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ABSTRAKT

Tato prace popisuje moznosti mobilni marketingové komunikace ve farmacii.

Pocty mobilnich telefonil rostou a tim 1 potencidl a nové moznosti mobilniho marketingu.
V oboru zdravotnictvi jsou ovSem marketingové moznosti posunuty o néco dal — blize
k ¢lovéku. Mobilni zafizeni je 24 hodin s clovékem a podle vzorcii chovani lze urcit,

jakymi chorobami trpi, a podle toho mu ,,servirovat™ reklamu.

Prace analyzuje moznosti mobilniho marketingu, sleduje trendy i technologie. Prakticka
¢ast se zaméfuje na moznosti marketingové komunikace s cilovou skupinou diabetikl a

prezentuje moznosti jak tuto skupinu oslovit.

Kli¢ova slova: mobilni marketing, diabetes, farmacie

ABSTRACT

ENGLISH

This diploma thesis describes the possibility of mobile marketing communication in

pharmacy.

The numbers of mobile phones increase and that cause the potential and new opportunities
for mobile marketing increase too. In the field of healthcare the marketing opportunities,
however, are moved a little closer to the man. Mobile equipment is 24 hours with the man
and according to the patterns of behavior can be determined such diseases are suffering,

and "serve" the proper advertising.
This project analyzes the possibilities of mobile marketing, trends and technologies. The
practical part is focused on the possibility of marketing communication with the target

group of diabetics and presents the options how to address them.

Keywords: mobile marketing, diabetes, pharmacy
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MOTTO

Prace ukazuje, jak mohou byt uzZite¢né mobilni aplikace pro diabetiky.

Kazdy diabetik by si ale pral jedno — nebyt diabetikem a nepouzivat je.

Bc. Martin Kréek 2012
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UvVOD

S rychlym narlistem poctu mobilnich zatizeni, jako jsou chytré telefony nebo tablety, zaci-
na byt tento trh zajimavy i z hlediska marketingu. Mobilni marketing ziskava nové techno-
logické funkce a moZnosti uziti jdou nad ramec textové SMS. Nové vznikaji specialni apli-
kace, kter¢ s uzivatelem obousmérné komunikuji, upozoriiuji na riizné casové a geografic-
ké udalosti, a tak propojeni clovék-mobilni zatizeni je provazané a dostupné 24 hodin den-
né. A zde je prave novy prostor pro marketing, ktery dokaze cilené¢ zasahnout specifického

uzivatele, oboustranné komunikovat a poskytovat zpétnou vazbu.

V piipad¢ zdravotnictvi se ovSem posouvame o kousek dal, resp. blize k ¢lovéku. Mobilni
zatizeni nebo jejich senzory sice jeSt€ nemame implementovana pod kiizi, ale existuji po-
stupy, jak zjistit propojeni clovéka a mobilniho zatizeni. UZivatel mize pouzivat praktické
aplikace typu ockovaci prikkaz, aby evidoval, kdy se ma nechat ockovat, vyhledavac nej-
bliz8ich 1ékaren, upozornéni na aplikaci 1€kl "vem si prasek", menstruacni kalendat, life-
style zdravotni magazin, online zdravotni poradna, méteni tepové frekvence, hlida¢ a méfic

kalorii atd.

Mobilni marketing vSechny tyto uzivatele dokaze segmentovat, lokalizovat, sledovat jejich

vzorce chovani a nakonec ovliviiovat ¢i manipulovat.

Jsou vysSe uvedena fakta skutecnosti, nebo jen fikci autori ¢lanki popularizujicich

védu a marketing?

Na tuto otdzku odpovida zejména teoretickéd ¢ast. Popisuje soucasné formy a moznosti mo-
bilniho marketingu. Déle pak ukazuje specifické a regulované prostfedi ve zdravotnictvi a
farmacii praveé ve vztahu k moZznostem marketingové komunikace. Posledni ¢ast ukazuje
investice farmaceutickych firem do mobilniho marketingu a popisuje vybrané zajimavé

projekty.
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Je moiné v Ceské republice realizovat projekt mobilni aplikace ,,eKniha pro

diabetiky“?

Cilem analytické ¢asti je ziskat podrobnou analyzu cilové skupiny diabetikii, analyzovat
existujici mobilni feSeni, technologické moznosti, zpiisoby prodeje téchto aplikaci, formy a

metody vhodné mobilni marketingové komunikace.
Jak realizovat tento projekt?
Projektova ¢ast popisuje jednotlivé kroky od vzniku produktu — knihy pies stanoveni ceno-

vé politiky az po marketingovou komunikaci. V zavéru jsou uvedeny zplsoby meéteni Us-

péchu celého projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MOBILNi MARKETING

1.1 Uvod do problematiky

Mobilni marketing

Mezinarodni asociace mobilniho marketingu (Mobile Marketing Association, 2012, [onli-
ne]) definuje mobilni marketing jako libovolnou formu marketingu, reklamy nebo podpory
prodeje, ktera je cilend na spotiebitele a realizovana prostfednictvim mobilni komunikace.
Vyznamny rozvoj této marketingové discipliny zacal s roz§ifenim mobilnich telefonli az
v poloviné devadesatych let 20. stoleti. S technologickym rozvojem telefont se rozsifovaly
1 formy komunikace — od kratkych textovych zprav (SMS) aZ po multimedidlni oboustran-
nou komunikaci, kterou vidime dnes. Na mobilni marketing né€kteti autoti (Mobilni marke-
ting, 2012, [online]) pohlizi jako na sou¢ast Direct marketingu. S rychlym nariistem uZiva-
telll s mobilnim zafizenim se vSak stdva mobilni marketing nedilnou soucasti marketingo-
vého mixu. Podle informaci ze Statniho statistického Ufadu pocet mobilnich zafizeni pte-
vysuje pocet obyvatel (Pocet mobilnich zafizeni, 2012, [online]) a kazdd domécnost méla
v roce 2008 témét 2 mobilni telefony.

Mobilni marketing tim ziskavé jedine¢nou pozici v marketingovém mixu — je schopen ci-

len¢ a personifikované zasdhnout téméf celou populaci.

Muiia Zeny vyuZivajici mobilni telefon
{v procentech, podle vékové skupiny, za rok 2008, zdroj: s ()

100,0 ;.2
50,0 -
80,0 -
70,0 -
60,0 -
w0 -
40,0 -
20,0 |-
20,0 -
10,0 -
0,0 -

16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 5564 let 65+

W muii mieny

Obr. 1. Uzivatelé mobilniho telefonu podle veku

Zdroj: CSU
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Statistické idaje i z ostatnich zemi jsou obdobné. Piesto jsou Cesi jako uzivatelé mobilnich

telefontl v zebiicku daleko pred Spojenymi staty nebo Cinou.

Staty EU, OEC D, Cina a Ruske podle podtu aktivnimS IM karet na 100 obyvatel
(za mk 2008, zdmj: ITU)
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fecka |
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Déns ko |
Kypr |

§wjcars ko
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Rumuns ko :
$véds ko ]
Belgie |

§panékko
Nosko |
NowjZéland |
Island |
Pokko )

Aus trdlie
S lovins ko |
S love s ko
Lotyss ko : . . . :
Matta |
Korea |
Francie . : : |
S pojené s téty (US) | . » . 876 |
Turecko H
Japons ko : - - -
Mexiko | i
Kanada | 64,7 ]
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00 250 0,0 750 100,0 1250 150,0

Obr. 2. Pocet aktivnich SIM karet na 100 obyvatel
Zdroj: ITU/CSU
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Staty EU, OEC D, €ina a Rusko podle {absolutniho) podtu aktivnichSIM karet v tis.

&ina
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Is land

Obr. 3. Pocet SIM karet do mobilnich telefonu

1.2 Technologie - formy nastroji mobilniho marketingu

SMS

(za rok 2008, zdroj. ITU)

6241000

.|. L

13571

[} 10000 20000 30000 40000 SO00QO0 0000 70000 80000 S0O000 100

Zdroj: ITU/CSU

000

Ve svych zacatcich vyuzival mobilni marketing SMS, technologicky jednoduché, ale di-

myslné feSeni na posilani kratkych textovych zprav o délce maximalné 160 znaki. Vibec

prvni SMS byla poslana 3. prosince 1992 ve Velké Britanii v siti Vodafone s textem
»~MERRY CHRISTMAS®. Za téméf dvacet let pocet odeslanych SMS zprév vzrostl na
miliardy a jen v Ceské republice bylo na Silvestra 2011 odeslano 39,9 milionu kratkych

textovych zprav (Pocet volani na Silvestra, 2012, [online]).
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Uziti SMS v mobilnim marketingu mé zejména tyto formy:

- informacni kandl: jednostrannd komunikace obchodniho sdéleni. Cilem je informo-
vat o nabidce a vyzvat pfijemce k akci (nakoupit, zavolat, odepsat). Piikladem
z oboru farmacie je SMS pozvanka na kontrolu nebo informace o stavu pacientova
kardiostimulétoru, kterou v ptipadé problémil obdrzi jeho oSettujici 1¢kat.

- komunika¢ni kandl: oboustrannd komunikace - uzivatel komunikuje s ,,operato-
rem*®, napt. posle soutézni SMS a operator informuje o stavu soutéze. Aktivita mul-
ze vychazet 1 ze samotného uzivatele, jako je naptiklad hlasovani u televiznich po-
fadl typu Superstar. Lidé odesilaji SMS-ky opakované a ve velkém mnoZstvi, pro-
toZze pocet odeslanych zprav se rovna poctu hlasti soutézicimu. Piikladem
z 1ékatského oboru je ,,antikoncepéni asistentka®, kde si pfes SMS Zena nastavi pa-
rametry oznameni a ,,asistentka® v definovany cas posild informaci ,,vem si pra-
sek*.

- platebni kanal: odeslanim Premium SMS lze zaplatit za sluZzbu nebo zbozi; odeslani
SMS pak stoji uzivatele od 3,- K& az do 1200,- K¢. VétSimu rozsifeni brani ob-
chodni strategie mobilnich operdtort a agregatort, kterym ziistava piiblizné polo-
vina z ceny SMS. Pro obchodnika je tento systém na jednu stranu hodné drahy, na
druhou velice rychly z pohledu platby. Ptikladem ze zdravotnického prostiedi je
platba (Platby regula¢nich poplatki, 2012, [online]) regulaénich poplatkl ve VSeo-
becné fakultni nemocnici v Praze.

Neziskovy sektor ma diky celosvétoveé jedinecné sluzbé darcovskych SMS = DMS
(Donors Message Service) (Co je DMS, 2012, [online]) moZnost ziskéavat finan¢ni
prostiedky za vyrazné lepSich podminek nez Premium SMS — operator si nechava

jen minimalni manipulaéni poplatek a cena 30,- K¢ je zcela osvobozena od DPH.

MMS

vizuélni obsah (fotky, obrazky, video nebo zvukovy zaznam). Zejména diky vyssi cené
nejsou uZivateli tak Casto pouZivané jako klasické SMS. Z podnikatelského pohledu vSak
vytvofily novy segment — poskytovatel multimedidlniho mobilniho obsahu. Jejich uZivani

postupné klesa s naristem nového trendu — mobilniho internetu.
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Mobilni internet + chytré telefony = mobilni internetova zarizeni

Ptistup na internet v mobilnich zafizenich byl nejdiive realizovan skrze protokol WAP, ale
prohlizeni webovych aplikaci bylo pomé&mé omezené. S rozvojem 3G siti se zvySuje rych-
lost a zafizeni maji témét plnohodnotny prohlize¢ internetu a dostate¢ny vykon pro specia-
lizované aplikace. Roz$ifenim funkénosti mobilnich telefond, zvétSenim displeje nebo do-
tykovym ovladdanim se postupné zatfizeni méni na tzv. chytré telefony. Pro tyto telefony
vznikaji nové aplikace, které umoziuji pfistup k e-mailu, online bankovnictvi, mapam, do
firemni sité, k audio a video obsahu atd. Rozvoj mobilniho internetu, narast poctu chytrych
telefonll, zajimavého obsahu a hustota penetrace byly celosvétové nastartované v roce

2007, kdyz spole¢nost Apple predstavila revolucni zatizeni iPhone (iPhone, 2012, [onli-
nej).
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Obr. 4. Pocet smartphones
Zdroj: iSuppli.com (smartphones, 2012,[online])

iPhone uZ neni jen chytry telefon s internetem. Je mnohem vic. V odbornych médiich se
zaCina pouzivat termin ,,mobilni internetové zarizeni“. iPhone rozpoutal opravdovou re-
voluci a zacaly vznikat nové technologie a nova zatizeni od riznych vyrobct. Ta umi tele-
fonovat, umi posilat e-mail, umi prohlizet web, slouzi jako vykonna herni konzole, jako
ctecka knih, jako kalenddf, jako ptehrdva¢ hudby a jako nositel vSemoznych aplikaci

a programul.
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DIFFERENT OPERATING SYSTEMS

Predicted Smartphone Platform Market Share
Source: Gartner, October 2011
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Obr. 5. Zafizeni riznych vyrobcil - pomér v Case

Zdroj: Motorola.com

Jak je velkd a zajimava tato cilova skupina z pohledu velikosti trhu? Velmi. Dnes je svéto-
va populace pfiblizn¢ 7 miliard lidi. Mobilni telefon (Pocet mobild, 2012, [online]) ma
87 % populace v rozvinutém a 79 % v rozvojovém svéte, coz je témet 9 miliard lidi. Tieti-

na populace je pfipojend na mobilni internet a 45 % z nich je mladsSich 25 let.

% Using ‘nternat:
2 O 1 1 35%

Not using
Internet: 65%

Total population: 7 billien

Obr. 6. Pocet uzivateld mobilniho internetu

Zdroj: ITU
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Dalsi formy nastroji mobilniho marketingu

V priibéhu Casu se objevovaly a zase ztracely technologické novinky, které rozsifovaly a
zpestfovaly moznosti mobilniho marketingu. Zejména pro lokdlni tcely je mozné pouzit
Bluetooth vysilac pfipojeny na pocitac. Ten ve svém okoli nékolika metrt vysild bluetooth
zpravy, které se zobrazuji na telefonech kolemjdoucich (podminkou je zapnuté bluetooth).
Muze byt umistén v restauraci, obchodé nebo uvnitf billboardu a kolemjdouci si mohou
ptecist zpravu, prokliknout na prezentacni web nebo stdhnout aplikaci ¢i hru pfimo do mo-
bilniho telefonu. Obdobnou sluzbou je GSM lokalni informace. Ty jsou vysilany mobil-
nim operatorem, kdyz je v blizkosti dané vysilaci bunky — tzv. vykryvade. Zobrazuji se

naptiklad vlakové zastdvky nebo informace mistnich obchodnikd.

1.3 Farmacie - specifické a regulované prostredi

Zdravotnictvi a farmacie je jednim z obort, ktery je v oblasti marketingové komunikace
siln€ regulovan, a to pifimo v zdkong&. Ve znéni zakona €. 25/2006 Sb. o regulaci reklamy
jsou pfesné popsana kritéria, co je a co neni reklama a jaké formy marketingové komuni-

kace a nastroje jsou povoleny a které nikoliv (PSP, 2012, [online]).

Ve farmaceutickém primyslu existuje i urcity zptsob samoregulace z pohledu doméacich
1 mezinarodnich asociaci, ve kterych jsou ¢leny pfedni farmaceutické firmy a spolecnosti -
Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu (AIFP). Tato asociace definuje eticky
kodex, ktery upfesiiuje a reguluje dalS$i normy chovéani nejenom z pohledu marketingu.
Kromé& AIFP existuje Ceska asociace farmaceutickych firem (AFF), kterd ma podobné

poslani.

Asociace maji svlj vlastni eticky kodex a doporuc¢eni pro komunikaéni nastroje, a to zpra-
cované do takovych podrobnosti, jako je vhodnost pouziti v inzeratech, napt. jeho velikost

(resp. minimalni velikost), barva a rozlozeni.

1.3.1 Zakonna definice reklamy

Reklamu na humanni 1é€ivé ptipravky presné definuje zdkon o reklamé. Za reklamu se
povazuji veSkerd oznadmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifend zejména komunika¢nimi

médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti. Podle zékona se za reklamu také po-
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vazuji vSechny informace, pfesvéd¢ovani nebo pobidky k podpote piedepisovani, dodava-

ni, prodeje, vydeje nebo spotieby 1éki.

Zakon také definuje, co neni reklama — jedna se o materialy, které neobsahuji nazev 1¢ku

ani jeho fotografii, nebo jiné grafické zndzornéni — tedy napt. informace o lidském zdravi.

1.3.2 Komunikace zamérena na Sirokou verejnost

Volné prodejné léky, potravinové dopliky

V ptipad€ volné prodejnich 1¢kl je situace mnohem snazsi nez u 1€kl na predpis. Predme-
tem reklamy zamétené na Sirokou vefejnost mohou byt pouze ptipravky, jejichz vydej neni
vazéan pouze na lékatsky predpis. To je dano registracnim rozhodnutim Statniho tstavu na

kontrolu 1é¢iv (SUKL).

KaZzda reklama musi obsahovat:
- formulaci, Ze se jednd o humanni 1é¢ivy ptipravek: napft. ,registrovany léCivy pfi-
pravek®;
- néazev léku, jak je uvedeno v rozhodnuti o registraci véetné 1ékové formy (v Zadném
ptipadé€ neni mozné v reklamé uvadét jakékoliv neregistrované ¢i smyslené nazvy);
- informace nezbytné pro spravné pouZiti;

- zfetelnou a dobfe ¢itelnou vyzvu k peclivému piecteni ptibalového letaku.

Léky na predpis
Vesker¢ leky (tedy pfipravky obsahujici u€innou léc¢ivou latku) uréené pro Sirokou vetej-

nost nesmi byt pfedmétem reklamy. Miize se komunikovat pouze to, co neni reklamou.

SUKL vzdy posuzuje vtomto kontextu i materidly distribuované lékaitim

ve zdravotnickych zatizenich. To znamena, Ze za poruSeni zékona je povazovano:

a) pokud Iékar poskytne pacientovi reklamni material na pfipravek na piedpis;
b) pokud tyto materidly jsou volné dostupné, napft. v ¢ekarn¢;
¢) pokud materidl textem oslovuje laika a vybizi ho k dotazu na 1€kate, ackoliv je ofi-

cidlné opatfen dovétkem ,,uréeno pouze odbornikiim®.
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Léky na predpis nesméji byt také ,,skryté* komunikovany pres edukacni nebo informacéni
kampanég. Porusenim zdkona je i nepiimy odkaz, podle kterého 1ze vyrobek identifikovat —

uvedenim unikatni 1é¢ivé latky ¢i formy (v€etné barvy a tvaru).

Vyjimkou jsou vakcinaéni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi CR, jako je napf.
ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku vakcinou Silgard. Tento piipravek muize byt

pfedmétem reklamni kampané zamétené na Sirokou vefejnost.

1.3.3 Komunikace zaméfena na odborniky

Leékafti a Iékarnici jsou podle zdkona povaZzovani za odborniky. Jsou to osoby opravnéné
pfedepisovat nebo vydavat 1é¢ivé pripravky. Na né€ je mozné sméefovat reklamu, ale 1 zde
jsou jasné€ dand pravidla. Pozor, sestry nebo ostatni zdravotnicky personal ovSem za odbor-

niky povazovén neni. Na to je nutné myslet pfi marketingové komunikaci.

Reklama musi zejména obsahovat:
- presné, aktudlni a Uplné udaje, aby si odbornik vytvofil vlastni nazor
o terapeutické hodnoté 1éku (tyto informace maji slouzit pro spravné rozhodnuti
o pouziti 1é¢ivého piipravku);
- zékladni informace podle schvaleného SPC (ptibalového letaku), které musi byt
jasné a dobie Citelné;
- informace, zda se jedna o 1€k voln¢ prodejny, nebo na Iékatsky predpis;

- vySe thrady pojistovnou.

Komunikaé¢ni kanaly

Reklama muze byt Sifena jenom takovymi prostiedky, které jsou ureny pouze pro tyto
odborniky. Jsou to odborné publikace, odborny periodicky tisk, potfady. Z materiadlli musi
byt patrné, Ze nejsou urceny Siroké vetejnosti, internetové stranky musi byt oznaceny jako
stranky urc¢ené odbornikiim. Za reklamu, ktera je cilend pouze na odborniky, je povazova-

na také navstéva reprezentanta farmaceutické firmy.
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1.3.4 Sponzoring

Stejné striktnég, jako jsou definovana pravidla pro reklamu zaméfenou na odbornou vefej-
nost, plati omezeni pro sponzoring, ktery je dle zdkona o regulaci reklamy povazovan za

reklamu (sponzoring, 2012, [online]).

1. Sponzorsky prispévek poskytnuty odbornikovi

Zakon definuje, ze je zakazano odborniklim nabizet, slibovat nebo poskytovat dary ne-
bo jiny prospéch, ledaze jsou nepatrné hodnoty a maji vztah k jimi vykonavané odbor-
né Ccinnosti. Obé podminky musi byt splnény soucasné. ProtoZze dochdzelo
k problémiim s pojmem ,,nepatrna hodnota, SUKL stanovil vysi maximélni hodnoty

daru na 1500,- K¢ za rok pro jednoho odbornika.

2. Sponzorovani setkani nav§tévovanych odborniky

Farmaceuticka firma neni nijak omezena vysi ptispévku potadateli setkani, ale omezeni
jsou na sponzoring odbornika, kterému mohou poskytnout pfiméfené pohosténi. Pro-
blém by ale nastal, pokud uhradi nad ramec ,,nepatrné hodnoty* napiiklad letenku, uby-

tovani, doprovodny kulturni program nebo pobyt partnera.

3. Sponzorovani védeckych kongresi
Zde jsou stejna pravidla jako pro setkani s odborniky. Rozdil je v tom, Ze diky smérnici
EU miZze firma zaplatit odbornikovi 1 Ucastnicky poplatek, cestovné

a ubytovani. Cokoliv nad tento rozsah je nezdkonné.

1.3.5 Zavér

Marketingova komunikace humannich 1é¢ivych piipravki je striktné regulovana zakonem
a pres kontrolni orgény je také provadén dohled. Podle druhu Iéku (volné prodejny, nebo
na piedpis) a cilové skupiny (Sirok4, nebo odborna vetejnost) se musi ptizpisobit hlavné
pfedmét marketingové komunikace. A to at’ uz se jedna o inzerci, tiskovou konferenci,

nebo mobilni aplikaci.
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1.4 mHealth - mobilni marketing ve farmacii

Spojenim mobilnich zafizeni a specifického oboru farmacie, nebo obecnéji zdravotnictvi,
vznikd nové disciplina ,,mHealth®. Tu pro jednoduchost Ize rozd¢lit na:

a) technologicky / Iékatsky mHealth

b) uzivatelsky / pacientsky mHealth

a) Technologicky, lékarsky mHealth

Do technologické c¢asti mHealth patii zdravotnické pfiistroje, které monitoruji, kontroluji
nebo fidi pochody uvnitf lidského organismu. Pfikladem mulze byt inzulinovd pumpa nebo
kardiostimulator (Kardiostimulator, 2012, [online]), ktery pfes mobilni sit’ posila 1¢kati
informace o stavu kardiostimuldtoru a pacienta. V ptipad¢ problémt, napt. vybité baterie,
povytazené elektrody, lékat obdrzi tuto informaci e-mailem nebo SMS a poté nalezité jed-

na.

A marketingovy pohled? Pro pacienta jednozna¢na vyhoda — jsem pod lékaiskym dohle-
dem i na dovolené. Obdobna technologické feSeni poskytuji giganti jako IBM, Siemens,

Hitachi a dalsi.
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Obr. 7. Princip fungovani kardiostimulatoru, mHealth
Zdroj: biotronik.com
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b) Uzivatelsky / pacientsky mHealth

Druhou ¢ést tvoii aplikace a zatizeni pro bézné uzivatele. A prave na tuto ¢ast se zamétim

v diplomové praci.

1.4.1 Milionové investice do mHealth

V zahranic¢i je problematika mHealth marketingu feSena komplexné a do hloubky. Ptedni
farmaceutické firmy vidi v mobilni komunikaci budoucnost a kazdorocné do ni investuji
miliony dolarii. V roce 2011 bylo do mobilniho marketingu investovano pfednimi farma-
ceutickymi spole¢nostmi Pfizer, Merck, Novartis, AstraZeneca a dal$imi pies 200 milionil
dolart (SDI’s Promotion Audit 2011, 2012, [online]). Z téchto financi byl realizovan

vlastni mobilni obsah, mobilni aplikace a jejich marketingova komunikace.

1.4.2 mHealth: revoluce ve zdravotnictvi

Muze mHealth znamenat revoluci ve zdravotnictvi? Na tuto otdzku budeme znat odpoved’
az po né€kolika letech, ale trendy k tomu smétuji. To, Ze to neni zaleZitost jenom Spojenych
statli, dokazuje J. Marques v online vydani The Huffington Post (MHealth revolution,
2012, [online]), Ze uz i v Latinské Americe ma 83 % Hispancti mobilni telefon. Jak dale
uvadi, uz dnes se provozuji aplikace, kdy pacient ptes ,,chytry telefon* komunikuje pfimo

s Iékatem, ktery vzdalen€ kontroluje jeho zdravi a dava pacientovi patiicné instrukce.

B. Dolan uvadi v Mobihealth News (Telehealth, 2012, [online]): K nové zdravotnické re-
voluci vyznamné pomohl pfipravovany navrh zékona o tzv. Telehealth — kdy 1ékati budou
mit zakonnou moZznost konzultovat s pacienty jejich stav na déalku, bez nutnosti jakékoliv
prvotni navstévy.“ To bude vyrazny krok zejména pro seniory a lidi s Cetnym cestovanim
nebo pro obyvatele odlehlych mist. Zakon nabyl u¢innosti k 1. 1. 2012 (Zakon o Telehe-
alth, 2012, [online]).

1.4.3 mHealth: priklady realizaci

Ptikladem je sluzba textdbaby (Text4baby, 2012, [online]): t€hotnd Zena se zde zaregistru-

je a dostava pravidelné SMS informace o pribéhu t&€hotenstvi, rady a tipy. Po narozeni
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komunikace pokracuje s radami pro kojence. VSe je pro Zenu zdarma. A marketingovy
pohled? Hlavnim sponzorem je farmaceutické spole¢nost Johnson & Johnson, pro kterou je
tato sluzba marketingovym ndstrojem, ktery napifimo komunikuje s jejich cilovou skupi-

nou.

Dalsim ptikladem je GlowCaps (GlowCaps, 2012, [online]), kterou lze charakterizovat
jako ,,vem si prasek“. Jedna se o nddobku na léky, kterd je opatfena inteligentnim vickem.
To podle nastaveni upozoriiuje na nutnost ,,uziti 1éku‘ blikdnim krabicky a externim bli-
katkem. Po ignorovani zacne ptistroj pipat, a protoze je pfipojeny bezdratové na internet,
z Gstfedny spolec¢nosti je uzivatel obvolan operatorem a upozornén na nutnost poziti 1éku.
Pro uzivatele je velika pfidana hodnota, Ze Iéky budou pravideln€ uzivany. A marketingo-
vy pohled? Farmaceutické spolecnosti tuto sluzbu povazuji za dalsi prodejni kanal — mo-
bilni Iékarnu, protoze kdyz uzivateli dochazeji 1éky, staci zmacknout tlacitko a nové 1éky

jsou poslany postou.

Diabetes 1. typu postihuje zejména malé déti. Pro déti 1 jejich rodice je nesmirné narocné
tuto nepiijemnou nemoc zvladat. Spole¢nost Lilly Diabetes a Disney spole¢né realizovaly
vzdélavaci a zdbavny projekt na Family.com. Z marketingového hlediska mé Disney zaji-

mavy obsah pro déti a spolec¢nost Lilly poskytuje 1é€bu pro déti diabetiky.

1.5 Zavér teoretické ¢asti

Za poslednich nékolik let vzniklo a hlavné se zacalo pouzivat n¢kolik novych marketingo-
vé vyuzitelnych komunikaénich kanali. Z nich jednozna¢né nejsilnéj$imi jsou SMS a nové
nastupujici ,,mobilni internetova zatfizeni“. Sila SMS je v penetraci — témét kazdy clovék
ma mobil a umi pouzivat SMS. Trendy davaji slibnou budoucnost i novym mobilnim in-

ternetovym zatizenim.

Marketing pro farmaceuticky primysl je proti jinym oboriim siln€ regulovan a je nutné
dodrzovat ptisna pravidla. Proto je nutné pfichadzet s novymi a netradi¢nimi ptistupy, které
musi byt pro uzivatele pfivétivé, pro reguldtora nezdvadné a pro farmaceutické firmy mar-

ketingové€ uchopitelné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Spojenim mobilni technologie a farmacie vznikla nova disciplina mHealth. mHealth maze
znamenat revoluci ve zdravotnictvi, protoze propojeni lékat — pacient — farmaceuticka fir-
ma je tak 0zké, jak jen tlacitko mobilniho telefonu mize byt. Podle uvedenych ptikladii
aplikaci se zd4, Ze tato symbidza funguje k vSeobecné spokojenosti. Pacient je pod 1¢kat-
skym dohledem 24 hodin denné, kdyZ néco potiebuje, je mu Iékat k dispozici. VSe zdarma

diky farmaceutickym spolecnostem, které projekt sponzoruji.

1.6 Cile, vyzkumné otazky a metody prace

Cilem analytické &asti je najit odpovéd’ na zékladni otdzku, je-li mozné v Ceské republice
realizovat projekt mobilni aplikace ,,eKniha pro diabetiky*“. Odpovédét na tuto Sirokou
otazku znamena ziskat odpovédi na diléi otdzky, které se tykaji analyzy zakazniki (diabe-

tikl1), produktu (eKnihy), prodeje a marketingové komunikace.

Zakaznici — diabetici

Vhodnou metodou analyzy této cilové skupiny je kombinace kvalitativniho a kvantitativni-
ho prizkumu. Kvalitativni prizkum udéld rdmcovou piedstavu o skupiné a jeho vysledky
budou slouzit jako zéklad pro formulace do dotazniku pro kvantitativni prizkum. Vlastni
formulétfové Setfeni bude provedeno v terénu, na internetu a prostiednictvim mobilnich
zatizenich. M4 tu vyhodu, ze zasahne pozadovanou skupinu, zisk4 ptfesné udaje a umozni

rychlou vlastni realizaci a vyhodnoceni. Priizkum odpovi na otazky:

- Jak velka je skupina diabetikii?

- Jaké je rozloZeni této skupiny podle v€ku?

- Jaké mobilni zafizeni pouZivaji diabetici a pro jaky ucel?

- Jsou ochotni platit za mobilni aplikace, ptip. kolik jsou ochotni platit?

Produkt — aplikace eKniha

Analyzou a kvalitativnim prizkumem konkurenénich aplikaci, vyrobnich nastrojii budou

nalezeny odpovédi zejména na otazky:

- Existuje ¢esky konkurencni produkt?

- Jaké maji vlastnosti konkuren¢ni produkty?
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Prodej a cena

Kvalitativni prizkum a srovnani jednotlivych obchodt s aplikacemi pro prodej mobilnich

aplikaci odpovi na otazky ohledné€ vybéru obchodii.

- Jaké jsou obchody?
- Ve kterych z nich prodavat mobilni aplikaci eKniha pro diabetiky?
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

Teoreticka Cast popsala hlavni moznosti mobilnich komunika¢nich prostfedkti a nastrojii
vyuzitelnych pro marketing a dale pak specifika farmaceutického oboru a statem regulova-
né moznosti marketingové komunikace. Spojenim mobilni technologie, farmacie a marke-

tingu vznik4 tzv. mHealth marketing.

Tato analytické ¢ast ma za cil provést marketingovou analyzu ¢eského trhu, potencial mo-

bilni komunikace a zjistit zdjem diabetikl o nové technologie a aplikace.

Teoreticky je zde velky potencial. Otazkou ale zlstava, jaka je v soucasné dobé realita, jak

je tento potencial vyuzitelny v Cesku.

2.1 Uvod do prizkumu

Pro sestaveni kvalitni analyzy je nutné se podivat na problém komplexné a v souvislostech.
Na zacatku marketingového cyklu je dilezité provést analyzu tii skupin:

a) zakaznici (diabetici);

b) konkurence (obdobné produkty);

¢) produkt (vlastnosti vytvateného produktu).

a) zakaznici - diabetici

Nejdiive je potieba podivat se na celou skupinu mobilnich uzivatelli a analyzovat obecné
trendy. Analyza diabetikli poskytne podrobny pohled na tuto zizenou skupinu mobilnich
uzivatelii. Prinikem chovani, vlastnosti a trendi obou skupin (vSichni mobilni + diabetici)

ziskame kvalifikované odhady realného stavu.

Aby skupina respondenti byla maximdalné relevantni, bude prizkum realizovan
s respondenty pohybujicimi se nejen na internetu, v mobilnich aplikacich, ale také pfi
osobnim pohovoru. Prizkum tedy bude probihat se tremi skupinami:

1. sredlnymi lidmi (tvafi vtvar), u kterych pfedem nezndme jejich postoje

k modernim technologiim;
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s respondenty, ktefi se pohybuji na internetu a lze u nich tedy ocekavat urcitou zna-
lost modernich technologii;
s respondenty, ktefi jiz dnes pouZzivaji mobilni aplikace, tedy v prostiedi mobilnich

zafizeni.

b) konkurence (obdobné produkty)

Pohled na konkuren¢ni produkty a aplikace je dilezity zejména pro:

nalezeni/vytvoteni vlastni pozice;
vymezeni se vic¢i konkurenci;

stanoveni konkurenéni vyhody.

¢) produkt (vlastnosti vytvareného produktu)

Jaké bude podoba finalniho produktu, jaké bude mit vlastnosti a funkénost, bude vychazet

z analyzy konkuren¢nich feSeni a z toho, co diabetici oceni a preferuji. Pfi realizaci bude

nutné zohlednit i technologické moznosti a naklady na realizaci.

Kvalita vstupnich dat se bude odraZet na kvalité¢ vysledki. S témito vysledky se bude na-

sledn¢ pracovat v projektové casti pii sestaveni obchodné-marketingové strategie.

Z pohledu marketingového mixu analyza odpovi na nésledujici otdzky:

Produkt: Jaké maji a jak pouzivaji diabetici mobilni zatizeni dnes? Jaké aplikace
uzivatelé oceni? Jaké by méla mit sluzba nebo produkt vlastnosti? Jaka jsou techno-
logicka rizika, ptilezitosti?

Cena: Hraje cena zasadni roli? Jsou n&jaké trendy, které pomahaji nastavit akcep-
tovatelnou cenu?

Misto: Existuje efektivni distribu¢ni kanal?

Marketingova komunikace: Jak informovat uZivatele o nové aplikaci? Ktery zpu-

sob komunikace bude efektivni?
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2.2 Marketingovy prizkum zakazniki

2.2.1 Popis projektu, ¢asovy rozvrh, rozpocet

Cilem marketingového prizkumu je zjistit chovani a ocekavani uzivateli mobilnich zafi-
zeni. Klicova bude analyza diabetiki, jejich rodinnych ptislusnikli nebo ptatel a analyza
uziti chytrych mobilnich telefont, které z marketingového hlediska ptindSeni nové moz-

nosti uziti a komunikace.

2.2.2  Casovy plin

Marketingovy prizkum je na¢asovan na obdobi 3-4 mésicii, pficemz v prvni fazi je tieba
definovat a ov¢fit formulafe pro dotaznikové Setfeni. Dale pak realizovat prizkum a sprav-

n¢ vyhodnotit vysledky.

Casové rozlozeni vypada nasledovné:

Prosinec 2011 Leden 2012 Unor 2012 Brezen 2012

Obr. 8. Casovy plan priizkumu
Zdroj: Vlastni

V jednotlivych mésicich se budou realizovat tyto aktivity:

- prosinec: sestaveni dotaznikil, ovéfeni a prvni pretesty;
- leden: kvalitativni prizkum v ordinacich a ¢ekarnach diabetologii (Praha, Brno) na

vzorku 20 respondentt. Cilem je ovéfit zejména spravnost zvolenych otazek;
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- Unor: kvantitativni prizkum v ¢ekarnach a 1€karnach (60 respondentit);
- Unor: kvantitativni prizkum na internetu:
o diabetici: www.cukrovkar.cz, na vzorku 193 respondentt;
o zdravotni weby: zdravy-senior.cz, intimni-zivot.cz, zivot-alergika.cz, ocko-
vaciprukaz.cz (na vzorku 241 respondentil);
- Unor: kvantitativni prizkum na mobilnich aplikacich;
o 1PhoneLékarna, Dobry zrak (vzorek 109 respondentil);

- brezen: vyhodnoceni (kvalitativni + kvantitativni: 623 respondenti).

2.2.3 Metodologie prizkumu

Kvalitniho vysledku lze docilit kombinaci dvou metodologii prizkumu — kvalitativni
s realnymi pacienty pifi osobnim pohovoru a kvantitativni prizkum prosttednictvim dotaz-

niku v ordinacich diabetologt, na zdravotnickych portalech a v mobilnich aplikacich.

Respondenti — zdroje

Pretest - kvalitativni prizkum

V ramci pretestu bylo osobné¢ osloveno 10 diabetikli a 10 nediabetikll a byla s nimi formou
osobniho rozhovoru podrobné probrana otdzka pouZivani mobilnich zatizeni. Cilem je od-
ladit dotaznikovy formuléf, ktery bude mozno pouzit pro kvantitativni prazkum.

Finalni podoba dotazniku je umisténa na webu pro diabetiky — cukrovkar.cz.

Kvantitativni prazkum

Kvantitativni prizkum je nejdtive realizovan v ordinacich diabetologli a na internetovém
portalu cukrovkai.cz. Pro zvySeni kvality odpovédi je prizkum rozsiten jesté o dal$i mista:
1€kéarny (osobni rozhovor), portadly a weby zaméfené na zdravi a také probéhne prostiednic-

tvim mobilnich zafizeni.
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Obr. 9. Ukazka formulafe na webu cukrovkar.cz

Zdroj: Vlastni

Vsechny vysledky formuléit se ulozily na jedno misto, do jedné databaze, aby findlni vy-
hodnoceni bylo rychlé a efektivni. Pro vyplnéni formuléfe pfi osobnim rozhovoru byl pou-
zit tablet iPad s pfipojenim na internet, tedy opét prace se stejnym dotaznikovym formula-

fem.

Cukrovkar.cz

osladte si Zivot jinak...

Obr. 10. Ukazka formulaie na iPadu
Zdroj: Vlastni
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V prizkumu bylo celkové zpracovano 623 respondentt. Na zdravotnickych webech dotaz-

nik v upravené podobé¢ stale bézi, ovSem jiZ pouze pro potieby provozovatele webil.

2.2.4 Formularovy dotaznik

Jste diabetik anol_ ne
Jste Zenal ) muz
Jaky je Vas vék do 25 let! ) 25-40( ) 41-60( ) 61 a vice

Kdo vas informuje o lékar| | lékarnik| | rodina| | kamarad| | online média| | tisténa média

novinkach?
Kdo z vas nebo z vasi rodiny ja sam/sama| |nase dité| | rodice | pribuzni/kamaradi
ma diabetes?
Co pouzivate pro komunikaci sms| | email

s vasim |ékafem ?
Jaky mate mobilni telefon? klasicky| | chytry telefon (smartphone) | iphone| | android

Kdo u vas v rodiné ma chytry déti| | rodiCe| | manzel| | manzelka
telefon {napr. iphone)?

Kdo u vas v rodiné ma tablet déti| | rodice | manzel| | manzelka
(napf. iPad)?

Jaka by se vam libila upominkovaé| | wyhledavaé lékare| | rady a doporuceni| | kucharka| | e-kniha| | hra| | jind
aplikace pro diabetiky?

Jaka jina aplikace by se vam [
libila?

Kolik jste ochotni zaplatit za zdarma| | 20 k& | 40 kE| | 100 k&| | 200 KE (napf. za kvalitni e-knihu)
aplikaci?

Poslete mi, prosim, | |
upozornéni na novou mobilni
aplikaci na mj email:

Obr. 11. Dotaznikovy formulaf

Zdroj: Vlastni

2.2.5 Rozpocet

Diky dlouhodobé spolupraci s lékati diabetologickych center MUDr. Psottovou a spole¢-
nostmi Punto Blanco, s.r.o., (provozovatelem zdravotnickych webll) a zero zOne s.r.o.,
(provozovatel mobilnich aplikaci) byl prizkum realizovan bez narokd na honorafe. Nékla-

dy jsou tedy nulové.
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2.2.6 Vysledky prizkumu

Prizkum by realizovan na reprezentativnim vzorku 623 respondentl. Z toho diabetikil byla

polovina (49,6 %). Vékové rozloZeni bylo nasledujici:

Tab. 1. Vysledky prizkumu
Zdroj: Vlastni

Pohlavi / vék mladsi 25 26 - 39 40 - 60 starSi 60

muz 2,40 % 12,30 % 55,20 % 30,10 %

Je zajimavé, Ze témé&f na vSechny otazky odpovidali velmi obdobné diabetici a nediabetici
(tedy kromé specifickych diabetologickych otazek urcenych zejména diabetiktim). Tim se

ukazuje, ze skupina diabetikll se nechova odlisn€ od vzorku bézné populace.

2.2.7 Interpretace vysledkii prizkumu do marketingového mixu

- Produkt: Vysledek ukézal, Ze vSichni respondenti maji mobilni telefon. Pro komu-
nikaci s Iékafem kromé klasického volani pouzivaji e-mail (17 %) a SMS (35 %).
Pouze 11 % respondentl uvadi, Ze osobn& pouziva ,,chytry* telefon. OvSem z po-
hledu celé rodiny (manZel/manZzelka/rodice/déti) je procento chytrych telefonil té-

mét 40 % a dostupnost tabletu v rodiné je 20 %.
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49%
& osobné

“rodina

nemame

Obr. 12. Vysledky prizkumu ,,Vlastnim chytry telefon*
Zdroj: Vlastni

Celych 90 % respondentli je otevieno novym aplikacim, zejména tém, které jim pfi-
nesou urcity uzitek. Nejvice zastoupend je skupina aplikaci typu kucharka, rady
a doporuceni a eKniha. Dale pak aplikace pfipominajici uzivani 1€k ¢i jiné ukony.
Je zajimavé, ze 17 % respondentl aktivné navrhlo 1 jinou aplikaci (zapisnik diabe-

tika, informace o obsahu cukru v potravinach, kalkulacky atd.).

40
30
20
10

-
=
-
.

}

"

kucharka
rady a
doporuceni
e-kniha
upominkovac
vyhledavac
lékare

Obr. 13. Vysledky prizkumu
,»Jaka by se vam libila aplikace pro diabetiky*
Zdroj: Vlastni
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Cena: Za aplikaci je ochotno zaplatit 50 % respondentti. Ttetina vSech respondenti

je za kvalitni obsah (napf. eKnihu) ochotna zaplatit i ¢astku vys$si nez 100 K¢, 14 %
1200 K¢, 40 % vice nez 40,- K¢.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

do 40,- K¢ vice nez 100,-K¢ vice nez 200,-K¢

Obr. 14. Vysledky prizkumu
,,Kolik jste ochotni zaplatit za kvalitni aplikaci*
Zdroj: Vlastni

Marketingova komunikace: Vice nez polovina (52 %) respondentt uvadi, Ze nej-

vice informaci ziskaji od l€kate, 30 % od Iékarnika a 27 % z médii.

27% -
-  1ékat

W ]ékarnik

~ média

Obr. 15. Vysledky prizkumu ,,Zdroj informaci*
Zdroj: Vlastni
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2.2.8 Zavér - vysledky analyzy zakazniki

Vysledky potvrdily fakt, Ze vSichni respondenti uzivaji mobilni telefon a kazdy tfeti pouzi-
va SMS pro komunikaci s lékatem. 11 % z nich mé chytry mobilni telefon, ktery umozni
nadstandardni formu komunikace a nové moznosti mobilnich aplikaci. Témé&f vSichni maji
zdjem o uziteCné aplikace, je tedy jen otdzkou Casu, kdy se penetrace chytrych telefonil

zvyS$i. Za tyto aplikace je polovina z respondentii ochotna platit.

Z pohledu absolutnich &isel: V CR bylo v roce 2010 pies 800 000 diabetikil. Pokud 11 %
z nich ma chytry telefon, je zde potencidl vice nez 80 tisic pacientli. V ptipadé sluzby po-
stavené na SMS technologii se bavime o skupiné 800 tisic. SMS skupina je velikd, ale na-

klady na SMS jsou rovnéZ obrovské. To je nutné brat v Givahu pfi realizaci projektu.

2.3 Marketingovy prizkum - konkurence a produkty

2.3.1 Technologie - platforma

Prizkum a nésledna analyza konkurence v oboru vSech mobilnich zafizeni ur€enych pro
diabetiky by byla velice ndro¢nd. Proto zuzime zabér pouze na mobilni aplikace urcené pro
»chytré telefony*. Klicovym faktorem je procento uzivatelll jednotlivych technologii. Veli-
ce kvalitnim a aktudlnim zdrojem informaci je server NETMARKETSHARE
(NETMARKETSHARE, 2012, [online]), ktery sleduje stolni i mobilni technologie a za-

kladni vystupy jsou k dispozici zdarma.
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205 0-10%

£1i0S (apple)

& Android
Java ME

& Symbian

“ Microsoft Mobile

Obr. 16. Celosvétovy Market Share za unor 2012
Zdroj: NETMARKETSHARE

Z této analyzy jednoznacné vyplyva, Ze hlavni platformou je i1OS od spole¢nosti Apple

(zatizeni 1Phone, iPod, iPad) s vice nez polovinou trhu. Na druhém misté je Android od

spolec¢nosti Google. Java ME, bohuZel, nepatii mezi platformy pro chytré telefony.

Velkym zklaméanim je znacka NOKIA se syst¢émem Symbian, ktery ma necely 3% podil.

Jeste hiife je na tom technologicky gigant ve stolnich pocitacich — spolecnost Microsoft,

jeji systém Microsoft Mobile pouziva 0,10 % uzivateld.

Pti pohledu na trendy je situace celkem ustdlend, nejsou patrné zadné velké vykyvy. Poma-

lu posiluji dva velei hraci Apple a Google, zejména na tkor ostatnich.

55% -

44% -

33% -

22% -

1% -

0%

Apr'11 May 11 Jun 11 Jul'11 Aug 11 Sep 11 Oct'11 MNov '11 Dec'11 Jan'12 Feh'12

BEios [Wandroid [ JavaME | Symbian [ BlackBerry I Other

Obr. 17. Trendy hlavnich operacnich systémi za posledni rok

Zdroj: NETMARKETSHARE



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Detailngj$i analyza zamé&fena pouze na platformu Apple 10S rozkliCuje uZiti jednotlivych

zafizeni.

Total Market Share

iPhone Simulator: 0%
iPod: 4%

iPhone: 46% ——=

Obr. 18. Verze zafizeni na platformé& Apple 10S
Zdroj: NETMARKETSHARE

Z uvedeného grafu je jasné patrné, ze pocet uzivatell tabletu je o néco vyssi nez skupina
uzivatelil iPhone. To je kli¢ové pro fungovani aplikace, protoze na tabletu je mnozstvi in-
formaci vyssi a prehlednéjsi nez na telefonu. Na druhou stranu pro maximalni zdsah bude

nutné vyrobit tfi verze aplikaci: pro platformu Android, iPhone a tablet iPad.

Vyse uvedené analyzy jsou provedeny na celosvétovych datech. V soucasné dob& neni
obdobné relevantni zdroj informaci pro Ceskou republiku. Lze ale odhadovat, Ze podobna

¢isla budou v budoucnu 1 u nas.

2.3.2 Analyza konkurenénich produktii — aplikaci pro diabetiky
Jak je patrné z pfedchozi analyzy, hlavnimi platformami jsou Apple 10S a Google Andro-
id. Kazda z nich mé ale trochu odlisny zptsob, jak a kde jsou jednotlivé aplikace piistupné

ke stazeni.
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Spole¢nost Apple byla prvni, kterd vymyslela a realizovala zpiisob distribuce aplikaci pro-
stfednictvim jediného mista, a tim je Apple iTunes Store (dale AppStore). Kazda nova
aplikace je vyvojarskou firmou poslana do Apple, kde je peclivé analyzovédna a posuzova-
na z hlediska mozného nezddouciho chovani, korektnosti, bezpecnosti atd. Za 7-10 dni je
bud’ vracena , .k opraveé® nebo vystavena do AppStore. Od té doby si uZivatelé aplikaci mo-
hou stdhnout do mobilnich zafizeni iPhone nebo iPad. Pro snaz$i vyhledani je aplikace
kategorizovana (hra, vzdélani, kniha, zdravi...). Dal$im parametrem je cena. Aplikace mu-

ze byt zdarma, nebo zpoplatnéna dle ptani vyrobce.

All iPhone Apps for “diabetes”

Glucose Buddy - Diabet... Diabetes Log Calorie Counter by MyN... = textunes eBooks
Health & Fitness Health & Fitness Health & Fitness 0 Books
Updated 07 May 2011 - Updated 31 January 2009 Updated 03 October 2011 Updated 06 January 2012
FREE v Y B FREE v JQ FREE v
Skyscape Medical Resources

Diabetes Carb/insulin Ra... Biblioteca Digital Diabetes Buddy Lite - C...
-* y  Medical Books A Medical Medical
Diabetes®™ Updated 02 February 2012 B Updated 07 January 2012 45N Updated 19 October 2011 Updated 05 March 2012
Gl Ratio? FREE v Q et v e+ @) et v

Wizard

Diabetes Health Mobile Fake Conversation ' ‘ bant - A diabetes app fo... Johns Hopkins Guides (AB...
Health & Fitness Utilties Health & Fitness GUIDES Medical

l H Updated 18 June 2011 Updated 30 March 2011 . Updated 27 January 2012 Updated 28 October 2011
Easy Diabetes Diabetes (Animated Poc... " Diabetes Diabetes

] Medical Bl Vedical & Medical Medical

(23
Updated 08 February 2011 Updated 06 February 2012 S| Updated 12 July 2011 6 Updated 03 June 2011
= FREE v FREE| v Wil [ av9 €Uy v #Doctot PR
Vree for Diabetes «. ) Calorie Counter PRObY... 7 Log ForLife: Diabetes Q... Diabetes & Endocrinology (...
Health & Fitness Health & Fitness Health & Fitness Medical
m Updated 28 February 2012 23 5,61 Updated 09 December 2011 WJ‘ Updated 16 July 2010 Updated 15 March 2012

Obr. 19. Aplikace pro diabetiky v AppStore
Zdroj: Apple iTunes

Spole¢nost Google s platformou Android ma obdobny systém. GooglePlay (do unora 2012
oznacovany jako Android Google Market). Aplikace jsou kategorizovany a obdobné jako
v AppStore jsou aplikace zdarma, nebo za poplatek. Rozdily jsou ovSem zéasadni, zejména
z pohledu distribuce a bezpecnosti:
- aplikace vytvofena pro Android miiZe byt nabizena/proddvana i mimo GooglePlay
(na strankéch vyrobce, na jinych portalech jako napt. SamsungMarket);
- aplikace umisténa na GooglePlay neni revidovéna, a tak nikdo negarantuje spoleh-
livost ani bezpecnost aplikace;

- nahrana aplikace do GooglePlay je do 10 minut pfistupna vefejnosti.
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‘ .
/ GOOSIC p|ay diabetes

MOJE APLIKACE ANDROID

7) ((Bezpetné vyhledavani: Vypni 2| [(“Sefadit podie: Relevance % |

Aplikace pro Android Ppriblizny pozet vysledka: 397
Diabetes Diary

LEKARSTVI Prosim, pomozte vade zdravi k monitorovani hladiny glukézy v krvi. Tato aplikace,
(4) hladiny glukézy v krvi, davku inzulinu, Iéky a nastrojl, které zjednoduduji spravu a
Glukéza metr
ANCISCO J C LEKARSTVI Glukéza metr Glukéza metr je android aplikace pro spravu vasich diabetu, sledovani
GM (73) vasich hladina glukézy s bluetooth metr glukézy nebo ruénim zpisobem. VSechny
shroma.
dowsing
C N ZDRAVI A FITNESS Skodlivé elektromagnetické viny a dostat se z bezpe&nostni zény Tato aplikace umozni
m (28) lidem na miru Geopatogenni stres po celém svété a umozriuji zdravéjsi Zivot. Obecné.
Diabetes Log
QuBITs ZDRAVI A FITNESS Keep track of your diabetes, on Android. Note: If you've been using the Lite version,
(75) perform a backup from there followed by a restore in the full version to transfer.

Obr. 20. Aplikace pro diabetiky v GooglePlay
Zdroj: play.google.com

Najit aplikace pro diabetiky je snadné v obou ,,obchodech®. Existuje né¢kolik moznosti.

1. Prohledavani kategorii (v naSem ptipadé Iékatstvi/zdravi) — pocet aplikaci ovSem
nariistd rychlym tempem, a tak najit vhodnou aplikaci by bylo ¢asové narocné. Ka-
tegorii je mozné filtrovat podle oblibenosti, komentait, ceny.

2. Vyhledavani podle kli¢ového slova. Obchod hleda slovo v ndzvu aplikace nebo
v jeho popisu. Vysledny seznam je také mozno filtrovat podle ceny, oblibenosti,
data vydani.

3. Nalezeni odkazu na aplikaci (resp. odkazu do Obchodu) né€kde na internetu, napft.
na strankdch vénovanych diabetologii/diabetikiim. Zde obecné muize byt srovnani

ruznych aplikaci v€etné€ recenze ¢i komentait uzivateli.
Tab. 2. Pocet aplikaci uréenych pro diabetiky
Zdroj: AppStore, GooglePlay

Cena aplikace AppStore GooglePlay
Zdarma 136 338

Placené 64 397
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Zajimavym zjiSténim je, Ze zadna z téchto aplikaci neni v ¢estin€ ani vyrobena ¢eskou spo-

le¢nosti. (stav ke dni 10. 2. 2012)

Jednotlivé aplikace nabizeji Siroké spektrum funkci a vlastnosti, kvality zpracovani a roz-
sahu informaci. Pomoci filtri a nastaveni v Obchod¢ lze vybrat aplikace, které jsou uziva-
teli dobfe hodnoceny a které maji velky pocet stazeni/instalaci. Mezi nejkvalitngj$i patii
Glucose Buddy - Diabetes Helper (Diabetes Helper, 2012, [online]), ktery méa na AppStore
pres 9 mil. stazeni a je zdarma. Na GooglePlay je to zase aplikace OnTrack Diabetest (On-

Track Diabetes, 2012, [online]), ktera ma kolem 500 tis. stazeni mési¢né.
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Obr. 21. Ukazka aplikaci pro diabetiky
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Z analyzy potieb Ceskych diabetiki vyslo, Ze maji zajem o aplikaci, kterd bude poskytovat:
1. radu, doporuceni napi. formou eKnihy;
2. recepty pro vareni dia jidel;
3. praktické nastroje, jako je upominkovac, vyhleddvac diabetologt, zapisnik diabeti-

ka.

Pokud by cesky diabetik uvazoval o pouzivani zahrani¢nich aplikaci, tak v ptipadé eKnihy
a dia receptit by pravdépodobné nebyl plné uspokojen. Obsahové jsou existujici aplikace
zaméteny zejména na americky trh a kromé jazykové bariéry jsou zde i kulturni a 1¢kaiské
rozdily. Stejné tak v ptipad¢ kuchatrky by byl problém v mérnych jednotkach (litry/pinty,

gramy/unce) a jednotlivych ingrediencich, které v CR nemusi byt k dostani.
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U praktickych nastrojii by situace mohla byt lepsi, protoze ovladani je intuitivni a cizoja-
zy¢né uzivatelské rozhrani nemusi byt piekazkou. Jedinou vyjimkou je Vyhledavac diabe-

tologa, ktery neobsahuje databazi ceskych 1ékara.

I na ¢eském mobilnim trhu existuje nékolik mobilnich aplikaci (antikoncepéni SMS pii-
pominkovag, privodce t€hotenstvim a dalsi informacni SMS sluzby). Z oblasti aplikaci pro
chytré telefony je nabidka velice tizka. Aplikace pro pojistovny (napt. IZIP), vyhledavac
lékéaren (iPhoneLékarny), vySeteni zraku, nutri¢ni tabulky a podobné. Pro diabetiky Zadna

sluzba ani aplikace neexistuje.

Zavér: Na Ceském trhu je obecné prostor pro mobilni ,,zdravotni* aplikace, protoze konku-

rence je pouze v cizojazycnych aplikacich.

Na vysledcich analyzy aplikaci pro diabetiky l1ze jednoznaéné konstatovat tyto zavery:
1. aplikace obsahujici rady, doporuceni, recepty a pod. neni snadné pouzivat v cizim
jazyce, a proto je zde velky potencidl pro vznik ¢eskych verzi;
2. praktické aplikace (typu zapisnik diabetika) je mozné v akceptovatelném rozsahu
pfevzit a pouzivat. Je zde ale potencidl pro vznik ¢eskych / lokalizovanych aplikaci,
protoze lidé obecné¢ davaji piednost aplikacim, které snimi komunikuji

v matei'ském jazyce.

2.4 Marketingovy prizkum — mozZnosti prodeje

Jaké jsou moZnosti prodeje aplikace pro chytré mobilni telefony? Na zékladé€ predchozi
analyzy se budeme drzet hlavnich dvou platforem, které maji majoritni podil v prodeji mo-

bilnich aplikaci, tedy Apple i0OS a Google Android.

2.4.1 Apple iTunes Online Store

Apple byl prvni, kdo ptedstavil ucelenou a velice jednoduchou myslenku distribuce a pro-
deje hudby, aplikaci a videa (filma, TV potadi...) prostfednictvim vlastniho online feSeni
Apple iTunes Store. V roce 2003 byla tato sluzba spusténa pro ndkup hudby a jednotlivé
pisnicky si registrovani uZivatelé mohli stdhnout za 0,99 USD do svého iPodu. Proces byl

velice snadny — uZivatel se zaregistroval se svou platebni kartou a pti kazdém nakupu se
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mu strhla adekvatni ¢astka za ,,zboZzi*. Po péti letech, v roce 2008, bylo timto zpiisobem
stazeno 5 miliard pisnic¢ek (5 miliard pisnicek, 2012, [online]).

S pfichodem novych zatizeni (iPhone a inovovanou verzi iPod touch) iTunes Store zacala
nabizet 1 mobilni aplikace. Za prvni mésic bylo stazeno 60 milioni aplikaci a denni obrat
byl 1 milion USD. V bfeznu 2012 vydala spole¢nost Apple tiskovou zpravu, ve které uvadi
(25 miliard aplikaci, 2012, [online]), Ze bylo stazeno 25 miliard aplikaci do vice nez 315
miliontt Apple zafizeni (iPad, iPhone, iPod touch). K tomuto dni bylo registroviano
550 tisic aplikaci v AppStore ve 123 zemich svéta. Aplikace jsou kategorizovany do

21 skupin (noviny, hry, sport, zdravi...).

Co zpisobilo takovy uspéch? Jedna se zejména o tyto faktory, které oceni jak vyrobce
aplikace tak 1 koncovy zakaznik a také spolenost Apple, kterd cely systém provozuje.
Hlavni faktory jsou:

1. Bezpecnost — aplikace jsou pro koncového uzivatele bezpe¢né (nezavirované, ne-
kradou osobni Udaje, nezneuzivaji zatizeni, neposilaji spam atd.). Prochéazeji po-
drobnou analyzou specialistli spole¢nosti Apple, nez jsou nabidnuta/vystavena
k prodeji.

2. Nelze krast — tim, Ze aplikace je mozné distribuovat pouze prostfednictvim jediného
systému (AppStore), ktery je pln€ pod kontrolou Apple, vyrobce aplikace (ale stej-
n¢ tak 1 producent hudby, videa, lateralniho dila) ma garanci, ze jeho dilo nebude
ukradeno ani zkopirovano. Aplikace je nahrdna pouze do zafizeni toho, kdo zaplatil
a neni mozné ji prenést jinam.

3. Platba — vyrobce vi, Ze dostane zaplaceno okamzité, kdyz si n€kdo jeho aplikaci
koupi. Zékaznik vi, Ze jeho platebni karta nebude zneuzita a ma podrobny piehled,

co si kdy nakoupil. Apple si z celé transakce ponechava 30 % z koncové ceny.

Cely tento jednoduchy a elegantni zplisob prodeje je pro vSechny strany vyhodny. A neni

misto pro piekupniky.

Prodejni kanal na Apple platformé je tedy jediny — AppStore — celym jménem Apple iTu-

nes Online Store.
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Stanoveni a nastaveni ceny aplikace

Vyslednou cenu stanovuje vyvojar/vyrobce aplikace. Apple opét pro jednoduchost nabizi
moznost stanoveni ceny dle pfeddefinované tabulky podle urcitych pasem. Aplikace je
zdarma, nejnizsi cena je 0,99 USD, dale 1,99 USD a vyse az do 49,99 USD. Potom je
skok po 5 a nasledné 10 dolarech, 50 a 100 dolarech az do maximalni ¢astky za aplikaci,
tedy 999,99 USD. Pro zajimavost: prvni aplikaci za 999,99 USD si koupilo 6 lidi a poté
Apple tuto aplikaci stahnul z AppStore.

Armin Heinrich

| Am Rich

Category: Lifestyle
Released Aug 05, 2008
Seller: Armin Heinrich
@ 2008 Armin Heinrich
Version: 1.0

0.1 MB

$999.99 | BUY APP

Obr. 22. Aplikace za 999,99 USD

Zdroj: LA times online

Apple prepocitava jednotlivé mény a uz pii zaddvani ceny do AppStore vyrobce aplikace

vidi, kolik bude z jeho prodejii mit a jaky je pfepocet pro hlavni mény.

App Store Pricing Matrix

US. - Uss Canada - CAD Mexico - MXP Australia - AUD New Zealand - NZD Japan - Yen Europe - Euro Swit,

Tier Custpmer Your Cus(pmer Your Custpmer Your Custpmer Your Custpmer Your Custpmer Your Cus(pmer Your Custgr
Price Proceeds Price Proceeds Price Proceeds Price Proceeds Price Proceeds Price Proceeds Price Proceeds Price

Tier 1 0.99 0.70 0.99 0.70 12.00 8.40 0.99 0.63 1.29 0.90 85 60 0.79 0.48 1
Tier 2 1.99 1.40 199 140 24 16.80 199 127 2.59 1.81 170 119 1.59 0.97 2
Tier 3 2.99 2.10 2.99 2.10 36 25.20 2.99 1.90 4.19 2.93 250 175 2.39 1.45 3
Tier 4 3.99 2.80 3.99 2.80 48 33.60 4.49 2.86 5.29 3.70 350 245 2.99 1.82 4
Tier 5 4.99 3.50 4.99 3.50 60 42.00 5.49 3.49 6.49 4.54 450 315 3.99 2.43 5
Tier 6 5.99 4.20 5.99 4.20 72 50.40 6.49 4.13 8.29 5.80 500 350 4.99 3.04 6
Tier 7 6.99 4.90 6.99 4.90 84 58.80 7.49 4.77 9.99 6.99 600 420 5.49 3.34 7
Tier 8 7.99 5.60 7.99 5.60 96 67.20 8.49 5.40 10.99 7.69 700 490 5.99 3.65 8
Tier 9 8.99 6.30 8.99 6.30 108 75.60 9.49 6.04 12.99 9.09 800 560 6.99 4.25 9
Tier 10 9.99 7.00 9.99 7.00 120 84.00 10.49 6.68 13.99 9.79 850 595 7.99 4.86 10
Tiar 11 10 aa 770 10 aa 770 120 a1 nn 11 4a 731 14 aa 10 aa ann A3n R aa 547 1"

Obr. 23. Ceny aplikaci v AppStore

Zdroj: itunesconnect.apple.com
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Stanovend cena neni kone¢né a vyrobce aplikace mliZe s cenou pracovat, tedy kdykoliv ji
meénit, poskytovat ¢asove omezené slevy, nebo nabidnout jiné ceny $koldm a studentiim.
Kromé zaplaceni pii ndkupu Apple nabizi 1 dalsi moZnosti plateb. Mobilni aplikace pak
umoznuje ,,dokoupit dalsi obsah (tzv. in-app purchase), rozsifeni funkénosti nebo dalsi
vlastnosti. Pro vydavatele novin a jinych periodik existuje ,,pfedplatné®. Po vydani nového
Cisla se aplikace uzivatele zeptd, jestli ji chce stahnout do zafizeni, a automaticky je mu

strZzena ptislusna castka.

2.4.2 GooglePlay Online Store

Celosvétovy uspéch Apple iTunes Store zaujal 1 ostatni vyrobce, jako je Nokia, Microsoft
Marketplace, BlackBerry App World a zejména Google. Proto Google velice rychle nabidl
obdobny model pro distribuci a prodej a vytvofil Android Market. Oproti feSeni od Apple
jsou zde urcitd bezpecnostni rizika, kterd se tykaji kvality aplikaci, protoze Google tyto

aplikace nekontroluje.

Vroce 2012 se Android Market pfejmenoval na GooglePlay, aby se vice integroval do

korporatni a produktové komunikace spole¢nosti Google.

2.5 Marketingovy prizkum — vlastnosti produktu

Z prizkumu zdkaznika vyplynulo, Ze maji zajem o aplikace, které poskytuji rady, doporu-
¢eni, recepty na vafeni. CoZ je v podstaté charakteristika knihy — eKnihy, resp. mKnihy.

Druhou v potadi jsou praktické aplikace a posledni skupinu tvoii hry.

Stejn¢ vidi situaci i1 diabetolozka MUDr. Psottova: ,Je zajimavé, Ze diabetici Ziji
s chorobou nékolik let a i pfesto, nebo praveé proto, maji zajem o nové informace. Praktické
nastroje na sledovéani hladiny cukru dnes maji vyfesené tuzkou a papirem, proto je to tak

netrapi.*
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Obdobné lze interpretovat i vysledky prizkumu serveru Flurry.com (trend eKnih, 2012,
[online]), ktery vysledoval trend nartistu z4jmu o eKnihy. Ty dokonce ptfevysuji zabavu —

hry, do té¢ doby dominantni uZiti aplikaci v mobilnich zatizenich.

/ Number Applications Released to App Store \

Ju Aug Sep Oct
@ FLURRY

Source: Flurry Analytics

Obr. 24. Nartst eKnih pted ostatnimi aplikacemi (hry)
Zdroj: Flurry.com

Zavér analyzy je tedy ten, Ze nejvhodnéjsi aplikaci bude eKniha pro diabetiky. Konkrétni
napln, obsah a struktura jsou pfedmétem vlastniho projektu. Je nutné ale splnit urcité poza-
davky a ocekavani, kterymi je zejména interaktivita, obrazkové galerie, videa a komunika-

ce s uzivatelem.

Technologie prinasi 2 verze aplikace
Produktem je mobilni aplikace — tedy software. Trh je rozdélen mezi dva klicové hrace,

Apple a Google. Technologicky a programatorsky je tedy nutné vyvinout dvé aplikace.

Budou se stejné chovat, budou mit stejné vlastnosti, stejnou grafiku i jméno. LiSit se ale
budou ve vyvoji, programovani (jedna se o dva naprosto odlisné programovaci jazyky). To

ovlivni cenu a délku vyvoje aplikaci.
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2.6 Marketingovy prizkum — marketingova komunikace

Propagace mobilnich aplikaci je zejména otdzkou rozpoctu. V idedlnim piipadé by byla
vyuzita v§echna média. Zejména je ale potfeba se zam¢fit na:

- online média;

- mobilni média;

- Public Relations.

Cilovou skupinou jsou sice diabetici, ale jak vyplynulo z formulafového prizkumu, daji na
doporuceni 1 ostatnich skupin (I€kafi, 1€kéarnici atd.), a tak je vhodné se zaméfit i na tyto

skupiny.

2.6.1 AppStore nebo GooglePlay?

Pfedmétem marketingové komunikace je mobilni aplikace, respektive dvé verze produktu,

do dvou riznych obchodl/trhli/zatizeni — jedna pro Apple a druhé pro Google.

Otazkou nenti, jestli jeden, nebo druhy ,,obchod* — urcité oba dva (coz potvrdily vysledky
ptedeslych analyz), ale kolik Usili investovat do jednotlivého prodejniho kandlu. Pti pohle-
du na pocet aplikaci v jednotlivych obchodech je patrné, ze AppStore je stadle dominantnim
hra¢em. Na druhou stranu je nutné sledovat i trend v mnozstvi aplikaci, kde dochéazi ke

zpomaleni rstu Apple.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Available Apps, App Store vs. Android Market (thousands)
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Obr. 25. Srovnani aplikaci v AppStore a GooglePlay
Zdroj: Flurry.com

Podle vysledkl analyz 1ze tedy predpokladat, Ze v blizké budoucnosti bude stav vyrovna-
ny, a tim by aktivity na jednotlivé obchody mé&ly byt obdobné, vyrovnané.

2.6.2 Casovani a méreni uspéSnosti kampané

Mobilni aplikace je z pohledu komunikace né¢im novym. Je to zcela novy obor, ktery se

dynamicky vyviji a méni, a proto neni mozné pouzit n&jaké ,,zaru¢ené funkéni modely*.

Pti realizaci kampané je nutné sledovat aktualni vysledky prodejt. To je relativn€ snadné —
oba obchody, jak AppStore tak GooglePlay, nabizeji denni statistiky staZeni aplikace. Bude
tedy mozZné online vidét kampan a jeji pfinosy na stahovani aplikace. Podle toho bude
mozné stanovit €innost jednotlivych kampani a miru konverze (kolik lidi bylo osloveno,

kolik projevilo z&jem o ziskani podrobnosti a kolik lidi si aplikaci zaplatilo a stahlo.)

Ovsem u mobilnich aplikaci jsou jesté dva cile, které jsou specifické pro software:

1. prodat aplikaci co nejvétSimu poctu lidi;
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2. prodat update co nejvétsimu poctu lidi.

Prvni Cast je témét klasickd marketingova komunikace. Na to, jak odkomunikovat druhou
cast, je tfeba védét, jak uzivatelé pracuji s aplikaci, jak Casto ji pouzivaji, a poznat okam-
zik, kdy aplikaci ptestavaji pouzivat. Pokud ji pfestanou pouzivat tplné a nésledné ji sma-

Zou, stavaji se ze zdkazniki potencialni zdkaznici a musi se s nimi znovu komunikovat.

Aplikace je nejvice vyuZivana (spousténa) v mésici, kdy byla staZzena. S postupujici dobou
se rapidné snizuje Cetnost vyuZiti aplikace. Uz prvni mésic aplikaci spusti jen necelych

40 % uzivatell a za rok pouha 4 %.

I0S & Android App User Retention, Months Since Acquisition (%)

100%
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29%
20% 169,

14/ ,
l 0 11/0 % 79 6% 5% 4%
- - I = -
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@ FLURRY Source: Flurry Analytics & Estimates

Obr. 26. Pokles uzivani aplikace v mésicich po staZzeni

Zdroj: Flurry.com

Proto je tfeba sledovat trendy. Do aplikace je mozné umistit ,,méfici kody*, diky kterym je
mozné sledovat uziti aplikace a pomoci analytickych nastrojii business inteligence vysle-
dovat trendy jednotlivych skupin uzivatelll. Je mozné sledovat, které casti aplikace, jak a
kdy jsou pouzZivany. Pomoci integrované GPS je mozné zjistit, kde s aplikaci uZivatel nej-

Castéji pracuje (pokud je tato informace relevantni).
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A pokud se zjisti ,,negativni trendy*, navaze se s uzivatelem proaktivni komunikace.

2.6.3 Analyzy mozZnosti komunikace s uzivatelem

V tabulce jsou uvedeny komunikacni kandly, které ptipadaji v uvahu pro komunikaci o-
becné se zdkaznikem, naro€nost komunikace, prekazky, rychlost a cena. Jejich porovnanim

dojdeme k vysledné efektivité a mife pouziti.

Komuni-
kacni ka-

nal

Tab. 3. Moznosti komunikace s uzivatelem aplikace

Aktivita ze strany

uzivatel

Zdroj: Vlastni

Prekazky

Rychlost

Prumérna
cena ex-
ternich

nakladu

SMS UZzivatel se musi re- Slozitéjsi forma zpétné | Okamzité 1-2 K¢ na
gistrovat a uvést mo- | vazby. Riziko, ze SMS odeslanou
bilni ¢islo. neni uzivatele. SMS

Direct mail | Poskytnout kores- Nedynamické feSeni se | Ve dnech 20 K¢ za
pondenéni adresu. §patnou zpétnou vaz- postovné,

nou. Riziko, Ze adresa balné a tisté-
neni uzivatele. né sdéleni

E-mail Poskytnout e-mail Pro mnozstvi spamu Okamzité Zdarma
adresu a souhlas se muze byt prehlidnut.
zaslanim sdélni. Riziko, Ze e-mail neni

uzivatele.

Facebook Stat se fanouskem Ne kazdy pouziva Okamziteé Zdarma
skupiny uzivatelt. facebook. Fanousek

nemusi byt uzivatelem
aplikace.

Telefon Poskytnout osobni Neoblibenost. Dny/tydny | 20-50 K¢&
tel. Cislo. nez se ob-

vola veétsi
skupina
uzivateli
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PUSH Soubhlasit s aktivaci. Z4adné Okamzité Zdarma
,,Push upozornéni* s jednodu-
chou zpét-
nou vazbou

Pro-aktivni komunikace s mobilnimi uZivateli: PUSH

Mobilni aplikace ma jedine¢nou vlastnost, kterou nema ani nemél zddny jiny produkt na
svété ani v historii. Vyrobce nemusi mit Zadny kontakt na uZivatele, Zadny e-mail, Zadné
SMS ¢islo, a piesto s nim miize komunikovat.

Neni to sice osobni personifikovana komunikace, ale ta neni vlibec nutna.

Technologie, ktera to umoZziuje, se nazyva PUSH a umoZiuje komunikovat piimo
s uzivateli. Vyrobce aplikace ze serveru vysle sdéleni, které se zobrazi v§em uzivatelim
aplikace pfimo na mobilnim telefonu. Ptiklady uziti — zpravy, které se zobrazi uzivatelim:
»Aplikaci pouZivate uz tyden a zatim jste ji neohodnotili. Jak se vam libi — vyberte
pocet hvézdicek.*
,»Je piipraven novy obsah pouze za 0,99 USD — kliknéte zde pro staZeni.*
»Rychlopriizkum — kolik minut pfed jidlem si métite hladinu cukru?*
a) 30 minut
b) 10 minut

¢) tésné pred jidlem

Timto zpiisobem oslovim v jednom okamziku vSechny uZzivatele a okamzité ziskdm zpét-
nou vazbu. Tento zplsob je rychlejsi nez e-mail, SMS, facebook, direct mail, volani.

A z pohledu nakladi je to zdarma. Jedna se tedy o nejefektivnéjsi zptisob komunikace.
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2.7 Zavér analytické casti

Analyticka &ast odpovédéla kladné na zakladni otazku: Ano, je moZné v Ceské republice

realizovat projekt mobilni aplikace ,,eKniha pro diabetiky*“.

Toto konstatovani vychazi z pozitivnich odpovédi na diléi otazky:

Jak velka je skupina diabetiku?
Cilova skupina jsou diabetici, kterych je ptiblizné 800 tis., a dal§ich 200 tis. je téch, ktefi
o diabetu nevédi. Mobilnim marketingem na chytré telefony tedy zasahnéme pftiblizné

80 tis. diabetikli pfimo a cca 200 tis. prostfednictvim jejich nejblizsi rodiny.

Jaké je rozloZeni této skupiny podle véku?
Primérny ve€k se postupné snizuje. 68 % diabetikii je mladSich 60 let, coZ je pfiblizné

540 tis. osob.

Jaké mobilni zaFizeni pouzivaji diabetici a pro jaky ucel?
11 % vlastni chytry mobilni telefon (typu iPhone) a celkem 40 % ma minimalné€ jeden
chytry telefon v blizké roding. 20 % rodin vlastni tablet. Pro komunikaci s 1ékafem pouziva

SMS 35 % diabetiki, 17 % komunikuje e-mailem.

Jsou ochotni a platit za mobilni aplikace, prip. kolik?
Polovina respondentli je ochotna za aplikaci platit. Dokonce tfetina je ochotna platit za

zajimavou diabetologickou aplikaci i v f4du stokorun.

Existuje ¢esky konkuren¢ni produkt?
Neexistuje, jsou jen substituenty v cizich jazycich, které ovSem nemusi vyhovovat vSem

uzivatelum.

Jaké vlastnosti maji konkurenéni produkty?
Poskytuji praktické informace a zajimavy obsah. Produktem, tedy aplikaci pro mobilni

zatizeni, by méla byt eKniha, kterou diabetici prioritné hledaji a za niz jsou ochotni platit.
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Jaké jsou obchody?
Jako vhodné mobilni zafizeni se ukazal iPhone a telefon s Androidem a iPad - jednd se
o nejrozsifenéjsi platformy, které maji 80% podil na trhu. Pfipadaji proto v ivahu dva
obchody - Apple iTunes Store (do zafizeni iPhone, iPad) a GooglePlay (do zafizeni na
platformé Android).

Ve kterych prodavat mobilni aplikaci eKniha pro diabetiky?
Nejvhodné;jsi se jevi Apple iTunes Store a GooglePlay.

Analyticka ¢ast tedy potvrdila potencial projektu. Jak ale realizovat tento projekt?
To prezentuje projektova ¢ast. Zachycuje jednotlivé kroky - vznik produktu, prodej

produktu, komunikaéni strategie a na zavér ukazuje moZnosti méreni uspésnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 PROJEKTOVA CAST

Tato kapitola popisuje realizaci projektu ,,eKniha pro diabetiky* ve verzi pro chytrd mobil-
ni zafizeni. Projektovéd Cast zac¢ind definovanim vlastniho produktu, volbou vhodného
prodejniho kanalu, zvolenim marketingové komunikace a v posledni ¢asti se projekt

zminuje o zpiisobech a nastrojich méreni a hodnoceni Gspésnosti projektu.

3.1 Produkt: Aplikace ,,eKniha pro diabetiky*

3.1.1 Kbniha

Zakladni struktura knihy vychézi z tisténé predlohy knihy ,,Prakticky privodce diabetem®,
kterou napsala MUDr. Jana Psottova. Nékteré pasaZe jsou zamérné zménény a rozsifeny o
interaktivni obsah, ktery z aplikace déla velice zajimavy produkt. Kniha je rozdélena na

Ctyti zakladni ¢asti, kapitoly.

1. Co je cukrovka

2. Moznosti 1écby
3. Otazky a odpovédi
4. Dia kucharka

5. Sponzofti

Na zacatku je popis choroby Diabetes Mellitus, zplisob stanoveni diagnoézy, rizika
a kompenzace. Po tomto seznamovacim Uvodu pokracuji ¢lanky o obezité, komplikace
kratkodobé¢ a dlouhodobé ¢ili akutni a chronické. Druha kapitola probird mikrovaskularni a
makrovaskularni rizika diabetu a popisuje moznosti 1écby. Tteti kapitola zahrnuje otdzky a
odpovédi redlnych pacientl, na které pani doktorka Psottova odpovidala v ordinaci nebo
na internetovych diskusich. Jedna se o kapitolu, ktera bude pravidelné dopliiovéana a aktua-

lizovana. Ocekava se, Ze bude i1 nejvice Ctena.
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Posledni kapitolou jsou dia-recepty, které vychazeji zejména z doporu¢ovaného jidelnicku
pani doktorky. Postupné bude také tato ¢ast aktualizovédna a obohacena o nové recepty.
Pocita i s nekterymi autory z fad pacientli (samoziejmé po odborné korekci pani doktorky

jako garanta dia-receptu.)

Sponzofi

Protoze se pohybujeme ve farmacii, je nutné k veskeré komercni ¢i nekomeréni komunika-
ci pfistupovat obezietné, jak je uvedeno v teoretické Casti. Forem, jakymi se sponzofi mo-
hou v eKnize prezentovat, je opét nekolik, od klasického ,,reklamniho banneru® ptes vlo-
zeny advertorial aZ po sponzoring videa ¢i 3D. Je tedy mozné ,,servirovat” reklamu dyna-
micky, po pfipojeni na internet pritbézn¢ meénit jeji obsah; podle praveé ¢tené kapitoly nebo

prohlizeného videa; v zavislosti na geografické poloze diky integrované GPS atd.

3.1.2 Vlastnosti knihy

Protoze je cilem vytvofit jedine¢nou interaktivni publikaci, je nutné doplnit ji o prvky in-
teraktivity.

1. Fotografie ve vysokém rozliseni — po kliknuti na malou fotografii v textu se foto-
grafie zvEtsi na celou obrazovku. Diky velice kvalitnimu rozliSeni displejii tablett,
je mozné zobrazovat fotografie ve vysokém rozliSeni. Napf. novy Apple iPad ma
neuveétitelné rozliseni 2,048x1,536 bodu, coz je vice, nez ma vétSina notebookil.

2. Fotogalerie — pod jednu fotografii je mozné schovat celou galerii. Pouhym pohy-
bem prstu se listuje mezi jednotlivymi obrazky a kliknutim se snimek zvétsi na ce-
lou obrazovku. Zde se pokracuje v prochazeni fotografii/ilustraci ve velkém rozli-
Seni.

3. Dotykova navigace — na libovolnou stranku, text ¢i obrazek lze umistit dotykovou
navigaci, napf. kliknutim na fadek v obsahu se pfenesu na ptislusny ¢lanek.

4. Video — video sekvence je mozné vlozit pfimo do relevantniho odstavce. Video se
muze spustit okamzité pfi Cteni stranky a miize se zvétsit na celou obrazovku. Vi-
deo déla zeKnihy multimedialni zaZitek. V naSem piipadé¢ mizZe jit o ukazku
spravného méfeni mnozstvi cukru.

5. 3D pohled — sekvenci obrazkl nebo vlozenim 3D modelu se docili téméf hmatové-
ho vjemu. Pohybem prstu po obrazovce se pfedmét otaci, roztazenim prstil se zvét-

Suje a kliknutim se spusti animace.
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6. Interaktivni model — pouhym dotykem ovlada ¢tenaf napft. jehlu; vidi, jak inzulin
proudi do krve a krvinky jej roznaseji v obéhové soustave.

7. Gyroskopické ovladani — mobilni zafizeni maji v sobé gyroskop, ktery pozna na-
klonéni ptistroje. Takze pouhym naklonénim mohu ovladat knihu, aplikaci nebo 3D
pohled.

8. Audio — zvukovy doprovod, komentéi nebo zdznam z pifednasky se spusti v knize
dle prani ctenafe.

9. Interaktivni nastroje — do knihy je mozné ,,doprogramovat‘ nastroje, které funguji
jako inzulinova kalkulacka, pocitadlo cukru, méfi¢ indexu BMI nebo klasické anke-
ty.

10. Propojeni do webu, socialnich siti — pii pfipojeni na internet se miize stahovat ak-
tudlni obsah zwebu, recepty, otdzky a odpovédi nebo diskuze naptiklad
z facebookové stranky.

11. Animace — veskery obsah knihy Ize obohatit o animace.

12. Vyhledavani — napfi¢ knihou, odstavci a multimédii Ize vyhledavat a vkladat virtu-
alni zélozky pro snazsi ¢teni.

13. Reklama — technologicky je mozné témét cokoliv. Od dynamické reklamy zavislé
na obsahu, pfipojeni na internet nebo GPS poloze. Je moZné zapinat reklamu
v rizném case, nebo pouze tém, kteti si knihu stdhli zdarma, zatimco platici maji
verzi bez reklam.

14. Push komunikace — tato naprosto jedinecna mobilni technologie umoziuje komu-
nikaci vyrobce/autora eKnihy piimo se Ctenafem, jak je detailné uvedeno

v analytické ¢asti.

VSechny tyto nové vlastnosti eKnihy pfinaseji nové pozadavky na obsah. Je nutné pouzit

kvalitni podklady, fotografie, videa a interaktivni prvky.

Do budoucna je vhodné pribézné sledovat aktudlni trendy ,,eKnih* a realizovat detailni
analyzu nastroji pro tvorbu mobilniho obsahu. Vyvoj zde je velice rychly, a tak je nutné

jej sledovat.
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3.1.3 Technologie

Tento projekt pojednava o softwarové aplikaci pro chytra zatizeni. Otazka vyrobni techno-
logie je tedy velice dulezita, a to z n€kolika divodii. Vyrobni naklady, rychlost realizace a

vlastnosti aplikace jsou zavislé na zvolené technologii.

Jaké jsou moznosti, o tom pojednava tato kratkd analyza.

1. Adobe InDesign: Nejsnazsi cestou je pouziti hotového feSeni pro tvorbu obsahu.
Pracovat s timto programem je pro kazdého grafika/DTP pracovnika rutinou a pfi-
dani interaktivnich prvki je otazkou hodinového Skoleni. Aplikace umoziuje vét-
Sinu poZadované funkénosti kromé& Push komunikace. Omezené jsou také moZnosti
umisténi reklamy. Cena se pohybuje od 20 — 60 tisic K¢ za licenci, je ovSem nutné
pocitat s ndklady na prodej. Licen¢ni politika Adobe je takova, Ze za kazdé stazeni
eKnihy si Adobe tctuje 10-20 K¢, podle poctu stazeni. Publikovat 1ze na ob¢ plat-
formy — Apple (iPad, iPhone) 1 Google Android.

-

"
A
-
“
.
-
’
’

R 6 F e

Uun LK >a

Obr. 27. Ukazka tvorby obsahu v InDesign
Zdroj: Adobe.com

2. Apple iBook Author: Dal$i moZnosti je feSeni pfimo od Apple. Pracovat s timto
nastrojem umi kazdy, kdo zna textovy editor Word nebo Pages, a vkladani interak-
tivnich prvki je také snadné a intuitivni. Urcité omezeni je ve vloZzeni dynamickych

reklamnich ploch a slozitéjsi je 1 integrace Push komunikace.
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Tento nastroj Apple poskytuje zdarma a bez dalSich nékladi se vyslednd eKniha
také umisti do AppStore na dalsi prode;.

Vsechny tyto vyhody poskytuje spolecnost Apple s jednim cilem — dostat maxi-
malné kvalitni obsah k sob&. To ovSem znamend, Ze v rdmci licen¢nich podminek
se autor zavazuje knihu publikovat pouze v Apple Store. Tim se ovSem uzavira

moznost stejnou knihu publikovat ve verzi pro Google Android.
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Obr. 28. Ukazka tvorby obsahu v iBook
Zdroj: Apple.com

3. Cover Page od slovenské spole¢nosti Monogram Interactive je velice intuitivhim
nastrojem pro tvorbu obsahu. Idealni pouziti je pro lifestyle magazin, ktery je plny
obrazkil a interaktivnich prvki. BohuZel postrada jednu kli€¢ovou vlastnost, a tou je
vyhled4vani. Dalsi nevyhodou pak jsou omezené moznosti v Push komunikaci.
Licence stoji méné nez 20 tis. K& a umoziiuje téméf neomezené publikovani. Zadné

dalsi néklady nejsou. Aplikace umoziuje publikovéani pro Apple, ale i Android.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Obr. 29. Ukazka tvorby obsahu v CoverPage

Zdroj: CoverPageApp.com

4. Programovani jedné aplikace bude realizovano pfesné podle ptani autora. Veskera
funkénost bude dostupnd, a to v maximalni mife. Implementace i jinde problema-
tickych vlastnosti eKnihy (reklama, push komunikace) pfi tomto zplisobu prace ne-
ni technicky problém. Otazkou je jen rychlost, protoZe se vSechno musi naprogra-
movat, a to dvakrdit — jednou pro Apple a podruhé pro Android.
Vyslednd cena se miize pohybovat mezi 20-40 tis. za jednu technologii, celkem te-

dy 40-80 tis. pro Apple a Android.
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Obr. 30. Ukazka tvorby obsahu v Apple Xcode
Zdroj: Apple.com
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Vysledkem této rychlé analyzy je zjisténi, Ze idealni je pouzit vlastni vyvej pro tvorbu
eKnihy, protoZze se dosahne vSech pozadovanych vlastnosti. Pokud by byl diraz kladen na
cenu a rychlost realizace (s omezenou funkc¢nosti), je nejvhodnéj$im feSenim CoverPage.
Urcité na trhu existuji nebo v kratké dob& budou existovat dalsi feSeni, kterd je potieba

analyzovat a vysledky analyzy zapracovat do findlniho rozhodnuti o pouzité technologii.

3.1.4 Design

Néavrh uzivatelského rozhrani, zplisob ovladani, orientace a rozmisténi grafickych prvka
patifi mezi klic¢ové vlastnosti z pohledu uzivatele. Design ovlivni prvni dojem, zasdhne
emoce a rozhodne o dal$im ,,obchodnim osudu* aplikace. Pokud je design zajimavy, apli-

kace se bude libit a bude se uzivat.

Pfi vytvéafeni navrhu designu aplikace se vychazi nejdiive z tzv. dratového modelu, kde
jsou schematicky rozmistény jednotlivé prvky. Na tento dratovy model pak grafik navrhne
grafickou Sablonu, kterou poté programator integruje do aplikace. Vysledny navrh je pak

testovan, aby se vyzkousSela veSkera funk¢nost a doladily se ptipadné nedostatky.

Obr. 31. Ukazka stranky eKnihy Diabetes

Zdroj: zero zOne, s.t.0.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

3.1.5 Redak¢éni plan

Redakéni plan se vétSinou pouziva pro periodika, pro knihy neni bézny. OvSem z vysledkt
analyzy Cetnosti uzivani aplikace jasné vyplynulo, Ze uzivatelé/Ctenéfi po prvnim mésici
zacnou aplikaci pouzivat ménég, az ji bude pouzivat pouhy zlomek z plivodniho poctu (viz

obrazek nize).

i0S & Android App User Retention, Months Since Acquisition (%)
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Obr. 32. Pokles uzivani aplikace v mésicich po staZzeni

Zdroj: Flurry.com

Z tohoto divodu je vhodné ctendiim nabidnout pravidelny obsah formou aktualizace
obsahu. Proto zde hovofime o redakénim pldnu. Bude se jednat ,,0 aktualizace®, tedy
o kapitoly Otazky a odpovédi a Dia kucharka. Obé tato témata jsou vysoce hodnocena a

ocekavana Ctendfi, a tak 1ze predpokladat zajem o aktualizace, tieba i placené.

Po ur¢ité dobé fungovani a publikovani nového obsahu bude nutné ptehodnotit koncepci
celého systému a zvazit moznosti vydavani periodika nebo ,,nového aktualizovaného
vydani eKnihy. Z obchodniho pohledu jsou mozné obé¢ varianty, forma ptedplatného, ne-

bo nové vydani. Oba Obchody (AppStore i GooglePlay) tento model podporuyji.
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3.1.6 Aplikace jako reklamni médium

Na mobilni aplikaci je mozné pohlizet i jako na ,,aktivni reklamni médium* diky tomu, ze

se jedna o digitalni obsah aktualizovatelny ptes internet. Opét je to néco revolu¢niho, co

v klasickém tiSténém svété knih neni realné. Tim se stdva aplikace zajimavou pro reklamni

partnery. Krom¢ klasickych reklamnich ploch a komercnich sdé€leni, které zname

z internetu, nabizeji mobilni aplikace i nové formy a moZznosti:

Prémiovy obsah, predplatné aktualizaci — tuto placenou cast publikace mulze
jednorazové sponzorovat firma, a to bez dalSich nékladii a slozitych aktivit na stra-
né vyrobce. Pouze se do nového obsahu vlozi ,.komeréni sdéleni a v obchodé¢
(AppStore,GooglePlay) se zaklikne u ceny aktualizace kolonka Zdarma.
Geolokacni cileni reklamy — diky zabudované GPS navigaci je mozné reklamni
sdéleni upravit podle regionu. Je tedy mozné, aby ctenar dostaval jiné informa-
ce/reklamu podle pozice, kde se nachazi. Naptiklad zvyhodnéné baleni testovacich
prouzkl pro uzivatele, ktefi se nachazeji v Hradci Kralové.

Aktivni komunikace s uzZivatelem — diky vySe popsané technologii Push je mozné
vSem uzivatelim aplikace, tedy vSem diabetiklim, poslat sdéleni ,,nové recepty

vvvvv

znacky ptesné cilené na diabetiky.
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3.2 Prodej: Stanoveni ceny, zpiisob prodeje, regiony

Aplikace ,,eKniha pro diabetiky* je jiZ navrZena, naprogramovana a otestovdna. Je plné

funkéni a bézi na testovacich zafizenich.

Diabetes
Melitus

Obr. 33. Aplikace na iPhone, iPad a Samsung (Android)

Zdroj: zero zOne

Tato kapitola se zabyva prodejem aplikace. Jak vyplynulo z analyzy, v uvahu ptfipadaji dva
distribu¢ni — prodejni kandly. Jeden provozuje spole¢nost Apple (AppStore) a druhy spo-
le¢nost Google (GooglePlay).

3.2.1 Stanoveni ceny

Néklady na knihu (autorsky honoraf, externi naklady za fotografie, videa, pfiprava a pro-
gramovani aplikace, licence, rezijni naklady, distribuce, komunikace atd.) jsou stanoveny
na 200 tis. K¢, a to vCetné nakladi na marketingovou komunikaci. Pro pokryti nékladi

jsou dvé moznosti:

1) Sponzofi — je nutné ziskat vhodné sponzory, ktefi uvedenou ¢astku uhradi. Aplika-
ce se poté prodava za nizsi cenu nebo zdarma.

2) Dostate¢ny prodej, ktery pokryje mnozstvim objednavek naklady.
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3.2.2 Placené, zdarma, nebo sponzorované?

Ve svété mobilnich aplikaci je moZzny 1 model, ktery kombinuje vSechny tfi moZnosti. Je
ale nutné analyzovat soucasné chovéni a trendy uzivatelii. Dfive se méfil uspéch poctem
prodanych kust, $lo tedy o klasicky retail model. Dnes je situace jina — existuje mnoho
alternativnich aplikaci (substituentl), které jsou poskytovany zdarma a je potieba se vici

nim vymezit.

Sponzorovana kniha zdarma — s moZnosti dokoupeni obsahu

Mobilni aplikace maji unikatni obchodni vlastnost, jiz je ,,dokoupeni® obsahu. Takovou
moznost klasické knihy nemaji nebo neni tak komfortni (napt. dokupovani listd, které se

vkladaji do potadace, je nepraktické a zbyte¢né drahé).
Obchodni model bude tedy nasledujici:

- Aplikace bude obsahovat reklamni sd€leni (v pfimétené mite).

- Bude ke stazeni zdarma a po obsahové strance bude obsahovat 80 % kvalitnich in-
formaci.

- Zbylych 20 % obsahu, ktery miZeme nazvat ,,prémiovy obsah®, bude k dispozici za
ptiplatek (prakticky to znamend jednim kliknutim si dokoupit tento obsah).

- Aktualizace bude mozné dokoupit formou ,,pfedplatného. Obsahem aktualizace

budou nové kapitoly Otazky a odpovédi a recepty do Dia kucharky.

Zivotaschopnost tohoto modelu podtrhuje i analyza 100 nejstahovangjsich aplikaci. Na
zacatku roku 2011 bylo 61 % placenych aplikaci v TOP 100 a 39 % bylo dostupnych
zdarma (nebo s moznosti dokoupeni obsahu). Za pét mésict poté se situace vyrazné zmeéni-
la. Pouze 35 % TOP 100 aplikaci je placeno, zbytek, tedy 65 %, je k dispozici zdarma. Je
tedy vidét i trend, kdy si lidé chtéji aplikace vyzkouSet zdarma, a pokud je zaujmou, do-
koupi si je. Aplikace zdarma si stdhne mnohonéasobné vice uzivateld, coz je idedlni stav pro

reklamni partnery.
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65%
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Obr. 34. Pomér aplikaci zdarma/placené v TOP 100
Zdroj: Apple, iTunes, Flurry

Tento model je ideéalni pro vSechny skupiny.

- Zakaznici - zdarma ziskaji kvalitni obsah, a pokud budou chtit vice ,,prémiového
¢teni, mohou si obsah dokoupit.

- Reklamni partnefi — budou mit rozsédhlou cilovou skupinu pfipravenou konzumo-
vat jejich sdéleni.

- Vyrobce — miZe obchodnimi a propaga¢nimi aktivitami ovlivnit svilj dalsi zisk.

3.2.3 Zpisob prodeje a umisténi do obchodu

Po ptipraveni aplikace a stanoveni cenového modelu je moZné pfistoupit k vlastnimu umi-

sténi aplikace do obchodu. Oba obchody pracuji na podobném principu.

Jednodussi situace je u obchodu GooglePlay, kde se vysledné aplikace nahraje, umisti se
doprovodny text a ilustracni fotografie. Dale se zvoli cena za aplikaci a kategorie, kde bude
aplikace k nalezeni. V ptipad¢ eKnihy pfipadaji v ivahu dvé moznosti — kategorie Knihy a
kategorie Zdravi (kterou z nich zvolit je marketingovou zaleZitosti, jde ale o to, v jaké ka-
tegorii aplikaci budou primarn¢ hledat diabetici). Pak uZ jen staci nastavit dalsi parametry,
jako regiondlni omezeni, datum uvedeni do prodeje atd. Pokud jsou vSechny informace
spravné vyplnény a aplikace neobsahuje zddnou ,technologickou® chybu, je vystavena

v obchodé béhem 10 — 15 minut. Od té doby je k dispozici zakazniklm.
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Trochu komplikovanéjsi postup mé spolecnost Apple, ktera si chce aplikaci nejdiive di-
kladn¢ provéfit a prozkoumat, nez ji uvolni do prodeje. To zabere obvykle 7 dni. Pokud by
nastala néjaka chyba, ptipadn¢ kdyby aplikace vykazovala zakdzané chovani nebo nespl-
fovala doporucené ergonomické ovladani, autorizaéni tym Apple ji vrati zpét

k ptepracovani. Poté se celé kolecko musi absolvovat znovu.

3.2.4 Regiony a celosvétové zacileni

Zajimavou moznosti obou obchodli (Apple a Google) je nastaveni regionu, ve kterém se
ma aplikace nabizet, resp. byt dostupnéd ke stazeni. Primarné je nastaven cely svét, coz
v piipad¢ aplikace uréené pro ceskou populaci nema pftili§ velky vyznam. Kazdopadné se

mohou najit ¢esti uZivatelé, ktefi se nachdzeji 1 mimo ,,region* Ceské republiky.

Z pohledu obsahu je zajimava také jind véc. Pokud bude kniha lokalizovéana do jiného ja-
zyka (anglictina, Spanélstina, ¢inStina atd.) postupuje se naprosto stejnym zptsobem, jen se
nahravé aplikace s lokalizaci a upravenymi popisky v daném jazyce. Diky globalnimu pt-
sobeni obou obchodil se aplikace miize GspéSné prodavat po celém svété. To predstavuje
obrovskou vyhodu oproti klasické knize a tradi¢nimu zptsobu distribuce, kde je celosvéto-

vy naklad finan¢né velice naro¢ny.

3.3 Marketingova komunikace

3.3.1 Strategie

Protoze se jedna o komer¢ni projekt, je hlavnim cilem vygenerovat zisk. Toho se v tomto
ptipadé¢ docili n¢kolika kroky. Ziskdnim patficného mnozstvi financi od sponzort, prode-
jem aplikace koncovym uzivatelim, dodateCnymi piijmy z reklamy v aplikaci a prodejem

aktualizaci.
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Kazdy z téchto krokl se realizuje v rizném cCase, mé rtizné cilové skupiny, pouziva jiné
nastroje a koneckoncil 1 strategii. Jedna se tedy o Ctyfi rizné komunika¢ni kampané, které

je potieba realizovat. Déle jsou oznaceny jako:

1. etapa: sponzor budouci aplikace
2. etapa: prodej aplikace
3. etapa: sponzor uspésné aplikace

4. etapa: prodej aktualizaci do aplikace

3.3.2 1. etapa: sponzor budouci aplikace

Cil
Cilem této etapy je ziskat finan¢ni prostfedky, které pokryji zejména naklady na vyrobu
aplikace. V rdmci této prace se pocita s rozpoctem 200 tisic korun, coz by mohlo byt po-

kryto péti az Sesti reklamnimi partnery.

JAXA JE OPTIMALNI KOMPENZACE

CUKROVKY?

Obr. 35. Ukazka reklamniho prostoru eKnihy Diabetes

Zdroj: zero zOne, s.t.0.
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Strategie

Protoze se jedna o prvni a unikatni aplikaci zaméfenou na konkrétni pacienty, bude poten-
cidlnim reklamnim partnerim eKniha prezentovéna jako néco exkluzivniho a moderniho,
s ¢im mohou spojit své jméno. Zarukou kvality bude uzndvana Iékarka a autorka MUDr.
Jana Psottova. Partnery mohou byt zejména farmaceutické firmy, vyrobci zdravotnickych

pomtcek nebo zdravotni pojistovny.

Kvalitnim partnerstvim by mohl nastat jesté jeden efekt — cross promotion. Tito partneti by
se aktivné zapojili do marketingové komunikace aplikace prostfednictvim svych komuni-

kacnich néstrojl. Tato moznost je zminéna ve druhé etapé.

Casovani

Tato etapa bude realizovana jiz v samotném pocatku celého projektu. Jakmile budou zna-
my hlavni parametry aplikace eKnihy (obsah, zdkladni grafika, mozZnosti partnerstvi - re-
klamni plochy), bude zahajena komunikace zaméfend na cilovou skupinu. Pribézné se

informace o aplikaci budou partnerim upiesiiovat.

Dalsi kolo jednani s partnery bude zahdjeno mésic po zahéjeni prodeje aplikace. To budou

k dispozici konkrétni data (o mnoZzstvi staZeni aplikace, trendech, zplisobech uziti atd.).

Cilové skupiny

Reklamni partneti budou vzhledem k charakteru knihy (kniha zaméfend na pacienty

s cukrovkou ve véku 40 — 60 let) pochdzet pravdépodobné z jedné z nasledujicich skupin:

- farmaceutické firmy: Tyto firmy maji 1éCivé pfipravky nebo dopliikky stravy pro
diabetiky. V jejich zajmu je stat se preferovanou volbou pacienta. Vyrobci 1€kl pro
diabetiky neni mnoho a patii mezi né zejména velké farmaceutické spolecnosti vy-
rabéjici originalni 1éky. VEtsi je pocet vyrobel a distributorii potravinovych dopli-
ka. Vyrobeni vlastniho seznamu firem je otdzkou marketingového priizkumu a se-

lekce ve vhodnych databazich.
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Ve vlastni form¢é komunikace se budou muset zohlednit zejména regula¢ni pod-
minky dané zdkonem o 1éCivech, jak je uvedeno v teoretické ¢asti této prace.

- vyrobci zdravotnickych pomiicek: Jedna se o spolecnosti, které nabizeji zejména
pomicky pro diabetiky, jako jsou méfice hladiny cukru, prouzky, jehly atd. Seznam
spole¢nosti je zalezitosti pruzkumu a prace s databazi. Protoze se nejedna o 1écivé
ptipravky, nebude forma komeréni spoluprace vazné omezena zakonem.

- zdravotni poji§tovny: mala, ale zajimava skupina. Cisté teoreticky by aplikace
zamétena na poskytovani informaci a rad pro diabetiky mohla byt posouzena jako
»lécba a prevence® chorob, a proto by mohla byt v zajmu zdravotnich pojist'oven.

Obdobnou skupinou jsou velké zdravotni domy, 1écebny, ¢i lazné.

Nastroje

- osobni prodej: je zcela zdsadnim prodejnim kandlem a néstrojem. Vzhledem
k charakteru produktu (novinka na trhu) je nutné se s potencialnimi partnery osobné
sejit a cely projekt osobné prezentovat. Pro tento ucel bude nutné vyrobit tistény
propagacni letdk a powerpointovou prezentaci. Jakmile bude mozZné aplikaci pred-
vést na mobilnim zafizeni (iPhone, iPad, tablet...), bude vhodné to realizovat a tim i
partnerim piimo ukézat, jak se aplikace chova a jakym zplisobem budou spojeny
s timto projektem. Nemén¢ diileZitym néstrojem bude web stranka, které je popsana
nize.

- web stranka: Na této zpocatku informacni strdnce bude cely projekt popsan jedno-
duchou a ptehlednou formou. Budou zde uvedeny pohledy na aplikaci, moznosti
vzajemné spoluprdce a harmonogram jednotlivych krokii. Partnefi a potencidlni
partneii zde budou mit mozZnost se zaregistrovat do odbéru novinek, coz je
v podstaté elektronicky direct marketing.

- Public Relations: Vzbudit pozitivni zdjem u odborné vetejnosti je nezbytnou pod-
minkou uspéchu projektu. UZivatelem aplikace bude sice pacient, ale odborné ve-
fejnost musi byt presvédcena o kvalitach tohoto produktu. Zde je né€kolik moznosti
jak a kde komunikovat:

V prvni fad€ se jedna o ziskani opinion leaders na stranu projektu, tedy uznavanych
autorit, které se ,,nadchnout® pro tento projekt, v horSim piipad¢ alesponi nebudou

stat proti. Tyto osoby pak samy budou nositelé mysSlenky a budou zastavat roli
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»evangelizatora®“. Maji také kontakty na potencidlni ,reklamni partnery®, a tak
mohou poslouzit jako kontaktni mustek.

Dal$im krokem je PR v odbornych médiich, at’ uz tisténych (napt. Medical Tribune,
Zdravotnické noviny) nebo elektronickych, jako jsou DM2T.cz, eDiabetes.cz.
Silnym komunika¢nim kanalem je i prezentace na odbornych lékatskych konferen-
cich prostfednictvim vyse uvedenych opinion leadery.

- direct marketing: Vzhledem k unikatnosti projektu direct marketing nebude mit
klicovou roli pro ziskani sponzora, ale hlavné pro ,,udrzovani kontaktu*. Mé formu
kratkého a prehledného elektronického newsletteru, ktery bude informovat o aktu-
alnim stavu vyvoje aplikace a v etap¢ provozu aplikace bude soucasné i potencialni

partnery ,,lakat* k dal$i spolupraci.

3.3.3 2. etapa: prodej aplikace
Cil
Cilem této etapy je marketingova komunikace aplikace primarné u cilové skupiny diabeti-

kt s cilem staZeni aplikace do mobilniho zfizeni. Nésledné pak komunikace s uzivateli,

aby aplikaci pouzivali a stahli si placenou ¢ast.

Strategie
Pro marketingovou komunikaci aplikace bude stéZejni jeji unikatnost a prvenstvi. Diky
technikdm Public Relations bude zajiSténa komunikace napti¢ sdélovacimi prostiedky.

Aplikace je v mnoha smérech unikatni, a tak by nemél byt problém rozsitit hlavni sdéleni:
Prvni prakticka aplikace pro diabetiky z dilny uznavané 1ékarky zdarma ke staZeni.

TOP 10: Priméarnim cilem je aplikaci roz§ifit maximalnimu poctu uZivatela. Strategie ,,sné-
hové koule* je takova, ze je cilem dostat ji mezi prvnich 10 nejstahovanéjSich aplikaci v
obou obchodech — AppStore i GooglePlay. Cim vice bude aplikace promovéna, tim vice
lidi si ji bude stahovat, a tak se bude udrzovat v TOP 10. A pravé pozice v Top 10 zajisti,
ze 1 kampani nezasazeni uzivatelé mobilnich zafizeni, aplikaci uvidi a stdhnou si ji. Tim se

pomyslna ,,snéhova koule* zvétSuje a aplikaci pouziva vice lidi.
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Casovani

Urcité aktivity musi byt pfipraveny a realizovany pifed vlastnim ,,prodejem* aplikace (jako
jsou webové stranky, pfipravené materialy pro Public Relations atd.), ale hlavni ¢ast ko-
munikace zacne aZ jejim uvedenim do obchodil. V tu chvili se celd komunikace rozjede

naplno.

Cilové skupiny

- Diabetici: Primarni skupinou uzivatelii jsou pravé pacienti, ktefi maji chorobu dia-
betes mellitus a aplikaci budou sami uzivat. Zejména v piipad¢ diabetu typu I se
bude jednat také o rodice malych déti. Sami chorobu nemaji, jejich déti nepouZivaji
mobilni zafizeni, a tak budou v roli nepfimych uzivatelt — konzumentt aplikace.

- Rodinni prislu$nici, kamaradi: Z prizkumu realizovaného v projektové ¢ésti je
zfejmé, Ze tato skupina lidi také pouzivd mobilni zafizeni, a tak se mohou stat
prostfedniky pii pfedavani informaci mezi aplikaci a diabetikem. Aplikace sice ne-
bude tak Casto pouzivéna jako v pifipad¢é piimych uzivatel, diabetikl, ale urcita
cetnost zde bude. Piesna ¢isla budou znama az po urcité dobé provozu, kdy bude
mozné udélat analyzu.

- Odborna verejnost: Lékati, 1ékarnici, farmaceutické firmy, ti vSichni jsou cilovou
skupinou, kterd bude aplikaci sice pouzivat omezen¢, ale hlavné bude mit roli od-
borného ,,prodejce®, ktery je schopen aplikaci doporucit k uzivani.

Stalo by zato analyzovat moZnost 1 ,.komercniho* zapojeni a zaangaZovani téchto
osob do prodeje placenych ¢asti aplikace.

- Siroka vefFejnost: Aplikace bude piistupna i §iroké vefejnosti, je potieba s ni ko-
munikovat pfiméfenym /neodbornym/ jazykem. Tato cilova skupina se mize Casem
pfeménit v jinou — zajimav¢jsi skupinu, tieba stat se diabetiky.

- Mezinarodni verejnost: V piipadé, Ze by se aplikace realizovala i v jiné jazykové
mutaci, je potfeba vSechny propagacni aktivity posuzovat i z hlediska mezinarodni-
ho a multijazykového. To je ovSem otdzka samostatné analyzy, kterd neni popsana

v této praci.
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Nastroje

- Osobni prodej: Za tento komunikac¢ni nastroj 1ze povaZovat distribu¢ni kanal — te-
dy obchody Apple iTunes Store a GooglePlay. Vhodnym ndzvem aplikace, ikonou,
obrazkem a popisem se totiz vytvoii prvni dojem a na jeho kvalitach pak zélezi, jak
bude motivovat uzivatele k ndkupu. Analyza konkurenc¢nich produkti a znalost
psychologie diabetika by méla pfesné specifikovat parametry podpory prodeje
v AppStore a GooglePlay.

- Internet: Je jednim ze zékladnich propagacnich nastrojli, ktery bude pouzivan
vSemi cilovymi skupinami, a tak musi jasn€ a ptehledné sezndmit se vSemi vyho-
dami, pfinosy a uzitecnosti aplikace pro koncového uzivatele.

- Po rychl¢é analyze konkuren¢nich produktii, resp. jejich propagacnich stranek, lze
doporucit za¢lenéni 1 téchto prvki do komunikace na internetu:

o Video: jasny a vSem srozumitelny pohled, jak aplikace funguje, co vSechno
obsahuje a jak se s ni pracuje. Je vhodné umistit nazory autort, recenzenti
z fad 1€katli 1 samotnych uzivatelii /pacientll/. Zde neni prioritou profesio-
nalni zpracovani videa nebo natoceni drahého reklamniho spotu, ale jde o
obsah sdéleni — klicovi lidé, ptinosy, popt. emoce.

o Facebook: idedlni prostfedek Sifeni informaci o aplikaci, uziti, novinkach
atd. v rdmci nové vytvorené komunity.

- Public Relations: Vzbudit zajem Siroké vefejnosti, upozornit na problematiku ne-
dostatku praktickych informaci a nabidnout feSeni v podobné praktické mobilni
aplikace je hlavnim cilem sdéleni pro média.

Z prvni etapy bude mozné vyuzit 1¢kaiti jako opinion leaderti a zapojit je do komu-
nikace zamétené na Sirokou vefejnost, kterd 1ékafe vnimd jako divéryhodny zdroj
informaci. Zdravotnické téma je komunikovano napfic tituly a pro ¢tenare je hodné
atraktivni.
Komunikace bude sméfovana na:

o tiSténa média: deniky s ptfilohou zdravi, tydeniky se zdravotni tematikou

nebo sekci;
o elektronicka média typu televize a rozhlas do potadl o zdravi;
o online média: zde bude diraz na weby o zdravi (napf. doktorka.cz), diabetu

(cukrovkar.cz) a také mobilnich zatfizenich (jablickar.cz). Je zde velice
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snadné propojeni (na jeden klik) ze stranky pfimo ke stazeni aplikace do
mobilniho zafizeni.
Paralelné bude probihat komunikace orientovand na tituly a novinéfe se zamétenim
na mobilni komunikace a informovani o technologickych novinkach.

- Reklama/partnerstvi: Pro maximalni zasah cilovych skupin by bylo vhodné dopl-
nit komunikaci o placenou reklamu. Tento komunikacni néstroj je finanéné nejvice
narocny, ale jeho plisobeni a zaméfeni Ize ovlivnit a méfit.

Pravé diky tomu je mozné nastavit tzv. vykonnostni cile a fict, jak a ktera reklamni
aktivita pomohla k jakému mnozstvi stazeni aplikace a jakd ke koupeni placené¢ho
obsahu. Pfesné nastaveni by bylo mozné po dikladné analyze. Vysledny model by
mohl vypadat nasledovné:
1 000,- K¢ investovanych v reklamé piinese 100 stazeni aplikace. To zna-
mend, ze za 10,- K¢ investovanych do reklamy ziskdm 1 staZeni aplikace.
Kolik se ale na tom vydéla? Primérné si placeny obsah stahne 63 % uziva-
teldt. Ten se proddva v hodnoté 180,- K&, 30 % si nechdva obchod, a tak hru-
by zisk je cca 126,- K&.
V tomto teoretickém piipadé by tedy investovanych 1 000 K¢ ptineslo 100
stazeni aplikace a 63 koupeni placené Césti. Vygenerovalo by 7 938,- K¢.
Navratnost témé&f 8krat.
Reklama v online a mobilnich médiich by méla byt cilena na tato hlavni média a
weby:
o zdravi: Doktorka.cz, Ordinace.cz, Cukrovkar.cz, atd.;
o mobilni zafizeni: jablickar.cz, letemsvetemapplem.eu, SvetAndroida.cz atd.;
o noviny a lifestyle: iDnes.cz, Novinky.cz, Zena.cz atd.;
o mobilni aplikace: iPhoneLekarny atd.;
o vyhledavace a obsahova sit’ Google a Seznam;

o mobilni zafizeni: reklama v mobilni siti Google.

3.3.4 3. etapa: sponzor uspéSné aplikace

V priibéhu uzivani také dojde k ptehodnoceni reklamnich ploch a moZznosti prezentace
partnerd. Tyto zavery vzniklé z analyzy reklamnich prostort mohou byt ovSem provedeny

az v této etap¢ projektu.
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Cil
V této etapé je aplikace jiz néjakou dobu v prodeji a jsou k dispozici data o poctu redlnych
uzivatell. Cilem je nadchnout dal$i sponzory a na zékladé realnych dat jim nabidnout ko-

munikaci pfimo s jejich cilovou skupinou — s diabetiky.

Strategie
Komunikaéni strategie je pokracovanim aktivit z prvni etapy, kdy se potencidlnim partne-
rim predstavoval nerealizovany projekt. V této fazi se jim projekt pfipomene a vSechny

argumenty se podlozi redlnymi Cisly ze statistik a analyz spolu s o€ekavanymi trendy.

Casovani

Tato etapa bude realizovdna pfiblizn¢ mésic po zahdjeni prodeji aplikace v obchodech

Apple iTunes Store a GooglePlay. Bude priibéZzné pokracovat po celou dobu projektu.

Cilové skupiny

Reklamni partnefi budou obdobni jako v prvni etapé (farmaceutické spolecnosti, zdravot-
nické pomiicky, pojistovny), ovSem s narustajicim poctem uzivatelii aplikace bude mozné
oslovovat i jiné , klasické” sponzory, typu finan¢nich instituci, online e-shopti apod., které¢

zastupuji reklamni a medidlni agentury.

Kli¢ové nastroje

- osobni prodej: Obdobn¢ jako v prvni etapé bude dilezity u klicovych a velkych
reklamnich partner. Veskeré materialy budou obsahovat i priitbézna data o poctu
uzivateli, staZeni, poctu platicich, regionu atd.

- web stranka: S rozvojem poctu partnerti je vhodné realizovat i samostatnou sekci
prave pro né, kde naleznou detailni informace o aplikaci, pfinosech a moZznostech
spolupréce.

- Public Relations: Je tfeba pokracovat v ,,evangelizaci® a propagaci aplikace a hle-
dat dal$i podporu. Vysledkem mohou byt dalSi spolupracujici autofi nebo tipy na

dalsi aplikaci.
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- direct marketing: Pribéznd komunikace aktudlnich novinek na existujici a poten-

cidlni partnery.

3.3.5 4. etapa: prodej aktualizaci do aplikace

Cil
Cilem této etapy je propagovat zajimavy placeny obsah a motivovat Ctenafe a uZivatele

aplikace si tento obsah zakoupit.

Strategie
Na zéklad¢ analyzy Ctenosti a sledovani obecnych trendl je vhodné vytvéiet atraktivni

obsah a ten prodévat existujicim uzivatelim.

Casovani

Prodej aktualizaci je nacasovan po mésici od uvedeni aplikace do distribuce a pak pribé-

zné béhem celé existence projektu.

Cilové skupiny

Komunikace se zaméti pouze na existujici uzivatele aplikaci na obou platformach Apple 1

Android.

Nastroje

- podpora prodeje: Za tento nastroj v nasem piipad¢ povazujeme prostiedi distribu-
ce, tedy obchody Apple iTunes Store a GooglePlay. Kazd4 nova aktualizace bude
v tomto obchod¢ predstavena.
Dostupnost aktualizace je automaticky odeslana vSem uzivateliim aplikace pfimo
na jejich mobilni zafizeni, a tak bude kli¢ové mit dobie zpracované formulace
,»pro¢ aktualizovat® placeny obsah.

- internet: Internet bude pfinaSet novinky. U atraktivnich témat 1ze doporucit video 1

facebook jako doplitkové nastroje.
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- Public Relations: PR budou pokracovat v komunikaci a informovat nejen o exi-
stenci aplikace 1 o statistickych datech (velice vdééné téma pro novinate) a aktual-
nim obsahu.

- reklama/partnerstvi: Na zaklad¢ vykonnostni analyzy se stanovi podminky kdy a
jaka reklama ma vyznam pro prodej placenych aktualizaci aplikace.

- Push: Nov¢ Ize pouzit pro komunikaci s koncovymi uzivateli aplikace technologii
Push (popsanou vyse v textu). Je vSak nutné citlivé zvazit a nastavit Cetnost
a formu, aby dochdzelo k motivaci smérem k placenému obsahu a nedochazelo
k obtéZzovani, které by v nejhor§im piipadé¢ vedlo uZzivatele k odinstalovani

aplikace.

3.4 Kontrola: zpiisoby méfeni a hodnoceni uspéchu

Mobilni aplikace maji oproti klasickym produktiim obrovskou vyhodu — méfitelnost a cile-
ni. Technologie se velice rychle vyvijeji a tak je dnes mozné sledovat témét online v§echno

déni okolo aplikace.

3.4.1 Obchodni statistiky

Detailni ptehledy o poctu stazenych aplikaci poskytuje piimo obchod, tedy Apple iTunes
Store. Je mozné sledovat poCty stazeni aplikace v jednotlivych dnech a regionech. Nastroje
Apple iTunes Connect (Apple, 2012, [online]) umoziuji sledovat jak staZzeni produktu

zdarma, tak zakoupeni placené¢ho obsahu i aktualizace.

¥ 100% (.

Sales Updates

ledna 08 21 Gnora 03 16 29 biezna 13
L]

Obr. 36. Ukazka poctu prodeji aplikace v Case

Zdroj: zero zOne, s.t.0.
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Pro stanoveni Gc¢innosti reklamni kampané je nutna analyza porovnavajici probiha-

jici kampan s poctem stazeni.

3.4.2 Pouzivani produktu

Aplikace obsahuje méfici kody, diky kterym je mozZné sledovat jeji pouZivani. Je tedy
mozné vysledovat, kdy se aplikace spoustéla a které stranky a jak dlouho byly prohlizeny.
Analyza téchto tidajl je nutnd pro tvorbu dal$iho obsahu — aktualizaci, protoze jednoznac-

n¢ odpovi, jestli napt. recepty jsou ¢tené, ¢i nikoliv a jak Casto se k nim uzivatelé vraceji.

® Navstévy -
3000

Bfe 8 Bfe 15 Bfe 22 Bfe 29

Obr. 37. Ukazka uzivani aplikace v Case

Zdroj: Google.com, zero zOne, s.r.0.

Je mozZné sledovat i1 polohu uzivatele, kde pravé aplikaci pouziva. Diky témto informacim
muze vyrobce poskytovat relevantni regionalni informace nebo cilenou reklamu dle lokali-

ty.

13 B 55 352

Obr. 38. Ukazka uzivani aplikace dle regiont (Cesko)

Zdroj: Google.com, zero zOne, s.r.0.
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3.4.3 Statistiky kampané

Jednou z klicovych aktivit pro posouzeni vysledkll prodejnich aktivit jsou statistiky kam-
pan¢. Cilem kampani je zaujmout ¢lovéka a nainstalovat si novou aplikaci. Detailni infor-
mace je mozné ziskat z fizenych (objednanych) online kampani na partnerskych webech,
kde provozovatel vétSinou poskytuje pouze celkovy pohled na kampan — tedy pocty zobra-
zeni reklamy, pocet proklikil v zavislosti na pribchu kampan¢. Detailngjsi statistiky posky-
tuji tzv. PPC kampang. V Ceské republice mezi nejvyznamngjsi patii Seznam a jeho re-
klamni sit’ pod oznacenim SKLIK a Google s jeho AdWords. K témto reklamam existuji
velice podrobné statistiky, kde je pfesné¢ zachyceno, kdy a kde byla reklama zobrazena,
v jakém regionu, jak byla uspésna (pocet kliknuti) atd. Diky propojeni analytickymi nastro-
ji uvnitt aplikace (viz pouzivani produktu) je mozné ptesné zjistit i kolik kterd kampai

byla schopna prodat placeného obsahu.

CIQL_)SIC

vome [EIUENEERN Reportieg - Tools -

Al ordne Compugrs Al onine campagns

Compuvs_Ad s ntmata A
;

. e

Kopwond Comemgn M gy [

Yokt - alt haywarsn

Keyoswd matinig spsons ﬂ

Obr. 39. Ukazka porovnani GspéSnosti
jednotlivych kampani

Zdroj: google.com
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3.4.4 Vyuziti méfeni a cileni

Uzivani mobilnich aplikaci je mozné z marketingového i obchodniho pohledu sledovat a
mefit. Diky tomu je mozné efektivné fidit marketingovou komunikaci a tim 1 vysledny

obchodni uspéch.

I z pohledu reklamniho partnera jsou tyto moZznosti velice vyznamné. Nekupuje si totiz
pouze n¢jaké neadresné reklamni misto, ale cilenou komunikaci, napt. podle chovani klien-

ta (ten, co rad vaii) nebo podle regionu jeho vyskytu (nabidka regionélnich slev).

3.5 Zavér projektové ¢asti

Projektova cast ukdzala postup, jakym je mozné Uspésné realizovat projekt na osloveni
specifické cilové skupiny — diabetiktli, a to formou mobilniho marketingu, resp. aplikace
uréené pro moderni mobilni zafizeni typu iPad, iPhone od spole¢nosti Apple, ¢i jiné chytré

zafizeni na platformé Google Android.

Prace definovala vlastnosti nové aplikace ,,eKniha pro diabetiky* a ukazala postup od na-
vrhu obsahu az po realizaci interaktivni aplikace. Stanovila na zaklad€ kvalitnich analyz
také obchodni politiku pfi tvorbé ceny zdkladni aplikace, ktera je dostupnd zdarma, a

cenovy model pro aktualizace ¢i stahovani placeného prémiového obsahu.

Marketingova komunikace pouziva strategii zaloZenou na komunikaci unikétniho a jedine-
¢ného feSeni v Ceské republice prostfednictvim néstroji Public Relations. Placené reklam-
ni kampan je nastavena na vykonnostni cile, kdy kazdé investovand koruna ptinasi splnéni

pozadovanych méftitelnych cild.

Z marketingového hlediska lze veskeré aktivity spojené s uzivanim aplikace podrobné mo-
nitorovat a vyhodnocovat. Diky tomu je mozné nabidnout reklamnim partnerim jedinecné

médium, které umoznuje velmi presné, cilené a hlavné efektivné zasdhnout skupinu

diabetik.
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ZAVER

vvvvv

pro marketingovou komunikaci nové moznosti, o kterych se diive marketériim mohlo jen

zdat.

Teoreticka ¢ast piinasi fakta z pohledu poctu uzivatelh mobilnich telefond. Ve vyspélych
zemich se blizime ke stoprocentnimu pokryti, kdy kazdy clovék ma mobilni zafizeni.
S technologickym rozvojem se méni i marketingové moZnosti komunikace a to nejlepsi
pfindseji prave ,,chytrd” mobilni zatizeni. Posledni trendy ukazuji, Ze je jen otazkou kratkeé
doby, kdy dostupnost chytrych telefonti bude takova, Ze marketingové komunikace ziskaji
zcela novy rozmér - marketingové cileni na danou skupinu podle analyzy a predikce
chovani uzivatell, geolokacni zaméfeni a ,,servirovani* reklamy a obsahu, detailni online

analyzy a statistiky uziti atd.

Z pohledu komunikace ve farmaceutickém primyslu jsou jasn€¢ dana pravidla a regulace
1 v mobilnim marketingu. Otazkou je, jestli nebudou muset byt zménéna, kdyZ je mozné
podle chovani uzivatele ptedikovat chorobu a poté mu zobrazovat takovou reklamu, ktera
odpovidé jeho ,,potiebam* a potfebam farmaceutické firmy. Bylo by zajimavé se podivat i

na etickou stranku nové formy manipulace poskytovani obsahu.

Je mozné uz dnes zasahnout tak specifickou skupinu, jako jsou diabetici, mobilnim

marketingem? Ano je, jak odpovédéla analyticka ¢ast prace.

Z analyz vyplynulo, Zze vice nez polovina diabetiki ma vlastni chytré mobilni zafizeni,
nebo je ma nékdo z jejich blizké rodiny (manZelka/manzel/déti). Analyza ukazala, ze 90 %
diabetiki méa zajem o mobilni aplikaci typu eKniha a jsou ochotni za ni platit. Pfi bliz§im
prozkouméani moznosti jednotlivych mobilnich platforem se potvrdilo, Ze dominuji
dvé — Apple a Android. Pro obé technologie existuji kvalitni vyrobni nastroje pro tvorbu
mobilnich aplikaci a také funkéni a bezpecny model prodeje prostfednictvim jejich obcho-

di — Apple iTunes Store a GooglePlay.
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Projektova ¢ast potvrdila teoretické moznosti a ukézala, jakym postupem je mozné vytvorit
mobilni aplikaci, jak zajistit financovani projektu a jak by méla byt vedena marketingova
komunikace. Rizikem celého projektu je to, Ze se jedna o velmi mélo prozkoumanou oblast
a realizace nemusi odpovidat teoretickym modeliim a statistikdm. Na druhou stranu existuji
trhy, jako jsou Spojené staty americké nebo Cina, kde tyto modely v sou¢asné dobé funguji

a jsou uspeésné.

Prace ukazala nové moznosti mobilniho marketingu z principu zalozené¢ho na sledovani
chovani uzivateli, méfeni jejich aktivit a moznosti efektivni cilené komunikace. Technolo-
gii nelze zastavit, a proto budeme svédky rozvoje i1 v dalSich mésicich a letech. Mobilni
marketing je pfimo zavisly na technologiich, a tak je jen na nas, co si nechame libit a kde

budou hranice vlastniho soukromi, které nedovolime piekrocit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public Relations

UZIS Ustav zdravotnickych informaci a statistik CR
OTC Voln¢ prodejné 1éky

AIFP Mezinarodni asociace farmaceutickych spole¢nosti
AFF Ceska Asociace Farmaceutickych Firem
WHO Svétova zdravotnicka organizace

SUKL Statniho tstavu na kontrolu 1é¢iv

EFSA Evropska autorita pro kontrolu 1é¢iv

FDA Americkou statni autoritou pro kontrolu 1é¢iv
ADA Americka diabetologickou asociace

CDA Ceskou diabetologickou spole&nosti

PSP CR Poslaneck4 snémovna Parlamentu Ceské republiky
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