimi na
velmi kratkou vzdalenost.

QR

Novéjsi podoba ¢arovych koédi umoziujici zapis
ve dvou dimenzich. Rychlé nacteni obsazenych
informaci na velmi kratkou vzdalenost.

Location-
based
marketing

Geo-fencing

Pouziti technologie GPS k zacileni na konkrétni
lokalitu. Komunikace se zafizenimi v této lokalité
V realném case.

Geo-targeting

Obdoba geo-fencingu. Cili na historické

navstévniky pfedem vybrané lokality.

Geo-conquesting

Cileni na konkurenci nachézejici se v urcité
lokalité. Zasilani sdéleni na zafizeni historickych
navstévniki této lokality.

Cell broadcasting

Siteni reklamniho sdéleni za pomoci sité
mobilnich  operatord. Nevyzaduje pfipojeni
mobilnich zafizeni k internetové siti.

Mobilni
aplikace

Vlastni mobilni
aplikace

Rizné operacni systémy nepodporuji vSechny
druhy aplikaci. Velka fada ucelti: podpora image,
roz§ifeni m-commerce, komunikace se zékazniky,
atd.

In-app, in-game
reklama

Zobrazeni reklamniho sdéleni na zakladé stazeni,
instalace nebo pouzivani aplikace ¢i hry. Casto
nasazovany jako néhrada za bezplatné pouZivani
aplikace.

M-commerce

Rozsifeni pisobnosti elektronické komerce na
mobilni zafizeni. Moznost vyuziti u financ¢nich
sluzeb, nakupovani a tvorbé rezervaci, mobilnich
plateb, atd.

Mobilni socialni sité

Ptizplsobeni struktury obsahu socialnich siti
podminkam  mobilnich  zafizeni. = RozSifeni
komunikace pomoci tzv. instant messengert a chat
boti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4 General Data Protection Regulation a mobilni marketing
Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. 4. 2016 o ochrané

fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a o volném pohybu téchto
udajt a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni o ochran¢ osobnich udajii), neboli
zkracen¢ GDPR (General Data Protection Regulation) vyslo v platnost 25. 5. 2018 a
znaén€é zménilo zplsoby zpracovani udajii o spotiebitelich také v oblasti mobilniho
marketingu. V ramci tohoto nafizeni je v zasadé vznasen jeden pozadavek, tedy pro

zpracovani osobnich udaji musi mit firma, jednotlivec ¢i instituce tzv. zakonny zéklad.

Osobni udaje jsou v ramci GDPR rozdéleny do nékolika kategorii. Prvni jsou tzv. obecné
osobni udaje, mezi které se fadi jméno, pohlavi, vék a datum narozeni, osobni stav, ale
napft. také IP adresa a fotograficky zdznam. Do této kategorie patii dale tzv. organizaéni
udaje, které souviseji pfedevsim s podnikajicimi fyzickymi osobami, mezi tyto tidaje lze

zaradit e-mailovou adresu, telefonni ¢islo nebo rtizné identifika¢ni udaje.

Druhou kategorii jsou citlivé osobni udaje, které podléhaji mnohem piisnéjSim
pravidllim, neZ obecné. Do této kategorie se jiz v minulosti béZn¢ fadili idaje o rasovém
¢i etnickém pivodu, politickych nazorech, nabozenském vyznani, ¢lenstvi v odborech,
zdravotnim stavu, sexualni orientaci a trestnich deliktech. Nové€ ptfidalo GDPR do této
skupiny genetické (zdravotni stav) a biometrické idaje (otisky prstd, snimek obliceje,

podpis). (GDPR.cz 2019)

Za zpracovani je V ramci GDPR povazovano ,,ziskani, zaznamenéavani nebo uchovavani
informaci nebo dat, nebo provadéni jakékoli operace ¢i souboru operaci na informacich
nebo datech®. V praxi lze tedy jako zpracovani povaZovat vytvofeni a spravu databaze
zakaznikl, e-mailovou a textovou komunikaci se zakazniky ¢i obchodnimi partnery.

(Text Marketer 2019)

Zakonnym zakladem je namysli dodrZzeni vSech povinnosti, které GDPR v souvislosti
se zpracovanim osobnich Udaji uklada. V zésad¢ lze fici, Ze existuje Sest moznych
ziskani souhlasu ptislusné osoby se zpracovanim jejich udaji. Souhlas musi byt ovsem
poskytnut svobodné a musi byt konkrétn€ vymezeno, s ¢im osoba souhlasi. Souhlas navic
musi mit dand osoba moznost vzit kdykoliv zpét, pfipadné¢ ma pravo zazadat o vymaz

tidajii z databaze. (Utad pro ochranu osobnich udajti 2013)
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5  Realizace vyzkumu cestovnich kancelari v CR

Ke zjisténi aktudlni irovné pouzivani nastrojii mobilniho marketingu ze strany cestovnich
kancelaii v CR bylo vyuZito ankety, které byla ifena mezi nahodn& vybrané cestovni
kancelare. Do Setfeni byly zapojeny pouze cestovni kancelare piedevsim z divodu
snadného dohledani vSech téchto subjektli za pomoci seznami pojisténct proti upadku,

které je povinna mit kazda cestovni kancelat provozujici svou ¢innost v CR.

Cil a obsah dotazovani

Cilem dotazovani bylo zmapovat soucasnou troveil mobilniho marketingu v cestovnich
kancelafich CR, zjistit jaké nastroje mobilniho marketingu pouzivaji, k jakym cilim a

s jakymi vysledky.

K vytvoreni, Sifeni a naslednému sbéru vysledkii ankety bylo vyuzito online sluzby
Survio. Na tvodni strané byli respondenti informovani o cili, struktufe a zplisobu

vypliovani ankety. Anketa se skladala z péti otazek, které na sebe vzajemné navazovaly.

Charakteristika reprezentativniho vzorku

Reprezentativnim vzorkem pro uc€ely dotazovani bylo nahodné vybranych 150
cestovnich kancelafi zjisténych ze seznamu pojisténct proti upadku k 11. listopadu
2018. Tyto vybrané kancelafe byly pfedem kontaktovany, informovany o ucelu ankety a
ptislibily participaci na tomto Setfeni. Mezi tyto cestovni kancelafe byla v obdobi od 25.
do 28. unora 2019 rozeslana anketa spolu s informacemi o jejim ucelu, anonymité, atd.
Nésledny sbér odpovédi probihal béhem prvnich dvou tydnl v bfeznu 2019, a celkem

bylo sesbirano 128 vyplnénych anket. To predstavuje zhruba 85% navratnost.
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5.1 Vyhodnoceni vysledki ankety

1. Otazka: Které nastroje mobilniho marketingu ze seznamu niZe jsou pouzivany ve

vasi cestovni kancelari?

Prvni otazka ankety byla mifena na zjisténi pouZivanych nastroji mobilniho marketingu
u dotazovanych cestovnich kancelafi. K tomu byl vytvofen seznam vybranych nastroja,
ze kterého méli respondenti vybrat ty nastroje, které jsou v jejich cestovni kancelari

pouzivané.

Graf 4: Pouziti nastrojii mobilniho marketingu cestovnimi kanceldremi v CR

Cetnost odpovédi (relativni)

Proximity marketing [ 21,09%
Location-based marketing [l 4.69%
B 12,50%
R 57,039%
B 559%
Reklamni bannery pro mobilni zafizeni _ 27,34%

Reklamni SMS/MMS [ 14.06%
Vlastni mobilni aplikace I 0,78%

I 14.84%

M-commerce
Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO

Reklama v mobilnich aplikacich a hrach

Jina

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Z vysledkl bylo zjisténo, Ze nejvice je v prostfedi dotazovanych cestovnich kancelari
pouzivana optimalizace mobilnich webovych stranek a mobilni SEQ, a to s celkovym
poctem 73 responzi, coz je vice nezZ polovina celkového poctu dotdzanych cestovnich
kancelafi. Druhym nejcastéji pouzivanym nastrojem byla dle odpovédi reklamni
bannerova reklama cilend na mobilni zafizeni, kterou uvedlo 35 respondentli. Zhruba
pétina respondentii také uvedla, Ze je v jejich cestovni kanceldfi pouzivana néktera z
forem proximity marketingu, tedy Bluetooth, WiFi, NFC nebo QR. Nejmén¢ pouzivanym
nastrojem je dle odpovédi spravovani vlastni mobilni aplikace, kterou uvedla pouze jedna
cestovni kancelaf. U dopliiujici moznosti jinych néstroji mobilniho marketingu uvadéli

respondenti nejcastéji socialni sité cilené na mobilni zarizeni. Celkem bylo u této otazky
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posbirdno 206 odpovédi, lze tedy predpokladat, ze alespon polovina dotazanych

cestovnich kancelafi pouziva vice nez jeden nastroj mobilniho marketingu.

2. Otazka: K jakym cilim jsou zvolené nastroje z piredchozi otazky nejcastéji

pouzivany?

Druhé otazka byla vénovéna zjisténi, pro jaké cile jsou jednotlivé nastroje v cestovnich
kancelatich pouzivané. Vzhledem k mozné rozdilnosti cili u jednotlivych nastroja byla
otazka strukturovana na jednotlivé nastroje podobné jako u prvni otazky. Z vysledki bylo
vytvoteno Sest skupin cilt, do kterych byly zatazeny jednotlivé odpovédi. Témito
skupinami jsou: komunikace produktt, zvyseni prodeje, zviditelnéni na trhu, osloveni

novych zakaznik, zlepSeni vztahi se zakazniky a zkvalitnéni sluzeb.

Graf 5: Pouzivané nastroje ke komunikaci produktii

Cetnost odpovédi (relativni)

Proximity marketing - 4,69%
Location-based marketing [ 3.13%

M-commerce  0,00%

Optimalizace mobilnich webovych stranck/SEO [ NG 24.22%

Reklama v mobilnich aplikacich a hrach _ 7,03%

Reklamni bannery pro mobilni zafizeni _ 8,59%
Reklamni SMS/MMS  0,00%

Vlastni mobilni aplikace ~ 0,00%
Jind  0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cil komunikace produkti byl nejcastéji uvadén ve spojitosti s optimalizaci mobilnich
webovych stranek a mobilnim SEQ, s celkem 31 odpovéd'mi. K dosazeni tohoto cile
jsou dle odpovédi pouzivany také reklamni bannery a reklamy v mobilnich aplikacich.
Naopak zadny z respondentii neuvedl, ze by byl tento cil spojovan s nastrojem m-
commerce. Celkem uvedlo 61 z dotazanych cestovnich kancelaii, ze pouzivaji néktery

Z nastrojii mobilniho marketingu ke komunikaci svych produktt.
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Graf 6. Pouzivané nastroje ke zvySeni prodeje

Proximity marketing

Location-based marketing

M-commerce

Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO
Reklama v mobilnich aplikacich a hrach
Reklamni bannery pro mobilni zafizeni
Reklamni SMS/MMS

Vlastni mobilni aplikace

Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cetnost odpovédi (relativni)

I 7.03%

0,00%

N 7.81%
I 14,84%
0,00%

L K

0,00%

B o078%

0,00%

Ve druhé skupiné cild, tedy zvySeni prodeje, byla opét nejcastéji uvadénym néstrojem

optimalizace webovych stranek a SEQO V prostiedi pienosnych zafizeni, a to celkem

A4

s 19 odpovéd’'mi. Druhym nastrojem s nejvyssim poctem odpovédi byla m-commerce,
kterou Kk cili zvySeni prodeje vyuziva 10 cestovnich kancelafi. Tento cil si naopak
respondenti nespojuji s nastroji LBM, reklamy v mobilnich aplikacich a reklamnimi SMS

a MMS. Ke zvySovani prodeje pouziva nékteré nastroje mobilniho marketingu celkem

J 24

44 7 dotazanych cestovnich kancelafi.

Graf 7: Pouzivané nastroje ke zviditelnéni na trhu

Cetnost odpovédi (relativni)

B 156%

0,00%
0,00%
I 781%
B 0.78%

B 0.78%

0,00%

0,00%

I 3.13%

Proximity marketing
Location-based marketing
M-commerce

Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO

Reklama v mobilnich aplikacich a hrach
Reklamni bannery pro mobilni zafizeni
Reklamni SMS/MMS

Vlastni mobilni aplikace

Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Cil zviditelnéni na trhu byl opét nejcastéji uvadén ve spojitosti s nastrojem optimalizace
mobilnich webovych stranek a mobilnim SEO, u kterého jej uvedlo 10 respondentii.
Zviditelnit na trhu se dle odpovédi snazi cestovni kancelare také pomoci socidlnich siti
na mobilnich zafizenich, coz uvedli celkem 4 respondenti. Naopak zadna z dotdzanych
cestovnich kancelafi neuvedla, Zze by za timto cilem pouzivala LBM, m-commerce,
reklamni SMS/MMS nebo mobilni aplikaci. Z celkového mnozstvi dotazanych
cestovnich kancelaii jich 18 uvedlo, ze pouzivaji néktery znastroji mobilniho

marketingu k dosahovani cile zviditelnéni na trhu.

Graf 8: Pouzivané nastroje k osloveni novych zdkaznikii

Cetnost odpovédi (relativni)

I 3.91%
B 156%

M-commerce  0,00%

I 7.81%

B o0.78%

Proximity marketing

Location-based marketing

Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO
Reklama v mobilnich aplikacich a hrach
Reklamni bannery pro mobilni zafizeni

Reklamni SMS/MMS

Vlastni mobilni aplikace

Jind  0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Oslovit nové zakazniky se podle vysledka ankety snazi cestovni kancelare nejvice za
pomoci reklamnich bannerid v pienosnych zatizenich, to uvedlo celkem 18
respondentl. U 13 cestovnich kancelafi jsou za timto cilem rozesilany také reklamni SMS
a MMS. U nastroji jako mobilni aplikace, socialni sit¢ nebo m-commerce neuvedl tento
cil zddny z respondentii. K osloveni novych zakaznikli pouziva dle odpoveédi nékteré

nastroje mobilniho marketingu celkem 49 z dotazanych cestovnich kancelafi.
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Graf 9: Pouzivané nastroje ke zlepseni vztahii se zdkazniky

Cetnost odpovédi (relativni)
Proximity marketing  0,00%

Location-based marketing ~ 0,00%
M-commerce  0,00%

Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO - 2,34%
Reklama v mobilnich aplikacich a hrach ~ 0,00%

Reklamni bannery pro mobilni zatizeni ~ 0,00%

Reklamni SMS/MMS [ 3.91%

Vlastni mobilni aplikace  0,00%

tind | 11.72%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Ke zlepSeni vztahii se svymi zdkazniky vyuzivaji dotdzané cestovni kancelafe nejvice
socialni sité pro mobilni zafizeni, coz uvedlo celkem 15 respondentt. Dale byl tento cil
zminovan u optimalizace mobilnich webovych stranek a u reklamnich SMS/MMS. U
ostatnich nastrojii neuvedl zadny z respondentd, Ze by je pouZivali k dosaZeni tohoto cile.
Z odpovédi vyplynulo, Ze mobilni marketing vyuZiva ke zlepSeni vztahli se zadkazniky

celkem 23 z dotazanych cestovnich kancelafi.

Graf 10: Pouzivané nastroje ke zkvalitnéni sluzeb

Cetnost odpovédi (relativni)

Proximity marketing | 3,919

Location-based marketing ~ 0,00%

M-commerce [ 4.69%
Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO  0,00%
Reklama v mobilnich aplikacich a hrach ~ 0,00%
Reklamni bannery pro mobilni zafizeni ~ 0,00%
Reklamni SMS/MMS  0,00%
Vlastni mobilni aplikace ~ 0,00%
Jind  0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

43



V oblasti zkvalitnéni sluzeb uvedli respondenti v podobném rozsahu vyuzivani nastroju
proximity marketingu a m-commerce, a to v poméru 5 ku 6. Ostatni nastroje nejsou
dle odpoveédi nasazovany k dosahovani tohoto cile zddnou z dotdzanych cestovnich
kancelati. Celkem tedy 11 z dotazanych cestovnich kancelafi pouziva mobilni marketing

ke zkvalitnéni svych sluzeb.

3. Otazka: Jak byste na $kale od 1 do 5 ohodnotili (dle stanovenych cili) dosaZené

vysledky pouzZivanych nastroji?

Tato otazka byla sméfovana ke zjisténi ndzoru cestovnich kancelaii na miru dosahovani
stanovenych cilit za pomoci jednotlivych ndstroji mobilniho marketingu. K tomuto
ucelu bylo v otazce vyuzito pétistupnové skaly v rozmezi od 1 do 5, kde hodnota 1

znamenala nejlepsi hodnoceni a 5 naopak nejhorsi.

Graf 11: Hodnoceni dosahovani zvolenych cilii

Priamérna hodnota

Bluetoot/WiFi/NFC/QR [ 2.7-
Location-based marketing (SMS geofencing, GPS) _ 2,50
M-commerce _ 2,06
Optimalizace mobilnich webovych stranek/SEO _ 2,81
Reklama v mobilnich aplikacich a hrach [ [ N QN 254
Reklamni banery pro mobilni zatizeni _ 3,34
Reklamni SMSMMS [ 267
Vlastni mobilni aplikace _ 2,00
sina... |GG 226

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Hodnoceni dosazenych vysledkii u jednotlivych nastrojii nabyvalo priamérnych hodnot
vrozsahu od 2 do 3,34. Lze tedy fici, Ze u vSech nastroju je z pohledu cestovnich
kancelaii dosahovéano vysledki ve stejné mitfe. Nejlépe hodnocenym nastrojem pak dle
odpovédi je mobilni aplikace s priimérnou hodnotou 2, jelikoz ale tento nastroj vyuziva
z dotazanych pouze jedna cestovni kancelaf, dochazi k velkému zkresleni vysledki.
Druhym nejlépe hodnocenym nastrojem byla m-commerce s priimérnou hodnotou 2,06,

zde jiz 1ze mluvit o relevantnim vysledku. Naopak nejhtie se v oblasti hodnoceni nachazi
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reklamni bannery pro mobilni zafizeni, které byly respondenty ohodnoceny primérnou
hodnotou 3,34.

4. Otazka: V pripadé, Ze jste u otazky ¢. 1 vybrali moZnost Bluetooth a/nebo

Location-based marketing, jaké je jejich umisténi?

Ctvrta otdzka se tykala Bluetooth a Location-based marketingu, ptesnéji kde byvaji tyto
dva nastroje pouzivany. Zde byly odpovédi velmi jednoznacné, jelikoz vSech 33
respondenttl, ktefi v prvni otazce uvedli, Ze jejich cestovni kancelai pouziva Bluetooth
nebo Location-based marketing, odpovédélo, Ze jsou tyto nastroje nasazovany

v samotnych pobockach cestovnich kancelaii.
5. Otazka: Jsou vybrané nastroje pouZivany spiSe:

Posledni otazka ankety byla vénovana ¢asovému hledisku pouzivani nastrojii mobilniho
marketingu. Respondenti zde méli na vybér ze tfi moznosti, tedy pravidelné, sezénni nebo

prilezitostné pouzivani nastroju.
Graf 12: Pravidelnost pouzivani nastrojit mobilniho marketingu

Cetnost odpovédi (relativni)

Pravidelné 33,59%

Podle sezony 47,66%

Ke konkrétni ptilezitosti 18,75%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dle odpovédi jsou nastroje v cestovnich kanceléafich pouzivany spiSe sezonné, celkove
tuto moznost vybralo 61 respondentti. Pravidelné pak vyuziva mobilniho marketingu 43

cestovnich kanceldii a 24 respondent uvedlo, Ze jsou nastroje mobilniho marketingu

V jejich cestovni kancelafi pouzivany pouze ke konkrétni pfilezitosti.
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5.2  Shrnuti vysledki ankety

Tabulka 3: Shrauti vysledkii ankety

Dosahovani cila

Procento
. . CK, které Nejcastéji
Nastroj . . o
tento nastroj  zvoleny cil
pouZivaji Prumérné Nejcastéjsi
hodnoceni hodnoceni
Proximity marketing 21,09 % Zvyse.m 2,74 2
prodeje
Locathn-based 4,69 % Komun|!<ace 2,50 9
marketing produktt
M-commerce 125% Zvyse.m 2,06 1
prodeje
Optimalizace Komunikace
mobilnich webovych 57,03 % rodukti 2,81 2
stranek/SEO produxtu
Reklama v mobilnich 0 Komunikace
aplikacich a hrach 8,59 % produktti 2,64 2
, Osloveni
Pl SEES ) omeney | sevisn 3,34 4
pro mobilni zafizeni sakazniki
Osloveni
Reklamni SMS/MMS 14,06 % novych 2,67 2
zakazniku
qustm mobilni 0,78 % Zvyse_m 2,00 5
aplikace prodeje
Zlepseni
Jina (socidlni sit¢) 14,84 % vztahtl se 2,26 2
zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyslednych odpovédi respondentli na jednotlivé otazky ankety bylo zjisténo, Ze

nejméné pouzivanym nastrojem mobilniho marketingu v oblasti cestovnich kancelafi

v CR je vlastni mobilni aplikace, kterou pouziva pouze jedna z dotdzanych cestovnich

kancelafi. Naopak nejvetsi pocet cestovnich kancelati uvedlo, Zze zarazuji do svého

marketingového mixu optimalizaci svych internetovych stranek pro pfenosna zatizeni a

mobilni SEO. Vysledky také ukézaly, ze nejvice je mobilni marketing pouzivan ke

zvySeni prodeje a ke komunikaci produkti cestovnich kancelafi. V ramci dosahovani
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stanovenych cili byly nejhiife hodnocené reklamni bannery pro mobilni zafizeni, a to
Z pohledu primérnych hodnot i nejcastéji vyskytované hodnoty. Nejvice respondentli
v odpovédich také uvedlo, Ze pouzivaji nastroje mobilniho marketingu pfevazné v dobé

sezony.

6  Analyza stavu optimalizace webovych stranek cestovnich
kancelaii CR

Vlastni pozorovani spocivalo ve vyhodnoceni stavu optimalizace webovych stranek pro
mobilni zafizeni u vSech cestovnich kancelafi, které¢ byly k 24. 9. 2018 pojisténé proti
tipadku v CR. Jednalo se celkem 0 824 cestovnich kancela¥i, které byly zjistény ze
seznamii pojisténci u nékteré z téchto pojistoven: Ceskd podnikatelskd pojistovna,
Evropska pojistovna, Generali, Slavia pojistovna, Union pojistovna a UNIQA. Ke
zjisténi, zda jsou webové stranky optimalizované ¢i ne, bylo vyuzito online nastroje
spolecnosti  Google sndzvem ,Test pouZitelnosti v mobilech”, ktery umoZiluje
analyzovat, zda jsou webové stranky vhodné k prohlizeni na mobilnich zafizenich a déle

k jakym ptipadnym chybam pii jejich nacitani dochazi.

Graf 13: Optimalizace webovych stranek pro mobilni zarizeni u cestovnich kancelari CR

Cetnost odpovédi (relativni)

Optimalizované 49,51%

Neoptimalizované 42.72%

Nelze nacist/neexistuji 7,77%

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Z vysledkli tohoto testovani lze vidét, Ze webové stranky vhodné k prohliZeni na

mobilnich zafizenich ma pouze 352 cestovnich kancelafi v CR, coz je méné€ nez polovina
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z celkového poctu. U 64 cestovnich kancelaii nebylo mozné urcit uroven optimalizace
z diivodu jejich neexistence nebo nemoznosti jejich nacteni. Naopak u témét poloviny
z celkového poctu pojisténych cestovnich kancelafi bylo zjisténo vice chyb, které brani
jejich bezproblémovému nacteni a prohlizeni v mobilnich zafizenich. NejcastéjSim typem
optimalizace u vhodnych webovych stranek byl responzivni design. Naopak vlastni
subdoména pro mobilni zafizeni nebyla zjisténa u za4dné z pozorovanych cestovnich

kancelafi.

7 Pripadové studie z prostiedi uspéSnych pripadi
uplatnéni mobilniho marketingu v cestovnim ruchu

Tato kapitola praktické ¢asti je vénovana piipadovym studiim z prostfedi celosvétového
cestovniho ruchu, které ukazuji ptipady, kdy byl uspé$né vyuZit néktery z nastroju
mobilniho marketingu. Pfipadové studie pochazeji ptedevsim ze zahrani¢niho prostredi,
jelikoZ v oblasti cestovniho ruchu CR stale nebyva mobilni marketing nasazovan v takové
mife.

Prvni dvé pfipadové studie pochazeji ze spolecnosti KLM, ktera je povazovéna za
prukopnika v oblasti mobilniho marketingu cestovniho ruchu. Spole¢nost KLM Royal
Dutch Airlines je jednou z nejstarSich svétovych aerolinii, ktera existuje jiz od roku
1919. Vyznamnymi milniky v historii spolecnosti jsou jednoznacné roky 2004 a 2017.
V roce 2004 doslo ke spojeni spolecnosti se skupinou Air France. V roce 2017 bylo
spolecnosti dosazeno rekordnich statistik v oblasti letecké dopravy, jelikoZ s vice nez 200

letadly provozovala spolecnost lety po celém svété a generovala trzby presahujici 10

miliard EUR.

7.1  Vyuziti socialnich médii na mobilnich zarizenich spole¢nosti KLM
Prvni pfipadova studie z portdlu Digital Training Academy poukazuje na UspéSné
propojeni socialnich médii s mobilnim marketingem u spolecnosti KLM, jakoZzto i

roz$ifené moznosti jejich pouZiti.

V oblasti letecké dopravy dochéazi stile k castéjSimu vyskytu reklamnich kampani

vvvvvv

kampani je pak propojeni komunikace pies socidlni sit¢ s mobilnimi zafizenimi u

spolecnosti KLM Royal Dutch Airlines.
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Cilem KLM bylo rozsifeni osobni komunikace se zakazniky a vytvoieni lepSich
zkuSenosti s poskytovanymi sluzbami tim, ze zjednodusi komunikaci mezi zakazniky a

spolecnosti prostiednictvim socialnich médii a rozsiti své sluzby v této oblasti.
ReSeni

Spolecnost chtéla sice zjednodusit vyménu informaci se zékazniky, ale zaroven si
nepidala, aby doslo k naruSovéani soukromy téchto zakaznikli. Spolecnost ze svych dat
zjistila, ze jeji zakaznici travi spoustu ¢asu na Facebooku a na aplikaci Messenger, coz
z téchto dvou platforem vytvoftilo idedlni feSeni. V zavislosti na datech se ale ukazalo, ze
fada zakaznikd nechce sdilet své citlivé informace z cestovani pfimo na Facebookové
strance spole¢nosti, z toho divodu bylo rozhodnuto o ptfidéani tlacitka ,,Poslat zpravu*

umisténého pravé na strance spolecnosti. Tato akce umoznila zdkaznikim rychle,

bezproblémove a osobn¢ komunikovat se zastupci spolec¢nosti.

Vysledkem této ¢innosti doSlo béhem kratkého obdobi k téméi 40% naristu vV poctu
zprav od zékaznikli odeslanych prostfednictvim Facebookové stranky spolecnosti. Na
zaklade téchto vysledkl se spole¢nost rozhodla, ve spolupraci s firmou Digital Genius,
implementovat do celého komunika¢niho procesu tzv. ,,umélou inteligenci®, ktera
dokazala jiz v zékladni verzi odpovidat na vice nez 60 000 dotazl. Ta byla pouzita nejen

pro komunikaci na Facebookové strance, ale také v mobilni aplikaci Messenger.

S ohledem na ptesnost a kvalitu odpovédi, a s tim souvisejici spokojenost zakaznik,
doslo k interakci umélé inteligence a lidského faktoru v podobé zakaznického servisu
spolecnosti. Cely princip fungoval tak, Ze pokud zastupce spolecnosti obdrzi zpravu od
zdkaznika, dostane od umélé inteligence vygenerovanou nabidku navrhovanych
odpovédi. Zastupce se pak sdm rozhodne, kterd z odpovédi je nejvhodnéjsi, po vybéru
vhodné odpovedi udéla potiebné Gpravy a odpovi prostiednictvim piisluSného kanalu.
Kromé nabizenych zakladnich odpovédi se navic uméla inteligence dokézala ucit na

zaklade akci zastupci spolecnosti a stavala se stale dokonalejsi.

V pocatku byla aplikace Messenger pouzivana ke sdileni informaci o letech, potvrzovani
rezervace, upozoriiovani na check-in, atd. K méfeni spokojenosti zakazniki se
soucasnym stavem komunikace zavedla spolecnost rozesilani prizkumnych otazek

prostfednictvim Messengeru na konci kazdé konverzace. K tomuto tcelu byly pouzity
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standardni otazky vedouci ke zjisténi, zda vysledek konverzace pomohl k vyteseni
zakaznikova dotazu. Tyto otdzky pak vypadaly naptiklad takto: Jak jste spokojen/a s nasi

socialni sluzbou? Na skale od 1 do 10, jak moc byste doporucil/a KLM svym ptatelim?
Vysledky

Vysledky ptedbézného pruzkumu ukdzaly, ze sluzba Messenger spolecnosti KLM

dosahla nejvyssiho NPS ve srovnani s jinymi socialnimi kanaly.

Od ledna 2017 pak spole¢nost dosahla 40% narustu v interakci se zakazniky pomoci
Messengeru, tedy 0 5 bodi vyssi NPS neZ bylo pivodné planovano. Mimo to bylo v roce

2017 zaslano 15 % online palubnich vstupenek zakaznikiim pfes Messenger.

K celé kampani se v roce 2017 také vyjadfil Karlijn Vogel-Meijer, jeden z ¢lent vedeni
spolecnosti. Ten vidi hlavni ptednost komunikace pies Messenger v moznosti byt
v kontaktu se zdkazniky po celou dobu jejich cesty. Déle také uvedl, ze spole¢nost ma

Vv planu umoznit zdkaznikiim uskute¢iiovat rezervace prostrednictvim Messengeru.

Tento plan také spoleCnost splnila a z pivodni umélé inteligence vytvofila vlastniho
Smart asistenta. Ten dostal jméno Blue Bot a spolecnost jej prezentuje jako soucast jeji
rodiny. V ramci rozsifeni doslo také ke splnéni ptivodniho navrhu a dnes jiz spole¢nost
poskytuje moznost rezervace letenek v prostiedi aplikace Messenger. Navic do celého
kontextu mobilni komunikace zapojila také hlasového asistenta spolecnosti Google, ktery
zakaznikiim napiiklad pomaha zabalit zavazadla tak, aby na nic nezapomnéli. (Digital

Training Academy 2019a)

7.2 Méreni efektivity vydaji na mobilni marketing spole¢nosti KLM
Druhé studie ze spolecnosti KLM zvefejnéna na portalu Digital Training Academy
ukdzala, Ze klasické metody méfeni konverze nemusi podavat kvalitni obraz o

pouzivaném mobilnim marketingu.

Rozhodovani o tom, jak rozdélit rozpocet na marketingové kampanég, miize byt obtizné,
pfedevsim bez hloubkového méteni ¢i vysledki predchozich kampani. Aerolinie KLM
veétily, Zze mobilni marketing, predevS§im reklamy, je dalezity, ale do jaké miry, kdyz
vétSina prodejli se odehravala na desktopovych zatfizenich? Spolecnost potitebovala
nastavit pozorovani zakaznikl na riznych zatizenich tak, aby bylo mozné urcit skute¢ny

dopad mobilnich reklam na prode;.
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Ptestoze prevazna ¢ast rezervaci u spolec¢nosti KLM probiha na desktopovych pocitacich,
spolecnost potiebovala 1épe porozumét tomu, jaky vliv mé na tyto nadkupy pouzivany
mobilni marketing, urcit tak jeho efektivitu a zvazit budouci investice do tohoto druhu

marketingu.

Spole¢nost KLM chtéla 1épe pochopit hodnotu svych mobilnich reklam, pficemz celila

dvéma otazkam:

1. ,,Kolik by méli v budoucnu investovat do mobilnich grafickych reklam?*

2. ,,JJaky dopad maji mobilni reklamy na konverze desktopt a naopak?*

KLM investovala do mobilniho marketingu, jelikoz vétila v silu pienosnych zatizeni jako
soucasti multikanalové reklamni strategie. Bez ptesného sledovani jednotlivych zatizeni
a se zpozdénymi vysledky mobilnich konverzi vSak bylo obtizné urcit efektivitu téchto
investic. Spolecnost potfebovala technologii, kterd by umoznila méfit aktivitu napfic
vSemi zafizenimi.

ReSeni

Ke zjisténi efektivnosti svych mobilnich reklam se spole¢nost rozhodla k pouZiti nastroje
Atlas, ktery podobné jako napiiklad Facebook Pixel umoziuje prifadit konverzi
uzivateli, nikoliv souboru cookie. Diky tomuto rozhodnuti mohla spole¢nost zmapovat
pohyb svych zakaznikl napfi¢ rliznymi kontaktnimi body a zatizenimi. Z vysledki dosla
spolecnost ke zjisténi, Zze 1 kdyz maji zdkaznici tendenci nakupovat letenky spiSe na
desktopovych zafizenich, stale vice jsou tyto nakupy iniciovany z mobilniho zafizeni a

ovliviiovany mobilnimi kampanémi.

Vysledek

vvvvvv

vSech konverzi se uskutecnilo na stolnich pocitacich a 5 % na mobilnich zafizenich,
vysledky ukézaly, ze 25 % vSech konverzi bylo iniciovano pravé na prenosnych
zarizenich. KLM odhalilo o 24 % vice vSech konverzi pomoci méfeni zalozeného na
uzivatelich (zakaznicich) oproti méteni zalozeného na cookie. (Digital Training Academy
2019Db)
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7.3  Geo-fencing na letistich spolecnosti International Airline
V oblasti letecké dopravy dosSlo také k GispéSnému nasazeni geo-fencingu, jakozto
nastroje mobilniho marketingu. Spolecnost International Airline jej dle portalu

Thumbvista pouzila k zacileni na ucastniky letecké dopravy ve Spojenych statech a

Kanadé.

Dosazeni spravného publika je klicové pro kazdou marketingovou kampai. Umisténi
muze pomoci zvysit relevanci mobilni reklamni kampané, a ¢im vice lidi se v dané lokaci
nachdzi, tim lepsi bude vyuziti celé investice. Existuje malo mist, kde lze inzerovat po
celé oblasti, a pfitom oslovit vS§echny uzivatele mobilnich zatizeni, ktefi jsou stejni. Geo-
fencing v mistech, jako jsou stadiony ¢i koncertni saly, mlze zasahnout naptiklad
sportovce nebo milovniky hudby. Jind mista, jako konferen¢ni saly nebo letisté mohou

zasédhnout vSechny cestujici.

V ramci mezinarodnich letist’, kterd se nachazi v hlavnich méstech Spojenych stati a
Kanady, byla uskute¢néna marketingova kampan za pouziti cileného geo-fencingu.
Cilem kampané¢ bylo oslovit cestujici, ktefi jsou ¢astymi Ucastniky letecké dopravy, a
podporit tak cestovani primymi lety do Asijskych oblasti.

ReSeni

K dosaZenti cile této kampané bylo pouZito geo-fencingu, ktery cilil na mobilni zafizeni
nachazejici se v okoli letist’ v hlavnich méstech USA a Kanady. Kreativni ¢ast kampané
byla pozménéna na téma prazdnin v zavislosti na sezoné. Cileni se zamétovalo také na

cestovni aplikace v mobilnich zafizenich a ¢ast byla vénovéna cileni na preferované

asijské jazyky ve vyhledavacich.
Vysledky

Vysledkem kampané bylo vice nez 48 000 Kliknuti na mobilni reklamy. Zména

kreativity kampané zaznamenala miru prokliku ve vysi 0,57 %. (Thumbvista 2018)
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7.4 Optimalizace mobilni stranky pro rezervace spolecnosti P&O

Cruises
Nejen Vv letecké dopravé dochazi k uspésnému pouzivani mobilniho marketingu.
Dukazem je spole¢nost P&O Cruises, ktera dosahla zajimavych vysledka v optimalizaci

své mobilni stranky pro rezervace. (Digital Training Academy 2019c)

Spole¢nost P&O Cruises, prikopnik svétové luxusni plavby, je soucasti Carnival Group,

nejvetsi svétove vyletni linky s vice nez 100 lodémi a deseti znackami.

Lepsi zkusenost spotiebitelil hraje v tomto rychle se rozvijejicim sektoru hlavni roli.
Prestoze navstévy webovych stranek uskute¢néné prostiednictvim mobilnich zafizeni
ptedstavuji u spolecnosti P&O téméi 30% digitalniho provozu, tvoii pouze malou ¢ést
jejich piijma.

Organizace se tak obratila na spolecnost Monetate, své€tovou jedni¢ku v personalizacnim
softwaru, aby jim pomohla zlepsit jejich mobilni uzivatelské zkuSenosti a zaroven prispét

ke zlepSeni v oblasti pfijmd.
ReSeni a vysledky

Prvni zménou, ktera byla ve spolupraci P&O a Monetate uskutecnéna, bylo
optimalizovani mobilni stranky pro rezervace a platby, jelikoZ soucasny proces byl
pfiliS pomaly a mohl trvat zdkaznikim az 30 minut. K vybudovani a otestovani
optimalizovaného mobilniho zaZitku byla pouZzita platforma spole¢nosti Monetate, ktera
umoznila zrychlit cely platebni proces diky pfedbéZznému vyplnéni jednotlivych poli na
zaklad¢é historickych udajii. Cely princip optimalizace fungoval naptiklad tak, ze
Z historickych dat bylo zjiSténo 90% vSech rezervaci u spole¢nosti P&O pro dva dosp¢lé,
kteti hledaji jednu kabinu. Podle téchto udajii byla tedy pii nové rezervaci jiz vyplnéna
pole poctu osob a kabin, coz znacn¢ zkratilo cely proces. Zbylych 10% zakazniki mohlo
jednoduse zménit udaje klasickym zptusobem jako pted optimalizaci. V disledku téchto

zmén se mira mobilni konverze zvysila o 7,8 %. (Digital Training Academy 2019c)
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7.5 Cilena mobilni reklama a interaktivni mapa pro mésto Austin

v Texasu

Ze je dulezité prilakat turisty, resp. zdkazniky, nejen v oblasti jednotlivych spolenosti
cestovniho ruchu, ale také v ramci celych destinaci dokazuje ptipadova studie z portalu
Mobile Marketer o pouziti mobilni bannerové reklamy a interaktivni mapy ve mésté

Austin.

Austin, hlavni mésto Texasu v USA, se ve spojeni s marketingovou agenturou Visit
Austin rozhodla podpofit cestovni ruch v této oblasti, a to za pomoci cilené mobilni

kampané, ktera byla zaméfena na piilakani turistd ze silni¢ni a letecké dopravy.
ReSeni

Kampan probihala od 11. kvétna do 30. zafi 2017. Hlavni ¢asti kampan¢ byl digitalni
banner obsahujici reklamni sdéleni, k jehoz Sifeni bylo vyuZito geo-targetingu ve
spolupréci se spolecnostmi AdTheorent a LatinWorks. Po kliknuti na tento banner doslo
k jeho rozsifeni na cely displej zafizeni a zobrazeni vlastni interaktivni mapy mistnich
Ctvrti, ve které byla oznacena kli€ova mista. Uzivatelim mobilnich zafizeni, ktefi na tato
mista poklepali, bylo zobrazeno video z oblasti s dal§imi informacemi o tomto misté a
moznych aktivitich. Na zdklad¢ této interaktivni mapy si pak mohli ndvstévnici
naplanovat mista, kterd cht&ji v Austinu navstivit a co tam chtéji délat. Diky technologii
prediktivniho cileni od spole¢nosti AdTheorent bylo moZné se zamé&fit pouze na uZivatele
vramci cilovych DMA (Designated Market Area), u kterych byla nejvétsi

pravdépodobnost, Ze si reklamy v§imnou a nasledné pak navstivi Austin.

Hlavnim klicovym ukazatelem vykonnosti kampané (KPI) byly dle spolecnosti
AdTheorent navstévy ve mésté Austin, které byly uskuteénéné na zakladé bannerové

reklamy a interaktivni mapy pro mobilni zafizeni.

Aby bylo mozné¢ sledovat efektivitu kampang, vyvinula spole¢nost AdTheorent rozsdhlou
digitalni mapu, ktera spojovala vice nez 600 milioni zaFizeni mezi vice nez 90 miliony
domécnosti v USA. V ramci této mapy byli identifikovani jednotlivei prostfednictvim
mobilniho telefonu, tabletu, notebooku, stolniho pocitace a fyzické adresy. Systém pak

ptifadil kazdému uzivateli jedinecné ID, diky ¢emuZ mohla spole¢nost AdTheorent
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sledovat a sjednocovat reklamy zobrazené na vice zafizenich pouzivanych stejnou

osobou.
Vysledky

Kampan Visit Austin 2017 dosdhla 1,52% navStévnosti, coz predstavovalo zhruba
192 000 unikatnich navS§tévniku. VéEtSina turistd, ktefi navstivili Austin na zakladé
bannerové reklamy a interaktivni mapy, tak ucinila do dvou meésici od zobrazeni

reklamy. Primérnd doba mezi zobrazenim reklamy a navstévou meésta pak byla 49 dni.

Celkova angazovanost zapojenych médii byla 10,68 %, coz ptesdhlo primér v tomto
odvétvi o 21 %. V rozliSeni na leteckou a silni¢ni dopravu pak dosahla média vyssi

angazovanosti u automobili, a to o 8 %. (Mobile Marketer 2019)

7.6  Proximity marketing pro mezinarodni navs§tévniky Shakespeare’s

Globe

V oblasti kulturniho cestovniho ruchu v Anglii doslo k zajimavému pouziti proximity
marketingu k ziskani novych mezinarodnich navstévnikti znamého Londynského divadla

Shakespeare’s Globe. (Digital Willow 2019)

Shakespeare’s Globe je novodoba replika ptivodniho divadla Globe v Londyné¢, kde byly
uvadény hry Williama Shakespeara. Soucasnd stavba se nachazi na bifehu Temze
nedaleko Southwarského mostu, nékolik set metri od ptivodniho divadla. V divadle se
kazdy rok kona letni sezona Shakespearovych her a v jeho nitru se nachazi nejvétsi trvala

Shakespearova vystava.

Ackoliv se jedna o opravdu unikatni cast britské historie, konkurence v oblasti
Londynského cestovniho ruchu je velmi vysoka. Bylo tedy zapotiebi ziskat v takto
konkurenénim prostfedi dobré postaveni. V ramci zvySeni konkurenceschopnosti a
piesvédCeni mezinarodnich turisti v Londyné k ndvstévé Shakespeare’s Globe bylo
vyuzito sluzeb marketingové spolecnosti Digital Willow. Ta zahgjila hyper-lokélni

digitalni marketingovou kampan, ktera se zakladala na proximity marketingu.
ReSeni
K vybéru vhodnych marketingovych technologii a vytvofeni samotné kampané pouzila

spolecnost postitehy spotiebitelll. Jednoznaénym cilem kampané¢ bylo zvySeni prodeje
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vstupenek jak na predstaveni, tak na Shakespearovu vystavu. Pomoci technologie GPS
a ruznych metod geografického cileni urcila spolecnost mista v blizkosti Bankside a
konkurencnich objekti (napt. London Eye, Big Ben, Tower of London), ve kterych

umistili zafizeni rozesilajici reklamni sdéleni pruchozim turistim v okruhu 1 metru.

Problémem, ktery spolecnost fesila, bylo jak rozpoznat, zda oslovuji pravé mezinarodni
turisty a ne obyvatele Londyna. K tomu napomohly mezinarodni mobilni telefony a
operacni systémy, které bylo za pomoci nejruznéjSich partnerd v oblasti technologie
mozné rozpoznat a vyhnout se tak plytvani zdroji na priichozi, ktefi nejsou v Londyné na

dovolené.

Pozdéjsi faze optimalizace kampané spocivala ve spolupraci s Londynskymi hotely, u
kterych bylo vyuzito jejich WiFi sité k rozesilani marketingovych sdéleni turistim, ktefi
se prihlasili brzy rano nebo ve vecernich hodinach, jelikoz spole¢nost piedpokladala, ze

planuji své rekreacni aktivity.
Vysledky

Spole¢nost Digital Willow touto kampani dosdhla miry prokliku (tedy jak casto
uzivatelé na reklamni sdéleni kliknou, kdyz se jim zobrazi) 1,08 %, coz je zhruba
Ctyfikrat vice nez primérna hodnota v odvétvi mobilniho marketingu (0,28 %). Mira
konverze (tedy kolik uzivatelt, ktefi navstivili webové stranky po kliknuti na reklamni
sdéleni, se ucastnilo pfedstaveni v divadle Shakespeare’s Globe) na kliknuti byla
neuveétitelnych 33,8 %. Z pohledu divadla Shakespeare’s Globe byl navic zaznamenan

meziro¢ni narust prodanych vstupenek o 30 %. (Digital Willow 2019)

7.7 E-mailova kampan Mobile-First Rewards spolecnosti Marriott

Hotels

V oblasti hoteli dosdhla velmi dobrych vysledkidl pfi pouziti mobilniho marketingu
spole€nost Marriott Hotels, kterd za pomoci mobilni aplikace umoznila svym zakaznikiim
ptistup ke v§em funkcim vérnostniho programu Marriott Rewards a pozd¢ji takeé k funkci
Mobile Check-In. Tato pripadova studie je vénovana piedevsim zpisobu komunikace
téchto funkci se zédkazniky a moznostem vyuziti e-mailové komunikace v prostiedi

mobilnich zafizeni. (Yes Marketing 2019)
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Marriott Hotels je jednou ze 30ti znacek spadajicich pod spole¢nost Marriott
International, jejiz portfolio obsahuje pies 6 900 ubytovacich nemovitosti ve 130ti zemich
po celém svété. Marriott Hotels patii se svymi 500 hotely a resorty v témét 60 zemich

k pfednim znackam v oblasti pohostinstvi.

V ramci velmi rychlého vyvoje novych mobilnich zatfizeni a jejich rozsitenému pouziti
se spole¢nost Marriott International rozhodla vytvofit vlastni mobilni aplikaci, ta byla
spusténa v roce 2011. Jednalo se o bezplatnou aplikaci, ktera byla k dispozici pro zafizeni
iPhone i Android. Hlavni pfednosti mobilni aplikace bylo usnadnéni rezervace pobytu
Vv hotelech a resortech znacky Marriott. Kromé toho ovSem aplikace obsahovala napiiklad
uzitecné pruvodce Sirokym okolim hotelu, které mohli cestujici pouzit k vyhledani
zajimavych mist. Aplikace také umoziiovala piistup k uctu cestujictho u Marriott
Rewards, tedy vérnostniho programu, ktery umoziuje ziskat a uplatnit body u 14 znacek

spole¢nosti Marriott International.

Mobilni zatizeni, pfedev§im smartphony, se staly nejrychleji rostoucim zdkaznickym
bodem spolec¢nosti a trzby z této oblasti vzrostly béhem jednoho roku o 80 %. Ze strany
stalych zakaznik spole¢nosti Marriott doSlo k témét 2,3 miliond stazeni mobilni
aplikace. V ¢ervnu 2013 navic zacala pfedni znacka spolecnosti, Marriott Hotels, testovat
funkci Mobile Check-In v 31 ubytovacich zatizenich. Vzhledem k tomu, Ze tato funkce
byla béhem kratké doby tfi mésict pouzita t¢éméf ctvrtinou vSech ¢lenti vérnostniho klubu
Marriott Rewards, byl v zati 2013 Mobile Check-In zaveden také v dalSich 298 hotelech

zna¢ky Marriott ve Spojenych statech a Kanadé.

ReSeni

K efektivnimu odstartovani inovativni funkce Mobile Check-In, pfevazné pro hotely
Marriott v Severni Americe, se spole¢nost spoléhala piedev§im na e-mailovou kampaii,
ktera méla za cil zvySit povédomi o této nové funkci v mobilni aplikaci, zvySit pocet
staZeni a podpofit jeji pouzivani. V ramci tohoto rozhodnuti se spolecnost obratila na

kreativni tym marketingové agentury Yes Marketing, s jejiz pomoci bylo rozeslano 8

milioni cilenych e-maili clentim klubu Marriott Rewards v USA a Kanadg¢.

Tym spolecnosti Yes Marketing myslel pfi planovani strategie a kreativity e-mailové

kampané predev§im na mobilni zafizeni. V ramci této myslenky implementovali techniky
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responsivniho designu, jako vysledek se pak kampan sklddala ze dvou feseni
kédovanych v jediném aplikacnim ramci, tedy pro stolni pocitace a pro mobilni zafizeni.
Diky takto feSené e-mailové komunikaci bylo hostim umoznéno, aby si mohli e-mail
precist jak na vétsim monitoru stolniho pocitace, tak na mobilnim zafizeni, aniz by museli

obrazovku posouvat ¢i pfiblizovat.

Ptizplisobeni textu na miru bylo také soucCasti mobilni strategie spoleCnosti Yes
Marketing. Do zprav byly zahrnuty pouze nejvhodnéjsi informace, piredevsim klicové
vyhody sluzby Mobile Check-In, které byly situovany ke snadnému ¢teni na mobilnich
zafizenich. Zdokonaleno bylo také tlacitko pro stazeni aplikace, které bylo mozné Cist a
klikat na né&j 1 pfi deaktivovanych grafickych prvcich, diky ¢emuz doslo k ptizpiisobeni
vychozim nastavenim riiznych operacnich systému. Spole¢nost Yes Marketing také
vyuzila funkci mobilnich zatizeni, takze pokud uzivatel kliknul na tlacitko ke stazeni, byl
mu otevien obchod s aplikacemi pfislusného opera¢niho systému, ve kterém si mohl
aplikaci Marriott Mobile stahnout a nainstalovat. Podobn¢ se chovala ostatni tlacitka v e-

mailu, naptiklad odkaz ,,Navstivte TravelBrilliantly.com* oteviel v mobilnim zatizeni

internetovy prohliZze¢ s ptislusnou strankou Marriott Hotels.
Vysledky

Pouze par dni po oficialnim spusténi sluzby Mobile Check-In, dosihla spolecnost
Marriott vice nez 27 000 staZeni jejich mobilni aplikace béhem jednoho dne. V
hodnoceni aplikaci v obchodé iTunes se navic Marriott Mobile posunula z 25. mista na
938. Z vysledku e-mailové kampané bylo zjisténo, Ze vice nez polovina rozeslanych e-
maill byla oteviena prostfednictvim mobilniho zafizeni. Zde naSly uplatnéni také
optimalizovana tla¢itka pro stazeni aplikace, u kterych bylo z celkového poctu kliknuti
dosazeno 51 % staZeni aplikace na zafizeni s operatnim systémem iOS a 20 % na

operacni systém Android. (Yes Marketing 2019)

7.8 Mobilni remarketing cestovni kancelare Apollo
V této piipadové studii ukazala spole¢nost Apollo, ze pouziti remarketingu méa své
opodstatnéni také na mobilnich zatfizenich a mize pomoci ke zvySeni konverzi u stolnich

pocitaca. (Think with Google 2019)
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Spolecnost Apollo je jednou z ptednich cestovnich kanceléaii v Norsku, ktera kazdorocné
pomaha 350 000 zékazniklim navstivit rizné destinace po celém svété. Tvrdé trzni
podminky a ménici se chovani uzivatelli vedly spole¢nost Apollo k uvédomeéni, Ze je
potieba zvysit efektivitu jejich marketingovych kampani. Aby mohla spole¢nost tohoto

cile dosahnout, spojila se s agenturou iProspect.

Cestovni kancelar Apollo si vSimla, Ze ménici se spotiebitelské navyky znamenaji, ze
tradicni feSeni prostfednictvim stolniho pocitace jiz neni dostacujici k fizeni prodeje.
Spolecnost potiebovala prizptlisobit jeji online strategii novym zvyklostem zakaznikd, a

pritom pouzivat vlastni data, aby bylo mozné tidit vysledky.

Cilem mélo byt predev§im zefektivnéni vSech kampani spolecnosti a prizpisobeni

online strategie novym zvyklostem zakaznik.
Reseni

Spolecnost Apollo pouzila k cileni na vysoce hodnotné zédkazniky tzv. remarketingové
seznamy pro reklamy ve vyhledavani (RLSA) od spolecnosti Google, které umoziiuji
pfizplsobit kampané ve vyhleddvaci siti uzivatelim, ktefi jiz navstivili internetové
stranky spole€nosti. Diky udajim o historickém chovani zakaznikd na webovych
strankach Apollo, tak spole¢nost zvysila podil remarketingu ze 14 % na 50 %. Nakonec

byl tento remarketing upraven pro mobilni zatizeni v ramci sluzby Google AdWords.
Vysledky

Vysledky celé kampané byly vice nez uspokojivé, spolecnost Apollo zaznamenala narist
trzeb o 22 % a sniZeni nakladi o 25 %, mobilni piijmy navic vzrostly téméf
trojnasobn¢. Budouci marketingovéa strategie pak byla upravena tak, aby stile
pokracovalo ve zlepSovani vykonnosti. Na zdklad¢ lepSiho pochopeni toho, jak mobilni
zafizeni napomdhaji ke zvySeni konverzi na desktopech, zacala spolecnost Apollo

spoustét vSechny své kampané na mobilnich zatizenich. (Think with Google 2019)

7.9  Shrnuti pripadovych studii

Ze zminénych ptipadovych studii lze usoudit, Ze k nejvétSimu nasazovani nastrojii
mobilniho marketingu dochazi ptredevsim v oblasti dopravy a rezervaci. Nejvétsi pocet
spolecnosti, které uspésné zarazuji mobilni marketing do své strategie, spada do oblasti

letecké dopravy. Diivodem muiZe byt snaha o udrzeni kontaktu se zakazniky béhem jejich
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celé cesty, jakozto i snaha o zrychleni a zefektivnéni rezervacni a odbavovaci ¢innosti.
Podobné tendence se v posledni dob¢ objevuji také u ostatnich druhti dopravy (vlakova,
autobusova, lodni, atd.), kde je v ¢eském prostiedi mozné zminit predevsim spolecnosti
RegioJet a Flixbus, které v oblasti mobilniho marketingu pouzivaji pfevazné vlastni
mobilni aplikace. U¢innost mobilniho marketingu téchto spole¢nosti je oviem obtizné
urcit, jelikoz zatim nedosSlo ke zvefejnéni zadnych vysledki jeho meéfeni. Jedinou
informaci o uspésném fungovani mobilnich aplikaci téchto dvou spolec¢nosti je mozné
najit na obchodech Android a iOS, kde je zvefejnéno hodnoceni aplikaci ze strany
zakaznikd. Naptiklad v obchodé¢ Google Play (Android) dosahla aplikace spolecnosti
Flixbus hodnoceni 4,1 z 5 a 10 miliond stazeni, spole¢nost RegioJet zde s jeji aplikaci
ziskala hodnoceni 3,6 z 5 a 100 tisic stazeni. V oblasti cestovniho ruchu také dochazi
K aspésnym piipadim lepSiho cileni na konkrétni skupiny zakaznikd, at jiz
prostiednictvim néstroji proximity marketingu, geoloka¢nich technologii ¢i mobilniho

remarketingu.

8  Navrhy vhodnych nastroji mobilniho marketingu pro

cestovni kancelare CR

V ramci cestovniho ruchu dochazi neustéle k zapojovani nastrojii mobilniho marketingu
do marketingovych kampani, ackoliv jsou u subjektli jako cestovni kancelare ¢i agentury
moznosti téchto néastrojii omezengj$i nez napiiklad v oblasti dopravy nebo stravovani.
Navrhované nastroje, pripadné jejich bliz§i feSeni, vychazeji predevSim z vysledk
sesbiranych odpovédi ankety a ze zjiSténych uspéSnych ptipadl pouziti mobilniho

marketingu u jinych subjektii cestovniho ruchu.

8.1 Prizpiisobeni mobilnim zarizenim

Je dulezité si uvédomit, Ze zvyklosti zdkaznikli se za posledni roky zna¢né zmeénily a
pfevazna Cast z nich nahrazuje pii spousté ¢innosti stolni pocitace mobilnimi zafizenimi,
pfedevsim pak chytrymi telefony. V ramci pfizplsobeni témto zatfizenim by se ovSem
nem¢ly cestovni kancelafe omezovat pouze na optimalizaci webovych stranek, ale na
celkovou zménu komunikace se zdkazniky. Mista, odkud zékaznici zisk4vaji informace
o cestovnich kancelafich, hodnoti je a nésledné¢ s nimi komunikuji, se stale vice
presouvaji do oblasti mobilnich zafizeni. Takové mysleni pak byva oznacovano ,,mobile-

friendly“. V ramci mobile-friendly pfistupu by se cestovni kancelafe mély snazit o
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ptizptisobeni vSech aspektl, se kterymi se mohou zdkaznici setkat prostfednictvim

mobilnich zafizeni. Mezi takové aspekty lze zaradit zejména:

» webové stranky,
» e-mailovou a online komunikaci,
» socialni média,

» bannerova reklama.
Prizpiisobeni webové stranky

V ramci optimalizace webovych stranek, pifipadné pak ptizpisobeni mobilnim
vyhledavacim, bylo z vysledkii pozorovani zjisténo, ze méné nez 50 % cestovnich
kancelafi jiz tuto Gpravu svych stranek uskutecnilo. Ve zminénych piipadovych studii lze
ovSem vidét, ze takto optimalizované stranky mohou pfinést znacné zlepSeni pfi

komunikaci se zékazniky. Kazd4 cestovni kancelaf by se pak méla rozhodnout, jaky

zpusob optimalizace se pro jeji potieby jevi jako nejvhodné&jsi. Nejéastéjsi volbou je pak
responzivni design, tedy takové kodovani, diky kterému se dokadZe vzhled stranky
automaticky pfizpisobit velikosti obrazovky, na které je stranka prohlizena. Dulezité je
predevsim myslet na provedeni textovych i grafickych prvka webové stranky tak, aby
uzivatelé mobilnich zafizeni nebyli nuceni obsah posouvat ¢i ptiblizovat. V ramci
cestovnich kancelafi, a obecné subjektli cestovniho ruchu, byva obsah webovych stranek
predevsim grafické povahy, prevazné tedy fotografie, videa, mapy, atd. Je tedy dulezité,
aby bylo moZzné vSechny takové prvky zobrazit na mobilnich zatizenich, aniz by bylo

nutné je zvetSovat, zmensovat, posouvat, atd.

Dal8im prvkem, kterému je tfeba vénovat pozornost, je velikost stahovanych dat pii
nacitani webové stranky. Pfili§ rozsdhld data mohou zptlisobit pomalé nacitani stranky,
pfipadné pak zcela znemoznit jeji zobrazeni. Kromé toho mohou ale vyvolat negativni
reakce na stran¢ zakaznikd, ktefi vyuzivaji pfipojeni prosttednictvim mobilnich datovych
tarifli. Pfi rozhodovani o podobé€ optimalizované stranky, by tedy cestovni kancelaie mély
zvazovat, zda zachovat piivodni koncept webu ¢i né€které prvky pozménit nebo zcela

odstranit.

Ackoliv mohou statistiky o historickych ndkupech u cestovnich kancelafi ukazovat, Ze

pievazna Cast z nich probehla prostiednictvim stolnich pocitact, je mozné, ze prvni faze
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téchto nadkupd byly iniciovany jiz na mobilnich zafizenich. To dokazuje také jedna

z ptipadovych studii spole¢nosti KLM.

U optimalizace webové stranky pro mobilni zafizeni a optimalizace pro vyhledavace

(SEO) je cena ovliviiovana ptedevsim témito faktory:

» rozsah webové stranky,

» technicky a obsahovy stav stranky,

» mnozstvi zasahd, které je tfeba provést,

» vybrany zpisobe feSeni optimalizace (responzivni design, separatni stranka,
dynamicky web),

» pocet klicovych slov,

> mnozstvi a kvalita konkurence.

Pfi volbé responzivniho designu, ktery patfi v dneSni dobé mezi nejpopularngjsi, a
rozsahu webu do 20 stranek by pak kalkulace nakladli zahrnovala n¢€kolik kroka, které

shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Kalkulace nakladii na optimalizaci webové stranky

Popis Castka

Vstupni analyza struktury a obsahu webu 4 000 K¢
Vstupni SEO analyza 5000 K¢

Uprava kodovani 9 000 K¢

Uprava on-page faktort 3 000 K¢

Uprava struktury a obsahu 5000 K¢
Budovani zpétnych odkazi a kli¢ovych slov 6 000 K¢
Celkové naklady 32 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Piizpisobeni e-mailové komunikace

V poslednich letech se pfevazna ¢ast e-mailové komunikace, predevsim v osobni sféte,
presunula do oblasti mobilnich zatizeni, zvlast¢ pak do chytrych telefonu. Jak ukézala
pfipadova studie z prostfedi Marriott Hotels. Ackoliv existuje fada aplikaci na mobilni
zafizeni, které umoznuji kvalitngjsi e-mailovou komunikaci v tomto prostiedi, stale

nedokazi ptizpusobit vse.
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Z hlediska prizpisobeni e-mailu k zobrazeni na mobilnim zafizeni je tieba dbat jak na
textovou, tak na grafickou ¢ast. U textové ¢asti e-mailu je dobré brat v uvahu jeji rozsah.
Zatimco na velkych obrazovkach, kterymi disponuji pfedevSim stolni pocitace,
nezpusobuje zobrazeni rozsahlého e-mailu vétsi problémy, u mobilnich zafizeni je tomu
jinak. Textova ¢ast by neméla byt pfilis dlouha, aby nebyl uzivatel zafizeni nucen dlouho
posouvat obrazovku. Diilezité je také dbat na formu textu, jelikoz u mensich obrazovek
mobilnich zafizeni miize byt maly text velmi obtizné Citelny. V rdmci textovych prvk je
tteba dbat také na spravnou délku predmeétu a zahlavi tak, aby byly zobrazovany v plném
rozsahu a nedochazelo k jejich ofiznuti. V ramci grafickych prvki je vhodné do e-mailu
zahrnovat tzv. ak¢ni tlacitka, tedy odkazy na webové stranky, aplikace v obchodg,
lokalitu na mapé¢, atd. V neposledni fad¢€ je zapotiebi sladit textovou a grafickou ¢ast e-

mailu tak, aby dochazelo k jejich zobrazeni ve spravném poméru.

Vhodnym néstrojem pro vytvareni e-mailovych kampani, zvlast¢ pak téch na mobilni
zatizeni, mize byt napiiklad MailChimp, ktery umoziuje vytvateni Sablon vzhledu a
struktury e-mailu jak pro desktopova, tak pro mobilni zatizeni. V ramci mobilnich e-
mailovych kampani by pak mély cestovni kancelafe sledovat pfedevsim tyto ukazatele:

mira zobrazeni, mira prokliku a mira konverze.

Pro pfibliZzeni nakladii na optimalizaci e-mailovych kampani lze pouZzit vySe zminény
nastroj MailChimp. Ten nabizi zdkladni verzi zdarma, coZ je ovSem ovlivnéno omezenym
poctem uloZzenych adres v e-mailovém seznamu, poctem poslanych e-mailii za mésic,
omezenym pristupem k technické podpofe, atd. U placené moZnosti poskytuje
MailChimp dvé varianty, které se 1i§i predev§im moznosti tzv. Premium support, tedy
pravo na okamzitou a nepretrzitou podporu ze strany technického oddéleni. Cena levnéjsi
varianty pak za¢ina na 10 $ za mésic, tedy zhruba 226 K¢&. Varianta s kvalitnéjsi podporou
je pak stanovena na zhruba 4497 K¢ Ob¢ varianty pak nabizi neomezeny pocet

zaslanych e-mailii a neomezenou velikost seznamu adres.
Piizpisobeni socidlnich siti

Jak ukazuje predevSim piipadova studie z prostfedi spolecnosti KLM, tfada uzivateli
socialnich siti pouziva k jejich prohlizeni mobilni zafizeni. Mezi nejrozsitené;si socialni
sit¢ pak patfi zejména Facebook, Twitter a Instagram. Pokud cestovni kancelaf vlastni a

spravuje svoji stranku na socidlnich sitich, méla by se ji snazit co nejvice ptizptisobovat
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mobilnim zatizenim. S tim souvisi naptiklad primé odkazovani v popisku jednotlivych
ptispevkd, jelikoz na mobilnich zafizenich byva zpravidla slozitéjsi kopirovat konkrétni
text nez na stolnich pocita¢ich. DalSi moznosti, jak pfizpisobit komunikaci
prostiednictvim socialnich siti, je zafazeni chatovaci aplikace mezi komunikacni
nastroje. Takovouto aplikaci byva nejcastéji Messenger, ktery je propojen se siti
Facebook. Vhodné je to predevsim pro cestovni kancelare, které jiz vyuzivaji moznost
online chatu na svych webovych strankéch, a tudiz by pro n¢ rozsiteni této sluzby nebylo
tak naro¢né. U cestovnich kanceléfi, které¢ doposud této moznosti nevyuzily, je potieba si
uvédomit, ze takova komunikace se zakazniky byva ¢asto ¢asoveé naro¢na a K udrzeni jisté
urovné kvality, musi byt na zpravy odpovidano co nejdfive. K vyteseni tohoto problému
muze cestovnim kanceldfim pomoci zakoupeni ¢i vytvotfeni vlastni umélé inteligence
S ptislusnou datab4dzi moznych odpovédi, podobné jako u spole¢nosti KLM. Takové
,»chat-boty* pouziva jiz fada spolecnosti na svych webovych strankach nebo Facebooku.
Stejné jako u jinych marketingovych nastroju by také zde mély cestovni kancelaie mérit
vysledky svého plisobeni. ZplGsob méfeni a druh pouzivaného néstroje pak zavisi

pfedevsim na zvolenych socialnich sitich.

Z hlediska socialnich médii dochazi casto k tvorbé a spravovani Gc¢tu vlastnimi silami
spolecnosti, existuje ale také moZnost tuto ¢innost outsourcovat. V piipadé nakupu tvorby
stranky spolec¢nosti na nckteré ze socidlnich siti je pak cena pocitana zpravidla
jednorazoveé v rozmezi 1 000 K¢ az 2 000 K¢ v zavislosti na ndro¢nosti pozadovaného
obsahu. Cena spravy stranky, tedy pfedevSim aktualizace obsahu, je pak kalkulovana
pfevazné mési¢nimi poplatky, odviji se pfedev§im od frekvence zvetejiiovani nového

obsahu a nachdazi se zpravidla v rozmezi 500 K¢ az 1 000 K¢ za mésic.
Piizptsobeni online bannerové reklamy

Jak ukézala predevs§im piipadova studie tykajici se mésta Austin v Texasu, bannerova
reklama mé své opodstatnéni nejen na stolnich pocitacich. Vzhledem k roz§ifenym
mozZnostem pfipojeni k internetove siti z mobilnich zatizeni dochdzi také k presunu ¢asti
nastroji z oblasti online marketingu. Jednim z téchto nastroji je pravé bannerova
reklama. Vysledky ankety ukazaly, ze zhruba 27 % dotazanych cestovnich kancelafi jiz
bannerovou reklamu pro mobilni zafizeni vyuziva, ale s dosahovanim stanoveného cile,
kterym je dle vysledkii pievazné osloveni novych zdkaznik, jsou spiSe nespokojeni. Je
tedy mozné, ze nedoslo k prizptusobeni takové reklamy mensim obrazovkdm mobilnich
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zafizeni, a tim také jejimu Spatnému zobrazovani. Je tedy dilezité si uvédomit, ze stejné
tak jako by se na mobilnich zatizenich mél ménit vzhled webovych stranek, musi se ménit
také velikost a feSeni bannerové reklamy. Cestovni kancelare, které jiz moznosti
bannerové reklamy vyuzivaji, by mély zvazit, zda je feSeni reklamy vhodné pro zobrazeni
na mobilnim zafizeni. V otdzce provedeni bannerové reklamy pak lze doporucit
integrované bannery na webovych strankach spiSe nez reklamu formou vyskakovacich
oken. Ohledn¢ velikosti bannert byvaji nej¢astéji pouzivany formaty 300x250, 320x100
a 320x50 px. Doporucit l1ze pouzit vSechny tyto formaty najednou, jelikoz mobilni
zafizeni jsou schopna sama rozpoznat, ktery z téchto forméatti bude nejlépe zobrazovan na

ptislusné velikosti obrazovky.

Cena bannerové reklamy je zavisla pfedev§im na serveru, kde mé byt zobrazovéana. Zde
je bran v potaz predevsim pocet mési¢nich impresi nabizeny danym serverem. Dal§imi
faktory ovlivitujicimi cenu banneru jsou predevsim velikost, slozitost a umisténi banneru
na strance. Lze tedy pfedpokladat, ze za maly staticky banner zaplati spole¢nosti nejménc.
Ceny pak byvaji uvadény bud’ za tisic zobrazeni (CPM), za proklik (CPC) nebo formou
mésicniho pausalu. Rozhodujicim faktorem u ocenéni formou CPM je pak mira
prokliku, kterd byva nejvyssi u velkych dynamickych bannert. Prikladem pro kalkulaci
nakladli mize byt cestovatelsky web HedvabnaStezka.cz, ktery ve své mobilni verzi
nabizi staticky banner o rozmérech 300x250 px v cen€ 40 K¢ za 1 000 zobrazeni, pficemz
samotna mobilni verze webu poskytuje ptiblizné 500 tisic impresi za mésic. Celkem lze
tedy predpokladat mésicni naklady na bannerovou reklamu na tomto webu ve vysi 20 000

K¢&. V piipadé 0,2 % CTR by pak mési¢ni ndklady na jeden proklik byly 20 K¢.

8.2 M-commerce

M-commerce je pomérné Siroka oblast, kterd se netykd pouze samotného prodeje
prostfednictvim mobilnich zatizeni. Do mobilni komerce lze také zatadit faze pted a po
nakupu, napiiklad rezervace ¢i reklamace. Do tivahy by mély cestovni kancelaie vzit
tento nastroj predevSim z divodu zrychleni nakupniho procesu. Zatimco zékaznik,
ktery si nabidku cestovni kancelafe vyhledd na mobilnim zafizeni a samotny nakup
provede az prostfednictvim stolniho pocitace, ptipadné notebooku, miize uplynout dlouha
doba a k samotné koupi jiz nemusi dojit. V piipadé m-commerce je situace mnohem
pozitivnéjsi, samotny proces se znacn¢ zkrati a s tim se také snizi riziko, Ze si zédkaznik

koupi rozmysli. Ackoliv je u cestovnich kancelafi tato situace mirné odlisna, predevsim

65



z pohledu zapojeni vice sluzeb do jednoho baliku, 1ze z vysledkii ankety vidét, ze urcita
¢ast cestovnich kancelafi jiz tento néstroj pouziva a s urovni dosahovani zamyslenych
cilii je nadprimeérné spokojena. To podporuji také zminéné pripadové studie, predevsim
pak ty od spole¢nosti P&O Cruises, Marriott Hotels a KLM Royal Dutch Airlines.
Ackoliv se v téchto ptipadech jednd o jiné oblasti cestovniho ruchu, dokazuji, ze se m-
commerce stdva béznou soucasti prodejni politiky v prostiedi poskytovani sluzeb,
piredevsim pak dopravy a ubytovani. Ptipadové studie ukazuji, ze stale vice dochazi
K pfizpisobovani rezervacnich systémt mobilnim zafizenim a rozSifovani moznosti
rezervace. V oblasti cestovnich kancelafi mize byt situace mirné slozitéjsi predevsim
z toho diivodu, ze pti prodeji zajezdl dochazi ke spojeni vice sluzeb najednou. Lze ovSem
predpokladat, ze alesponi v oblasti poskladani a rezervace zajezdu je mozné vyuzit
nastroje m-commerce, a umoznit tak zdkaznikiim uskutefiovat tyto cinnosti
prostfednictvim mobilnich zafizeni. V ramci cestovnich kancelati by bylo vhodné zapojit
alespon n¢které prvky mobilni komerce do jejich prodejni politiky. Pfedevsim pak u téch
cestovnich kancelafi, které jiz v soucasné dobé poskytuji zdkaznikim moznost koupé
zajezdu prostfednictvim internetovych stranek, tedy e-commerce. Lze ptedpokladat, ze
pfi rozsiteni a optimalizaci této moznosti do prostfedi mobilnich zafizeni dojde k nartstu
uskutecnénych nakupt ze strany zakazniktl. Naklady na m-commerce pfitom nemusi byt
nijak vysoké, jelikoz se odviji od ptizpiisobeni mobilnim zatfizenim, piedevsim pak od

optimalizace webové stranky.

8.3 Proximity a Location-based marketing

Z nastroji proximity marketingu pouziva, pficemz nejcastéjSim umisténim byly prodejni
prostory. S dosahovanim stanovenych cili jsou dle vysledki cestovni kancelafe
spokojeny spiSe primérné. Moznost vyuziti proximity marketingu doklada také
ptipadova studie z prostiedi divadla Shakespeare’s Globe, které vyuzilo téchto nastroji
k propagaci v kli¢ovych lokalitach ve svém okoli. Pravdou ovSsem zustava, ze pokud se
zakaznik v prodejnich prostorach cestovni kancelafe nachéazi, pravdépodobné je jiz
rozhodnuty ke koupi a proximity marketing tak v jisté mife ztraci svlij vyznam. Vhodnéjsi
variantou se pak jevi nasazeni téchto nastroji v okoli prodejnich mist. K tomu je

zapotiebi nejdiive zmapovat okoli prodejnich jednotek a urcit tak mista, kde by dochazelo
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k nejvétsimu zasazeni potencialnich zakazniki. Nasledné pak na tato mista nainstalovat

vysilaci jednotky.

Dalsim navrhem v oblasti vyuziti proximity marketingu je rozsifeni stavajici outdoorové
¢i tiskové reklamy. V tomto ptipadé by se jednalo predevsim o pouziti NFC tagi a QR
kodu, které by byly pfidany na letaky, plakaty, vizitky, atd. Je sice pravda, Ze ne kazdé
mobilni zafizeni disponuje technologii NFC a ne kazdy uzivatel pouziva aplikace pro
¢teni QR kodu. Jedna se ovsem o pomérné levnou formu marketingu, diky které mohou
cestovni kancelare nejen oslovit vétsi ¢ast zakazniki, ale budou také ptisobit moderné a
inovativné. Naklady na QR kody se pak odvijeji pfedevsim od softwarového fesSeni
tvorby a spravy kodu. Takové softwary zpravidla rozliSuji rizné Grovné ptedplatného,
které¢ se lisi pfedevSim mnoZstvim moznych naskenovani kédu, moznosti tvorby
dynamického kodu, Grovni vytvareni statistik a analyz, typem nahrané informace, atd.
Nejlevnéjsi verze se pak nachdzeji v cenovém rozpéti od 100 K¢ za mésic, pricemz cena
jednoho vygenerovaného kédu byva v rozmezi 9 K¢ az 16 K¢ za kus. U NFC tagi je
situace obdobna. Zde je ovSem rozliSovana také forma a kvalita jejich feSeni, a zv1asté

pak doba Zivotnosti. Nejnizsi cena NFC tagu se pak nachazi zhruba na 12 K¢ za kus.

V oblasti LBM bylo ve vyzkumu u cestovnich kancelafi CR zji§téno, Ze tento nastroj
vyuziva pouze 6 z dotazanych CK, pfi¢emZ dosahovani stanovenych cilti hodnotily spise
prumérné. Lze tedy fici, Ze v prosttedi ¢eskych CK neni tento nastroj ptili§ pouzivany.
V ptipadovych studiich bylo uspésné pouzito LBM piedevsim u spolecnosti International
Airline. Zde se jednalo konkrétné o néstroj geo-fencingu, ktery byl nasazen v prostiedi
mezinarodnich letisSt v USA a Kanadé. Zde bylo cilem zasilani reklamnich sdéleni
uzivatelim, kteti se ve vybranych lokalitach nachéazeli. Dalsi ptipady GspéSného nasazeni
tohoto nastroje byly ve mésté Austin k Sifeni digitalniho reklamniho banneru, a pfi
kampani pro divadlo Shakespeare’s Globe, ve které bylo vyuzito LBM k uréeni vhodnych
mist pro nasazeni vysilaci proximity marketingu. Jak ukéazaly ptipadové studie, k vyuziti
LBM je potieba konkrétni lokalita. To mtize byt ovSem z hlediska cestovnich kancelafi
problém, jelikoz pravdépodobné jedinou stalou lokalitou budou prodejni mista, na
kterych jiz nejspiSe neni potieba takové cileni na zakazniky, ktefi jiz byvaji ke koupi
rozhodnuti. Dal§i moznou lokalitou jsou pifimo ubytovaci zafizeni spolupracujici
s cestovni kancelafi, zde je ovSem obdobny problém jako u prodejnich mist. Cestovni

kancelate by se také mohly rozhodnout k nasazeni LBM na konkrétni pfedem vybranou
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lokalitu, zde ovSem nastava problém s vybérem takové lokality zv1asté, pokud se cestovni
kancelat snazi cilit na celou ¢eskou republiku. Vhodné vyuziti LBM se nabizi pfedevs§im
pii cileni na zakazniky konkurence, je tedy mozné vyuzit geo-conquestingu a jako

cilovou lokalitu zvolit prodejni mista konkurenc¢ni cestovni kancelare.

Vhodnym zptsobem pouziti téchto dvou nastroju se pak jevi jejich kombinace, podobné
jako v ptipadové studii divadla Shakespeare’s Globe. Tedy pouziti geoloka¢nich nastroji
ke zjisténi vhodnych mist pro instalaci vysilacich jednotek Bluetooth. Diky tomu by
dochazelo k zasahovani spravné skupiny spotiebitelli a rozsifeni moznosti uskutecnéni
dalsich nakupd. Za Bluetooth vysilaci jednotky lze pak doporudit jakykoliv typ
pouzivajici technologii BLE, u které dochazi ke znaénym energetickym usporam.
V oblasti jednotlivych typl softwaru se pak jevi za nejlepsi nastroj Eddystone od
spole¢nosti Google, ktery nabizi nejvétsi zasah do fad vSech typi operacnich systému. U
zatizeni BLE je cena vazana piedevsim na jejich dobu zivotnosti, velikost, vodéodolnost,
dosah, atd. Ceny téchto zafizeni zacinaji zhruba na 300 K¢ za kus. I zde je ovSem
zapotiebi software pro spravu zafizeni a reklamnich sdéleni, nejlevnéjsi softwary pak
se cena odviji zpravidla od typu Sifené¢ho sdéleni (push-notifikace, SMS, e-mail, atd.) a
poctu ¢i rozlohy cilenych lokalit. Ceny jsou uvadény pfevazné ve spojeni s poctem
zobrazeni (CPM). U statickych formatii sdéleni 1ze predpokladat cenu za tisic zobrazeni
ve vysi 100 K¢, u dynamickych pak 300 K¢. Nasledujici tabulka uvadi moznou kalkulaci
nakladl za prvni mésic pii uvazeni zapojeni nejlevnéjsich forem vyse zminénych nastrojt

proximity marketingu a stanoveni mésicni vySe impresi pro LBM na 500 tisic.

Tabulka 5: Kalkulace nakladit na proximity marketing

Popis Castka

Sprava NFC tagi a QR kodua 100 K¢
NFC tagy (9 ks) 108 K¢
Vygenerované QR kody (5 ks) 45 K¢
Sprava BLE a LBM 500 K¢
BLE zatizeni (8 ks) 2 400 K¢
1 lokalita LBM se statickym formatem sdéleni 50 000 K¢
Celkem 53 153 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Zavér

Diplomové prace se vénovala mobilnimu marketingu v prostiedi ¢eskych cestovnich
kancelafi. Cilem prace bylo seznamit se se zakladnimi poznatky souvisejicimi s mobilnim
marketingem, analyzovat soucasny stav vyuzivani tohoto média u cestovnich kancelaii
CR, zhodnotit piipady usp&sného nasazeni mobilniho marketingu v celosvétovém

cestovnim ruchu a navrhnout vhodné néstroje k pouziti u ¢eskych cestovnich kancelari.

Prvni ¢ast vyzkumu této prace byla vénovana dotazovani formou ankety, ktera byla po
pfedem pfislibené participaci rozeslana 150 cestovnim kancelafim. S névratnosti témét
85 % bylo posbirano 128 vyplnénych anket, na jejichz zakladé byly shrnuty vysledky
odpovédi u jednotlivych otdzek. Z vysledkli ankety byla nasledné zjistovana uroven
pouzivani ndstroju, cile, ke kterym cestovni kanceldfe jednotlivé nastroje pouzivaji a
hodnoceni dosahovani téchto cilll. Vysledna zjisténi pak ukazala, Ze nejméné pouzivanym
nastrojem je sprava vlastni mobilni aplikace, naopak nejvice pouzivana se ukazala byt
optimalizace webovych stranek. V otazce hodnoceni dosahovani cilti bylo zaznamenano
nejlepSi hodnoceni u vlastni mobilni aplikace a m-commerce. NejcastéjSim cilem
Vv oblasti mobilniho marketingu u cestovnich kancelafi se ukazalo byt zvySovani prodeje

a komunikace produkti.

Dalsi vyzkum probihal formou pozorovani, konkrétn€ analyzovanim stavu optimalizace
webovych stranek pro mobilni zafizeni jednotlivych cestovnich kancelati, ke kterému byl
pouzit webovy nastroj spolecnosti Google. Celkem se jednalo o 824 kancelafi zjisténych
ze seznamu pojisténci proti upadku u jednotlivych pojistoven. Z vysledkid pozorovani
bylo zjisténo, Ze téméf desetina cestovnich kancelafi bud’ vibec nevlastni webové

stranky, nebo jejich stranky nebylo mozné zobrazit. U téméf poloviny kancelafi pak byl

zaznamenan kladny stav optimalizace.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla vénovana studiu pifipad uspésného uplatnéni néstrojli
mobilniho marketingu v celosvétovém cestovnim ruchu. Ze studii bylo nasledné zjisténo,
ze knejvétSimu nasazovani téchto ndstroji dochazi v oblasti letecké dopravy.
Vyznamnou se ukazala byt také oblast rezervaci, resp. rezervacnich systémt, kterd mize
byt uplatiovana také u cestovnich kancelafi. Pfipadové studie poukéazaly také na

dilezitost méteni konverzi uskute¢nénych na mobilnich zatizenich.
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Na zéklad¢ vSech zjisténi byly nasledné navrzeny nastroje vhodné k pouziti v prostiedi
ceskych cestovnich kancelafi. Mezi tyto nastroje bylo zahrnuto pfedevsim ptizptisobeni
jednotlivych prvkl marketingové komunikace mobilnim zafizenim, konkrétné se jednalo
o optimalizaci webovych stranek, e-mailovych zprav, komunikace prostiednictvim
socidlnich siti a ptfizpiisobeni bannerové reklamy. Dal§im navrhem pak bylo rozsifeni
prodejni Cinnosti o oblast m-commerce, pfedevSim u kancelafi, které jiz poskytuji
moznost nakupovani ¢i rezervace jejich produkti v prostfedi webovych stranek.
Poslednimi navrhovanymi nastroji byly proximity a Location-based marketing, kde se
jednalo ptedevsim o technologie NFC a QR, a o kombinaci zafizeni pracujicich na

zaklad¢ technologie Bluetooth a GPS.
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Abstrakt

FIALA, Michal. Vybrané nastroje mobilniho marketingu cestovnich kancelari.

Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 78 s., 2019
Kli¢ova slova: mobilni marketing, cestovni ruch, cestovni kancelar, mobilni zatizeni

Diplomova prace se zabyva vyuzitim mobilniho marketingu v oblasti cestovnich

kancelafi CR.

Cilem prace je seznamit se se zdkladnimi poznatky souvisejicimi s mobilnim
marketingem, analyzovat sou€asny stav vyuzivani tohoto média u cestovnich kancelaii
CR, zhodnotit pfipady uspéSného nasazeni mobilniho marketingu v celosvétovém

cestovnim ruchu a navrhnout vhodné nastroje k pouziti u cestovnich kancelaii.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické €asti jsou nastinény
zakladni pojmy souvisejici s mobilnim marketingem a marketingem cestovniho ruchu.
Prakticka cast je vénovana vyzkumu za pomoci dotazovani formou ankety, pozorovani a
analyzy pfipadovych studii. V zavérecné kapitole praktické ¢asti jsou navrzeny vhodné

nastroje mobilniho marketingu k pouZiti u cestovnich kancelafi.



Abstract

FIALA, Michal. Chosen mobile marketing tools of tour operators. The Diploma thesis.

Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 78 s., 2019
Key words: mobile marketing, tourism, tour operator, mobile device
The thesis deals with the use of mobile marketing at tour operators in the Czech Republic.

The aim of this work is to get to know with basic knowledge related to mobile marketing,
analyze the current state of usage of this media at tour operators in the Czech Republic,
evaluate cases of successful deployment of mobile marketing in global tourism and to

design suitable tools for use by tour operators.

The thesis is divided into theoretical and practical section. The theoretical section outlines
the basic concepts related to mobile marketing and tourism marketing. The practical
section is devoted to research with the help of questionnaire surveys, observation and
analysis of case studies. In the final chapter of the practical section there are designed

suitable tools of mobile marketing for use by tour operators.



