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ABSTRAKT

Mobilni marketing, jako nové médium, zaujal mediadborniky a vyvolal vysokaceka-
vani i i svém vstupu na trh €R. V pribghu ¢asu se diky praxi ukazuje, Ze mobilni mar-
keting je efektivni komunikani nastroj, pokud je pouzivan relevahtciler, jak ukazuji
piipadové studie Zzazené do této diplomové prace na formatu klasickgkiamnich
SMS. Diplomova prace popisuje nabidku produkbobilniho marketingu igdevsim

z pohledu portfolia u operatona trhu VCR. Na zaklad realizovanych fipadovych studii,
dostupnych dat z vyzkumu a rozhofr@ odborniky jsou popsany hlavni bariéry a motiva-
tory pro vyuziti mobilniho marketingu od inzerémttad malych a $ednich podnii. Pro
identifikované bariéry jsou navrZzena dopgmi pro jejich pipadnou eliminaci a popsano

jedno z moznycheSeni ¢etre rizik a pilezitosti pro jeho implementaci.

Kli¢ova slova: nova média, mobilni marketing, reklamaobilu, reklamni SMS/MMS,

podpora prodeje malych aetinich firem.

ABSTRACT

Mobile marketing as a new media type, attracteehéitin of media experts and caused big
expectations when entering on the Czech marketedls kvwas proved over time through
practice that mobile marketing is an effective raettiol, when used relevantly and tar-

geted as proved in case studies of standard aduestdS included in this thesis.

Dissertation describes mobile marketing productinipdrom the perspective of mobile
operators on the Czech market. Based on the iriparts case studies, data from research
and interviews with experts are described barréard motivators for mobile marketing
usage of small and medium enterprises adverti3éiere are proposed recommendations
to prevent identified barriers and described ontnefsolution including threats and oppor-

tunities for its implementation.

Keywords: new media, mobile marketing, mobile atlggrg, adverts in SMS/MMS, sales

support for small and medium enterprises.
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UvoD

Mobilni marketing je velmi mladé téma na trhu médiieské republice. Vybrala jsem si je
pro svou diplomovou praci nejen pro obor telekorkaai, ve kterém pracuiji, ale i Ze3
swdéeni, Ze mobilni marketing povazuji mezi novymi migao marketingovou komuni-
kaci rovrez malych a sednich firem za jeden z nejefektéygich nastraj sowasnosti s
potencidlem do budoucna. Rozhodla jsem se vyuatesiosti, Ze jsendlenem oddleni v
ramci spolénosti T-Mobile, které reklamni sluzbyetre mobilniho marketingu na trh v
Ceské republice uvedlo a déle jejich portfolio rézi§ a inovuje. VyuZiji tedy nejen zna-
losti z tohoto oboru, ale také investic do vyzKuanjejich vysledk, které jsme pro rozvoj

sluzeb realizovali, a za které jsem byla jako zatkdwna strafioperatora zodp@adna.

V ramci prace je popsana vhodna produktova nabidkartfolia mobilniho marketingu
pro komunikaci produkta sluzeb malych aisidnich firem, které k dneSnimu dni existuji
piedevsim v nabidce mobilnich operétarjsou vyuzivany na trhu @eské republice. Na
konkrétnim pikladé komunikace firmy ze segmentu malych #&edhich podnik je zneie-
na efektivita vybraného produktu mobilniho markgtinJsou identifikovany hlavni bariéry
pro vyuziti mobilniho marketingu v prdstli malych a $ednich firem na trhu Ceské

republice a dopotieni pro jejich eliminaci.

Cilem préace je otestovat efektivitu jednoho formaibilniho marketingu u alespgedné
z firem ze segmentu malych &extnich podnik. Druhym cilem prace je navrhnaigSeni,
které by eliminovalo alesfigjednu z identifikovanych bariér, ktera je limitggro vyuZiti

mobilniho marketingu ze strany inzeneatrad malych a sédnich firem.

Vychozi hypotézy, Ze neznalost efektivity mobilninarketingu je jednou z hlavnich bari-
ér pro jeho vyuziti jako komunikaiho kanalu pro podporu prodeje produktsluzeb na
strarg¢ inzerent z fad malych a $édnich podnik, a Ze vhod& zvoleny produkt mobilniho
marketingu je efektivni i jako samostatny komugikianastroj prodeje produki sluzeb,

jsou vyhodnoceny v zéw prace.

Diplomova prace je roztena nait zakladnicasti. V teoretick&asti je definovan mobilni
marketing a produkty z jeho portfolia vyuZitelnégevsim na trh@eské republiky. Zma-
povan i proces zadavani kampani mobilniho marketangegulace, které da@jrvstupuji a
ovliviji jej. Citovani jsou odbornici na triiR i ze zahraxi, ktefi maji s mobilnim mar-

ketingem zkuSenost a pouZzita jsou dostupna daarieti praxe.
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V praktickécéasti je zpracovana analyza inzeterte’i vyuzili kampani mobilniho marke-
tingu predevsim od operéatior Popsany vyhody i nevyhody vyuZiti mobilniho maitkgu z
pohledu zadavatele reklamy i koncového zakaznikéipadové studie dvou firem, které
vyuzily mobilni marketing pro komunikaci svych proda a sluzeb. Uvedeny jsou vysled-
ky hlavnich zjig&ni z vyzkumu, ktery byl realizovan v roce 2010 naerrentech Ceské
republice. Ze sesbiranych podkiad z rozhovar s odborniky mobilniho marketingu je
cerpano pro navrkeseni v projektovéasti.

V projektovécasti jsou shrnuty hlavni bariéry pro vyuZziti moffilo marketingu v progdi
malych a gednich firem a navrzena dopoemi pro jejich eliminaci. Detaifiji je popsan
navrh jednoho z moznydkeSeni, které by eliminovalo konkrétni vybranou &arizjise-

nou na zaklaglanalyz. Jsou popsana i rizika, ktera by mohla @mantacieSeni zbrzdit.

V zawru jsou shrnuta fakta a zjiti a vyhodnoceny hypotézy a cile.
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.  TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1 MOBILNI TELEFON DNES NEJROZSI RENEJSIM NASTROJEM
KOMUNIKACE

Prvni funkni telefon twirce Alexandera Grahama Bella v roce 1876 nevziapilu Zad-
nou WtSi pozornost, i@stoze jej Bell nabidl americké i britské wWaBritsky postovni fad
odpowdél, Ze Amertané snad takovowe potebuji, ale Angktané vyuzivaji ke své ko-

munikaci malych chlapg ktefi prenaseji listy mezi adresaty. [37]

Pristup k telefoiim se nicmé& ve dvacatém stoleti radiké&lzmenil. Telefonovani klasic-
kym telefonem se postupeasu stalo samégmosti a dnes si bez telefonu a tetwe

toho mobilniho jen malokdo doved&epstavit své kazdodenni fungovani.

Prvni telefonni hovor z mobilniho telefonu se usknil 3. dubna 1973 ve Washingtonu.
Zkonstruovala jej spotaost Motorola pod ozianim Motorola DynaTAC 8000X, jehoz
designérem byl Ruddy Krolopp. Oztemi n€lo znamenat: Dynamic = dynamické, adaptive
= adaptivni, Total = Uplné, Area = Uzemni, Coveragmkryti. Véejnost telefon sp#ta

az v roce 1983, kdy se vyvéjdn poddilo odstranit vSechny nedostatky prototypu. O no-
vinku byl zajem i pes zavaéci cenu stanovenou na 3995 déjanmmotnost okolo 800g a
rozmery 33 x 4,3 x 8,9 cm. Baterie vydrzela na jednoithgiouze 30 minut hovoru, pép

8 hodin pohotovostniho stavu. [43]

Dle evidenci zaslal prvni textovou SMS z GSM tetef@z o deset let pogdv roce 1993
student Riku Pihkonen. [52, s. 39]

Prvni mobilni telefony vaZzilyies 5 kilogrami a musely byt zabudovany v automobilech,
aby vibec fungovaly. Po nich nasledovaly telefonni kigeysluchatkem. Iipstoze se tyto
vyrobky ceno¥ pohybovaly viadech desitek tisic korun, byl & hmezi véejnosti velky
zdjem. Na trhu s mobilnimi telefony se profilovapole&nosti Nokia (dive Mobira),
Comvik, Ericsson a postupn se gidavaly dalSi jako Samsung, LG atd.
Na ¢esky trh se dostaly mobily v roce 1991, kdy natttiv vstoupila spoknost Eurotel.
Prvni mobily na tomto trhu staly zhruba 70 tisicl K jejich roz&ieni na trhu fispel i
vstup dalSich operatibmna trh. 30. z4 1996, zahdjila provoz gitnobilnich telefoi GSM

s ndzvem Paegas sp@iiest Radiomobil. Konkurence se zvysila a cenyaBeklesat.
Vedle klasické funkce mobilnich telefibjakou bylo telefonovani a dale zasilani SMS i
MMS prav se mezi funkce, které dnes povaZzujememwgejmé, dostaly i vestané fo-

toaparaty a MP3ighrava&e. Finska Nokia, ktera v roce 2006 prodala 347 Jsormi mobi-
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la, se stala stovou jednékou na trhu s mobilnimi telefony. V stasnosti sitj podil na

trhu ztraci. Velky zlom nastal dervnu roku 2007 v USAipspuséni prodeje iPhone od
spole&nosti Apple, ktery spada do kategorie tzv. chytrgobbilnich telefonf, které umoz-

nuji pripojit se na internet, stahovat aplikace a hryusigako gehrava hudby, fotoaparat,
navigace a socialni komunikator. Jedna se o motalafony s otekenym operénim sys-

témem. Bhem roku 2010 se na celénttgvdenrg prodalo 150 tisic iPhdn [40]

Dle poslednich gizkumi tvoii chytré mobilni telefony 40% z celkovéhocpo zakoupe-
nych mobilnich telefoin Zdroje uvadiji, Ze na trhu \Ceské republice je odhadovanypb
chytrych telefo 1,8 milioni z ¢ehoz 300 000 z nich je ztley iPhone. [3]

Z pohledu celkového mnoZstvi bylo jiz na konci r@@07 na sité étyrikrat vice mobib
oproti paitacam jakéhokoli druhu. &krat vice mobik nez kolik bylo na sit¢ automobit
a dvakrét vice vlastnikuzivalo mobilniho fistroje nezdch, ktei vlastnili kreditni kartu.
[4,s. 1]
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Sources: Gartner, IDC, TomiAhonen Consuiting 2000-2007

Obr. 1. Porovnéni rénich prodej mobilnich telefoina PC [1, s. 251]
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2 MOBILNIi MARKETING

Mobilni marketing je mlady nastroj marketingové kamkace. Pesto si velmi rychle naSel
své misto vedle klasickych media @yp fadi se do kategorie novych medii jako format,
ktery umo#uje interaktivni komunikaci mezi obchodnikem a zikkem. Mezi medial-
nimi odborniky pedevSim v zahraéii vyvolal vysoka ¢ekavani, stale vSak |z€ci, Ze na

¢eském trhu nebyl jeho potencidl gedbstaténé rozvinut.

Tomi T Ahonen uznavany odbornikgs telekomunikace a médiaradil ve své knize Mo-
bile as 7th of the Mass Media vedle tiskové reklamghravek (recordings), kina, radia,
televize a internetu, prédvmobilni @istroj jako sedmy media kanal do skupiny masovych
meédii. [1, s. 50]

V roce 2000 byla ve Finsku pouzita prvni evidova@@dama mobilniho marketingueti
stranou. V roce 2007 uz agentura Informa uvedlan¥estice do mobilniho marketingu

celoswtoveé dosahly vySe 2.2 biliGndolart a jeho potencial stale roste. [1, s. 189]

2.1 Definice mobilniho marketingu

Mobilni marketing se dostava na trhiCeské republice do pesdomi marketingovych a
predevsim medialnich odboriikteprve gkolik let. V pripad zajmu o definici mobilniho

marketingu na vyhleda¥agoogle.com se nam rigjstji objevi dva pojmy. [20]

Jednim z nich je mobilni reklama odvozena od stoeailni = pohyblivy. Jedné se vess

o venkovni reklamu, ktera je pojizdna &wje se ji na trhu Ceské republice dkolik
agentur. Druhy vyznam mobilni reklamy jako markgtinkterému se budwrovat ve své
diplomové préci, je odvozeny od slova mobil = tetefPro zjednoduseni Ize Mobilni mar-

keting definovat jakoifimé a cilené doriovani obsahu na displej mobilniho telefonu. [25]

Definice, ktera je fekladem definice od Mobile Marketing AssociationZ ge celos¥tova
asociace sdruzujici spolhesti, které sluzby mobilniho marketingu poskyttika, Zze Mo-
bilni marketing je jakéakoli forma marketingu, rekig nebo sales promotion aktivity, cile-

n& na spdebitele a uskutaena prostednictvim mobilni komunikace. [26]

Mobilni marketing nabizi idealni kombinaci osobnkumtaktu a interaktivni komunikace.
[18]
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Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSecieteni, ktera vyuzivaji nastiapnobilni
komunikace. Specialni podskupinu pakifwav. proximity marketing, vyuzivajici moznost

vyuzivani bluetooth modulu. [26]

,Do listopadu 2009 se mobilni marketing zdal jakudy pgibuzny internetového marke-
tingu. Poté, co na gt vyplula akvizice spot@osti AdMob (obdoba AdWords) samotnym
Googlem, ¥ci se zainaji menit. Mobilni telefon je &, kterou lidé pouZivaji prakticky ne-
ustale a radi si ji pizpisobuji k obrazu svému. Rrdy to tedy byl Spatny marketingovy

kanal?" fika ve svénglanku Ing. Michal Prouza, PR a marketingovy koremit [37]

2.2 Vyvoj mobilniho marketingu

Patet smartphoi (tzv. chytrych telefof) by mel byt do gti let pstkrat vyssi, nez tomu
bylo v roce 2009. Pokud tedy rigde rejaky swtovy prelom v technologii, je slovo mo-

bilni zdkladnim stavebnim prvkem pro nasledujita.1E37]

Ocekava se neustaly rozvoj tohoto éb, ktery bude ovSem zavisly na technologickém
rozvoji jednotlivych vyroba. NavySeni investic ze strany zadavagel ovSem sporné, a to

vzhledem k trvani globalni ekonomickeé krize. [26]

,D ileZité je, aby se do mobilniho marketingu vlo&lcvinzerenti. Jiz dnes vidime mnoho
rentabilnich sluzeb jako zpoplaimé stazeni vyzvécich zvowni ¢i java aplikaci. Rok
2010 by v tomto ¢h znamenat zemu, marketé by neli mobilni marketing vnimat mén
jako experiment a vice jako seridzni &t marketingovych kampani, které jsouddés&
vSemu jasé nritelné. Inzerent, ktery chce propagovatijsprodukt, diky ritelnosti
ihned uvidi rentabilitu mobilnich marketingovychmizani,” piSe Ing. Michal Prouza, PR a

marketingovy konzultant. [37]

Mobilni marketing je dynamicky rozvijejicim se @tivim. Pro realizaci kampani je pet
ba nejen velmi kvalitni technické zazemi, ale tépzsahlé zkuSenosti. Proto se vyplati
vyuzit sluzeb specializovanych agentur, které padavateli partnerem a radceitn pri-

praw i realizaci. [26]

Penetrace mobilnich telefo Ceské republice se pohybuje okolo 90%¢g@mz v popula-
ci je v sodasné dob pies 13 mildii aktivnich SIM karet pouZivanych nejen k telefonova

ni, ale i k jinym @elim (datové penosy, hlidani majetku, atd.). [34]
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NejvyznamujSi nafist v nadchazejicich letech jéeavan v oblasti mobilni a internetové
reklamy, ktery souvisi se zmou spatebitelského chovani, vyvojem technologii a novych
medialnich format. Umoziuje ho i gipravenost zakaznik jako ijemai reklamy, sd&mi-

to forméty pracovat. [36]

Na swté je minimalrg téikrat vice aktivnich mobilnich telefédmez PC. Podle odha®w-

tové banky Zilo v roce 2009 vice neZdietiny swtové populace na tzemi pokrytém sig-
nalem mobilnich telefan [25]

Celkové vydaje na mobilni reklamu v roce 200&ili celoswtove 530 milioni dolat a
podle odhadl dosahnou v roce 2012 vySe az 7,5 miliard dolgr5]

Dle spol€nosti Cisco, kter4 se prezentovala i v roce 201¢abetrhu Mobile World Con-
gress (MWC), se zvysi pet zd&izeni gripojenych k mobilnim sitim ve &t do roku 2015
na 7,1 miliardy ze saasnych zhrubag miliard. "Spotebitelé a firemni uzivatelé maji
stale tSi zajem o mobilni datové sluzby. Silu mobilnitternetu doklada fakt, Ze séep
nos mobilnich dat té# ztrojnasobil jiz feti rok za sebou. Mezi hlavni hnaci sily tohoto
rustu pati predevsim stale nova a nova mobilnfizani, lepSi fistup k mobilnimu Siroko-
pasmovému internetu a vice aplikaci a atraktivmdbsahu - zejména pak videavedl

Suraj Shetty ze spaieosti Cisco. [30]

Rovrsz vCeské republice Izesekavat dynamicky rostouci trendeplevdim s néstem

smatrphon (tzv. chytrych telefol) v portfoliu operatat.

"Budoucnost komunikace jednoznavidime v chytrych telefonech &pgmjenim na vyso-
korychlostni mobilni internet. NaSe spolupra¢mese trend rychlého mobilniho internetu
zékaznikm do mnoha @st. Sdileni ndm umozni vyznanmvestovat do vystavby &itliky
které budou moci i dalsi zakaznici vyuZzivat vSechyinpdy 3G technologiejfekl Luis
Malvido, reditel¢eské pobeky Teleféniky O2 . [30]

"Bez rychlych mobilnich dat si nelzeegstavit sogasnost ani budoucnost. Diky této stra-
tegické doho#l budeme moci 3G sluzby nabidnout mnohét$imu patu zakaznik, nez
jsme pvodre planovali,” uvedl @i podpisu Milan VasSina, generaliieditel T-Mobile
Czech Republic. [30]

Podle analytické spateosti IDC prodali vyrobci smartphénv poslednimctvrtleti roku

2010 gesreé 100,9 milionu pistroji, zatimco vyrobci stolnich géati se dostali n&islo
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92,1 milionu. Poptavka po smartphonech roste #&8kgt porovnavajici roky 2009 a 2010

hovai 0 mezir@nim ristu o témdt 75%. [49]

2.3 Trendy v oblasti mobilniho marketingu

Odbornici @ekavaji, Ze mobilni marketing bude v roce 2011 i V roce 2011 utrati
marketéi dle odhad na mobilnich z&zenich pes miliardu dolar za bannerovou a vyhle-

davaci reklamu. [48]

Technologie Near Field Communication (NFC) utgici bezdotykové platby mezi tele-
fonem a platebnim terminalem secké rozvoje paebné infrastruktury a roed trend
vyuziti jednoduchych her bude vzkvétate@platné, mikro-transakce a platby uvrapli-

kaci by se rély objevit i v oblasti zpravodajstvi a hudby. [48]

Mezi oblibené pdt QR kody, které jsou idealnim nésim informace. UZivatém umoz-
nuje QR kbéd prosednictvim mobilniho telefonu stahovat obséist zpravy, ziskat GPS
soudadnice nebo se prokliknout na mobilni webovou &warQR kody jsou v zahrafii
popularni v oblasti prodeje nemovitosti, kdy ulgh praci realitnim ageftm. Pomahaji
piedavat informace potencialnim kuipe. Realitni kancel@ v USA umisuji kody nejen
na prodejni napisyipd nemovitosti, ale i na vizitky, katalogy adiiiu reklamu. Zakaznik
si diky kodu nize prohlédnout vSechny podstatné informace, které hemovitosti zaji-
maji. Realitni agenti vyuzivaji néglad sluzbu uQR.me, kter4 kréngenerovani kol
umoziuje také sledovani statistik prohlizeni jednotlivykddi umisgénych v ramci 6z-

nych média formdit [47]

Propojeni format mobilni reklamy s ostatnimi vySe jmenovanymi mano se tedy na-
bizi. Lze @ekavat, Ze firmy budou investovat do mobilni rekjaanbudou také motivovat
své zakazniky k jejimu vyuzivani, coz jim p@re snizit ndklady a zvysit zajem o inzero-

vaneé sluzby.

2.4 ZA&kladni typy produkt @ mobilniho marketingu

Za zakladni produkt mobilniho marketingu jsou paxainy klasické SMS/MMS odesilané
na ¢islo astnika v definovaném formatu. Velikost SMS je defiana pstem znak —
textové sdleni se musi vejit do 160 znakelkem. Do textu Ize vklddat kontakt v podob
telefonnihacisla, adresy provozovny nebo umistit odkaz na mobilklasické internetové

stranky, kde lze odkézat na vice informaci. Realax&lasickou SMS iiZe byt rtkolika
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formami. Jednou z moznosti je, Ze $pbitel si zavola na viozené teleforitglo pro vice
informaci nebo mize odeslat textovou zpravu s pozadavkem o vicenrdoi, ipadré se
proklikne na vloZeny internetovy odkaz. Jednim jped@odussSich pouziti zaslané textove
SMS je jeji pedlozeni na mistprodeje. Vyuziti je naiklad v moment, kdy chcete uplat-

nit slevu u maloobchodnika nebo v provoz&\ktera Vas k akci vybidla. [60]

DalSim modelem je SMS reklama, kterou lze cilit@ude na z&kladaktualniho vyskytu
spotebitele. V momenrdt kdy se zakaznik nachazi v dosahu zakladové BiScst (locati-
on-based marketing), obdrzi reklamnglsdi s nabidkou sluzelsj slev. Idealni je tento
produkt i pro aktivaci eventu v mésgeho konani atd. Jako novinku jejepistavil trhu T-
Mobile, kdyZ otestoval v prosinci 2009 response ttahoto produktu na 3 kampanich a
prectil tim i o¢ekavani inzereiit ,Rychlou a vsticnou reakci zakazniljsme byli pijem-

ne prekvapeni. To, Zerfide kazdy paty osloveny zakaznik opravdu nikdészneekal.”

Petr DoleZaleditel spolénosti, Schlecker a.§14]

.Pilot prokazal, Ze zacileni zdkaznika v zajmovkastb— tedy tam, kde se nachazi provo-
zovna inzerenta, jeStzvySuje jiz tak vysokouwianost mobilni reklamy,tika Michal Ne-
mec,ieditel obsahovych a portalovych sluzeb T-Mobileodala:,Vysoka mira odezvy na
tento typ reklamniho gténi dokazuje, Ze jde o sluzbu, kterou cilova skugita, nebgji
ziskava préaw tam, kde nize uskuténit nakup. Také inzerenti tento reklamni formatgov
Zuji za vrchold zajimavy. To éla z lokalnich SMS/MMS komunika nastroj s opravdu

vysokym potencialem[42]

Pripadova studie, ktera podporuje vyuzivani znalaktualniho vyskytu sptdbitele je
uvedena v knize Tomi T Ahonena, ktery vyznava waéiii tohoto nastrojetrpdevsim

v mist konani koncetft nebo jinych eveiit kde Ize diky dobré zakladrianousk oslovit
piitomné dalSi nabidkou, kterou budou povaZovat lewvaatni a spoji si ji s akci, na které
se vyskytuji. Jako ifklad uvadi koncert Zwacky Madonny, na kterém navrhuje poslat
nabidku formou SMS s 20% slevovym kupdnem na @yenCD nebo imo s mozZnosti si
je stahnout do mobilu. Vifpad, Ze by pijemci s&leni @i stahovani uvedli s\ kontakt,
ziskala by tim Madonna po své koncertrietéolem séta obrovskou databazi kontékt
svych fanousk, na které by mohla v budoucnu cilit dalSi ze swfeystanych aktivit. Dle
Ahonena pispgje rovreZ skut€énost, Zze SMS Ize snadneeposlat dal a vyvolat tak viralo-

vy efekt k Steni powdomi o aktivitach interpretky a usfianvestice do jinych médii.
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Moznost nadale personalizovat nabidky na ziskanékty formou mobilniho marketingu

povazuje Ahonen rowi za zisk, se kterym Ize dale marketingpvacovat. [50, s. 192]

Skute&nost, Ze |ze mobilni marketing vyuZzit i pro budovéetence zakaznikpopisuje
Ahonen opt v navaznosti na kampaeklamnich SMS zasilanych na zakKiaaktualniho
vyskytu spatebitele na konceftMadonny. Fanousky, kitevyuZili slevovy kupdn nebo si
stahli hudbu a jejichz kontakt tak ma marketingadkleni pracujici pro Madonnu
k dispozici ve své databazi, navrhuje oslowkalik mésiai pred dalSim koncertnim turné
Madonny s dotazem, zda giepe fanouSek vyuzit stejného sedadla, jaké€ pfi minulém

koncert nebo navrhuje, aby mu byla nabidnuta sleva. [193]

DalSim formatem, ktery lze vyuzit v rdmci mobilnihmarketingu jsou spi#bitelské sou-
téZe. Marlboro v Japonsku jich vyuzilo @&S§pe pro znalost kiackého chovani svych sou-
teéZicich diky unikatnim kaidn, které byly nati&né uvnit krabitek cigaret, které i sou-
tézici posilat do so#e. U €ch, ktei poslali kédi denrg vice, se fedpokladala &tsi kon-
zumace apod. U vSech, kitse soutZze z®&astnili ziskala spotaost Marlboro za ¢kolik
reklamnich POS materialvedle kontaki rovnéz znalost kiéackeé ,frekvence* dastnik,
kterou mohla dale marketingdwyuzit pro personalizované nabidky prodeje viceria

apod. [1, s. 201]

Mezi dalSi pouzivané formaty v ramci mobilniho nekgu paiti bannery na mobilnim
internetu. Tyto bannery jsou definované standak@imgmi formaty, které vydala Mobile
Marketing Association a jsou vyuzivané rézrvSemi telekomunikanimi operatory na

trhu vCeské republice. [28]

Standardizace formatbannet na mobilnim internetu fispéla k zadavani bannerovych
kampani nafi¢ trhem. Zajimavym formatem se bannery na mobilmiternetu stavajiie-
devSim diky znalosti aktualni polohy zakaznika, 2itginé pro geolokai sluzby. Mezi
vyhody tohoto produktu patnagiklad cileni dle ¥ku, pohlavi, regionwasu, atd. a moz-
nost interakce na banner jako je fiklad moznost, Ze kliknutim na banner se dovolate n
vloZzené telefonntislo, odeSlete SMS nebouiete listovat po mobilnich internetovych
strankach. Operator Vodafone pouziva technickomiterlogii k popsani této interakce
v anglickém jazyce: ,Click to call*, ,click to SM$',click browse*, ,click for more info".
[62]
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Systém pro cileni bannerovych kampani uigeZ, vedle znalosti aktualni polohy zakazni-
ka, kamp#& nasnérovat na zékazniky podle oborovych sekci, typu indtd telefonu, ¥-

ku nebo pohlavi. Vyznangrse tak posili atraktivita sni. Response rate je oproti klasic-
kym banneim naceském internetu v pmeéru desetinasobna, tedy kolem 1 % CTR (click

through rate - post mezi pé&tem zobrazeni a gem kliknuti). [32]

StarSim zpsobem mobilni reklamy je n#iglad vyuZiti technologie Bluetooth (tzv. proxi-
mity marketing, zaloZeny na fyzické blizkosti zakéka), jehoZz nevyhodou je skutmst,
Ze v gipads, Ze chcete, aby bylo &éni gijemci dorgeno, musite mit jistotu, Ze ma za-
kaznik Bluetooth zapnutéiipadré formou jiné komunikace jej motivovat k tomu, aby s
jej zapnul. Nkteré podniky vSak vyuzivaji tento forméat i nadéelku usgsrs. ZkuSenost
s timto nastrojem si @¥ily napiiklad provozovny typu restaunaiho zdizeni, které vyuzi-
ly prondjem z&zeni od spoknosti Infodomobilu.cz, diky kterému si mohou hapabidky
svého menu nebo denni promo akce posilat svym mé&ea piimo v misé své provo-
zovny. Menit obsah si mohou samy a upravovat jeho platrms&g. | to je zajimava for-

ma vyuziti mobilniho marketingu. [11]

Nevyhodou technologie Bluetooth nicnéée, Ze inzerenti bohuzel mu&isto investovat

naklady do komunikace, aby zékaznika motivovalprku, aby si technologii v mobilu
zprovoznil — resp. zapnul. Aby doSlo Kjeti scEleni, musi byt zakaznik navic velmi bliz-
ko prijimace. Existuji proto dnes mnohem efek#jgi formaty, které umatuji oslovit

VétSi patet zakaznik bez naroku na jejich aktivitu a dalSi vynaloZed&lady inzerenta.
[8]

Inzerent si Mze pronajmout také plochu formou ikony na mobilmiternetu. S ndistem
poctu uzivateli mobilniho internetu se i tento format stava zayiyna pro inzerenty, kigé
maji vybudované mobilni internetové stranky agghgvym zakaznikm umoznit rychly
vstup na 8. Dnes vyuZiva tohoto formatu riddad idnes, Facebook; jiné komunity

apod.

Inzerenti ztad velkych, ale i menSich spdh®sti maji k dispozici stalegisi skupinu uzi-
vateli internetu v mobilu. Na konci roku 2010 jej pouzdvaagiklad v siti T-Mobile vice
nez 824 tisic zakaznik Nejwtsi ¢ast z nich je v Moravskoslezském kraji (15 %), dale
Praze a $edaieském kraji (13 %). Nejméro mobilni internet zatim projevili zajem za-
kaznici z Jihdeského (3 %) a Karlovarského kraje (2 %jyibEzné 30 % uZivatel je ve

véku 18-29 let a do skupiny 30 az 39 let spada 3pitemz lehce fevazuji muzi (54%)
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nad Zenami (46%). Pozitigrse na p&tu uzivateli mobilniho internetu projevuje i dostup-
nost smartphah tzv. chytrych mobilnich telefdn které vyuziva fblizne 25%

z celkového p&tu uzivatet. [44]

Microplatby, které prozatim na tomto trhu testujimarn® operatei, umozni zdkaznikovi
zaplatit za sluzbu nebo produkt v ramci fidiaino limitu gimo z mobilniho telefonu. Jed-
n& se o Technologie Near Field Communication (NBE@pziujici bezdotykové platby

mezi telefonem a platebnim terminalem. [48]

V sowasné dob Ize jednoduchého #Agobu placeni formou SMS plateb nebo m-plateb
vyuzit @i ndkupu vstupenek nazné kulturni eventy, jizdenek v MHD, parkovacidili,
e-knih, cestovniho poji&i, nakupu mobilniho obsahu neb# nternetovém sazeni.
V budoucnu seiedpoklada s uplatnim i v dalSich oblastech jako je prodej listko di-
vadel a kin, natizné sportovni akce ifpprodeji zbozi. [45]

B Textova zprava ., ;

15:44 11.04.11 S

CSOB: Nezapomneli jste na
cestovni pojisteni? Nyni mate
moznost sjednat si ho vyhodnei
ze sveho mobilu na http: //

mpojisteni.csob.cz/1 Prejeme
prijemnou cestu.

Al =

Obr. 2. Reklamni SMS pro prodej cestovniho p@jigta letisti formou m-platby [65]




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3 PROCES ZADAVANIi KAMPANI MOBILNIHO MARKETINGU
NATRHU V CR

Stejre jako @i zadavani kampani v klasickych media typech, miszadavatel stanoveny
cil kampa®t, znét svou cilovou skupinu, alokovany roggba gipraveny produkti sluz-
bu, kterou chce koncovymrippemaim reklamniho s&gleni komunikovat. Je vhodné mit
pripraveny benefit jako produktovati jinou vyhodu, na kterou bude cilova skupina reago
vat. Sladit s kampani jéegba i ostatni nalezitostit’ @z jsou to skladové zasoby nabizeného
produktu, prodejni kapacita, distribuce¢ifni mechanismy pro vyhodnoceni kamgan
rovnez i funkéni kontaktni mista, jako néglad infolinky, ¢i prodejny, na které bude inze-
rent své zakazniky sfrovat. Kamp# musi respektovat legislativni i etické normy stano
vené organy, pod které reklama podléh&tti zadavatelé maji vlastni marketingova od-
déleni a kampa# realizuji tzv. in house. Velk&ast inzererit se vSak obraci se zpracova-
nim kreativnihoteSeni ¢i nakupu médii a jinych dodavatelskych aktivit sgjch

s aktivitami marketingové komunikace na dodavatel@mu utené.

3.1 Poskytovatelé mobilniho marketingu na trhu vCR

Mezi hlavni poskytovatele mobilniho marketingu mautvCR pati bezesporu mobilni
operatdi, jejichz zédkaznicka baze a technologie oboru pgaur umo#uji ostatnim stra-
ném oslovit vybranou cilovou skupinu. Opeiétotitulu svého podnikani vyuzivali komu-
nikaci svych produki a sluzeb formou reklamnich SMS kréatce po vstuptento trh. B-
spili obrovskou nérou k edukaci trhu a naili tak piijemce klasickych SMS s timto for-
méatem pracovat. Od roku 2009 nabizi vsichni 3 Hlaperatsi na trhu vCeské republice
(T-Mobile, O2 a Vodafone) mobilni marketing, jakousast svych reklamnich sluzeb i

tfetim stranam — inzeram.

Vedle €chto ti hlavnich hrén, ktei maji v nabidce mobilni marketing uz z titulu ¢
podnikani, Ize oslovit pro zpracovani kampani satihou mobilniho marketingu i jiné
subjekty jako jsou ndfklad reklamni¢i medialni agentury typu OMD, Starcom, Media-

com, Mindshare, Universal McCan, Initiative medanith optimedia apod.

Na trhu vCeské republice se iie zadavatel kamparobratit i na svou kreativnii jinou
dodavatelskou agenturu, kterou vyuziva pro svoketisrgovou komunikaci nebo seige

obratit na specializované dodavatelefikteaji znalost s vyuzivanim fornsahovych mé-
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dii, mezi které je mobilni marketingzen. Nktefi zadavatelé vyuzivaji i jednorazové do-
davatele fipadré konzultanty, kté jim poradi, jaky format a medialni kanal je praph
néni jejich cilh vhodny. Nebo se mohou zadavatelé obratietg@na specializované agen-

tury zangrené na alternativni komuni&ai kandly areSeni kampani mobilniho marketingu.

3.1.1 Operator Vodafone

Jako jeden z prvnich vstoupil na trh s nabidkouimiito marketingu a obeérreklamnich
sluzeb pro inzerenty Vodafone. Qiiehi, pod kterym nabizi své produkty a reklamnz-slu
by trhu se nazyva Media Solutions. Jako i v jinytilastech se Vodafone projevil jako

jeden z inovatari v tomto sndru.

Vodafone (fivodre Oskar) ziskal licenci na provoz mobilni telekonkaini si€ GSM v
fijnu 1999. V roce 2002 ziskal Vodafone miliontélakaznika a v roce 2005 se stal sou-
¢asti Vodafone Group. V ssasné dob Vodafone Czech Republic poskytuje sluzby pro

3,007 milionu firemnich i nefiremnich zakazik61]

BohuZel k dneSnimu dni (17. 12. 20X0a databaze oslovitelnych kliént/odafone pro
inzerenty v porovnani s ostatnimi operatory nejnicset. U rekterych typi produkfi na-
vic nejsou nastaveny podminky tak, aby mohl inzecstovit bazi zdkaznik z celkové
baze klient Vodafone. mvodem jsou limity v rdmci vSeobecnych obchodnicdminek,
kdy se klienti musi iphlaSovat k produkim v ramci opt-in rezimu. Musi tedy vyslovit

konkrétni souhlas se zasilanim produké& své jméno (respektive telefonni kontakt). [62]

3.1.2 Operator O2

DalSi zftady mobilnich operatér kteri predstavili trhu produkty mobilniho marketingu na
trhu vCR, pati Telefénica O2 Czech Republic, ktera v &mnosti provozuje vice nez
sedm miliori mobilnich a pevnych linek, coz z &ini jednoho z vedoucich poskytovdiel
plné konvergentnich sluZzeb na&y. Nabizi ucelenou nabidku hlasovych a datovych slu-
Zeb. Mimg@adnou pozornosténuje vyuziti fistového potencialurpdevsim v datové a in-
ternetové oblastiReditelstvi spolénosti Telefonica Europe sidli ve Slough ve Velké Br

tanii. Telefénica O2 Czech Republic pdte skupik Telefonica Europe. [52]

Na svych strankach www.petmilionu.cz komunikujeerentim vyhody mobilniho marke-
tingu. Na strankach jsou popsany produkty a napfipadové studie, které odkazuji inze-

renty na dodavatele vybranych sluzeb z portfolian@23polénost Micromedia. [54]
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NejvétSimu zajmu ze strany inzerérge tSily v roce 2010 SMS kampanZatimco Bhem
roku 2009 bylo v siti O2 spusto 46 kampani, v roce 2010 to bylo jiz 187 kamp@ad.
prosince 2010 spataost O2 vylepSuje také systém cileni bannerovyaohpieni. [32]

3.1.3 Operator T-Mobile

DalSim ziady operatar, ktefi se ¥nuji mobilnimu marketingu nejen po prodejni, ale i
konzultantské strance na trhiCR pati spolenost T-Mobile Czech Republic, kterdgm-

bi naceském trhu od roku 1996. K 3lielznu 2010 spobmost obsluhovala tén 5,5 mili-
onu mobilnich zakaznik Od 1. ledna 2008 je T-Mobile poskytovatelem sjuibsoko-
rychlostniho pistupu k internetu technologii ADSL a rannabizi hlasové sluzby pro-
strednictvim véejné pevné sitelektronickych komunikaci. T-Mobile jenem mezina-

rodni telekomunikéni skupiny Deutsche Telekom. [56]

Zakladni produktovou nabidku z portfolia reklamngthzeb z&al T-Mobile nabizet trhu
od roku 2008. Od 1.1.2009 & nabizet i produkty mobilniho marketingéeins reklam-

nich SMS a nabizi mimo jiné i cilené bannery naimoh internetu. [43]

Prestoze vstoupil T-Mobile na trh s nabidkou vlagdirrieklamnich sluzeb formou mobilni-
ho marketingu az jako posledni, fiatnes mezi vSemig¢mi operatory na prvni misto, co

vt s

webovych strankach www.t-mobile.cz/reklama.

V roce 2009 uskutmil T-Mobile tfi mesicni pilot, se 22 inzerenty formou kampani re-
klamnich SMS/MMS, ve kterém si &l a na z4klad vysledki odkomunikoval trhu na
raznych konferencich gmérnou response rate na reklamni SMS/MMS kamipRespon-

se rate se zde rozumi interakce na zaslané reklsafleni, dle typu zvolené mechaniky.
Muze se jednat n@po telefonovani na vlozené telefontislo, proklik na internetove
stranky v mobilu¢i odeslani textové zpravy se zajmem o produkiipguré kombinace
uvedeného. Operator uvadi, zémérné vysla u 32 realizovanych kampani response rate
ve vySi 2,72%. NejusgsrejSi kampa dosahla dokonce U&nosti, mysleno vysi response
rate hodnoty, 11,78%. [43]

"Reklama zasilana do mobilu dokaze na rozdil odr@anzerce v tiskdi televizi presre
zasahnout cilovou skupinu (Zadnénikty pro muze a fotbalové dresy pro zeny...), nahitn
lidem relevantni séleni a umoznit fijemci na reklamu okaméizareagovat. To jsou hlav-

ni divody, pr@ nas pilotni provoz potvrdil @kavanou vysokou gmost mobilni rekla-
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my," fikd k tématu reklamni SMS Michaléhec, feditel portalovych sluzeb T-Mobile.
[43]

Vedle €chto reklamnich SMS a zcela novych reklamnich SktSlanych na zakl&dhktu-
alniho vyskytu spdebitele, nabizi T-Mobile mezi ostatnimi reklamnishizbami také

cilené bannery na mobilnim internetu. [58]

Jako jediny z operator(v ¢ase Séeni) uvadi T-Mobile cenik reklamnich sluzeb na &vyc

strankach www.t-mobile.cz/reklama. [58]

3.1.4 Ostatni poskytovatelé platforem mobilniho marketing

V piipact, Ze ma inzerent zajem @ipravu kampa&imobilniho marketingu, a komunikuje
s dodavateli najimo, miZe se obratit vedle operatdrna jiné dodavatele tohoteSeni. Na
trhu vCeské republice se mobilnimu marketingmwje rekolik specializovanych agentur,
mezi které pat nagiklad Micromedia, ATS, CrazyTomato, Wirenode. #pac, Ze inze-
rent vyuziva ke zpracovani svych kampani reklanmetionmedialni agentury, je mozné
oslovit i je. Mezi jedny z nejvyznangj$ich na trhu \Ceské republice, které nabizeji mo-
bilni marketing jako satast medialniho mixu, patnagiklad OMD Digital. [34]

Mezi dalSi dodavatele a zarave nadnarodni agentury, které hled&ggeni pro mobilni

reklamu pro klienty komplexn pati nagiklad Ogilvy Interactive. [33]

Funguje i klasicky zfisob, ktery u nas reprezentuje nejvic mobilni Sez(tam "klasicky"
nakup bannér na mobilnich portalech). Spéleost Seznam dnes nabizi v rdmci prodeje
svych medialnich formatnag. Display reklamu jako Sponzor sluzby, Kodrodkaz a
Komerni scleni, Sklik nebo firemni zapisy. Sklik umiafe zadat si inzerat a kbva
slova, na ktera se inzerat bude objevovat ve séidnknobilniho vyhledavani sluzeb Se-
znamu,¢i v obsahovych sluzbach diky kontextovému cileklikSse fadi mezi PPC systeé-

my (PPC znamena Pay Per Click, tedy platba za igjok39]

V zahranti navic funguji rovez Usgsre tzv. virtualni operat®o (MNVO — Mobile Ne-
twork Operator) jako ndfklad Virgin ve Velké Britanii, USA a Kan&d nebo MTV ve
Svédsku a Bimecku, Disney, Tesco a dalsi, #tevnsZ nabizeji svym zakaznik obdob-

né sluzby jako klasicky wireless operator typu THil® a Vodafone. [1, s. 268]
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Virtualnim operatorem, ktery si gvobchodni model postavil prawna prodeji mobilni
reklamy je Blyk misobici ve Velké Britanii, ktery poskytuje svym zak&im ve wku 16-

24 let sluzby operatora zdarma zi@qpokladu, Ze budourigmat reklamni sdeni. Za
priblizn¢ 217 SMS a 43 minut volného volani z&sit zdarma dostavaji zédkaznici az 6
reklamnich séleni deng. V piipadt, Ze zakaznik komunikuje s inzerentem, jdou naklady
na SMS komunikaci na vrub inzerenta. Vysledky jponi mnohé fekvapivé, protoze de-
klarovana response rate tiggad bannek na mobilnim internetu je ve vysi 29%. [1, s.
207]

MNOKIA

| |
" B sms

Obr. 3. Vyuziti mobilniho marketingu — 15% slevikwgon na slundni bryle [16]
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4 INVESTICE DO MOBILNIHO MARKETINGU

Investice do médii na trhu@R jsou v mnoha spaleostech ¥tSinou rozloZeny mezi kla-
sické media typy jakymi je néjlad televize, tiskova inzerce, radio, outdoomgeinet.
S ohledem na skutrost, Ze mnoho inzerant dok krize musi své rozgty snizovat, je
treba v pipadt nastupu jiného media typu ve présp nového dkde kratit. Casto jsou
pielivany investice z rozgti uréenych pro Internet, protoZze se na mobilni marketiag
hlizi jako na interaktivni a samostatné meédiurgktBti inzerenti vSak spatji v mobilnim
marketingu nastroj pro osobni oslovenfadi je tedy daiasti direkt mailovych aktivit a

z toho tedy plyne iigliv investic z této oblasti.

Podil mobilniho marketingu v mediamixu odhadovatariislava Plesnikova, zastupkyn
medialni agentury MediaCom Interaction, v roce 20@9d¥ procenta a celkovy objem

proinvestovanych marketingovych priestki na padesat miliankorun. [46]

Prijmy tuzemskych operatdrz mobilni reklamy v roce 2010 stoupaly. Zisk sg&ivaz o
polovinu a pohyboval se v desitkach milickorun. Dle informaci od operatobyl nejwt-

Si zajem o kampanprostednictvim SMS. Telefonica spustila v roce 2009 vé siti 46
kampani a v roce 2010 to bylo uz 187 kampani. Emiaobjem inzerce vzrostl spdéleosti
Telefonica v této kategorii 0 46%. Vodafone za 200 zrealizoval celkem 221 kampani.
V roce 2010 vzrostlifljiem operatora z mobilni reklamydvrtinu. T-Mobile zrealizoval

v roce 2009 celkem 193 kampani mobilniho marketmggho trzby vzrostly o 65%. [22]

Rewvenue Mobilnireklamy zeloswvEtowd [ mil USD)
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Obr. 4. Grafy potencialu mobilni reklamyCR a celos#tove; zdroj: OMD, SPIR, eMarke-
ter [12]
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5 REGULACE

VSichni ti prezentovani operatomaji k dispozici data svych zakazjlktera mohou vyu-

Zit k dobré definici cilové skupiny a di@btak zacilit nabidku inzerenta. Oslovovani své
badze ma kazdy z definovanych operatogeteno v ramci VSeobecnych obchodnich pod-
minek, které umatlji vyuzZivat osobni a jiné identifikai udaje zakaznika k osloveni na-

bidkou fetich stran.

5.1 APMS a SPIR

Asociace provozovatélmobilnich siti (APMS) byla zaloZena v roce 20070zelem vy-
tvareni optimalnich podminek pro rozvojiegmych mobilnich telekomunikaich siti a
sluzeb. V roce 2008 v ramci APMS vznikla Pracounipna pro mobilni reklamu, mezi
jejiz hlavni priority pafti standardizace reklamnich formata mobilu (na mobilnim inter-
netu jiz standardizovany jsou) a zadani pro jednotanitoring a reporting gitu uzZivatet
internetu v mobilu, na kterém spolupracuje se SRABkladajicimicleny APMS jsou
vSichni mobilni operétid, ktefi jsou zarova ¢leny vykonné rady SPIR (Sdruzeni pro inter-

netovou reklamu). [13]

"Na konené podob vystup z nereni pro mobilni reklamu momentélimtenzivie pracuje
Metokomise, ta je sloZzena jak ze zastupgerator:, tak i nej¢tsSich hrai na poli posky-
tovani inzertniho prostoru,iika k tématu Katéna HrubeSova, vykonngeditelka SPIR.
»Problém je zde jak ve vylni spolénych zajni ze strany vSech Zaistrenych (operatod,
provozovatel inzertni plochy a agentur), tak v technologickédeh Jasno zatim neni ani v

socialre-demografické roviai“ [25]

5.2 Samoregulace jednotlivych operatoi

Kazdy z vybranych operaibozna&uje sveé sdeni tak, aby vyhovovalo legislatia zakaz-
nik tak mohl rozpoznat, Ze se jedna @éladli teti strany. Nafiklad T-Mobile oznauje
sckleni teti strany hezdickou (*). [41]

Spole&nost Telefonica O2 pouZziva pro oZeai obchodniho steni ozngeni OS (obchod-

ni sckleni) v tvodu textu. [31]

Je to roviZ v zajmu operatora, aby tékil, protoZze pravo zadkaznikéa, Ze ma narok se

ze sluzby odhlasit a byt tak &gt z databaze zakaziik osloveni.
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Operatdi si ceni své zakaznické baze, a proto ji ngtiheklamnimi sdleni s vlastni na-
bidkou¢i nabidkou tetich stran spamovat. V rdmci svych obchodnich poeinsi napi-
klad spol€nost T-Mobile vymezuje moZnost zamitnoutité inzerenty v fipac, Ze by se
neslwovaly s politikou a positioningem z¢ky. Konkrétré se vymezuje proti tabakovym a
urcitym alkoholickym vyrobkim a stejg tak nepipousti uvést do svych médii kamgase

sexualni tématikou apod. [59]

Operatdi si rovrez interré nastavuji limity osloveni formou reklamni SMS/MM&bidky
inzerci 3. strany na kontakt za¢siic. Pravidel& kontroluji reakce na infolinkach, na které
se vedle klasickych kamennych obchodnich misinou obraceji zakaznici, jako koncovi
piijemci reklamnich s#deni a vyjaduji svij nesouhlas s jejichifjmem, gFipadré se dota-

zuji na nabidku apod.

5.3 Regulace reklamy

Na trhu funguje row¥ Rada pro reklamu, jejimz cilem je dosaZessiné, legalni, decent-
ni, a pravdivé reklamy na Uzemiéské republiky. Byla zaloZena v srpnu 1994 zadéyate
agenturami a médii jako prvni vychodoevropska owgae samoregulace reklamy. Re-
klama je tak regulovana pravidly, kterfijime sam reklamni gmysl, a jsou vyjatena v
Kodexu reklamy. Rada vSak nenahrazuje pravni regyén ji dophuje o eticka pravidla,
na réz se legislativa nevztahuje. Rada pro reklamu gt&tei, neziskova organizace, ktera
vydava rozhodnuti formou dopa@eni. V @gipad, Ze nejsou tato dopafeni respektovana,
maze byt gedan podet prisludnému Krajskému Zivnostenskémiadu (KZU), ktery ma

zadkonem danou pravomocdiavat i finartni sankce. [38]

5.4  Ufad na ochranu osobnich udaj

V Ceské republice existuje roéhUrad na ochranu osobnich GilgehoZéinnost je vyme-
zena zakonend. 101/2000 Sb., o ochramsobnich udéja o zngné nekterych zakon, a
n¢kterymi dalSimi zakony. Smyslem zékona o ocBrasobnich Uddj je Listina zaklad-
nich prav a svobod, zamné pravo na ochranu &mna ped neopravénym zasahovanim
do jeho soukromého a osobniho Zivota a neogrgym shromadovanim, zvéejiovanim
nebo jinym zneuzivanim osobnich Gddyiad nejenzeifijima podrty a stiznosti, ale po-
skytuje i konzultace a provadi dozor nad dodrzawardkonem stanovenych povinnodii p

zpracovani osobnich Udaj50]
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6 SHRNUTI VYCHODISEK PRO RESENI PROBLEMATIKY

Mobilni telefon jako nastroj marketingové komunig&ge roz&ieny po celém si¢ a trend
jeho prodej je rostouci i diky novinkam v oblasti tzv. smaxipk telefof, které umo#uji
uzivateim komfortrgjSi vyuziti aplikaci a zabudovanych nasitdNa mobilni marketing
jako novy nastroj marketingové komunikace jsouwviiovém i¢eském trhu kladena vyso-
ka aiekdvani. ©ekava se, Zze od experimentu bude dynamidkghod k jeho serioznimu
vyuziti v ramci kampani. Odbornictekavaji, Zze mobilni marketing a vSechny jeho defi-
nované formaty budou vzkvétat. VSe 2agpokladu, Ze vyvoj v technologiich bude natolik
rychly, Ze pedevsim chytré telefony budou dostupné trhuispdel. V piipac, Ze by se
zpomalila @ekavand penetrace chytrych telefomezi koncové zakazniky, nebylo by
mozné vyuzit mnoho formatkteré vyuzivaji pedevsim penos dat pro komunikaci. Nové
trendy, které jsou vyuzivanygdevsim v zahraéii, jako jsou m-platby, NFC technologie
apod. si na trh Ceské republice teprve hledaji cestu. Lze viakipokladat, Ze jednodussi
forméaty mobilniho marketingu dnegegalevSim diky operatbm zna ¥étSina inzerent a
umi je vyuzit pro komunikaci produki sluzeb. Na trhu existuje dostatek suliiekteré
umgji formaty mobilniho marketingu nabidnout a zprato\oncovy spdtbitel je chra-
nén legislativou, etickymi i samoreguaimi systémy operatdr které disponuji databaze-
mi zakaznik k osloveni. Standardizace jednotlivych fortnéiéla peispét i k vyuZziti mo-
bilniho marketingu naj trhem. Mobilni marketing z dostupnychigadovych studii za-
tim nicmér vyuZivaji fedevsim velké zriy, které uz maji nova interaktivni médiaaa

zena ve své komunikai strategii i diky svému zahr&nimu vlastnikovi.

Na zaklad vyzkumu s inzerenty bude v praktickésti owiena znalost mobilniho marke-
tingu mezi inzerenty Fad malych a $édnich podnii a identifikovany bariéry a motivato-
ry pro jeho vyuziti. Row¥ rozhovory s odborniky na dané téma a konkrétigagdove
studie zastupcvybraného segmentu byeiy prispét k vybéru hlavnich bariér pro jeho vy-
uziti. Vystupy budou pouzity pro ékeni prvni stanovené hypotézy, Ze neznalost eféxktivi
mobilniho marketingu je jednou z hlavnich bariéo peho vyuziti jako komunikaniho
kanalu pro podporu prodeje prodakt sluzeb na strénnzerent z fad malych a gednich
podniki. Na zéklad zjisSttnych dat budou v projektowi&sti navrzena dopotani pro eli-
minaci bariér a navrZzen@sSeni, které byispelo k vyuzivani mobilniho marketinguiad
inzerentt malych a gednich firem a zarowveeliminovalo alespi jednu z identifikovanych

bariér. Analyza doposud realizovanych kampani mdiodl marketingu od zadavaiet fad
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SME inzereni u trech hlavnich mobilnich operatona trhu vCeské republice, ktera bude
zpracovana v projektové&sti, by n¢la potvrdit rostouci trend jeho vyuziti a tedy iy@h

investic do rozvoje navrzenéheSeni.

Druh& stanovena hypotéza, Ze vhodaoleny produkt mobilniho marketingu je efektivni
jako samostatny komuni&ai nastroj prodeje produktti sluzeb bude v praktickéasti
ovéiena na konkrétni kampani. Cilem budeéitvuto hypotézu ideathna kampanich mo-

bilniho marketingu u dvou vybranych inzerieatdefinovaného segmentu.
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7 HLAVNI ZADAVATELE MOBILNI REKLAMY NA TRHU V CR

Mezi zadavatele mobilni reklamy piastandardé firmy, které maji k dispozici marketin-
govy rozp@et. V&tSinou se jedna o inzerenty, Ktenaji alokovany rozpget na marketin-
govou komunikaci weny na interaktivni média, mezi ktera se vedlerimgtiiadi i mobil-
ni marketing, fipadré cerpaji rozpoet ze zdraj urcenych na direkt mailové aktivity. &N
které firmy vyuZivaji pro kampa&nmobilniho marketingu rozget z rezervnich fond
protoZze s nim vigdchozich letechipplanovani, jako s n@vnastupujicim média typem
piiliS nepaitaly. Postup# se forméaty mobilni reklamy ¥azuji do standardniho rozfia a

firmy se Wi si jej planovat vedle ostatnich mediattyp

Dle internich zdraj obchodnich evidenci spdlesti T-Mobile pati mezi zadavatele
kampani mobilniho marketingu firmy jako régad: Ahold, RWE, Ford, Klenoty Aurum,
CK Fischer, RaiffesenbankSOB, H&M, Pilsner Urquel apod.

V ramci prace bude kladenihz na zadavatele mobilniho marketingiad malych a

strednich firem, jejichZ definice je stanovena a pto tely prevzata z Evropské unie.

7.1 Definice malé a stedni firmy dle EU

Podle platného rtezeni EU o definici Malych a idnich podnik (MSP) z 1. ledna 2005,
je zakladnim kritériem pro posouzeni velikosti p&dtele p@et zangstnand, velikost

roéniho obratu a bilami suma réni rozvahy (velikost aktiv). [17]

Udaje, které se maji pouZzit pro stanoveritpaangstnand a finarénich veltin, jsou tda-
je vztahuijici se k poslednimu u¥amému zd&ovacimu obdobi vypitené za obdobi jed-
noho kalendéniho roku. [53]

Za drobného, malého atretiniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktemézatnava
meére nez 250 zawstnand a jeho réni obrat nefesahuje 50 miliolh EUR nebo jeho bi-
lanéni suma réni rozvahy nefesahuje 43 milioin EUR. [35]

V ramci kategorie malych aistnich podnik jsou malé podniky vymezeny jako podniky,
které zamstnavaji mé& nez 50 osob a jejichZ oi obrat nebo bilami suma réni rozva-
hy negesahuje 10 miliolh EUR. [35]
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V ramci kategorie malych aistinich podnii jsou drobni podnikatelé vymezeni jako pod-
nikatelé, kt& zantstnavaji mé& nez 10 osob a jejichZ ¢ni obrat nebo bilami suma

ro¢ni rozvahy nefesahuje 2 miliony EUR. [35]

7.2 Pomér inzerenti z iad malych a sf¥ednich firem dle definice EU

Z internich zdraj T-Mobile jsou vyuzita data, ktera ukazuji na prdcelni é¢lbu zadava-
teli mobilniho marketingu dle segmentoveé definice fineantrhu. Jsou pouZita k odhado-
vanému prop&u kampani mobilniho marketingu i u ostatnich ofmeéana zaklad jimi
deklarovanym celkovym gtem kampani za uvedené obdobi. Z uvedenych desiqze
nejsou od ostatnich operaioverifikovana, Ize soudit, Zeist patu kampani mobilniho
marketingu v segmentu malych &esinich firem (SME inzeref} je dynamicky. Za&eni

na malé a gedni firmy jako na inzerenty i do budoucna je tedhysluplné.

Tab. I. Tabulka deklarujesist paitu kampani mobilni reklamy v segmentu malychedst

nich firem
T-Mobile Telefonica O2*** Vodafone***
2009 2010 2009 2010 2009 2010
LE inzerenti 42* 93%** 106* 55%** 43 103 173 122
SME inzerenti 3* 7%** 87* 450%0** 3 84 13 99
celkovy patet kampani
mobilniho marketingu - 193 46 187 186 221
deklarovany operatory v
médiich
Vyswtlivky:
* realny pa‘et kampani mobilniho marketingu dle segmémterent

*x % realného podilu kampani mobilniho marketingwcalkového p¢tu dle definovanych

segment inzereni

***  propocteny pa@et kampani mobilniho marketingu na zaklguieneseného % podilu kam-

pani mobilniho marketingu T-Mobile v uvedenychdete
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8 VYHODY ANEVYHODY MOBILNIHO MARKETINGU

Inzerent, ktery voli pro svou komunikaci formaty Iolniho marketingu, by si &h byt vé-
dom vyhod, ale i nevyhoddhto formai, aby mohl pro komunikaci svych prodilkd slu-

Zeb a napléni svych cilh vybrat vhodny format.

Rovrez by nel veédét, jaky postoj zaujima kmto formatim prijemce sdleni a tedy jeho

stavajicici potencialni zakaznik.

8.1 Vyhody mobilniho marketingu z pohledu inzerenta

Mobilni marketing mé& pro inzerentgkolik ovétitelnych vyhod. Mezi prvni z nich, které
jsou v souvislosti s mobilnim marketing Ztavany, pati skute&nost, Ze mobilni telefon
ma& dnes k dispozici té kazdy. Je to pro mnohé velmi osobtiisproj, ktery pouZivaji
casto nejen pro jeho primarnéel, tedy telefonovani affpem a odesilani textovych zprav.
Dnes je mozZzné na mobilnim telefonu prohledavatrnaievé stranky, stahovat hudbdi- p
pojit se na komunitni servery, vyhledavat svou litk&i zjiStovat aktualni stav gasi.
Nekteri lidé vyuZivaji mobilni telefon také jako budikak je s nimi tedy tést 24 hodin
denrg. Na mobilnim telefonu je tedyktery spotebitel k zastizeni téaéh 24 hodin den&
[4, s. 62]

Uvadi se, Ze vice nez 90% zakazZnsk precte veSkeré SMS, které jsou mu dieny. Na
z&klad vyzkumu, ktery realizoval operator T-Mobile v ro2809 je také prokazano, Ze
nekteri si své SMS ukladaji, aby se k nim mohli vratit klidu si je gecist pozdji. 30%
piijemai reklamniho séleni v pilotu, ktery realizoval T-Mobile na vybraskupire zakaz-
nika navic reklamni sdeni preposlalo dalSimuifgemci. Vice nez 50% z nich to &ldlo
dokonce vice nez jednomu. Reklamnéledi |ze tedy povazovat také za vhodny nastroj
viralnich kampani, je-li sdeni dol¥e formulovano a umi cilovou skupinu zaujmout.
[PVIL]

Mobilni telefon je interaktivni nastroj. \fipact, Ze do séleni viozite telefonnéislo, spo-
tiebitel mize na nabidku reagovat volanim. Pokud je pouziapdia mobilni internetové
stranky, niize na & spotebitel jednoduchym proklikem okam&ivstoupit. \&tSina opera-
tori poskytuje pistup na mobilni stranky, které jsou uniist v reklang spotebiteli zdar-

ma. Na reklamni steni lze také dle zvolené mechaniky reagovat jeddedodeslanim
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SMS se zajmem o vice informaci. Inzererizezdjemce nasledkontaktovat a zpracovat

poptavku nap telefonicky na své néaklady. [24]

Oproti rekterym media typm lze definovat i jiné vyhody, jako je nagastizeni adresata.
Také griprava reklamnich SMS nemusi byt nijak ridwd. Na jeji pipravu nenitasto teba

ani agentury. [23]

Mobilni marketing je diky své interaktigitvelmi vhodnym néstrojem pro navazani komu-
nikace se spéebiteli a tedy k zisku marketingovych dat o nickikRdem niize byt kam-
pai, kde jsou spadebitelé v ramci sodke dotazovani nackterd zakladni data jako niap

pohlavi, ¥k, nebo na svou adresu. [26]

Mezi faktory, jimiz se nifi Gspich kampag, pati CTR (mira prokliku) nebo get "akci”.
Muze to byt nap stazeni aplikace. SMS a MMS jsou stale povaZovangejefektivejSi
zpasob reklamy v mobilnim marketingu, protoZe algsp@st reklamni SMSkyi MMSky
si precte skoro kazdy. [37]

"Hlavni vyhodou mobilni reklamy je zejména kombéngi€znivé ceny ajfesného zacileni.
Zadavatelé inzerce tak maji jistotu, Ze se infomrkaadresatovi opravdu dostane. K popu-
larite mobilni reklamy fispiva také zjednoduSeni a zrychleni ovladani madbiltelefori

pri vyhledavani informaci ,tikd Tereza Huldkova, manazerka prodeje reklamy sgele
nosti Telefénica O2 Czech Republic. [32]

Presné zacileni na zakaznika iang forma komunikace s nim nabiziinnou zg@tnou

vazbu. Pro zakaznika takige byt gijemnou formou fedavani informaci. [51]

8.2 Nevyhody mobilniho marketingu z pohledu inzerenta

Vedletady vyhod je mozné vysledovat ékolik nevyhod, které musi brat inzerent ria-z
tel. Sctleni je poteba koncipovat tak, aby se veSlo do limitovanéhtiyp@60 znak ma-

ximalré. V rdmci nich by mil umét inzerent svou cilovou skupinu zaujmout.

V piipac, Ze je teba dodat k produktti sluzbs vice informaci, je vhodné odkazat Sjeet
bitele na mobilni internetové stranky. Mensi ccatfankové mobilni internetové stranky
bez naronéjSich formuldn atd. 1ze vytvait v fadech tisié K¢. S timto naklademe( jinou
cenou stanovenou dodavatelem) spolu s cenou zaktohy n&l inzerent v rdmci své

kampar také pgitat.
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Cena reklamnich SMS/MMS se liSi dle hloubky ciledékladni cileni se pohybuje u re-
klamni SMS nafiklad u operatora T-Mobile, ktery jako jediny konikuje ceny na svych
webovych strankach, od 3-4¢kez DPH a u reklamni MMS od 5-7¢Kez DPH. Cena
zélezi na hloubce respektivedho parameit cileni. Mezi zakladni se pita se déma pa-
rametry cileni jako ndjklad wk a pohlavi a drazsi kategorii je cena tidatvice cileni
roz8tenych nap o geografické cileni (dle faktuma adresyi nejcastjSiho vyskytu za-

kaznika apod.) typ telefonu, utraty za mobilni blua jejich vyuziti atd. [58]

8.3 Vyhody mobilniho marketingu z pohledu spokebitele

Spole&nost T-Mobile realizovala v roce 2009 vyzkum natsgatelich, jako fijemcich
reklamniho s&eni formou SMS/MMS. Vyzkum provedla agentura Ip3@snbor formou
kvantitativniho telefonického dotazovani na vzo2@0 respondeni kiei se z@astnili
pilotniho provozu rozesilani reklamnich SMS/MMSramci pilotu bylo provedeno cel-
kem 32 kampani na 22 inzerentechizwych komodit trhu jako ndpkosmeticky pimysl,
automobilovy pimysl, finargni sluzby, FMCG, cestovni ruch, elektronika a dafSivy-
zkumu vyplynulo, Ze sptebitelé jsou otaeni promo nabidkam a slevam nebo samotnym
informacim o nabizenych produktech a sluzbacitlz bdwtvi, ktera jsou pro érelevant-
ni.

Hlavni pgrinos pro uzZivatele fize byt prag v konvergenci telekomunikaich a datovych
sluzeb. Na rozdil od klasického webu v mobilninefi@hu |zefadu sluzeb propojit a jed-
nim stisknutim tléitka zavolat na kontakt u firemnich stranek, poSIBtS ¢i zaplatit za
sluzbu nebo zboZi. Ve spojeni s location-based atadgem jsou spétbitelé osloveni

nabidkou pimo v mist jejiho vyskytu a mohou ji tedy hned uplatnit. [25]

8.4 Nevyhody mobilniho marketingu z pohledu spatebitele

Existuji spotebitelé, kté by negipustili, Ze je reklama obe&nvibec rjak zajimaci
ovliviiuje. | tento nazor se prolinacitym typem spdtebitelského portfolia z databazi ope-
raton. V pripadct, Ze nechce byt klient nabidkaotetich stran kontaktovan,tbe na rozdil

od jinych media typ swvij nezdjem o reklamu nahlasit.

N¢kteri spotebitelé se obavaji, Ze budou reklamnimi SMS zahldEnnicmén v zdmu

operatora, aby o své zakazniky@eal a zasilani reklamnich SMS reguloval. Samoregu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

lacni proces, ktery maji nastaveny zatim vSichni dpérge popsan v bod Samoregulace

této prace.

U komunikace do mobilu, je pro jejich efektivni rketingové vyuziti naprosto zasadni
vysoka mira relevance a respektu k soukroifjemce. V opaném gipads budou lidé

veSkeré mobilni nabidky povazovat za spam a podie $ nimi nalozi. [21]

Nekteri zdkaznici maji obavy zmu reklamnich séleni, respektive nutnosti prokliknout
se pro vice informaci na vloZzeny odkazeésamici na mobilni internetové stranky. Obavaji
se velkych finatinich naklad. Tuto skuténost se zatim zcela nepdilta operatofim pre-
swdciveé vyswitlit, prestoze vSichni 3 velci operéitma tomto trhu nabizeji svym zakazni-
kam resp. spdebitelim prohlizeni dchto stranek zdarma (whitelistuji je), mnozi $pbi-
telé vkladaji odkaz stale do internetového prokiBze) tzv. whitelistovani stranek jsou
z&kaznici ¥tSinou informovani fimo v textu reklamniho steni informaci, Ze stranky

jsou k dispozici zdarma. [29]
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9 DEKLAROVANA USP ESNOST MOBILNi REKLAMY

Na konferencich, které prély v uplynulych letech, prezentovali vSichni 3 ofgei pri-
padoveé studie, ve kterych jsou popsany¢8ep response ratei{padré conversion rate)
zakaznik, ktei reagovali na zaslané SMS/MMSét¥inou se jednalo o&tsi znaky, které
komunikovaly vyhodu formou slevyj jiné promo nabidky svym zakaziiik. Vysledky
pilotniho provozu spolmosti T-Mobile, na kterém jsme se podilela v ra@aradni re-
klamnich SMS/MMS v roce 2009 deklaruji response ret kampahmobilniho marketin-
gu ve \tSine zastupitelnych oborech na tomto trhu, jako jefnkpsmeticky, automobilo-
vy, turisticky paimysl ¢i financni sluzby a dalSi. Bmérna response rate reklamnich
SMS/MMS znéfena na 32 kampani 22 inzerieftyla 2,72%. NejusgnsjSi kampa do-
sahla dokonce 11,78% response rate (conversionar@jiala se FMCG produktve které
nabizel inzerent vyrobek jako vzorek zdarmatipack, Ze gijemce reklamniho steni
posSle zgt SMS se svym jménem a adresou, na které bude kpoopagovaného zbozi
zaslan. Pilotu reklamnich SMS sec¢astnili nicmég primarreé velké znaky jako nap.
Coca Cola, Nestle, Intersnack, Korrgr banka,CSOB, Nivea, Maybelline, Nokia, které

bohuzZel nespadaji dle definice do oblasti malysltteadnich firem. [P IV]

Kampai mobilniho marketingu realizovaného v pilotu rekidom SMS/MMS, je v filoze

poukdzana na zastug@skeho inzerenta, ktery tento format vyzkouseV]P

Jednalo se o spaleost Eurolines, provozovatele dopravy, ktera naljaini slevu formou
akéni nabidky 2 jizdenky za cenu 1 v pilotnim rezirahy si otestovala tento format. Za
timto elem byly u spolénosti ATS zpracovany mobilni internetové strankgré& obsa-
hovaly rovréz formul&, na zaklad jehoz vyplni byl realizovan prodej jizdenek. Jednalo
se 0 nabidku jizdenky do zahré&int vybranych mist Evropy. Komunikace byla nastavena
tak, aby lakala fijemce sdleni k prokliknuti na mobilni internetové strankyle se mohli

o akci dozedét vice. Ze statistik, které byly po vyhodnoceni aaateli reklamy

k dispozici, je ¥ejmé, Zze zajem o nabidku byl vysoky. Z celkovéh&ypodeslanych sd
leni si celkem 384 zajem@rokliklo na viozeny link mobilnich internetovysiranek. N-
ktefi z nich vS8ak z obavy, aby zbyte neplatili za data, uvedli link do vyhledaeana
internetu. Tato bariéra, ktera byla celkéasto rozpoznatelna z aktivitiggmai scleni, se
nyni stava jiz historii. ZvySuje se totiz @ uZivateh internetu v mobilu, ki@ vyuZivaji
tento nastroj v ramci svych béltii, a tedy obavy oiiiliS vysoké dtovanécastky za surfo-

vani po mobilnim internetu odpadaji. Opefatasto stranky v reklagnwhitelistuji = z#i-
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stupiuji je svym zéakaznikm k prohlizeni zdarma igsto o této moznosti neni mnohig-p
jemai reklamy informovéano. Procento lidi, kiese proklikli na vioZeny link mobilnich
internetovych stranek s podrafpgi nabidkou bylo 4,16%. Procento lidi, ikteealreé objed-
nali jizdenku z mobilnich internetovych stranek etkového pétu prijemai reklamniho
sckleni, bylo 0,11%. Na tuto nabidku nicngéreagovalo vice lidi i mimo tento formiila
z mobilnich internetovych stranek. Négad na telefonni lince se doptavali na nabidku
nagimo. Celkovy prodej jizdenek zakoupenych na zéktatb kampa# tedy nebylo moz-
no pesré znefit, protoZze nastavené dfici mechanismy potali pouze s rfenim Fes
mobilni internetové stranky a nebraly v potaz wtani na infolinkach a dalSich kanalech

inzerenta. [P V]

Podle vyzkumu spotmosti Enpocket, jejiz vysledky komunikuje na svywkebovych
strankach operator Telefénica O2 je dopad mobilmilagketingu ve srovnani s jinymi mé-
dii neobvykle vysoky. Uvadi, Zze 94% reklamnich SM@av je pecteno, 23% zprav
(témet 1 ze 4) zakaznik poSle dal nebo fgamu ukaze. Rimérna reakce na SMS kampa
je vice nez dvojnasobna oproti reakci na poStovmadové kampa#i A ve vytv&eni po-
prezentovanych udajmobilni marketing rovéZ podporuje tendenci sgebitele zakoupit

inzerovany produkt o 36%. [55]

Fenoménem roku 2010 se staly reklamni SMS zasilare&klad aktualniho vyskytu spo-
tiebitele, které na trh uvedl T-Mobile a dale jejtoeali v roce 2010 oba dalSi operato
(Telefonica O2 i Vodafone). Z pohledu inzerentgpatiebitele se jedna o stejny format,
klasickych reklamnich SMS, u nichz je navic jemgresto zasadni kritérium. Jedna se o
vyuziti znalosti aktualniho vyskytu spebitele, coz je technologicky n&r&jSi a proto je
také tento format nakladj$i. Cena jedné SMS s timto parametrem se pohyuif@8 K
bez DPH, tedy dvojnasobnou cenou za kontakt v p@molvs klasickymi SMS, které vyu-

Zivaji zakladnich, f@sto mnohdy dostateych parametrk cileni. [58]

Rovrez usgsnost &échto formah dosahuje vysokych conversion rate. NefdspjSi kam-

pai realizovana pomoci tohoto formatu dosahla vysietlk 8% conversion rate. [P V]
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10 VYZKUM NA INZERENTECH

V prvni fazi zavadni sluzeb mobilni reklamy na trh se opefamaneiili na zodpov¥zeni
otazky, jak budou vnimat mobilni reklamu uzivateiébilnich telefod. Nasleds probksh-

lo testovani reklamnich forméatmobilniho marketingu a operdtozatali spol&né

s inzerenty sbirat zkuSenosti z tesat prvnich realizovanych kampani. Jak rbz$iyuziti
mobilni reklamy mezi dalSimi zadavateli, jak rozuim trh a zvySit trzby zali nasleda.
Proto vznikla patba na stranoperatoi realizovat vyzkum, ktery by na podobné otazky
odpowdél.

Na zaklad poptavky u vyzkumné agentury Ipsos Tambor, o $jgegiané oblasti shora,
jsme zgatkem roku 2010 zjistili, Ze o tuto oblast majimé¥ zajem a vyzkum sefipravo-
vali nabidnout celému trhu potazmo dalSinérda operataim. Z toho dvodu byl do vy-
zkumu, ktery mil mapovat potencial mobilniho marketingu na trhwziniezerenty pizvan
i dalSi operator, ktery o informace projevil zajewedle spolénosti T-Mobile, ktera se
stala zadavatelem vyzkumu a jejimz zastupcem jsa¥Ftowéci byla, se vyzkumu ziastnil

| operator Vodafone.

VyuZzita metoda vyzkumu byla formde2F (Face to Face), jednalo se o osobni rozhovor
tazatele s respondentem, kdy cilovou skupinou ingkerenti respektive ifmi zadavatelé
reklamy, tj. zejména spairosti pisobici v oblasti B2C. Za#mé byly vynechany pmys-

lové acisté B2B spolénosti, o0 jejichz zastoupeni neprojevila na zaklddsavadnich zku-
Senosti s inzerenty mobilniho marketingu zajemjeatma ze zéastrénych stran. Dotazo-
vana byla vzdy jen osoba rozhodujici o vyuziti neéirgového rozpgiu (majitel, marke-
tingovy manageféditel). NavrZzeny a schvaleny vzorek zastoupenydtesnosti v ramci

vyzkumu byl nasledujici:

N=54 spolénosti do 10 zastnand — pouze ,provozovny” (retail, sluzby apod.)

N=67 spolénosti s 11-51 za#éstnanci

N=52 spolénosti se 51 — 100 zastnanci

N=51 spolénosti se 101 - 250 zastnanci

N=53 spolénosti nad 250 zagstnand

Vyzkum byl realizovan v cel€R a pouzitym nastrojem vyzkumu byl strukturovanyade

nik v celkové délce odhadované na cca 45 niiasi.
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Vyzkumna agentura dopdfila cist¢ B2B firmy ve vzorku omezit na cca 20%. Tento podil
umoznil ziskat zakladni informace o segmefisté B2B firem i mit dostatény prostor pro
spole&nosti, kde je pedpokladany vysSi potencial mobilni reklamy (B2&bimbinace B2B

a B2C). [P IX]

B2B vs. B2C

B2Bi B2C
duzby 27%

Prevazné
B2B 23%

Prevazneé
B2C 51%

Obr. 5. Graf rozlozZeni cilové skupiny inzereB2B a B2C v ramci vyzkumu [63]

Casova narénost vyzkumu vetre piipravy dotazniku a jeho programovanigrsbdat az

po zpracovani z&vecné zpravy byla celkavodhadovana na 28 pracovnichidn

Bylo provedeno row# Skoleni tazatél| ktei byli zastoupeni z kréjcelé republiky. Sko-
leni tazatel prokehlo 30. 8. a samotny 8bdat probihal od 1. do 22. 9.2010. Zé&¢na
zprava byla k dispozici dne 11. 10. 2010.

Prvni oblast vyzkumu byla zatiena na mobilni marketing, jeho znalost, bariérybaiti,
plany investic do & atd. a druha oblast byla o0 marketingu ve firmébkcr — jeho Uloze,

vyuziti media tyf, velikosti rozpd@tt, nakladi na akvizici jednoho zakaznika atd.

Vysledky z vyzkumu prokézaly, Ze asi polovina respenti (nejvice mezi firmami se 101
— 250 zamstnanci) uz o mobilni reklagrslySela. \étSina z nich i tusi, Ze se jedna o rekla-
mu v mobilnim telefonu, nezanedbateli@st si ji ale plete s pohyblivymi reklamnimi plo-
chami (auta, MHD,...). [P X]

S mobilni reklamou se uz jednou nelikalikrat setkaly vice ne#itétvrtiny responderit,
piicemz nejznargsim typem mobilni reklamy je reklamni SMS a s agsin jest MMS.
Mér¢ znamé jsou typy mobilni reklamy souvisejici s iinetem v mobilu, ale i ty zna asi

pétina firem, ponejvice mezi firmami nad 101 zZetmand. [P XI]

Firmy, které mobilni reklamu nepovaZuji za efektiveklamni kanal, jsou v mirné&qva-

ze, hlavi mezi firmami se 101 — 250 zastnanci. Firmy mobilni reklagvétSinou gisu-
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zuji maximalg 6% - 10% dinnost (tj. osloveny zareaguje). K tomu, aby ji ppovaly za
atraktivni, poZaduji &innost 6 % a vice.iBvazna ¥tSina firem mobilni reklamu povaZzuje

za samostatny media typ. [P XII]

Mobilni reklamu pouziva jen minimum firem. Kdyby biitmi reklamu pouzivaly, nejspiSe
by to bylo za Gelem ziskani zakaznik- mezi nejmensimi firmami jich tent@él uvedlo
dokonce 63 %. Malé firmy by také timtotgmbem davaly &dét o své firngé — tento del
zminilo 44 % firem z tohoto segmentu. Pro vyzkou$eabilni reklamni kampanje pi-
klad Usgsné kampaho trochu vice motivujici nez sleva na katnpato hlave mezi \&t-
Simi firmami (s vice nez 101 z&sinanci). Nejvice motivujici je ovSem kampadarma.
Prevazujicim delem marketingu ve firmach je prodat sluzby/progiukseznamit s nimi
potencialni zakazniky a ziskat nové zakazniky. Krd¢ohto (Eeli je pro nejmensi firmy

stejre dulezité i seznamit zakazniky saimi nabidkami. [P XIII]

V piipad vyuziti mobilni reklamy by &tSina firem upednostiovala nakup progtdnic-
tvim mobilniho operatora nebo specializovaného @ae] ipadré by uvitali nakup po-
moci on-line formul&e. Kreativu by si firmy zaji®valy samy nebo za pomoci své stavajici

kreativni agentury. [P XIV]

V¢étSina firem nevyhodnocuje naklady na ziskani jednpékaznika — i mezi nejisimi
firmami tyto naklady vyhodnocuje jeftvrtina, mezi nejmensimi jsou to jen 4 %. Z§ap
telnou cenu na osloveni 1 zakaznika povazuisina respondeaitmaximalré 10 Ke, za
ziskani zakaznika by pak nejvice responiiéyto ochotno dat maximanb0 Ke. Firmy,
které vyhodnocuji naklady na ziskani zakaznikahyly ochotné za osloveni i za ziskani
jednoho zé&kaznika zaplatit @ao vice, nez firmy, které tyto naklady nevyhodnacdp
ziskani zakaznika by firmy, které tyto naklady wyhocuji, byly nejasgji ochotné zaplatit
vice nez 1000 K [P XV]
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11 ROZHOVOR S ODBORNIKY MOBILNIHO MARKETINGU

Za elem zjistit nazor lidi, kié jsou v kontaktu s inzerenty a maji zkuSenost arobmo-
bilniho marketingu, jsem oslovila odborniky, #t@dpowdéli na otazky a pomohli tim
poodkryt rekteré oblasti, které z tvrdych dat vyzktirmnohdy nevyplyvaji, ale pomohou

dotvait obrazek celkové reality.

Na otazky reagoval jako prvni Ing. Petr Slavik, ai@er reklamnich sluzeb T-Mobile, ktery
se ¥nuje obchodntinnosti v T-Mobile jiz ges 2 roky. Absolvent Univerzity Pardubice,
Fakulty ekonomicko-spravni, byvaly vlastnik Impmsimedia a dnes jeden z hlavnich
prodejd@ reklamnich sluzeb T-Mobile, ktery je i konzultamtgxi své kazdodenni praci
s inzerenty, vyjail svij ndzor na efektivitu mobilniho marketingu i naiBay a motivato-
ry pro jeho vyuziti wadach malych aigdnich firem, se kterymi se rodpi akvizicich

setkal.

Druhou z oslovenych byla obchodieiditelka ATS, ktera realizovala v ramci agentugy ji
stovky kampani s vyuzitim formatnobilniho marketingu, pani Nikola Ikonomidu. Absol
ventka UTB ve ZIig, Fakulty multimedialnich komunikaci vyjath nadzor za agenturu,
ktera k osloveni koncovych zékazaikyuziva kontaki z datab4zi vSech operat@xistu-

jicich na tomto trhu, kignabizeji mobilni marketing v ramci svych reklanimsluzeb.

Domnivate se, Zze mobilni marketing ma uz dnes svéawimalni zastoupeni v media
mixu inzerenti nebo je jeS& prostor pro zlepSeni? Posdte prosim, kde si vyvojo¥é

stoji oproti ostatnim media typim — napf. v porovnani s internetem.

P.S.: Domnivdm se, Ze mobilni marketing si tepmée misto v medialnim mixu hleda.
V sowasnosti inzerenti testuji vyhody mobilniho marlgiinaby jej mohli v nasledujicim

obdobi pouzivat jako standardni nastroj. Dle méSekosti z internetu tento proces trva
minimalre 3-5 let od zavedeni na trh. TakZéjnip, Ze mobilni marketing bude standard-

nim nastrojem v komuni&aim mixu, je rok 2013.

N.l.: Myslim, Ze v sa@astné doB nema mobilni marketing jeSmaximalni zastoupeni
v media mixu a podle é&rje to dané hlaveitim, Ze neni v dostatem povdomi odborné

verejnosti.
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Na urovni internetu zatim mobilni marketing rozhédeni, grestoze je s nim srovnatelny
dle charakteristik. Kazdopadmedovedu fesre urcit, co se vyvojového stadia tyka, kde
v porovnani s internetem mobilni marketing stojé@ domnivam se, Ze je zatim stale spiSe

na za‘atku aceka jej dalsi vyvoj.

Jak hodnotite efektivitu mobilniho marketingu v porovnéni s ostatnimi media typy?

Viéi kterému media typu ma smysl jej porovnavat a pré?

P.S.: Zasadni vyhody mobilniho marketingu jsou geda’ne v moznosti cileni a torana
zaklad? historickych dat o uzivateli jako jelk; pohlavi, typ telefonu a dalSi tak cileni na
zaklad aktualniho vyskytu. Pamime se branim fimému srovnavani s ostatnimi media
typy a to pedevsim zivodu rozdilného endaiho vnimani noge a technické moznosti
média. SpiS vnima mobilni marketing jako ideélnplaéni ke stivajicim media tym.
Domnivam se, Ze televize, radio, billboard ma zal ukbudit v divakovi emoci, internet
Vam umozni ziskat maximum informaci o daném proguktklamni SMS bydha byt tim
finalnim impulsem k nakupu, tedy takzvany hard rs@ditroj a proto je &zké a myslim i

nerozumné se vymezovatinéjakému media typu.

N.l.: Podobr@ jako u internetu mame v mobilnim marketingu degtanformaci o cilove
skupirg, a proto jej ma smysl porovnavat peas timto media kandlem. Pri&diky pes-
nému a kvalitnimu cileni je mobilni marketing vykaefektivi#jSi a dostava se s vysledky
vyrazre vyS nez nap bannerové kampankde je pimérna response rateblizné pod

1%.

Jak Vy osobré hodnotite atekavani od efektivnosti / éekavané response rate mobil-

niho marketingu na tomto trhu?

P.S.: ZkuSenosti z internetu ja@smapovidaji, Ze efektivita od s@snych jednotek procent
bude klesat s ohledem na takzvanou reklamni slepotughi pfijemai inzerce. Nicméh
tady je pra¢ dilezita prace na strahmedia nepodlehnout masivnim necilenym kampanim
a stéle udrzovat hlavni vyhodu mobilniho marketiago cileni, tedy relevance obchodni-

ho sdfleni pro pijemce reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

N.l.: BohuZel jsem s¢asto setkala s tim, Ze inzerenti m&éto nastavena vysok@eka-
vani. Zavisi to fedevSim na tom, zda je zadavatehd komunikéni agentury, kde maji
predstavu o efektienkomunikanich kanad, nebo jde o mensSiho inzerenta typu malych
firem, kde jsou ¢ekavanicasto nerealna. Navic jejichcekavani jsou velmi subjektivni.
Domnivaji se, Ze jejich nabidkadasto tak unikatni a jedidea Ze musi kazdého oslovit.
Jenze realita je"asto jina, dalo by séici, Ze i komplikova#)Si. To, zda bude nabidka pro

uzivatele zajimava, je ovilievano vice faktory.

Ktef¥i inzerenti (oborové i dle zarazeni firmy do VSE, SMS, LE segmentu) vyuZivaji

mobilni marketing nejéastji?

P.S.:Rozlozeni portfolia klietitje riiznorodé, ¥tSinou zalezi na erudovanosti jednotlivych
marketingovych manazem jejich ochotou zkouSet nové cesty. Nichgokud bych @i
Fici, jaky segment je v patcich nejaktivgsi, tak je to finafini segment, automobilovy a
FMCG.

N.l.: Negastji vyuzivaji mobilniho marketingu firmy nabizegpotebni zbozZi. A to spiSe
zrad zadavatel vetSich firem od 250-ti za#stnana vySe. Pokud mam definovat procen-
tuelre, pak piblizné 70% zadavatdlje ziad stednich a wtSich firem a zbylych 30% tkio
poptavky od inzereftmalych podnii.

Ktery produkt dle Vasi zkuSenosti s prodejem je z abidky mobilniho marketingu
nejpopularnéjsi mezi inzerenty obeci a pro¢ (mysleno reklamni SMS/MMS, lokali-

zacni SMS, Bannery na mobilnim internetu apod.)?

P.S.:Z mého pohledu vnimam jako nejefeldfi¥hnastroj a tedy produkt s néfgim po-
tencialem reklamni SMS na zakéadktualniho vyskytu. Vyhoda zasahnout zakaznika
v okoli prodejniho mista nema prakticky Zzadné mmgdia proto vnimam tento produkt

prave pro hard sell dely jako nejvhodé#jSi nastroj.
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N.l.: Dle mého nazoru jsou to stoprocehtokaliza’ni SMS. Je to ideélni produkt pro za-
davatele, ktery ma néjklad prodejny, protoze timto produktem mohou dskékaznika

primo pobliz mista prodeje. V zdipza nimi stoji push SMS.

LiSi se vykEr produkt & z nabidky mobilniho marketingu dle velikosti firmy — respek-
tive jejiho zafazeni do segmentu malych a&dnich podniki nebo rozhoduiji jiné kri-

téria? Jaka?

P.S.:Ani ne, zasadni je vZdy identifikace cilové skygitgrou chce klient oslovit. Takze

v tomto neni Zzadny zasadni rozdil.

N.l.: SpiS neZ o velikosti firmy je to o obainnosti, ktery udava vyb vhodného media
typu a tedy i produktu mobilniho marketingu. Ten2iyaji dle mé praxerpdevsim firmy
z FMCG obot.

S ohledem na Vasi dlouholetou zkuSenost s mobilnimmarketingem obecré prosim
vyberte jeden produkt z nabidky mobilniho marketingu, ktery byste doporwil pro
komunikaci malé a s¥edni firmy (v ptipact poteby blizSi specifikace se zéfte na
podporu prodeje pro provozovnu typu kosmetickéhdiats nabidkou maséazi a podobnych
procedur, pipadré obterstveni kavarenskéhdipadreé restauraniho typu, pro které byste
mobilni marketing vyuZil sam jako majijel

P.S.:Jednoznéane bych dopordil reklamni SMS a to biina zaklad historickych dat o
marre urcéen, coz bude pravgodobr Zena ve ékovém rozptylu. Apadre SMS na zakla-
de aktualniho vyskytu s cilenim na stejnou sociodeaficgou skupinu jako v prvninyvip

v

pade.

N.l.: Doporwila bych lokalizani SMS s nabidkou promotion akce. Kampwgch gipadre
nakombinovala z lokalizaich SMS a klasickych push SMS. U lokahieh SMS bych
cilila napfiklad na Zeny v ditém \ku, které se vyskytuji v blizkosti vybraného salénu

druhou c¢ast rozpaétu bychom investovali do push SMS, u kterych bydtibinpodle po-
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hlavi, wku a bydlis¢. Zalezi také na velikostidsta, ve kterém by akce probihala a na

atraktivite a forme promotion nabidky.

Existuji dle Vas specifické bariéry pro vyuziti mobiniho marketingu pro podporu

prodeje a sluzeb v segmentu malych aigdnich firem (SME firem)?

P.S.: Cena zde hraje jednozing vyznamnou roli, jelikoZz mensi firmy investice eklamy

a obzvlast do novych forem gve zvazuii.

N.l.: VetSinou je to cena, ktera je bariérou. Spousty mfaliiem zajimaji jako novinka
prave lokalizarni SMS, ale bariérou je prédwena. Tito inzerenti jsou zvykli na cenu za
kontakt nap. za 1 K vramci naSich standardnich rozesilek, které naidzjako firma
ATS, ale to je zcela neporovnatelna sluzba, prataterozesilka neni cilen&. U klasickych
SMS za 3 Ktito zadavatelé dokazi ocenit, Ze je sluzba cjlalgu lokalizanich SMS, kde

je cena 6-8 K, je uz naklad na jeden kontaktsto za stanovenym limitem zadavatele.

DalSi bariérou nize byt limit pétu znaki v ramci SMS, respektive kombinace obou bariér
jakou je cena a limit znak Limit pa‘tu znak v ofich zadavatele vyrazZromezuje moznos-

ti obchodniho nebo marketingovéhelsdim srdrem k uzivateli. Pokud totiz nabidneme
MMS bez omezeni znakde ndZe byt sdeni i vice kreativni, stava se limitemeopyssi

cena za MMS.

Jaké motivatory naopak tento segment (SME firem) po vyuZziti mobilniho marketin-
gu vita? Je citlivy na cenu nebo na servis ffpadné mé jiné pozadavky, kterymi se liSi

od velkych inzerenf, kteii maji vétSinou své agentury pro zpracovani kampani?

P.S.:Jak uz jsem uvedl, cena zde hraje vyznamnou rofitdby uvitali i jednoduchy sa-

moobsluzny nastroj,;gs ktery by si mohli kampaadministrovat sami.

N.l.: K vyuziti mobilniho marketingu by inzerentgtivovala predevSim cena ale i vy-
sledky, tedy response rate a conversion rate pizevanych kampanCasto se ptaji i na
servis a garanci rozesilky reklamnich SMS kample, se odvolavame na operatora a

nekdy i poskytujeme pisemna vyjédi o pribehu kampads.
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Domnivate se, Ze osobni zkuSenost s mobilnim markejem ovliviiuje i jeho zarazeni

do media mixu?

P.S.:Bezpochyby.

N.l.: Myslim, Ze rozhodrano a to jak v pozitivhim, tak i negativnim slewayslu. Kupodi-

vu praw marketéi jsou k gijmu reklamnich SMS kritiejSi, protoZe na & nahlizi jako na
nevyzadana stkni. V takovémiipad argumentujeme nastavenou samoregulaci operato-
ru, ktera definuje limity zasilanych&edni nesicné a moznost odhlasit se #jnu reklam-
nich saleni ze strany fijemce. Je dobré si gdomit, Ze Zadna ze éastrenych stran ne-
chce gijemce sdleni zahltit a tim ho znechutit:& tomuto zgsobu komunikace. Naopak
osobni zkuSenost sFipnem dobe zacileného a relevantnihockehi mize inzerenta snad-
no pres\dcit o efektivit, protoZe si na zakladvlastni zkuSenosti dovede lépedstavit,

Ze miZze zakaznik reagovat pozitévn

Jaké argumenty funguji pfi prodeji mobilniho marketingu malym a stirednim firmam

nejvice?

P.S.: Jednoznme efektivita vynaloZenych investic, malé #edni firmy otéeji kazdou

korunu a hledaji nejefekti¢jsi formy komunikace.

N.l.: Mohu mluvit z praxe/edevSim za &dni a ¥tSi firmy, kterym zitaziujeme pede-
vSim moznost kvalitniho agsného cileni coz zvySuje relevanci kanalu mollniarke-

tingu a tim i ispSnost kampah

Domnivate se, Ze znalost mobilniho marketingu dleagi praxe je mezi malymi a

stirednimi firmami dostate¢na? Co je tomu Fipadné limitem?

P.S.:Urcité neni, jelikoZz edukace ze strany media, tedy operabyla zardgrena v prvni
fazi na velké korporace. Edukace malych/adwich firem je na padu dne. Ideéalni cesta

k ttmto subjekim je pes jiz existujici dealerské &{iMediatel, Seznam).
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N.l.: Myslim si, Ze u mensich firem nenidommi o mobilnim marketingu dosténe roz-

rené.

U<

Komunikace a ogta format: mobilniho marketingu ze strany operatge dilezita, proto-

Ze mnozi inzerenti si stale nedovedgedgtavit jeho vyuZiti v praxi.

Pokud porovnavate Usgsdnost komunikace formou mobilniho marketingu u firem,

které jej jiz vyzkouSely, co funguje nejvice?

P.S.: Jednoznge SMS a lokalizéni SMS a co se tyka metodiky, nejvice seddsje:
prijd’, ukazeS SMS a dostanes slevipadre napiS SMS néislo a budeme élkontaktovat

nazgt s nabidkou.

N.l.: NejwtSi Us@snost jsme zaznamenalii fxomunikaci slevy nebo jinak zvyh@daho
produktu popipac vzorku zdarma. Vyuziti jednoduché mechanikycaiak nabidek fun-

guje zatim nejvice.

Domnivate se, Ze vhodhzvoleny produkt mobilniho marketingu miZe podpdit i ja-

ko samostatny komunikani nastroj prodej produktu ¢i sluzeb?

P.S.:Urcité ano, ale jak jsem zmval ne kazdy produkt je vhodny pro tuto formuaekt

a jsou segmenty, kde bych tuto cestu nedepoal.

N.l.: Podpait prodej nagiklad pi narazovych akcich rozhodmobilni marketing dokaze,
ale jeho zdler¢ni do klasického media mixu by bylo idealni, pretb¥ tak bylo mozné

vyuzit synergického efektu komunikace.

Z poétu realizovanych kampani v roce 2010 kolik procenzadavateli bylo ze segmen-

tu malych a s¥ednich firem?

P.S.: V roce 2009 jsmeeinze segmentu SME do 10 % zadavatale v roce 2010 doslo
obecr k nénistu p@tu kampani a rostl i ptet kampani malych asstdnich firem. Z celko-

vého pdatu to bylo giblizne 40%.
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N.l.: Jak jsem uvedlariblizné 20-30%.

Ma pocet kampani mobilniho marketingu ze segmentu malycla strednich firem
vzruastajici tendenci? Jaky procentudlni naist/pokles mezir@&né (2009/2010) eviduje-

te?

P.S.: Urcity nanist zaznamenavame, ale bohuzel naSe limitace {tepozardstnand,
kteri se tomuto &nuji. V této oblasti spiSe vidime prostor po zapogxterni dealerské

site.

N.l.: S ohledem na skutgost, Ze se zaffujeme na #tSi firmy, nemohus@sre zhodnotit.

Existuji ur ¢ith omezeni, kterd by mohla limitovat zadavatele ¢ad malych a stednich
firem se zajmem o kampa® mobilniho marketingu? (mysleno minimalni p&et kontak-

ta, minimalni finani vySe kampahapod.?)

P.S.:Jednoznéne je to spojeno s administraci ze strany operatéidy, neni automatizo-
vany systém a bohuzel cely proces gamava porerné hodre lidi, a proto z naSi strany
dochazi k nastaveni minimalnihocpo kontakf,, coz nize byt pra¥ pro tento segment

omezujici.

N.l.: PrestoZe jsem se setkala s obojim, digjm limitem je stale cena. Zadavateléad
malych firem jsou velmi opatrni, radi by si tenfmisob komunikace zkusili s ohledem na

ochotu investovat velmi omezefétky, coz ale nejde.

Existuje dle Vas na trhu vCR uréita forma produkt @ mobilniho marketingu mimo
nabidku operatora, jehoz efektivita je prokazatel® vysSSi a forma tedy @innéjSi pro
komunikaci malych a s¥ednich firem se zajmem zvySit prodeje produki ¢i sluzeb?
Pripadné prosim specifikujte, o jaky produkt mobilniho marketingu se jedna a kdo je

jeho poskytovatelem.

P.S.:Jako spravny za#gstnanec musirict, Ze nic lepSiho nezna@.
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N.l.: Napada m jen moznost osloveni zadkazhikvlastnich databazi firem formou SMS

v ramci loyalty kluli. Ale Ze by @ mobilni marketing imou konkurenci, to si nemyslim.

Pro¢ by mél inzerent zadavat kamparé mobilniho marketingu pravé u operatora.

Jaké to pro néj nese vyhody?

P.S.:Jen mobilni operator ma data o svych uZivateliehzaklad kterych pra¢ ma mo-
bilni marketing smysl jako cileny nastroj. Existugibidky firem, které Vam nabidnou spa-

movani velkého ptu zakaznik, ale pak hodnota takové reklamy je minimaini.

N.l.: Praw proto, Ze nabizi bezkonkured presné cileni, coz zvySuje relevanciledi. A
muzete si diky ému v gipad vyuziti vhodné mechaniky, obohatit i své datalwhpeve

kontakty.
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12 PRIPADOVE STUDIE — VYUZITi MOBILNIHO MARKETINGU
NA PRIKLADECH KONKRETNICH FIREM

Abych owfila efektivnost mobilniho marketingu, konkrétmybraného formatu, jehoz re-
sponse rate je porovnatelna s kan@paininzerent velkych firem, rozhodla jsem seradit
do analyz své diplomové pracégadové studie, které budou aktuahealizované v roce
2011 a budou spbvat definici malych a gednich firem. Zarrné jsem se zagtila na
provozovatele mensich provozoven, na kterych byohlaoiit svou hypotézu, Zze mo-
bilni marketing je efektivnim nastrojem komunikage zvySovani prodeje a sluzeb i
v ramci malych a gednich podnik. Jako format mobilniho marketingu byla vybrana kla
sick& reklamni SMS, ktera je finam mére nar@na a jeji mechanika iffprava je snadnd i
pro inzerenta ¥ad malych a sednich firem, ktd si marketingovou komunika¢asto i-

pravuji sami.

12.1Kampan mobilniho marketingu p¥i vstupu firmy na trh

Prvnim zastupcem, kterého jsem si vybrala pro sdiplomovou préaci, byla propagace
now oteweného studia Daniela v Jablonci nad Nisou. Majgedtudia se rozhodla vyuzit
jednoho ze zakladnich prodikt nabidky mobilni reklamy z portfolia, které mag trhu

v Ceské republice k dispozici vSichni opetatdednalo se o forméat reklamnich SMS (v
ceré 3 K¢ bez DPH za kontakt), pomoci kterého&tdtformou slevy fipravené pro ote-
vieni salénu oslovit vybranou cilovou skupinu. Prouskamp# zvolila format reklamnich
SMS s jednoduchou mechanikou, ktera je dofmrana operatorem v rdmci prodejnich
listd i na webovych strankach www.t-mobile.cz/reklamkteré jsou poplatné zkuSenosti
na jiz realizovanych kampanich. Jednalo se o méiahakterou niize pouzit kazdy provo-
zovatel, ktery ma moznost na ndigtrodeje pi placeni k dispozici &§akou prodejni silu.
Na zaklad predloZeni reklamni SMS je totizippmoim scleni uplatgna gedloZend sle-

va.

Cilem majitelky salénu jako zadavatelky reklamydbgiskat zakazniky, ktevyuZziji akeni
nabidky a po vyzkouSeni prvnich procedur se do b idealt stanou stalymi zakazni-

ky salonu.
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12.1.1 Zpracovani kampanrgé

Majitelka sal6nu vybrala k osloveni cilovou skupmdatabaze zakaznik -Mobile, ktei

se nejastji vyskytuji ve meést Jablonec nad Nisou. Rasnvazila pondr oslovitelnych
Zen a mu# pro své procedury. Zvolila 75% Zen a 25% hp#o tuto reklamni akci. Roze-
silka kampa# na vybranou cilovou skupinu zakazhilkteracitala celkem 500 zastufpc
cilové skupiny byla odeslana verestu 16.2.2011. Nabidka, ktera byla komunikovana
v textu reklamniho sdeni, obsahovala &hki nabidku ve vySi 50% slevy a délku jejiho

trvani, ktera platila pofedloZeni zaslané SMS do 15.3.2011.

Tab. Il. Shrnujici udaje kampameklamnich SMS pro inzerenta Salén Daniela

Nazev kampah Sal6n Daniela

*50% sleva na masaze a pedikuru po predlozeniS&i&! Akce
plati do 15.3. v salonu DANIELA, poliklinika v Pastni, Jablo-
Popis/text kampan nec n/N, tel.. 777 66 12 03.

Typ média SMS
Zeny (75%) + muZi (25%) s rgistjSim vyskytem v Jablonci nad
Cilova skupina Nisou

Start/termin distribuce| 16.2.2011
Konec/termin distribu

ce 16.2.2011
Patet oslovenych: 500
SMS/MMS.: SMS

V pribéhu téntr meésicniho trvani tedy majitelka sledovala &Spost této akce. Diky jed-
noduché mechanice kamgarkdy na zaklad predlozeni SMS ziska zakaznik nabizenou
slevu, bylo mozné snadno evidovat &iinispESnost tohoto kanalu bez naftoka nardny
mechanismus, ktery iwie bytcéasto pro malé i gdni obchodniky bariérou proéreni

aspeSnosti kampah

Reakce oslovenych zakazhjlkteri na nabidku reagovali a objednali se na procesemwy

do druhého dne od rozesilky dostatagp1% z oslovenych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

12.1.2 Reakce a odpowdi zadavatelky kamparg

Jiz v pibéhu kampas je tteba sledovat jeji ugpnost. Proto jsem se formou e-mailové
korespondence dotazovala nalgzné hodnoceni jiz po¢kolika dnech od jejiho spusti

a majitelku salonu Daniela jsem pozadala o odgona mé otazky. Jeji odp&di byly
platné k 25.2.2011:

Vyuzila jste reklamni SMS/MMS jako kanal pro podporu prodeje VaSich sluzeb uz
nékdy v minulosti?
Ne, se svym novym druhem podnikadiraan a kampahjsem vyuzila poprvé za&lem

ziskani klientely.

Mate osobni zkuSenost siftjimem podobnych reklamnich sdleni formou SMS/MMS?

Ne, o této moznosti jsem doposudédeha.

Zaznamenala jste zajem o VasSi slevovou akci poslamdormou reklamnich SMS na

zékazniky T-Mobile?

Vnimam zajem mych znamych i jinych podnikatel stejného oboru, zajimaji se o to, ja-
kym zgsobem se o 8yrozvoj podnikani staram, tato kampge zaujala a dotazuji se na

aspsnost.

Jaké byly obecr reakce zakazniki, kteri obdrzeli slevovou nabidku formou SMS?
Mohla byste uvést @jaké konkrétni.

Volajici se ptaji, zda sleva opravdu plati, zajinsg podrobgji o nabizené sluzby, doSlo i
k objednavkam na zakladechto telefori, pres znamé jsem také zaslechla reakci,ize p

jemce SMS pochopil platnost SMS po 15. 3.

Kolik zakaznika (k 25.2.2011) v jednotkach nebo v procentechidi celkovému pditu
oslovenych/kupujicich uplatnilo slevu z kampa# — mizete prosim uvést i pabézné

pocty volajicich a téch, ktefi sluzbu objednali a vyuzili?

Z 500 SMS, doposud 8 telefahalt SMS s dotazem na druh sluzeb, pozitivni redkce,

objednavka - 5, z toho 2 dodéte zruSené, coZ ovSem k tomuto druhu sluzet. pat

Splnilo se VaSe &kavani od kampar formou reklamnich SMS? Jakou vySi response

rate (pocet volajicich/objednavek) jste od kampa# ocekavala?
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Ocekavala jsemdtSi zadjem cca 15 - 20 lidi, myslela jsem, Ze sémaine vrati naklady na
kampai.

Jste spokojena s vysledky kampai?

Prozatim nehodnotim, kampge v puibehu, hodnoceni povazuji zéquk'asné, také jsem si
vedoma, Ze hraje svou roli i ndhoda - stane se, Zgeuen spokojeny klientiibe casem

privést dalSi a &Si prilezitosti. V tomto sénu jiz takové zkuSenosti mam.

Myslite si, Ze znéna cilové skupiny (nag. cileni jen na Zeny) nebo Uprava jinych pa-
rametri kampané (Uprava slevy, prodlouzena platnost apod.) by pontda do bu-
doucna zvysSit zajem o nabizenou akci.

Ano, myslim, Ze zde je prostor pro vyzkouSenifibdecni situace bych toto zvazila. Na-
priklad jsem gvodre myslela, Zze SMS bude kligmt zaslana éhem dopoledne. Je cilena
prevaz@ na zeny v aktivnimeku a myslim, Ze zaslani v odpolednich hodinach,pkdy
tuto cilovou skupinu verpani, starosti a‘asové indispozice senovat by jen mobilu,
muze byt z&%i, mize hrat podstatnou roli.

Dale bych eventuethpremyslela spiSe o zkraceni platnosti nabidky. Deddia nize
podle mne navést na mysSlenku, Ze jde objednavkdibdlnasledd je tedy mozné ji zcela

zapomenout, alespdo znam z uvazovani Zen zatiZzenych praci a rodinou

Vyuzivéte i jiné komunikaéni kandly (inzerci v novinach, radiu, na internetuapod.)
pro podporu prodeje Vasich sluzeb? Pokud ano, ifgmyslite o investici, pipadné pre-
livu investic z jiného media typu do mobilniho marletingu? Pokud ano, z jakého me-
dia typu byste ¢erpala a jaky % medialni podil byste do mobilniho narketingu inves-
tovala?

Prozatim nevyuzivam, ze strany kdlegm, Ze dote funguji slevy na internetu (slevomat

apod.) Tato kampabyla prvni.
Domnivate se, Ze mobilni marketing je vhodny komukaé¢ni kanal a budete jej pouZzi-
vat i do budoucna? Za jakych podminek byste jej vyidila i v budoucnu?

Dle finarnich moznosti bych zvazila am parameté a kampa bych ndla zajem jest

jednou zkusit.
Doporucéila byste tento format i ostatnim podnikatetim/zivnostnikim a pro¢?

V tomto srru ¢cekam na kon@é vysledky.
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12.2Kampai mobilniho marketingu pro zvySeni prodeje

Casto je diskutovany i pohled koncového zakazniterykie pro Usgsnost akce velmitd
které jsou k dispozici, poukazuji na skirtest, Ze fijemci reklamnich s#eni si je uklada-

ji ve svych inboxech, protoZze se k nim &htv budoucnu vracet, ffpadré si je Fecist

v klidu a soukromi pozgji. Nékteré reklamni SMS steni si mezi sebou dokoncégposi-
laji nekolikrat, jak deklaruje vyzkum realizovany na zakiich T-Mobile, kté se z@ast-
nili pilotniho provozu v roce 2009. Rozhodla jsneetedy v ramci své dalStipadové stu-
die provést Séeni, zda by se na zakkaddleni byly gijemci ochotni zapsat do databaze
piijemai obdobnych s&leni i v budoucnu. Abych mohla realizovat takovostiadii, vyuZi-

la jsem moznosti i na zakladnternich cili nabidnout tuto formu zafstnaném T-
Mobile.

Pro kampa, ktera n¢la podpdit mou hypotézu o efektivnosti formatu mobilniho rkex
tingu formou reklamnich SMS jsem si vybrala prowetele olerstveni v ramci budovy
T-Mobile v Praze na Roztylech, ktery v suterénrpobstorech provozuje obchod s nabid-

kou ovoce, salét ale i sladkosti¢erstvych ovocnycht@av a kavy.

Majitel provozovny uvital moznost vyzkouSet si ndgmunika&ni kanal, jehoz funkciona-
lita mu byla srozumitelnd. Rozhodl se nabidnoutichpdem jara a v rAmci svéhasobe-
ni na @mdé T-Mobile vyrobek zZ'ad ovocnych v za snizenou cenu, aby zvysil prodej to-

hoto sortimentu.

12.2.1 Zpracovani kampané

Po dohod majitel firmy dodal vyrobek ovocn&&vy komunikované pod ndzvem fresh za
shizenou cenu 39Kz paivodnich 50 K. Fripravila jsem sdeni, které komunikovalo na-

bidku ugenou pouze pro zatethance T-Mobile v dany den.
Ukazky gti pavodre navrhovanych textreklamni SMS:

*Budte na jare Fresh. Dnes u Pinkiho cerstve ovataey za jarni cenu 39 Kc za 0,5 I.
Zdravi a vitalitu preje Pinky a oddeleni reklamnglbzeb T-Mobile. (Znak 157)

*Dnes u Pinkiho ovocne stavy za jarni cenu 39 KO . Pomeranc/mrkev/ jablko take se
zazvorem. Zdravi a vitalitu od Pinkyho a reklamnstizeb T-Mobile. (Znak 158)
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*Dnes u Pinkiho cerstve ovocne stavy za jarni c8c za 0,51. Pomeranc, mrkev a jabl-

ko mozno kombinovat se zazvorem. Budte na jarenF(@naki 143)

*Uterky v breznu 0,51 cerstveho Fresh za jarni c88uKc. Pomeranc/mrkev/ jablko i se
zazvorem. Zdravi a vitalitu od Pinkyho a reklamnsthzeb T-Mobile. (Znak 156)

*Novinka: breznove uterky 0,51 Freshe za jarni c&@Kc.Pomoranc/mrkev/jablko i se
zazvorem.Zdravi a vitalitu od Pinkiho a prizniveeklamnich sluzeb T-Mobile (Znék
160)

Z peti navrZzenych text, které spiovaly limity poitu 160 znak, v Gvodu textu ozr@ném
hvézdickou, a komunikovaly nabidku i misto provozovny, doyhakonec po diskusi
s kolegy, jejichZz hlas jakorfemai reklamniho séleni jsem povazovala zadlezity, vy-
bran text, ktery byl odeslan do schvalovaciho iitey kol&ka T-Mobile. O akci byla in-
formovana odd#eni lidskych zdraj, interni komunikace, pravni a dalSi, jako iiklpd
odckleni analyz, které nasledlis databazi za¥stnand, ktei by méli o podobné nabidky

z4jem, budou pracovat.
Vybrané sdleni reklamni SMS zaslané do schvalovacihoda@er-Mobile:

*Budte na jare Fresh. Dnes u Pinkiho mrkev+jabllseizazvorem za jarni cenu 39Kc za

0,51. Zdravi a vitalitu preje Pinky a tym reklamhisluzeb T-Mobile. (156 znék

Na z&klad znalosti interniho zékaznika, bylo dop&eno upravit jest sdleni mistopisa.

Finalni text, ktery byl tedy zaslan na zstmance T-Mobile byl nasledujici:

*Budte na jare fresh. Dnes v bufetu vedle Eurestkemtjablko i se zazvorem za jarni

cenu 39Kc za 0,51. Zdravi a vitalitu preje tym @akinich sluzeb T-Mobile.

Ohledrg cilové skupiny byloieba vybrat jen ty za#stnance, kté se pohybuji v budayv
Roztyly a maji aktivni profil. Byla vybrana baze9Pszangstnandé. Abychom dosahli ko-
munikace relevantniho &éni na relevantni cilovou skupinu, byly dva Zatnanci, hovo-

fici pouze anglicky, z databaz#jemai scleni odstrasni.

Nabidka byla odeslana vérrtek 10/3/2011 v 9 hod.
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Tab. Ill. Shrnujici udaje kampameklamnich SMS pro produkt ovocnyc\s

Nazev kampah Fresh

*Budte na jare fresh. Dnes v bufetu vedle Eurestkemtjablko i
se zazvorem za jarni cenu 39Kc za 0,5l. Zdraviaitu preje tym
Popis/text kampan reklamnich sluzeb T-Mobile.

Typ média reklamni SMS

Cilova skupina pouze aktivni zastnanci T-Mobile na Roztyly Praha
Start/termin distribuce| 10.3.2010

Konec/termin distribu

ce 10.3.2010
Patet oslovenych: 1590 zarstnand
SMS/MMS: SMS

V den akce se prodalo celkem 225 nabizené ova@wy.S\ekteri se pro ni dle prodavaji-
cich vraceli vicekrat, proto nelze zhodnotit, kdid ji zakoupilo, protoze greno bylo dle
poctu prodanych kus Response rate kamparespektive conversion rate lidi, kt@abid-

ku vyuZzili a promovany fresh zakoupili, byla tedy wysi 14%.

Emailem zaslana reakce majitele provozovny na daakci byla velmi pozitivni:
Sent: Friday, March 18, 2011 12:38 PM
To: Chmarova Lucie

Subject: Podkovani za spolupréci

Dobry den pani Chmarova,

Dékujeme velice za pomoc SMS reklamou v prodeji Brddbdnoceni je super, protoze se
prodalo dvojnasobek Freshu.

TeSime se na dalSi spolupraci. Kldmizeme akci zopakovat, jakmile vymyslime zajima-
vou kombinaci.

S pozdravem a/anim hezkého dne

Tym U Pinkiho

12.2.2 Zajem o mobilni reklamu ze strany pFijemci sdéleni

Abych zjistila, Ze zasilana &éni jsou pijimana koncovym zakaznikem pozitiynbyl
odctlenim interni komunikace naprogramovan na zaklagtho zadani dotaznik, ktery
umoznil zajem&@m moznost zapsat se do databadgemar reklamnich séleni i do bu-

doucna. RestoZe je mozné zpochybnit cilovou skupirijepnai reklamniho séleni, kte-
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rou byly zandstnanci spokénosti T-Mobile, je teba zdraznit, Ze akce spojena se zapisem,
respektive vyplanim dotazniku, byla zcela dobrovolna a zapsani Zidé nengli Zadny
dalSi benefit. Zagstnanci spokénosti byvaji navic krititi k internim marketingovym akti-

vitam stejrt jako zékaznici k externim, proto Ize povaZovajich reakci za sirodatnou.

Dotaznik byl spolu s gvodnim dopisem v ramci internich médii zaslan rhglei pond-
li dne 14/3/2011 elektronicky na z&stnance T-Mobile. [P XVIII]

Privodni text:Ve c¢tvrtek 10. fezna jsme na zafstnance, k& maji své trvalé misto vyko-
nu prace v Praze na Roztylech, rozeslali zkuSeddamni SMS s nabidkou slevydeas-
tvy dZus v mistnim zdravém stanku vedle EureshenBtohoto dne, kdy akce probihala,

se prodalo celkem 225 lahvi nabizeného dZusu.

Diky tomuto vysokému zajmu jsme se rozhodli nabftdméem zadstnan@m moznost
zapsat se do databazéijpmai reklamnich séleni. Chcete-li i do budoucna dostavat po-
dobna reklamni sdleni tetich stran jako jsowzné slevy a promo akce, vifgd prilozeny

dotaznik. Zde naleznete také ukézky jiz zrealizammakampani.

Autor: Lucie Chmarova, manazerka reklamnich sluzeb

Do druhého dne po rozesilce dotazniku se zapsat@tdaze iljemai reklamnich séleni
115 zangstnandé. Formul& je v ramci firemnich intranetovych stranek k diipgoi nadale
a tedy lze dekavat, Ze se do databazegjeho vyplini pribéhu ¢casu zapisi i dalSi zajem-

Ci.

12.3Vyhodnoceni kampani

Kosmetické procedury a masaze, se pohybujitvnpmé vySi cca 500-800 Kdle mista
podnikani, typu a délky objednané sluzby. Pro hedndkampa# mobilniho marketingu
kosmetického studia tedy musime nahlizet na vygl&dknpag nejen jako na jednorazo-
vou aktivitu, ale z marketingového i obchodniho lpdh je teba picist i skut€nost, Ze
ziskany zakaznik u nas vipadt spokojenosti objedna dalSi proceduryipgdre privede i
své zname aiptele.

S ohledem na skutrost, Ze se jednalo o nbateweny podnik, tedy neznamou zha, Ize

hodnotit tuto kamp@aza gFinosnou a usnou. Majitelka sama hodnotila akci vesnpo-
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zitivné¢ a uvazuje o vyzkouSeni toto komunikého kanalu jestjednou a to na zaklad

nabytych zkuSenosti, které si vap&hu prvni viny mohla oskit.

Motivacni slozka pro vyuziti sluzeb kosmetického studitabyysoka, proto by byla do
budoucna pro ifjpadné opakovani kampamhodna spiSe prace s cilovou skupinou a plat-

nosti nabidky, jak byla inzerentka sama schopnatiilevat.

Druh& kampa mobilniho marketingu za#ena na podporu prodeje byla velmi &&ma.
Prodeje dosahly dle slov inzerenta dvojnasobnéhiupoproti standardnim prodejnim
dnim bez promo nabidky a reklamni kam@aRFestoZze majitel provozovny neposkytl
Zzadné dalSi dopujici udaje, které by ispely k vyhodnoceni kampani po obchodni
strance, jako je nast trzeb v den akce oproti ostatnimigdnv obdobnéntase, nebo na-
rast obsahu nakupniho koSikdjgadre také zda doslo k poklesu prodeje obdobného zbozi
ve stejné kategorii (tedy fact ovocnych 8av), hodnotil kampia jako velmi uspSnou a
projevil zajem o dalSi podobnou aktivitu. Cil ingeta vyuzit format reklamnich SMS pro
zvySeni prodeje vybraného vyrobku byl spira jeho opakovani by bylo mozné pdaitér
dok® v piipadt zajmu inzerenta té¢h beze zmn. Pracovat by se dalo rddad

s davkovanim odeslanych SMS tak, aby se nampistdeje u pokladen netkity fronty.

Reklamni SMS vyvolala rowZ zajem u gijemal reklamniho séleni, kt&i vyplnili dotaz-
nik, aby se mohli stat pravidelnymiijgmci obdobnych steni i od dalSich inzereit Za-
jem od gjemai reklamniho séeni je dilezity pro uspch kampa i pro dalSi inzerenty,
kteri se rekdy obavaji, Ze fliemci by mohli na reklamni SMS s nabidkou jejicbquki a
sluzeb reagovat negati&ncoz by mohlo mit v kormeém disledku negativni dopad i na
jejich znaku. Skuténost, Ze fijemci projevili aktivni zajem o dalSi reklamni SMi8tich
stran, deklaruje, Ze meztigmci s&leni jsou i taci, kt# jsou ochotni dostavat obdobné

nabidky i nadale a sami si ¢ bez naroku na odénu iikaji.

PrestoZze nemli s formatem oba vybrani zadavatelé reklamnich SM8nou pedchozi
zkuSenost, byla jim komunikace cestou tohoto kaséhzumitelnd a nenesly se s ni po
vyswétleni funkcionality Zzadné&tSi obavy. Oba dva zadavatelé si byli po realikaonpa-

né schopni ve velmi kratkérfase po spushi kampas vyhodnotit jeji UspSnost a spitat
navratnost investic, na zaktadichz se wtSina podnikateél k oswdcenému formatu ko-
munikace vraci. Skuteost, Zze se oba rozhodli tento format vyuzit v uethol, vypovida o

tomto komunik&nim kanalu velmi pozitivé
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13 ZJISTENE SKUTECNOSTI A DOPORUCENI DO BUDOUCNA

Zjisténi z vyzkumu (realizovaného na inzerentech ze saggmaalych a $ednich podni-
kt) i informace z rozhovdrs odborniky poukazuji na skttest, Ze po¥domi o mobilnim
marketingu a fedevsim pak jeho moznostech vyuziti a realné vigktigity stale neni

dostaténé.

Duvodem je skuténost, Zze mnohdy se komunikuji jen ty neg@spjsSi kampas, a gede-
vSim fakt, Ze pevazna wtSina dotazovanych inzer@rani nevyhodnocuje naklad na ziska-
ni jednoho zdkaznika a ma tak zkresletedgtavy i o efektivit kampani mobilniho mar-
ketingu. Tuto skut@ost ovliviiuje i zkreslena ffedstava, ktera vychaziqoevSim u ma-
lych inzerent z [iliS velkého @éekavani od zajmu spebitelr o jejich nabizenou sluzbu

¢i vyrobek.

V piipack, Ze chce inzerent ze segmentu malychredsich firem realizovat kamjpamo-
bilniho marketingu, vybira si z nabidkgsto sam lew)Si format reklamnich SMS, ktery
mu je casto také dopotien ze strany poskytovabemobilniho marketingu na tomto trhu.
BohuZel vSak rize byt limitovan minimalnim pgem kontakd, piipadré financnim mi-
nimem pro kampa Poskytovatelé mobilniho marketingu mushevat stejnou pozornost
kampani o malém i&Sim p@tu, proto je stanoven limit, od kterého se kangpaaklam-
nich SMS realizuji. Pro mnohé inzerenty z defin@ransegmentu prim&fmpak pro mensi
zadavatele reklamy je to s ohledem na citlivostycrochotu investovat do osloveni za-

kaznikacasto problematické.

NejznangjSim formatem z nabidky mobilniho marketingu jseklamni SMS/MMS. Beze
sporu k tomu fispela i osobni zkuSenost a kampaikteré realizovaly od zatku svého
pasobeni na trhu ¢R operatd, ktefi mezi prvnimi vyuzili tento format reklamnich SMS
k nabidce svych produkta sluzeb. Produkty mobilniho marketingu jako navéhedia
typu za&aly postupt vyuzivat i &tSi inzerenti a kampa&nmobilniho marketingu zZénaji
postupr pronikat i do dalSich segménpodnikani. Dle zji&nych bariér, které definovali
v rozhovorech i odbornici na mobilni marketing, &sledovat, Ze pronikani mezi malé a
stredni firmy je ale pomalejSi. Ro¥h oba osloveni inzerentifad podnikatel, jejichz
piipadové studie jsou Fazeny do této prace, vyzkouSeli formaty mobilniharketingu

letos poprve.
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Komunikani kanal formou reklamnich SMS je vSak pro inzeremte segmentu malych a
strednich firem zajimavy. Inzerenti, ktesi tento format vyzkouSeli a vyuzili dop@anych
parametii pro kampa reklamnich SMS se k vysletik vyjaduji pozitivré a jsou naklo-

néni reklamni SMS vyuzit i do budoucna.

13.1Komunikace reélné efektivity mobilni reklamy

Znalost o mobilni reklagha vech nastrojich mobilniho marketingu na tritieské repub-
lice stale neni dostatea. Bariéra k vyuzivani mobilniho marketingu a nesirigové ko-
munikace obech spa@iva také ve skutmosti, Ze ¥tSina firem nevyhodnocuje naklady
investic na osloveni jednoho zakaznika a ma i #mésnformace o efektivit (mySleno
response rate) kampani. | na zakladobni zkuSenosti s mobilnim marketingem mu mnozi
prisuzuji vysoka eekavani od jeho ugpnosti a éekavaji minimalni response rate ve vysi
6% a vice, coz je i pro mnoho jinych komuriki&ch kanal velmi vysoka urovie. Oceka-
vani, které bylo &¢i mobilnimu marketingu jako jednomu z efektivnicankunikanich

kanah nastaveno, bylo a stale je vysoké.

Aby bylo mozné sémito ocekavanimi do budoucna pracovat, dogajuoperatoim a
ostatnim poskytovatén mobilniho marketingu na trhuGR piinaSet ukazky usgnych i
neusgSnych mobilnich kampani. Realné response ratendleiélené oboro¥ a rovrez
usneriovat a@ekavani i oproti ostatnim media fyp na tomto trhu. Grafy ugpnosti kam-
pani mobilniho marketingu by se tedy mohlgizélenit oboro¥ na kampaé realizované
v automobilovém pmyslu, finagnich sluzbach, kosmetickémupnyslu, potravinéstvi,

velkoobchodu, atd.

Pokud budou existovat dost&t@ data, Iz&lenit a komunikovat Usf$nosti kampani dle
akenich nabidek, dle obbatd.

K tomu je nicmén nutna spoluprace i inzeréna otewenost v poskytovani dat zj&tych
s vyhodnocenim kampank ¢emuz mnoho inzereintneni gedevSim z @vodu internich

firemnich pravidel naklaino.

13.2Aplikace parametri UspésSné a relevantni mobilni reklamy

Oba dva zéstupci inzerdnt fad malych a $eédnich podnik, jejichz gipadové studie for-

mou reklamnich SMS zaslané na vybranou skupinuzzékia T-Mobile byli zaazeny do
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diplomové prace, byli nakl@ni kampa formou reklamnich SMS realizovat znovu. &b
dvé pripadové studie dokladuji, Ze i pro malé i@@hi podniky je format reklamnich SMS
jako format komunikace efektivni. Kazdy inzerendk$nusi zvazit, zda je pro jeho komu-
nikaci mobilni marketing a konkré&trpak vybrany zakladni produkt z nabidky, kterym je
format reklamnich SMS, vhodny. Prokazuje se, Zeimiomarketing lze poZzit i jako na-
stroj pro budovani brandu, kdy funguje také efektivedle ostatnich komunikaich na-
stroju zaraditelnych do 360° komunikace, ale primaja os¥dceny jako format efektivni
pro vykonnostni marketing. Jeidny pii prodeji v gipadt, Ze sphuje parametry, které

jsou dopordovany pro jeho vyuZiti.

Format reklamnich SMS musi respektovat technické&agavky, jako je ndp limit 160
znaki v ramci sdleni, uvadt kontaktni mista, kde Ize nabidku vyzkouSet jalap‘npies-
nou adresu provozovnyetns jejino ndzvu, telefonni spojenitipadré aktualni proklik na
metitelné mobilni internetové stranky, které si neoizerent v ramci kamparu operatora
zaradit mezi neplacené. 8ldni musi byt jasné, stné a srozumitelné cilové skupjrkte-
ré je zaslano. Promo nabidka bylanbyt komunikovana hned v Gvodugsehi, protoze p
zobrazeni SMS v inboxuiigemce ji bude &novana nejitSi pozornost. Nabidka bydha
byt rovnéz atraktivni a v fipack, Zze se jedna o jednorazovou aktivitu takéradrena jeji
limitovanost. Neniieba slevyi jiné promo akce prodluzovat, protoZz&sina reakni do-
by na zaslané sténi formou SMS je vé&kolika dnech po sputi akce, jak vyplynulo i

z realizované kampérpro studio Daniela.

Reklamni sdleni musi byt komunikovanocas a idedlé i ve vhodné doly kdy nejsou

statni svatky nebo jina statentena volna.

V piipac, Ze je sdleni pro cilovou skupinu zajimavé e inzerent pétat také s tim, ze

si jej zadkaznici mezi sebotigpoSlou.

Zasadni pro usggh a tedy vyraznou response rate kanipamiuje beze sporu i definice
cilové skupiny. Vyuzit cilicich paramefrkteré nabizeji operdioge pro inzerenty velmi
dulezité. Cileni nejen dle pohlavi &kwu, ale i mista vyskytu arjpadre i vySe provolané
¢astky za mobilni sluzby, kteraude byt indikdtorem pro movitost cilové skupiny g z
sadni pro usgnost kampah Format reklamni SMS ji umaagje. Diky znalosti databaze
operatoh Ize vybrat i takova zézeni, ktera jsou dena pro praci s mobilnim internetem a

umo#iuji tak dolte naitat stranky. Rovéz format MMS, které nevyuziva kazdy zakaznik
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Ize diky znalosti databaze na straperatoit odfiltrovat. Pro hlubsi cileni je tedy vyuZzitel-

né baze k osloveni na stéapperatora tlezita.

Je vhodné, aby si zadavatel kampaastavil ngfici a dalSi CRM mechanismy, které nejen
zmapuji uspdnost kampaf) ale také umozni sbirat kontakty a budovat viesdkaznickou
bazi. To se tyka reténich program pro stavajici zakazniky. Pro akvizice novych bl m
vyuzit kampaag i dalSich operatdrna trhu, aby docilil osloveni zakazjktei vyuzivaji

sluzby i jinych operéatdra oslovil tak cilovou skupinu skrz cely trh.

Doporiuji vysvétlit inzerenfim, jaké jsou zakladni parametry &Spé kampah reklam-

nich SMS a vést je k jejich spravnému upbatani i v praxi.

13.3Vyhodnocovani usgsnosti kampani a navratnosti investic

Vysledky poukazuji na skuteost, Zze zadavatelé reklamyad malych a sednich firem
jsou velmi citlivi na cenu. Motivace firem k vyhaatovani investic do komunikaich
kampani, by mohlo byt jednimieSeni, jak inzerentyreswdcit o efektivig mobilniho
marketingu atasem zrealnit i vysokac¢ekavani. To je nicménbariéra, kterou netie
fesSit jen jeden media typ, aletlinby se o ni snazitigdevsim zcela nezavisli medialni kon-
zultanti, ktei by pripravili matici Usgsnosti jednotlivych media kaniah to ideals na do-
staténém a reprezentativnim vzorku za cely trhildZité i v tomto pipadt je pripravit
matici Usgsnosti jednotlivych media kanidbborow, protoze stej# jako u vysledik mo-
bilniho marketingu u FMCG produkie vysoka usgsnost, u nabidky sluzeb jakymi jsou
s kampaami rychlo-obratkového zbozi. Stejmak kampat B2C a B2B mohou mit zcela
odliSnou uspSnost. Tedy kzeni jednotlivych parameirby se nabizelo a mohlo byt dob-
rym pomocnikem pro marketingové odborniky ve firmgco obhajeni sidkterych no-
vych media kanél do svého media mixu a komundkach kampani obe¢nPrestoze mar-
keting neni jen @&islech, mnoho marketingovych adlehi predevsim v malych firméach
bojuje o investice dodj a proto je iteba mit k dispozici faktické argumenty, které viast

Ky preswdci o UsgsSnosti a navratnosti investic.

13.4Zaméreni na zakaznika jako dlouhodobého spéebitele

Ptijemcem reklamniho sténi je zakaznik, spimbitel, ktery ma ke svému mobilnimiép

stroji mnohem osol#gi vztah nez k jinému media typu. Aby bylo mozaéilat zpravy na
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zakazniky, je feba mit k dispozici také jejich databazi. Hlavnindroji kontakti jsou

v dnesni dob operatdi, ktefi dbaji na relevanci gteni a maji vlastni interni pravidla, kte-
ra limituji nékteré reklamy nad ramec regulaci trhu. Je vhode#éataelevantni komunika-
ci na relevantni cilovou skupinu. Tuto skirtest bere naietel i inzerent, ktery ma
k dispozici jiz vlastni databazi zakazajktei stvrdili souhlas sifimem reklamnich sd
leni. Dnes kdmto typim inzerent pati predevsim finaéni instituce, ale i letecké spote
nosti a dalSi firmy, které pracuji s aktualnimi takty a daty svych zakazrikl ti si jsou
védomi skuteénosti, Ze komunikace jakoukoli formou reklamnihéledi pomaha budovat,
ale miZze i poskodit jejich zn&u, bude li s nim nakladano nevh&dm spoiebitel je bude

povaZovat za oBEujici.

13.5Potieba kontinualni edukace trhu

Doposud se na trhu@R nejvice do osity o mobilnim marketingu angaZovaligulevim
operatdi, jejichz sluzby by dle vyzkumu vyuZzilo také vyanaé procento inzereintpri
realizaci kampat mobilniho marketingu. Dopoéuji, aby pra¥ operatdéi spojili sily a
komunikovali spoléné na konferencich a vhodnych setkanich cilové skup&jen neju-
jeho aspsnost v porovnani s ostatnimi media typy pravigldimzerenti si tak zarowemo-
hou uvdomit, Ze pokud vyuZziji kampamagi¢ vSemi operatory, zvysi se jim zasah cilové

skupiny trhem.

S ohledem na obchodni cile operatg mozné, Ze budou tyto aktivity chtit provozovat
odcklerg, proto se rov&Z nabizi moznost, aby vedle PR aktivit sam operggdalizoval
kampai, kterou oslovi vybranou cilovou skupinu s nabidbenefiti. Negredpokladejme,
Ze by ch&l operator realizovat kazdou kantpadarma, ale iize vyuzit znalosti své data-
b4ze a segmentu B2B, ktery méa r&&rzastoupeny mezi svymi zakazniky. NabizéZen
konkrétni ukazky oborové komunikace formou mobiiniharketingu, ktera bude pro fir-
my s obdobnou formou podnikani srozumitelna a eslévi. Vyuzit k tomu rize i vlastni
komunikani kanaly jakymi jsou vedle direkt mailovych aktiai inzerce ve vlastnich @5t
nych ¢asopisech i vklady k fakturam nebo bannery na miektinternetovych strnkach,
ale i produkty mobilniho marketingu, kterymi mohaglovit svou cilovou skupinu inzeren-
ta v rdmci vlastni klientské databaze. Ovsem, jedn&Zly jen o podil inzereintz fad

B2B, které ma operator ve své databazi, proto gk realizovat PR aktivity jako nap
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klad konference, semit&a workshopy pro noviid, medialni a jiné reklamni agentury, i

pro gimé inzerenty nagmo.

13.6Eliminace bariér automatizaci gt zadavani kampani

Operatdi v ivodu spudni svych sluzeb vybizeli inzerenty k otestovanifatu reklam-
nich SMS/MMS zdarma, to se nicnédykalo gredevsim velkych zadavatelu kterych byl
predpoklad, Ze se budou dnito formatim v budoucnu vracet a promé&ny prvni zisk
operatora by se tak mohl vratit. Je nepgpadiobné, Ze by k tomuriptoupili operata i

v pripad® malych inzererit.

Kazda kampa a’ uz o velkénmci menSim potu kontakti si vyzada na str&noperatora
piipravu. Zajem operatora je nicnééwydélavat, proto se limituji piy kontakfi do jedné
kampar a tim také nastavuje minimalni finam investice, za kterou Ize na st¢aperato-
ra kamp# objednat. | operator je v ko¥fr@@m disledku firma, na jejiz vysledky (respektive
zisk) ¢ekaji akcion#. Proto je pochopitelné, Ze budou vice naktorrealizacim kampani,
které jsou objemayvyssi a pomohou tak splnit i jejich nastavené obai cile. Aby se
segmentu SME inzerantktei maji zajem o mensi pty kontakfi, nestanovovaly limity
poctu kontakfi v ramci jedné kampa&nbylo by vhodné, aby operator minimalizoval nakla-
dy na giipravu kampa# nagiklad automatizaci. Zadavat kaniippies on-linefeSeni bylo
ochotno vyuZivat zajimavé procento inzetetibtazovanych i v rdmci vyzkumu. Operator
¢i poskytovatel databazi kontdkby navic mohl stanovit pro kampanadavené igs toto
feSeni niZsi cenu, protoZze by mu tim odpadly nakiedpéi o inzerenta aimou komu-

nikaci s nim.
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14 NAVRH RESENI

Mnoho mensSich firem nema k dispozici Zzadné agentleyrealizuji si podporu prodeje a
marketingové aktivity s tim spojené z vlastnichagilrtzv. in-house. Natili se pracovat
s internetem, kde komunikuji své produkty a sludhymi pracovat njklad i se zadava-
nim vyhledavanych placenyc¢hneplacenych slov. Lzerpdpokladat, ZefgemnrgjSim pro-
stredim, na kterém by se daly zadavat kanspanbilniho marketingu, by bylo pr&pro-
stredi PC, ale do budoucna Izecfiat i s realizaci podobné platformyimmo na mobilnim
telefonu. To by fispélo k automatizaci zadavani kampani prééek minimalg v ramci
reklamnich SMS/MMS, se kterymi jiz trh umi pracovBiato platforma by se dala do bu-
doucna roz$ovat i o dalSi formaty produkiz nabidky mobilniho marketingu. UE&t by
tak cas s pipravou kampani na straroperatora, ktery by tedy nemusel limitovatfyo
kontakti do svych kampani a tim by se i inzetentzifad malych a gednich podnik staly
nastroje a komunikai kanaly mobilniho marketingu dostwpgimi a vyuzivagSimi.
RovreZz s cenou, ktera byla échzrena jako bariéra pro vyuziti mobilniho marketingy, b
bylo mozné diky automatizacékterychéinnosti na strahoperatora pracovat. Naklady na
konzultaci by totiz odpadly a kampamadavané inzerenty v on-line néstroji by mohly byt

pro inzerujici levayjsi.

14.1Platforma pro kampané mobilniho marketingu

Jednim ZeSeni, které byispelo k automatizaci zadavani kampani i ze stranyrardé
malych a gednich firem, jejichZz poZzadavky jsoiéedevsim wadu rékolika tisic kontaki,
by bylo sestavit progedi, které by inzerentovi umoznilo zadat kampzairove si spd@itat
na zaklad zkuSenosti s obdobnym typem komunikace i¢8spst kampah V rdmci rgj
by byla uvedena dopateni pro tvorbu kreativy a tipy, jak relevaatoslovit zakazniky.
Jednalo by se o &itou formu on-line formulge, ktery by fungoval jako gbe¢ poZzadavk.
Na strag poskytovatele databaze, by byla data vyhodnoceraaavatel by se mohl dozv
dét o dalSich krocich, jak kampaealizovat. Jednalo by se o piesti, které by nejen
umoznilo zadavat kampé&nale roviz by je i evidovalo a vyhodnocovalo a umoxalo

by inzerenim pracovat s kampami i nadale.
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Registrace

Na zaklad registrace, kterou by inzerent proved! pro ziskasubniho hesla jednorazov
by ziskal vstup do svéhoctin kampani. Na zaklgddat o podnikani jako je n#glad
OKEC, identifikace a historie zadanych kampani, by reeetientovi v budoucnu mohla
pied-nabizet volna databaze oslovitelnych koritakieho cilové skupiny, kterou ma na-

piiklad operator k witému datu k dispozici.

Zadani kampah

Dle preddefinovanych poli, pro zakladni typy produktobilniho marketingu jakymi jsou
napiklad reklamnich SMS by se dalo otestovat, jakakpva kampi& byla realizovatelna.
Nastavena by byla textova pole o maximalnim mozpéttu 160 znak, ktera by nepovo-
lovala diakritiku a zaroverespektovala interni nastaveni operatoa ozn&eni obchodni
sckleni (*) nebo jako OS (obchodni&eni). Pro vylsr cilové skupiny by byly zadany pa-
rametry, které by byly snadno zjistitelné z dat&@baperatora jako néifllad vk, pohlavi
nebo adresa zakaznika dle obci, které by si maldvadel kampahve formuldi také vy-

brat.

Prestoze je realizace kamgameklamnich SMS snadna nd&igravu, je teba pditat

S urkitou ¢asovou prodlevou pro jeji spast. Inzerentovi by se pomoci jednoduchého ka-
lend&e tedy nastavovaly volné dny, ve kterych by bylozméokampa od zadani realizo-
vat. Lze pedpokladat, Ze by kampanebylo mozné realizovat ve statnich svéatcich apod.
pokud by k tomu nebylo steni grimo ucené. RovdZz na zaklad vybéru doby trvani
kampar a dalSich paramétijakymi je specifikace cilové skupiny &padré i poZzadovany
pocet kontakidl by se inzerent mohl snadno dédét ocekavanou finaéni vysi kampas a

zadat text séleni reklamni SMS n&fmo.

KreativniteSeni
Jako navod pro kreativiteSeni kampanreklamnich SMS/MMS by slouzily ukazky jiz
realizovanych kampani, které by inzerenti poskyiowa ugitou vyhodu zdarma.

Za ochotu podit se s ostatnimi, ktera se dnes jevi jako problicka, by dostaly n&p

klad slevu na dalSi realizovanou kampa
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Vedle technickych paramétrkteré musi reklamni SMS/MMS sjplvat je teba pipravit
komunikaci, ktera zaujme zakaznika natolik, alghjgl preposlat dal nebo dokonce ulozit
pro dalSi vyuziti. Bylo by tedy moznégipravit nabidku vizudl, ktera by se fibézné ob-
meénovala nebo rfla nastaveny maximalni pet vyuZziti vizuah dle pa&tu kampani. Vizué-
ly by se mohly nabizet i dle vyginych kritérii, relevantnich pro produki sluzbu

z nabizeného sektoru podnikani. Za drobny poplatgkadré zdarma p opakovanych

kampanich evidovanych objednavek by je mohl inzezaiadit do svého sdeni.

K dispozici by byly i vizualy skolika typid mobilnich telefod s riznymi velikostmi obra-
zovek, do kterych by se &dni preklaggla a inzerent by tak mohl pro kazdy typ volit jinou

Upravu.Radit vizualy a text v ramci MMS atd.

Propa@et UsgsSnosti kampah

Dle parameit Us@sné a relevantni kampaby se inzerentifpravil na realizaci kampan
aby bylo vSech 6P (product, price, place, promotmmople, processes) k dispozici. Nastroj
by ¢ast&€né substituoval i poradenskatinnost, kterou dnes zafi§ji obchodni zastupci.
Byla by k dispozici kalkulgka, kterd by po dosazeni hodnot &pada @ekdvanou navrat-

nost kampat

Inzerent by v tom fipadt musel dosazovat redlna data, aby zjistil, za jakyodminek,
piipadré od jakého p&tu ziskanych zakaznik by se mu mohly investice vratit. Ne kazdy
z inzerent promita do svych budoucichijnt i potencial z no¥ ziskanych zakaznik
nebo naist velikosti ndkupniho koSiku, proto by byly za ttmkelem geddefinované
parametry, které byispely k vyslednému proptiu na zaklad relevantnich ekonomickych
ukazatei.

Cena za kampia

Cena za realizovanou kaniphy se odvijela v zavislosti na velikosti objedn&dze a po-
¢tech parametr, které definuji vybr cilové skupiny jako u ostatnich kampanihRzet by

se mohlo i na opakované g objednavek, platebni moréalku atd.

Pokud by se ndfklad nesplnila deklarovana minimalni éSpost kampa¥) mohl by po-

skytnout operator kontakty vdité vysi inzerentovi zdarma,fipadré by nabidl realizaci
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dalSi kampa# za zvyhodinou cenu. Kampaby nicmér musela sgiovat dopordeni

stanovené operatorem.

Zvyhodrené ceny by mohl operator nabizet i svym zakamnikktei vyuzivaji jeho sluzby
jako operatora. Nastavit slevu dle vySe Utratytaadardni sluzby, coz by mohlo motivovat
zakazniky k¥tSimu vyuzivani telekomunikaich sluzeb, Pipadreé i k akvizici dalSich

zakaznik.

Procesi by bylo teba nastavit formutéaz po vyfakturovani kampanKazdému zaregis-
trovanému inzerentovi by se Zegovaly i investice, které vloZzil, slevy, které zigkdata
splatnosti kampanapod. Pokud by #h nagriklad bezproblémovou platebni moralku, do-

stal by po opakovani &itého p@&tu kampani delSi dobu splatnosti.

Etické normy a legislativa

Odsouhlasenim jednoduchych podminek, ve kterydnasrent potvrdil, Ze nese veSkerou
zodpo¥dnost za pravdivost nabidky a respektuje vSechrandl néizeni spojena
s reklamou, by mohl formuié poptavkou aied-vyplrenym formuldem jednim klinutim

zaslat na poskytovatele kontakt tomto gipads tedy operatora.

Aby mél i inzerujici kontrolu nad vyslednym &enim, byl by to on, komu by seéqul ode-
slanim kampahreklamnich SMS/MMS na cilovou skupinu odeslaléoiesci SMS/MMS,
kterou by potvrdil a tim by dal pokyn pro realn@spni kampasi.

14.2Zdroje na realizaci reSeni

Mezi zdroje na realizaci tohot@Seni jeieba zapéitat finartni naklady, lidské tasove

zdroje.

V piipac, Ze by doSlo k realizaci nabizenétedeni, domnivam se, Ze budebi rozdlit
naklady natast, se kterou bude pracovat inzerent jako zadakeatgpark — ozn&uiji ji jako
externifeSeni a&ast, ktera bude napojena na interni data, kter&omrza naklady interni-
hoteSeni.

Tvorbu oboureSeni je mozné zadat u dodavaté&teri se ¥nuji tvorbs softwarovéhaeSe-
ni. Do vykEru dodavatele vstupuje nejen cena, ale i referarmtaiSenostifpadného reali-

zatora s podobnymieSenimi. Rové&Z ¢asoveé hledisko a tym, ktery by se na zpracovani
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podilel. Idealg i lokalnost dodavatele, ktera zjednodusSi komunifac z pohledu jazyko-
vé znalosti takéaso¥. Pri vybérovémiizeni na dodavatele se nastavuji vahova procenta

k jednotlivym polozkam, které do vyhodnoceni dodalavstupuiji.

| do internich proces které probihaji na straroperatora a jsou pro inzeregtsto velkou
neznamou, zasahuiji lidé. Jelia pd@itat s jejich kapacitami a proces automatizaceanést

tak, aby i intera predvidal a pedevSim pokryl fipadné kritické body.

Casové zdroje, které jeeba pedpowdét pro realizacieseni, navrhujedSinou dodavatel
na zaklad rozsahu zadani. Protozaibe mit zadavatel ngasové hledisko odliSny pohled,
hleda se stefnjako u finagnich naklad kompromisnireSeni¢asto vSak na ukor realizace

celkového navrhu.

14.3Umisténi reSeni
Kazdy z operatdr mé& kvalitni internetové stranky a platformy, narigth by se poZzadavky
na kampa# mobilniho marketingu mohly sbirat. Platforma narst operatora jako nadna-

rodni firmy, kterd ma statusidkryhodnosti, by mla pisobit pro mobilni marketing rele-
vantre. [P XXI]

YRR

Jako u kazdého jiného on-line nastroje by bylo néazjii’'ovat analyzy navév a také do-
by stravené na této platfoémCilem by ndlo byt jeSt vice zgijemnit a zjednodusit pro-
stredi pro zadavani kampani a zanowabizet statistky a analyzy jiz realizovanych kamp
ni zadavatele i obecné statistiky, které by bythidpozici zaregistrovanych uzivaiet a ve

zkracené forré pripadre i verejnosti.

14.4Komunikace nabizenéhateSeni

Aby se dostal tento formua@ jeho dalSi nabizené funkcionality do gdemi, bylo by ite-
ba nachystat komunikaci, ktera jaedstavi trhu a n&ils nim zadavatele reklamy praco-
vat. V gipads, Ze by byl k dispozici pouze na stégerdnoho operatora, ¢hby jeho posky-
tovatel vyuzit vlastnich komunikaich kanal, jako jsou vlastni tig§hé ¢asopisy nebo

vklady k fakturdm ufené pro firemni klientelu malych a drobnych podteka

Vedle vlastnich reklamnich formiaje vhodné pro akvizici zakazrikz cilové skupiny
mimo databazi vyuzit i dalSich kafalabizenych medialnim trhem. Cilovou skupinu inze-

renti z fad malych a sédnich podnik, pro které by byldeSeni funkni a ginosné, Ize
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oslovit pomoci formdt, které povazuji pro jejich podnikani za relevankomunikaci Ize
uzpisobit oboro¥ a vybrat nafiklad tiS€na média nebo webové stranky, na které se zada-
vatelé z obat, pro které by byl mobilni marketing pouzitelny,ngguji jako na zdroj i
svych informaci. Neznam malé podnikatele, respektiimo majitele malych provozoven,
ktefi by odebiralicasopisy MaM nebo Strategie, kterymi Ize oslovibwdu skupinu inze-
renti predevSim velkych firem nebo jejich agentury a dotileamedialnich plan

K budovani powdomi o platfornd, na které by si mohli inzerenti zadavat kantparobil-

niho marketingu i sledovat jejichiieh Ize vyuzit roveiz PR aktivity a samdgjme i mo-

bilni marketing. Doporéuji komunikovat totoreSeni i na webovych strankach, aby se ob-
jevovalo g zadani zakladnich i placenych vyhledavanych slevspoijitosti s podporou

prodeje apod.

V piipac, Ze by se inzerujicimu platforma zalibila a dogorhy ji i jinym inzerentim,
mohl by ziskat porrov¢ dle pdtu kontakti v kampani doporkeného inzerenta kontakty
pro své vlastni vyuziti zdarma. Jednalo by sedtyuformat MGM (Members Get Mem-

bers) motivace.

Mohla by byt roviz vyuzita k retetnim aktivitam. Inzererim by bylo mozné zasilat in-

formace o velikosti baze cilové skupiny, ktera glaly dany moment k dispozici.

Mohlo by rovréz probihat hlasovani o nejefektijsi nebo nejkreativ)si kampa, které
by bylo umis&né v ramci webového rozhrani, kde by byla vstuprdinka formulée. Hla-
sovani by se dastnila jak véejnost, tedy koncovi zékaznici, jakdijpmci sdcleni, ale i
zaregistrovani inzerenti a odbornici na mobilni keting ztad operatora. Hlasovani o nej-
v ramci relevantnich konferenci, které se mobilnimarketingu ¥nuji. Vit¢zné kampat
by nasled& mohly byt gihlaSeny do narodnich kampani typu Louskanebo Effie dle
kategorie, do které by spadaly.

14.5SWOT analyza

Shrnuti silnych a slabych stranekiilpzitosti a hrozeb navrzeného on-lireSeni pro au-
tomatizaci zadavani kampani mobilniho marketingpgesano niZze i sepsédno v matici

SWOT analyzy bez ohledu naipdi dilezitosti.
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14.5.1 Silné stranky

Silnou strankou navrZzeného on-line fornfel@pro zadavani kampani mobilniho marketin-
gu by byla rychlost a automatizace procesu i renstwperatora nebo jiného vlastnike
Seni, ktery by na zakladdentifikovanych Uspor mohl nabidnout inzerentoi@si cenu.
Cena za kampigje hodnocena z praxe ze strany obchoiljgko jedna z hlavnich identifi-
kovanych bariér pro vyuZziti mobilniho marketingupto lze gedpokladat, Ze k vyuziti

tohoto nastroje by byla préwizsi cena za kampamotivatorem pro inzerenty.

RovreZz jednoduchost arphlednost prostdi, ve kterém by si inzerent zadaval kangpan

bez limitu p&tu kontakf je pro inzerenty ¥ad malych a gednich firem dlezita.

Umisgni on-line formulée, které by bylo dle mého navrhu v ramci webovytcAnek ope-

rara by dodavalo nastroji statusvdryhodnosti i pro zadavani finamich adai.

s

kampani a paramétrkteré pro & zvolil. -

14.5.2 Slabé stranky

Mezi inzerenty pedevsSim zad malych firem fevazuje in-house zpracovani kampani.
V piipack, Ze by byl viastnikem firmy majitel, ktery pro svpréaci standardnpctitac ne-
pouziva, jako najklad truhl&, kadénice, prodejce ovoce apod. by mohlo byt grinter-
netové prosedi pro zadavani kamparariérou. V takovém ifpadt by musel inzerent
vyuzit sluzeb operatorajipadré se jim na toto téma nechat proskolit, aby mohtrogs

vyuZzivat automaticky do budoucna uz sam.

Naproti tomu inzerenti zad \WtSich stednich firem vyuZivaji pro zpracovani svych kam-
pani specializovanych nebo reklamnéthmedialnich agentur a Izeqapokladat, Ze by se
drzeli stejného procesu zadavani kampaes gvé dodavatele a nastroj sami by nepouziva-
li.

Nevyhodou z pohledu vlastnika tohoto nastroje jatekost, ze by obchodnik nebyl

v piimém kontaktu s inzerujicim, ktery je mnohdy obkyws zdrojem informaci pro ino-
vace sluzeb apod. Obchodnici by si tak museli hlpadé cesty, jak se s cilovou skupinou,

ktera by tento formulévyuzivala nejvice, setkavat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

14.5.3 Prilezitosti

Pro operatora nebo subjekt, ktery bggstavil jako prvni moznost zadavat kamparo-
bilniho marketingu na jednoduchém formatu by plgnBR, které by podgibo image fir-
my jako podporovatele malych a&esinich podnik. Lze gedpokladat, Ze k zadavani kam-
pani mobilniho marketingu byl nejvha#jsi i samotny nastroj, tedy mobilni telefon, na

kterém by tato platforma mohla fungovat.

Idealni forma pro zadavateleady malych a sédnich podnii je moznost vyplnit formu-
laF, na zaklad kterého by se mu n#glad pongroveé dle podilu operatdérna trhu nabidl
pocet oslovitelnych kontakt celkem. K tomuto &elu by nicmén byla teba spoluprace
vSech hlavnich operatbna tomto trhu, coz by mohlo narazéitjpdnotné ce# za kontakt

na problém kartelu. Mozna se v budoucnu této mdérmsde ¥novat medialni trh

v podol& agentury, ktera siipdkoupi oslovitelné kontakty naésicni bazi a bude je nabi-
zet trhu déle. Bude muset byt nicrémontrolovana komunikace na kontakt, aby nedocha-
zelo k gettZzovani, spamovani kontdktcemuz se nyni oper&idorani vlastnimi paramet-

ry, kdy omezuji moznost oslovit kontakt v ramcieimtich limit.

Formul&, ktery umoZni automatizaci zadavani kampani afiutst naklady na servis na
straré operatora nabizi&si prostor pro praci s cenou nezrippct, Ze je vyuzivan servis

obchodniho zastupce.

14.5.4 Hrozby

Pri navrhu jakéhokolteSeni jefieba brat naietel, Ze se i ¥ase pipravéi pfimo realizace
mohou objevit iizné divody, které by mohly zabranit dok&sniieSeni. Rizika, kterd mo-
hou WtSinou negativé ovlivnit realizaci, mohou byt vribiho i vrgjSiho charakteru. i
projektovém vedeni je standagdmpracovana matice rizik a navrhy jejitdseni. Popisuiji
jen rékolik z moznych rizikéi hrozeb, kter4 by se mohlacase piprav i v budoucnu vy-
skytnout.

Interni systémy a procesy musi byt nastavenyjedgni pokryly ve vSech bodech, dige

ti zadani, jeho zpracovani, otestovani az po vyboein, kontrolu splatnosti kampaa
nabidku dalSich moZnosti pro osloveni. S ohledesknt&nost, Ze Ize fedpokladat, Ze o
kampar zadavané na takového platfarmize byt velky zajem, ja¢ba gipravit, piipad-
n¢ zakoupit nejen software, ale i hardware, kterjizaai automatizace kampani mobilniho

marketingu pl& umozni.
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Na piipravu podobnychieSeni se v procesivedenych firmach realizuji projekty, ve kte-
rych se pistupuje kieSeni systematicky a pod projektovifrenim.Casto si viak projekty
narokuji mnoho hodin na‘ipravu, realizaci, evaluaci atd. a jsou realizovaayenu vyso-
kych néklad. Pokud je firma vyhodnoti jako neefektivntjgadré je nepovazuje za strate-

gické v ramci svého planovani, nedostanou se doriaizace.

Vedle finargnich a¢asovych zdraj je rovrez treba zdraj lidskych. Kapacitu lidi, kterych
je tteba pro uvederieSeni na trh a ro¥@ jeho udrzbu jefeéba alokovat f@dem. Lze fed-
pokladat, Ze viipact uvedeni pla navrzené verze bude pelba lidi schopnych nejen po
strance technicke, ale zdatné i komunikea po strance finani, tak by byly pokryty ves-

keré parametry navrzenékeseni.

Na trhu by se mohla vyskytnoutcite skupina inzerefif kterd by nastroj, ve kterém je
evidence o jejich promo akcich a figafich aktivitach, nemusela byt ochotna wplat
vSechny udaje, kterych by byléeba pro prop&et navratnosti investic, apod. V takovém
piipadt by bylo vhodné navrhnout jednodussi verzi forrfeildktery by sploval pouze
primarni &el spojeny s automatizaci kampani. Nastebyn bylo mozné okkit nagriklad
formou on-line dotazniku, ktery by byl zaregistroym uZivatehlm k dispozici, zda a za
jakych podminek a k jakémuiéiu by byli ochotni vyplovat i dalSi Udaje nezbytné pro

relevantni zhodnoceni kampani, které figggli k inovaci formatu.

Zasadnim bodem pro navrzefeSeni je legislativa, kterd bude podporovat vywili€ich
parametii k osloveni cilové skupiny z databaze operato@vafici diskuse kolem ukoe-

ni sk&ru a uchovavani vybranych dat by mohly mit dopad ugité parametry nabizenych
produkii mobilniho marketingu z nabidky operdtofrh je flexibilni a stej# tak i pristup

a vyklad rekterych naizeni, proto Ize f@dpokladat, Ze by si¢které firmy nalezly cestu,
jak obdobné produkty trhu nabizet dale. Domnivamssk, Ze pr&voperatdi, ktefi maji
vlastni vysoko postavené etické interni normy, aghodnuti akceptovali mezi prvnimi a
sluzby ze své nabidky obratem stahfippdré je modifikovali tak, aby sluzby stanovené
podminky pl# spkiovaly. Re$eni pro tentoifpad by bylo v realizaci op-in baze pro oslo-
veni zakaznik s nabidkou reklamytdtich stran. Navratnost investic, kterych by bylo

k ttmto aktivitam teba, by vSak musela byt vyhodnocena kéadn
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Tab. IV. SWOT analyza navrzenél&eni

zvyhodn éni prvniho operatora - PR pro
podporu malych a stfednich firem
moznost vyuZziti platformy i v rAcmi prost fedi
na mobilnim telefonu

propojené zadavani kampani i s ostatnimi
operatory - pfipadné vyuZziti stejného vstupni
formulare pro zadavani kampani

moZnost prace s cenou - vétsi flexibilita

OPPORTUNITIES
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15 POSOUZENI CIL U AHYPOTEZ

Cil prace, za ktery jsem sidila otestovat efektivitu jednoho formatu mobilnitmarketin-
gu u alespw jedné z firem ze segmentu malych i@dhich podnik jsem splnila na U$8-
nych kampanich dvou inzeréntU obou byl zvoleny jako nastroj mobilniho markeii
format reklamnich SMS, ktery dosahl u kamp@nopagujici sluzby kosmetického studia
conversion rateifes 1% uz do dkolika dni od realizace kamp&nDruha kampi, ktera
mela za cil podptit prodej vybraného zbozi, dokonce zdvojnasobiten jprodej a dosahla

conversion rate 14%.

Druhym cilem prace bylo navrhnoutSeni, které by eliminovalo alespgednu

z identifikovanych bariér, ktera je limitem pro Wti mobilniho marketingu ze strany in-
zerenti ztad malych a $édnich firem. Hledala jsem bariéry a motivatory pyaziti mo-
bilniho marketingu inzerentyiad malych a $édnich firem nejen z dat realizovanych vy-
zkumi, ale i na zaklatirozhovoii s odborniky mobilniho marketingu, kiese s pimymi
inzerenty roviZ setkavaji. Pro jednu z identifikovanych bari@njsnavrhla on-line nastroj
jako jedno z moznyckeSeni, které byispelo k automatizaci procesu a do budoucna za-
mezilo limitaci p@tu kontakfi a finaréni vySe kampani ze strany operator&ast&éné by
pokrylo a odstranilo i &teré dalSi ze zjishych bariér. V ramci SWOT analyzy byly po-
psany pilezitosti pro jeho rozvoj a nebyla identifikova@adna kriticka rizika pro jeho

realizaci.

Prvni hypotéza, Ze neznalost efektivity mobilniharketingu je jednou z hlavnich bariér
pro jeho vyuziti jako komunikaiho kanalu pro podporu prodeje produle sluzeb na
strarg inzerent z fad malych a gednich podnil se potvrdila z vyzkumu, ndzoru odborni-

ka i z otekavani ze stran inzerenta.

Druh& hypotéza, Ze vhoézvoleny produkt mobilniho marketingu je efektivrjako sa-
mostatny komunikéni nastroj prodeje produktii sluzeb, byla o¥tena na dvou kampanich
vybranych inzererit Oba inzerenti zvolili jako jediny komuni&ai kanal pro nabidku
svych sluzeb a produkpouze reklamni SMS. Prokazalo se, Ze pokud jedkabielevant-
ni a dolbe zacilena, je i diky komunikaci jednoduchou rekia®MS mozné zaujmout ci-

lovou skupinu a zvysit prodeje.

Oba dva stanovené cile jsem splinila a hypotézyilav Ok hypotézy jsou platné a verifi-

kované.
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ZAVER

Mobilni telefon, dosahl na &t v prodejich ¥tSich pé@ti, nez bylo prodanych géaci.
Chytré telefony s otéenym oper&nim systémem nabizi uzivaied mnohem vice kom-
fortngjSich funkénosti a maji rové¥ rostouci prodeje. Cilova skupina uzivateiobilniho
telefonu i na trhu eské republice dosahuje Sirokého pokryti & swbilni telefon pova-
Zuje za osobniifstroj. Vziista roviez paiet uzivateh mobilniho internetu. Na medialnim
trhu se produkty mobilniho marketinguiaauji postupét do media mixu inzereata ti,
kteri vyuzivaji moznosti a potencialu tohoto nového kaoikacniho formatu pro osloveni a
praci s cilovou skupinou mezi prvnimi, ziskavajnkoreréni vyhodu. Mohou si vybudo-
vat vlastni databaze zakazhiktei formaty mobilniho marketingu vitaji a se ziskanym
zakazniky zéit pracovat v ramci svych CRM aktivit a vyuzit jigio dalSi marketingové
Gcely. Mobilni marketing je efektivni nastroj markegové komunikace. Pokud je zasilané
sckleni napiklad formou reklamnich SMS/MMS relevantni pro eda skupinu, je neje-
vySSi. Mobilni marketing je finam¢ dostupny, co se realizaceigdyi pro malé a gedni
firmy. Pokud je pouzito relevantni &dni a je oslovena spravna cilova skupina, dosahuji
formaty reklamnich SMS prokazatélprodejnich vysledk i jako samostatné kanaly ko-
munikace. Inzerenti, kievyhodnocuji navratnost investic, neboji se vyiuidavych médii

a maji gehled o efektivnosti i ostatnich marketingovychtr@s, hodnoti vyuziti mobilni-

ho marketingu pozitivé

PrestoZze existuji wité bariéry pro vyuZziti mobilniho marketingu mengeérenty, nejsou

kritické a |ze s nimi pracovat.

Budoucnost ukaze, zda se vysok&lkavani od mobilniho marketingu naplni nebo se do-
konce pedi. Presto Ize uz nyni s vysokou mirou jistoty tvrdit, s i véeskych krajich
zarazuji formaty mobilniho marketingu vedle standactinkomunik&nich kanal do me-

dia mixu a trend je rostoucirétevsim jednoduché forméaty mobilniho marketingynak
jsou klasické reklamni SMS jsou pro inzerenty dpsfim media typem a natolik efektiv-

nim, aby se jej nebaly vyuZivat i malé gedhi firmy.
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PRILOHAP I: P RISTUP NA INTERNET DLE VYUZITYCH
NASTROJU A PENETRACE MOBILNICH TELEFON (I VE
VYBRANYCH ZEMICH SV ETA[L, S. 215, 249]

Internet Access Method by Device

Note: Increasingly users access internat with both PC and celiphone
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PRILOHA P II: FRAGMENTACE SPOT REBY MEDIi DO ROKU 2007
[9, S. 57]
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PRILOHA P IIl: POROVNANI MEDIALNICH FORMAT U
Z POHLEDU VYBRANYCH M ERITELNYCH KRITERIi [9, S. 87, 90]
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Porovnani realné usgnosti mobilniho marketingu z roku 2007 z pohledti pybranych

meticich kritérii s ostatnimi media typy a jeho potiéhc

Reach Engagement  Targeting Viral Transactiong
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nismy usgsnosti vybranych formatmobilniho marketingu prokazuji, Ze nej&SpejSim

formatem z pohledu reach = zasahu je textova zpraelamni SMS.
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PRILOHA P IV: DATA UZIVATEL U MOBILNIHO INTERNETU T-
MOBILE V PROSINCI 2010 [65]

Data uzivatell Internetu v mobilu za mésic: prosinec 2010

Nase uzivatele Internetu v mobilu dobre zname, a proto vam radi poskytneme néktera prakticka data, ktera mizete vyuzit pri planovani kampané
v mediich T-Mobile nebo s nimi dale pracovat, jak potrebujete.
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e |} (1]
i 130 15%
. %
=
Ehatsd - w . = 10
3% b s 4. Cetriost pripojeni uzivateld
Raozdélili jsme uSvatele podle jeiich navet&vnost na imernefu - zda se phipojuji pravidelng, nebo jen
piilezitosng.
nepravideln 369%
2. Chytre telefony vs. klasicke telefony mezi uzivateli Internetu v mobilu pravidein! 64 %%
Ukciame viim, jake telefony viasini uivatels Intermetu v mobilu. Zda vics wuSivali smartphony, neba g j o
Kasicke telefony: Pravidedni uZivaelé = uSivaieté, kiefi ze pfipofill lespofi 4 m mésic apfenesl minimaing 5 kB.
I Podil smartphond dis operanich systsmd = T T
. 2594 5. Rozdéleni uzivatell podle pohlavi
s Ukdzeme vim, zda med uGvateli intemetu v mobilu pievazuji 2eny, neba mua.
: Apple 7% a
I | 469
= 75% Microsoft 8% ) 7
¢ BlackBer 0 a
el v 3% ! 54 %

------------------------------------------:F--Mobﬂe---

Informace o mediich T-Mobile, kierd mdZete wyudit pro osloveni sveé clove skupiny, naleznete na www t-mobile.c=reklama nebo nam pigte na -mobilec=, radi vam piipravime nabidku na mirs vagich potieb




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

PRILOHA P V: VYUZITi REKLAMNICH SMS S PROKLIKEM NA
MOBILNI INTERENTOVE STRANKY PRO PODPORU PRODEJE U
SPOLECNOSTI EUROLINES [65]

lova skupina : Jeny
o0 let zijici ve méstech

LI

B Textovd zpriva

1819 11.04.11

&

MésitnT Utrata za mobilnT sluzby :
> 450 K&

Od 5544

*Vyuzijte nasi nabidky a zazijte
prvni majovy vikend v evropskem
stylulRezervujte si jizdenku na
http: [ /atstm.cz feurolines a
druhou od nas dostanete ZDARMA!

**Conversion rate: 0,11%

‘Response rate = procento z oslovenych
zakaznikd, kteri se proklikli na mobilni
internetové stranky.

“*CGonversion rate = procento z oslovenych
zakazniki, kteri vypnili formular a odeslali
jej ke zpracovani.

eUR®@LINEeS.: eur®@Lines..

1 + 1 zoARMA! I ZAVAZNA OBJEDNAVKA

Vyuiijte nai nabidky a 2adijte prvni Cena jizdenky Jméno
méjovy vikend v evropském stylu! Cena jizdenky je 1050 K& Piijmeni
Necekejte a zarezervu fte si jizdenkw K objedndvee je automaticky pfifazenc Ulice
ihned na wap.eurolines.cz. dalii jlzdenka zdorma. )
Druhou od nés dostanete ZDARMA! - '::E'“
Odjezd z Prahy v pétek 1. 5. 2009
LOKALITY je v 15:00 hodin. Telefonni tislo
Berlin Odjezd z Berlina v pondéli 4. 5. 2009 Email
Kodﬂﬁ iE'rB:Eﬂ ITC'din.
Londyn Objednat Odeslat objednavku
Brusel
Amsterdam
plt hlovni strana 2pét hlavni strona
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PRILOHA P VI: POROVNANI RESPONSE RATE KAMPANI
MOBILNIHO MARKETINGU A BANNEROVYCH KAMPANI NA
CESKEM INTERNETU NA KAMPANICH REALIZOVANYCH
SPOLECNOSTI T-MOBILE V CR [65]

Porovnani SMS/MMSkampani s bannerovymi kampanemi
Kampané reklamni SMS/MMS maji vyznamneé vyssiodezvu

te reklamnich SMS/MMS kampani **

. ..I_'Jiy[iﬂ. kampani na Internetu v R’

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10% 1% 12% 13% 14% 15% 16% 17% 18% 19% 20% 21% 22% 23%

Priméma Uspésnost SMSIMS kampani ovlay prabéhu pilotniho provozu cca 27x vys3ia u reklamnich SivS dlz
yvyskyluzakazn'ka dokonce “S0x UepésSnési ne? U sannerdyvyc Kampani na internstu.

Hhredenihodnotajeve walabu ke karnpaniee T-bobie.
**éiena na 22 karrpanich 22 inzerenti v ramci pllotaiho behu sl gby Reklamni ShSiMS 4672008,

*rdereno na 2 kampanich 2ir zecantl v ramei pilotnih o behu eluZkby Feklamni SMS cle weaty zakazalal 2/200¢,
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PRILOHA P VII: VYSLEDKY VYZKUMU REALIZOVANE
SPOLECNOSTI IPSOS TAMBOR NA SPOTREBITELICH
MOBILNIHO MARKETINGU V RAMCI PILOTU REKLAMNICH
SMS SPOLECNOSTI T-MOBILE V ROCE 2009 [64]

Paocet osob. kterym bylo sdéleni obvykle preposlano*®

[N 7 o3 =4 o& ] O Mewifhez odpovedi

Urban Warnen (n=30) 17 EE
Youngs (n=28) 18 | _

0% 50% 100%

*Odpov idaly pouze osoby, které reklamni sdéleni aspor jednou pireposlaly

DUVODY PRO OPAKOVANE CTENI

Pocet precteni T R =12
obdrzené zpravy $ichni, ktefi étou vicekrat (n=129)

Divod %o

B Vicekrat 100% -
MNabidkamé zaujala 29

Precist sitov klidu, poradné, a2z budu mit cas
(v dobé, kdy jsem zpravu dostal, jsem nemél
Gas) 16

W Asi 2x (po

S i Ky lli adrese, kdyZ jsem se chtél podivat na
obdiZ enH-pozdéji)

intarnet 12

Ujistitse, cov nabidce bylo, pfipomenout s1ji 12

Abyehtomu porozumél, pokud mi to poprvé

OPoize jednou .
! 50% nebylojasne, abych to l&épe pochopil

Ukazat znamym

Abyehsito mohl jesté rozmyslet, popremyslet
B Negetlfa wibec Znovu sito piedist

31 37 Precetl jsem si to znovu, kdyZ jsem to mazal

Kdyz jsem chtél nabidku vyuzit

B MNevibez odpovédi 4 Foprvéjsem nabidku cetl jen narychlo

ﬂ% = T
Urban Wamen Youngs (n=59)
(n=101) Nev i/bez odpovédi

Jiné

Gl IR ||| W

Zavoj— CATI Servenec 2008, 200 respondentd — ucastniky
testu reldarny forrmou SMS/VMS, zoracoval iosos Tarmbor
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PRILOHA P VIII: UKAZKA PRODUKTOVEHO LISTU S KAMPANI
LOKALIZA CNICH SMS REALIZOVANYCH V RAMCI PILOTU
SPOLECNOSTI T-MOBILE V PROSINCI 2009 PRO LEKARNY
SCHLECKER [65]

Reklamni SMS na zakladé aktualniho vyskytu spotrebitele

Mabizims novinku ¥ mobilni reldamé, kter wim umoini oshovit vaSi cilovou skupinu mEkamnikd pfimo v misis nebo v okoli
w5 prowozovny formou rekiamnich SMS do mobile

A R o i o e e e T o s

Ukazka kampané:

Ukazka zpracosdni knmpans - drogerie Schiscker
Sprehovy gel Adidas za 49,90 K& a darek zdarma za tulo SMS

= Gil inzerenta zoEit prodeje ve wibranich
drogailch

= Termin ksmpand: 14. 12.-21. 12 2009

= Lokafitac Praha | (Ma Pofidl, Spdiend, Pytifkd,
ndm. Republiky — Kote, ndm. Renubily - Metro), &
Praha 2 {Londimnskd, Bruseiskd)

= Dedrek zcbarma- veorkoy kosmetioy

= Dkaruh calovent: stovky metsdl v okoll prodeiny

erviom pate: 80 T

* Conversion rmie=procerio z odovenjch zkanild, )
e proved e rcerovanh vimbhura hdads
o, PiedciniSHE

Tzt rehlarnn SME 3 i abdasilel polaby spobc

E—

wice ne? 5 mil. zéaznikl tet bez diskatiky max. 159 zrakl [wheind mezer)
Mdﬁsﬂ wiichni v dand lokait {viichni, kiefl =2 w Urvod s bnvdzditkol ()

v Cooe kempand objed ve wyiwand lokasitg)
Vit Ueovef cllent: i, irata 73 mobilnd subby lokafita Primémy chck-frough rate: 13,26 %*

* mefeno ve 3 kamparich 2 ireerent v dimei plotniho b shety reidamnich

T -
- odesldni SMS g e T "
~ zavaldnl na Sslp ivedend v reklamnl zordd Mantzing parametry Gspasnost kampand
= prodik ra mobini internetove =irinkcy = dophfuficimi nformacemi = podet odeslamich SMS od uniciinich zdamikl 22 2§mem o vice
= objedndni nelbo zapkacend sluSbyprodukdu infirmact

= potet hownl nasiciend iel Aslo uvedend ve zoed

= podet navEtéyrikd, kefi 2e prokdZou reklamnl SMS
Doporucujame _
T E——T ) - febitele jsou A dalf méffieind parametry die typu zvolend mechaniky kampand.
it vhodné v pfipadech, kdy je potfeba vyvolat ckamiiow odeze na

Ak s gl e Pl p il Ry

R welimi zprocujeme nabédio na ming. Pifte ndm na reldama@smobile oz

Owifend fipy pro vEtd lspddnost reldanmy =
- zainde vjzvou |.call o action”), ve bers edbarmian jasnd solis wﬂuhmﬁim&_ﬂmmkémmyﬂ?macaﬁﬂmm
£0 mu ryehid reakre navali nablds pfinsse ko Cbchodnl podminky najdete na www.tmobile.czfreklama

= mativujte pfijemce zprdvy k reakici nopl. =levami, vaoriy zdarma,
soLddEami
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PRILOHA P IX: CILOVA SKUPINA INZERENT UV RAMCI
VYZKUMU REALIZOVANEM VE SPOLUPRACI SE SPOLE CNOSTI
VODAFONE AGENTUROU IPSOS TAMBOR V ROCE 2010 NA TEMA
MOBILNIHO MARKETINGU [63]

Obrat firmy

M vice neZ 100 milionG
Il 51 — 100 miliond
W 31 —50 milionG
W 21 — 30 miliond
M 11 — 20 miliond
do 10 miliond

W Nevi, neuvedia

Obor podnikani

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Penéznictvi a pojiStovnictvi, telekomunikace
Velkoobchod, maloobchod, doprava

Vefejna sprava, vzdélavani, zdravotnictvi, kultura
Profesni, védecké a technické €innosti

Ostatni ¢innosti
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PRILOHA P X: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH -
ZNALOST MOBILNIHO MARKETINGU [63]

Q20. SlySela/a jste nékdy pojem ,mobilni reklama“?
WANO

HENe

total do 10 zam. 11 -50 zam. 51- 100 zam. 101 - 250 zam.  vice neZ 250 zam.

mtotal (n=282) mdo 10 zam. (n=54) m1l-50zam. (~=67) mM51-100zam. (n=52) m101 - 250 zam. (n=51) vice nez 250 zam. (n=58)

Q21. Co konkrétné si predstavujete pod pojmem ,mobilni reklama“?

19 16 16
14
8 9 340333 100033 °83196 540037

T T — T T — 1
Do mobilniho Reklama na autech, PFenosnd, pohybliva Internet S wuzitim dtb. Jiné Nevi/neuvedeno
telefonu obecné MHD, doprawich operétora

(sms, mms...) prostfedcich

9 g 91010 7
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PRILOHA P XI: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH —
DOSTATECNE INFORMACE O MOBILNIM MARKETINGU A JEHO
PRODUKTECH [63]

Q23. Myslite si, Ze mate o mobilni reklamé dostatek informaci?

29 31 29
42
mRozhodné ano
23 2l %
mSpiSe ano
33
35 mSpise ne
31
36
17
BWRozhodné ne
14
8 11 7
total do 10 zam. 11-50zam. 51-100zam. 101 -250 zam. > 250 zam.

Q26. Které z nasledujicich typd mobilni reklamy jste jiz predtim znal/a, ¢i jste se jiz s nimi dfive setkal/a?

Reklamni SMS
Reklamni banner na internetu v

mobilu

Reklamni SMS za info SMS
operéatora

Sponzorované odkazy
na internetu v mobilu

Reklamni MMS

Mtotal (n=282)

Hdo 10 zam. (n=54)
W11 -50zam. (n=67)
m51 - 100 zam. (n=52)
m101 - 250 zam. (n=51)

vice nez 250 zam. (n=58)

Mobilni web / aplikace Zadné
v mobilu
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PRILOHA P XlI: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH —
OCEKAVANA USP ESNOST MOBILNI REKLAMY [63]

Q32. Miniméalné kolik procent oslovenych mobilni reklamou s vyuZzitim
zékaznické databaze mobilniho operatora by na reklamu mélo zareagovat,
aby pro Vas byl tento komunika¢ni kanal zajimavy?

0-1% 11-20 %

21-25

~39
2-3% %

Vice nez

_ 59
4 -5% 25 04

6-10 % Nevi

Q34a. Vnimate mobilni reklamu jako samostatny
media typ?

M Ano
75 73
80
85 88
H Ne
25 28
20
15 12

total do 10 11-50 51-100 101-250 >250
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PRILOHA P XIII: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH —
NEJCASTEJI DEKLAROVANY U CEL A VYUZITI MOBILNIHO
MARKETINGU [63]

Q37. K jakému ucelu byste vyuzivali/vyuzivate mobilni reklamu s vyuZitim
zakaznické databaze mobilniho operatora?

40
Ziskat 63
zéakazniky 40
3
33
Prodat sluzby 46
/ produkty
35
31
Newuzival/a O 33
bych 33
43
30
Akgnim ;52
nabidky 133
35
29
Dét v&dét o p— 44
nasi irmé i mtotal (n=282)
4
Dat v&d&t o % Mdo 10 zam. (n=54)
nasich W11 -50 zam. (n=67)
i 24
produktech e W51 - 100 zam. (n=52)
PAimet 7 m101- 250 zam. (1=51)
zékazniky ke 2 ) .
kontaktu vice nez 250 zam. (n=58)

Q46. Co by Vas motivovalo k tomu, abyste mobilni reklamu realizovanou ve spolupraci s operatorem vyzkousela?

M Urcité ano M SpiSe ano W SpiSe ne W Urcité ne

am.
Priklad Gspésné 20 18

29
kampané

Sleva na kampari [N 7 k]

Kampan zdarma

w w 11 - 50 zam. 51 - 100 z 101 - 250 z. w
19 35 2 %5 25 39 26 7
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PRILOHA P XIV: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH —
PREFEROVANY ZPUSOB NAKUPU MOBILNI REKLAMY [63]

Q43. Pokud byste se rozhodl/a pro vyuziti mobilni reklamy, jaky zpdsob
nakupu reklamniho prostoru byste preferoval/a? / Jaky zptsob nakupu
reklamniho prostoru preferujete?

Mobilni operéatofi —
odborni prodejci

Pomocionline nastroje

Reklamni agentury

Wtotal (n=282)

Wdo 10 zam. (n=54)

W1l -50zam. (n=67)

W51 - 100 zam. (n=52)

W10l - 250 zam. (n=51)
vice nez 250 zam. (n=58)

Nevi, neuvedi\a

Medialni agentury




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

PRILOHA P XV: VYSLEDKY VYZKUMU NA INZERENTECH —
VYHODNOCOVANI NAKLAD U NA ZiSKANi JEDNOHO
ZAKAZNIKA [63]

Q17. Vyhodnocujete ve Vasi firmé naklady na
ziskani jednoho zékaznika?

0 Ne H Ano

total dol0 11- 50 51-100 101-250 >250

Q18. Jakou cenu na osloveni jednoho Vaseho potenciélniho zakaznika
povaZujete za pfijatelnou?

0 - 10 K¢& 11 -50K¢ 51 -100 K¢ 101-500K¢ 501- 1000 Vice nez Newvi
K& 1000K¢

Q18. Jakou cenu na osloveni jednoho VaSeho potencialniho
zakaznika povazujete za pfijatelnou?

M Total (n=282) mVyhodnocuji (n=53) mNewhodnocuji (n=223)

0-10K¢ 11 -50K¢ 51 —-100KE 101-500 501-1000 Vice nez Newvi
K& Ke 1000K¢
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PRILOHA P XVI: KAMPA N REKLAMNICH SMS SALONU
DANIELA [65]

B Textova zprava '

= Textovd zprava § 15:03 15.02.11 4

Z ¢ 15:03 15.02.11 b

= i

" 0d 55A

*50% sleva na masaze a pedikuru
po predlozeni teto SMS! Akce plati

::];El'i‘zi.;as:lli‘};;(?uﬁ::,lfz:;anec ; *50% sleva na masaze a pedikuru

N, tel. 777 66 12 03. po predlozeni teto SMS! Akce plati
do 15.3. v salonu DANIELA,
poliklinika v Postovni. Jablonec n/

N. tel.: 777 66 12 03.

NOKIA

ezl =T i e B

Jeny (75%) + muZi (25%)

snejcastéjSim vyskytem v Jablonci
nad Nisou

*Conversion rate = procento z oslovenych zakagrkketi sluzbu vyuZili.
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PRILOHA P XVII: KAMPA N REKLAMNICH SMS PRO PODPORU
PRODEJE [65]

a2 AN B Textova zprava

= Textova zprava 4 10:00 10.03.11 4

- 10:00 10.03.11

od 5544 0d

*Budte na jare fresh. Dnes v
bufetu vedle Eurestu mrkev

+ablko i se zazvorem za jarni *Budte na jare fresh. Dnes v

R et bufetu vedle Eurestu mrkev

Mo, +jablko i se zazvorem za jarni
cenu 39Kc za 0,51. Zdravi a vitalitu
preje tym reklamnich sluzeb T-
Mobile.

=

NOKIA

&nD@éﬁJ

Zeny + muZi

zam éstnanci T-Mobile s vyskytem v
budové Roztyly Praha

*Conversion rate = procento z oslovenych zakakrkketi inzerovany produkt zakoupili.
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PRILOHA P XVIII: UKAZKA DOTAZNIKU ZASLANEHO NA
ZAM ESTNANCE T-MOBILE S MOZNOSTI ZAPISU DO DATABAZE

Reklamni SMS

Libila se vam reklamni SMS:* Budte na jare fresh. Dnes v
bufetu vedle Eurestu mrkev+jablko i se zazvorem zgarni cenu
39Kc za 0,5l. Zdravi a vitalitu preje tym reklamnich sluzeb T-

Mobile.

Vyberte: | -

Vyuzili jste tuto vyhodnou nabidku na koupi ¢erstvého dZzusu?
Vyberte: | -

Chtéli byste i nadale dostavat podobné nabidky na slewy
informace o produktech a sluzbach i od jinych inzeenti touto
formou?

Vyberte: \ ~

Pokud souhlasite se z_pracovénl'm vaSich osobnich Gdagro ucely
reklamnich SMS, vyphite prosim:

PIN:

Souhlasim se zpracovanim osobnich Gdgjl) pro uUcely zasilani
reklamnich SMS (max. 2 x za résic) od spolé&nosti T-Mobile.

souhlasim

(1) jméno, pijmeni, datum narozeni &), pohlavi, adresa bydI&t
misto vyskytu, telefonniislo

V piipact, Ze souhlasite se zpracovanim osobnichilelajate z4jer
o0 zasilani agnich nabidek, budete po odeslani tohoto dotazniku
zarazeni do nasi databazdjemai reklamnich SMS. #éjeme vam
hodre skwlych ndkup a inspiraci. VaSe Odteni reklamnich sluze
Ukazky realizovanych reklamnich SMS:

* Darek ZDARMA v obchodnim centru Sestka! Nakupttwminu
od 3-10.4.2010 nad 500 Kc a darek je Vas! Vicetremkach
ocsestka.cz Tesime se na Vas!

* Tento vikend festival CESKE HRADY.CZ v Rozmberku
n.Vitavou. Vstupenky zakoupite pres mobil ve spohup
TICKETSTREAM a T-Mobile na www.vstupenka.maobil

* CK Fischer: Uzijte si v Obertauernu zvuk svidticisnehu se
SKIPASEM ZDARMA. CK FISCHER Svet vasich zazitku. Vice r
fischer.cz. Plati jen do vycerpani nebo do 31.10Q0

* Klenoty Aurum: Sleva 15% na nakupi predlozeni teto SMS.
Seznam prodejen na klenotyaurum.cz. Nabidka ptafi%i12.2010
mimo zakazky a zlevnene zbc

* Ecco boty - navstivte ted ECCO obchody a dos&e2&®6 slevu na
detske, damske a panske super boty! Platnost ak2d.d2! Preposli
tuto zpravu svym pratelum!

Vymazat formulaf | Odeslat formulaf
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PRILOHA P XIX: UKAZKA MOBILNI INTERNETOVE STRANKY
REALIZOVANE SPOLE CNOSTI 02 TELEFONICA V RAMCI
KAMPAN E PRO ZADAVATELE REKLAMY Z RAD
AUTOMOBILOVEHO PR UMYSLU [54]

Novy FordFiesta

ZDOKONALIME | VASE PODNIKANI

RPSN JIZ 004,55 % PRIKOUP NOVEHOD
VOIU KODA DCTAVIA

5 ndmi bude Vage podnikan 'L'.r'||fl|j‘|é|i'-'
Pii koupl noviého vozu Skoda Octavia na
cplatky od SkaFlNo se otz wie RPSH
pohybuje jiZod 4,55 % |ednotlive splitky
pfitom: zahrnuji povinne rufeni o Ceske
|’\|:l:_ SINYTTY 5 g..'ll.'||'|rn:':-\.'.'-.'|"||| ¥iy5l po |'l:'|;_'\:_:
dobu fTnamcovan!

se gyymi prateli.

[nfarmace o nové madelu Skoda Octavia

BliZ%i informace o cefé nabidoe obdrZite u EEW
swiho prodejce wozd Skoda, na Skoda

Auto Info-line 800 6000 000 nebo na Spofice obrazovk
Wi, s koda-auto.cz uilﬂﬁﬂ
SkoFIN m 2 zvanécl 1on
- Sdilet s prateli

Kombinovana spotfeba a emnise CO2
modelu Octavia: 4,9-7,7 1100 km,
130-180 fkm 7,

& MicraMedia
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PRILOHA P XX: UKAZKA KAMPANI REKLAMNICH SMS
REALIZOVANYCH SPOLE CNOSTI 02 TELEFONICA [54]

Bézna reklamni SMS zprava

Zpidva od: 02

0%: Nyni slewa 20% v
obchodech ZARA!

1 nové zpriva

Ukazat

Iprie od: 03

05: Monster - pracovni
piilezitosti pro Vas
http://monsterc2ac:

1 nowd zpriva n

Ukdzat

0=




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

PRILOHA P XXI: UKAZKY INTERNETOVYCH STRANEK
OPERATORU T-MOBILE (WWW.T-MOBILE.CZ/REKLAMA) A
TELEFONICA O2 (WWW.PETMILIONU.CZ) S KOMUNIKACI
PRODUKT U MOBILNIHO MARKETINGU Z RAD PORTFOLIA
NABIZENYCH REKLAMNICH SLUZEB

a
= pro spolecné zazitky
soifesMobilersessesssensarncnnnanssersatsnnnnansnnnnn
Uiks 1183 Poslet SHSMMS  Novinky e-nalem Mapa strének Engish section
Osobni. Zivmostrici a pocinikatelé. Firmy & vefejnd spréva Partnership
Reklamniprodukty Reference Cenik  Ke stazeni  Kontaktuite nis |
kI \uzijte data o
B o nternetu pro
{
oslovte az 5 miliont lidi plinovani kampani,
= Za posledni Etvrleti 2010
warostl podet mobinich
‘surfaili o100 000,
& podus ) —- P R —
o & B Hwvetosezcain
s Stfedoceském ksl
(R rererence P
[} ¢ Data o uzivatelich 12011
e IO :-cin rovin v motin ekiams, erd vén Unaiind osiovt
N PUPRRTRSURNIAIN i ciovo siinu zékazicd i s nebo v okl vasi
[ cenik PSR Sl 1oz formow rekimnioh SMS do mabil, Rekiam SHS
PGt SR --slané na zékiads atusinho viskytu spotfebiele jsou zvigst . ;
e Vhodné v i packch, keyje potisba vyvolat okamzitou odezvu Prodatavie o R
. 0 - fiktivni situaci
e na nabidhu Cake, slevy apod ) v okol provozowny nebo pii
o) e sae molivaci névitsvy evertu. Jsts majtel
restaurace U Libali na namésti
Cenik. Domatlicich a potfebuiete 1wyt
(o okret v pongéla ter v Gase
= o0, Mite Zafinavou polsii
e ‘akei - v doki ohéca dostans
ez Kk hesnim s
nealkoholicky népoj zdanma. S
toutonebidkou byste réd oslovi
Reklamni SMS | MMS B B ctencidin zékezniy
@Hultimédia Proste posiete wykrané clové
% 4 agears  offl Nabizte své sutby & produry jen lokéing ve ‘SkupInG pozvnku pomaci SHS.
muzete videt nanove cilovou skupinu? Pringsime vam idealni fedeni - reklamni SMS i 'Ke koprovee, ke kove
S mésta, vaie sdgleni stejne jako k huse, v case
i & . Mery vém i Vad ‘obedu jeden nealk o napoj
fotky ke k, ale tak wybrané clové skupiné 7 4 i 24
privety 2 jejich iivora. s ‘zakaznik jako SMS nebo MMS. Mitete kombinovat texty a pondefia utery U Libalu v
"“"‘““_"”";::‘“":‘ obrézky & detailng popsat své produkty na Internetoviich Do ich, mesti 22,
asounait na milkkeravidy.cc. b el
e etmvs. [ =vonusen v ki, ere mé spatceea sz zoama
olecharku. S
vty B il
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