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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu implementace mobilniho marketingu ve
spole¢nosti Mands International s. r. 0., kterd pusobi v oblasti prodeje pneumatik. Teore-
ticka ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky a ndstroji z oblasti mobilniho marke-
tingu, které¢ lze aplikovat na danou spolecnost. Analytickd ¢ast posuzuje soucasny stav
marketingové komunikace spole¢nosti a analyzuje mobilni marketing vybranych konku-
rencni spolecnosti. Projektova Cast prace vychazi z vysledki provedenych analyz a vypra-
covava projekt aplikace vhodnych néstrojii mobilniho marketingu do marketingové komu-

nikace spolecnosti. Projekt je nasledné podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: mobilni marketing, mobilni web, QR kody, mobilni cilova stranka, SMS

marketing, mobilni reklama, mobilni aplikace, Mands International.

ABSTRACT

The goal of the diploma thesis is to create a project of implementation of mobile marketing
in company Mands International s. r. 0., which is operating in the area of tire retail market.
The theoretical part of the thesis explores the theoretical basis and tools in the area of mo-
bile marketing, which are applicable to the company. The analytical part determines the
current condition of the marketing communication in the company. Furthermore, it analys-
es mobile marketing of the chosen competitors. Based on the results of the analysis, the
project part of the thesis executes the project of application of the appropriate mobile mar-
keting tools into the company’s marketing communication. Subsequently, the project is

analyzed on the basis of time, costs and risk.

Keywords: mobile marketing, mobile web, QR codes, mobile landing page, SMS market-

ing, mobile advertising, mobile applications, Mands International.
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UvVOD

Pro dnesni dobu je typickym znakem rychlé tempo zmén v informacnich a komunikacnich
technologiich. To, co bylo pied rokem novinkou, je dnes zastaralé. Kdo by v dob¢, kdy
byly mobilni telefony o velikosti batohu, vazily n€kolik kilogramti a staly hotové jméni,

tusil, ze o dvacet let pozdé&ji je bude mit vétSina populace ve své kapse.

Informac¢ni a komunikacni technologie jsou dnes béznou soucasti naSich zivoti. Je tedy
logickym diisledkem, Ze jsou vyuzivany v ramci marketingu a reklamy. Zmény jsou ovsem
tak rychlé, ze na né neni jednoduché reagovat. Znalosti, které dnes ziskate ve Skole
Vv oblasti moderniho marketingu, mohou byt pii uziti mirného oznaceni po vystudovani
ponékud zastaralé. Pokud chcete byt v této oblasti znali a Gspésni, je potfeba neustale sle-
dovat nejnové§jsi trendy. To plati také v oblasti podnikani a firem. Chce-li firma udrzet
krok s konkurenci nebo dokonce ziskat konkuren¢ni vyhodu musi sledovat nejnovéjsi tren-

dy v oblasti informacénich a komunika¢nich technologii.

Stejné jako tomu bylo u nastupu internetu v ptipadé vyvoje a pfizptsobeni firem v oblasti
on-line marketingu, dochazi dnes k rychlému rozvoji mobilniho marketingu. Rozdil u mo-
bilniho marketingu je vSak v rychlosti jeho vyvoje. Internet si musel projit dlouhym rozvo-
jem, jehoz vysledkem je celosvétova sit’, ktera zajist'uje komunikaci a vyménu informaci
po celém svété. Mobilni zafizeni se v§ak pouze napojila na tuto existujici sit’ a vyuzila jeji-

ho potencialu.

Predstavte si, ze muzete zastihnout zakaznika kdekoli a kdykoli. MiZete proniknout do
jeho mobilniho telefonu a nabizet mu vyrobky a sluzby podle jeho potieb. Pravé takoveé
moznosti nabizi mobilni marketing. Pravé dnes je velkou pftileZitosti vyuZit rychle nartista-
jici pocet uzivatelli mobilnich zafizeni a chytrych telefont. Naristajici pocet lidi s pfipoje-

nim na internet ve své kapse.

Tuto ptileZitost si uvédomila také spole¢nost Mands International s. r. 0. a rozhodla se za-
vést mobilni marketing do své marketingové komunikace. Z tohoto diivodu je cilem di-
plomové prace vypracovat projekt implementace mobilniho marketingu ve spolecnosti
Mands International s. r. 0. Nejprve budou stanovena teoreticka vychodiska z oblasti mo-
bilniho marketingu, ktera lze aplikovat na danou spole¢nost pusobici v oblasti prodeje
pneumatik. Déle bude provedena analyza marketingové komunikace spolecnosti a mobil-
niho marketingu vybranych konkuren¢nich spole¢nosti. Na zaklad¢ vysledkti bude vypra-

covan projekt implementace mobilniho marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MOBILNI MARKETING

,,Mobilni marketing je jakakoli forma marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity,

cilend na spotiebitele a uskuteCnénd prostiednictvim mobilni komunikace.” (Kubalik,

2007)

Pod mobilni marketing spada celd fada néstroji jako je mobilni reklama, mobilni verze
webovych stanek, mobilni aplikace, mobilni optimalizace pro vyhledavani, QR kody, SMS
a MMS kampané, proximity marketing, mistni vyhledavani, mobilni cilové stranky, social-
ni sit¢ zalozené na urCovani polohy a dalsi. V této praci vSak budou vzhledem k zna¢né-
mu rozsahu témat zminéné a rozpracované jen nékteré nastroje potiebné v praktické Casti

diplomové¢ prace.

1.1 Globalni dileZzitost mobilniho marketingu

Na svété je 5,3 miliardy uZivateli mobilnich zafizeni, coz je pies 70% celkové populace
Zemé. Odhaduje se, Ze v roce 2015 se bude pocet mobilnich zatizeni rovnat populaci celé-
ho svéta. Pro srovnani celkové pocet osobnich pocitaci je okolo 1 miliardy a televizi okolo
2 miliard celosvétové. Beéhem poslednich péti let se pocet mobilnich telefonti zdvojnésobil

a neustale roste. (Martin, 2011, s. 22; Hay, 2012, s. 1)

Jaky vliv bude mit tato celosvétova mobilni expanze na obchod a podnikani (Hay, 2012, s.

1):

Do roku 2015 bude 788 miliont lidi pfipojeno k internetu vyhradné ptes mobilni te-
lefon.

e Do roku 2014 piekro¢i mobilni prohliZeni internetu klasické prohliZeni.
e Vynosy z mobilnich reklam se zvednou az na 20,6 miliard USD do roku 2015.

e Hodnota ndkupu na mobilnich internetovych strankach dosahne 119 miliard v roce

2015.
Vsechna tato ¢isla ukazuji na celosvétovou dilezitost mobilniho marketingu a na to, Ze
zadna spole¢nost, a¢ mala, by jej neméla opomijet.
1.2 DileZitost mobilniho marketingu v CR

Celosvétova diilezitost mobilniho marketingu jiz byla zdivodnéna. Jaka je vSak situace

v CR?
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V roce 2011 pouzivalo mobilni internet 2,5 miliont zédkazniki. V nasledujicim roce 2012
doslo k 33% nartistu na 3,3 milionu zakaznikl z celkovych 14 milioni aktivnich SIM karet
v CR. (Cisatovsky, 2012) Podet aktivnich SIM karet dokonce piekracuje celkovou popula-

ci Ceské republiky, coz znaéi silny trh a znaény potencial mobilniho marketingu.

Je tedy jednoznacné, ze mobilni trh a pocet lidi pfipojenych na internet ptes mobilni zafi-
zeni u nés rychle roste a bylo by chybou tento trend nevyuzit.

Dalsi zajimavé udaje vycteme z uzivani chytrych telefont a jejich penetraci v ¢eské popu-
laci. Chytry telefon pouziva 46% muzi a 27% zen. Z hlediska véku pouziva chytry telefon

nasledujici procento populace (Ivankova, 2012) :

52% populace ve veéku 14-24 let

43% lidi mezi 24-34 roky

35% populace ve véku 35-44 let

30% lidi mezi 45-54 lety

23% populace nad 55 let
Podil chytrych telefonii v CR se mezi roky 2009 a 2010 zdvojnasobil. (Techzone.cz, 2012)

Z uvedenych udajl Ize vycist, Ze mlada populace mezi 14-24 lety pouZiva chytry telefon
ve velké mife. Z toho 1ze odhadnout silici trend chytrych telefontl, a tudiz i jejich vyuZiti

V mobilnim marketingu.
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Na zavér bude uveden graf, ktery predstavuje vyuziti chytrych telefont, tableti a ctecek e-
knih v letech 2011 a 2012 v procentech ¢eské populace. Data jsou ziskana ze zptsobu ¢teni

elektronickych verzi ceskych denikil a ¢asopisu od spole¢nosti Media Projekt.

18

16,5

¥

N 2011

B 2012

smartphone tahlet ctetka e-knih

Graf. 1. Vyuziti mobilnich zarizeni pri cteni elektronickych médii (Slizek, 2013)

Podle dat spolecnosti Media Projekt a grafu 1 je patrny silny nartist vyuziti mobilnich zafi-
zeni pii Cteni elektronickych médii v ceské populaci. Zejména pak u tabletd doslo k vice

neZ dvojnasobnému ristu.

Podle dalsich informaci z vyzkumu spolecnosti Media Projekt si chce smartphone
v budoucnu koupit dalSich 6,9 % populace, 6,3 % uvazuje o tabletu a 2,5 % planuje nakup
Ctecky. (Slizek, 2013)

1.3 Vlastnosti mobilniho marketingu

Marketing zaméfeny na mobilni uzivatele se podstatné li§i od marketingu sméfovanému
k televiznim divakim nebo uzivatelim pocitact. Zde jsou jeho podstatné vlastnosti (Mar-

tin, 2011, s. XiX-xxi):

e Mobilni zafizeni je osobni véc, na rozdil od skupinové sledované televize nebo
osobniho pocitace, ktery mize pouzivat vice uzivatelii. Vzdy jej méme u sebe a je-
ho prostfednictvim komunikujeme na osobni n€kdy, az intimni roviné. V piipadé
mobilniho marketingu musi spole¢nost ziskat souhlas, byt pozvana, aby mohla se

zékaznikem komunikovat. Pokud se tak stane, vznika skutecny osobni marketing.
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e Mnohostranné mozZnosti komunikace umoznuji pouzivat hlas, text, obrazky, vi-

dea, fotografovat a u toho vyuzivat témét vSech lidskych smysla.

e Urceni polohy a ¢asu v komunikaci se zdkaznikem nebylo pied nastupem nové
technologie a mobilnich zafizeni mozné. S dnesnimi chytrymi telefony je mozné
sledovat polohu zékaznika a v piesny ¢as a na cileném misté mu nabidnou produkty

nebo sluzby.

e Rozsifenost platformy znamend vétSinovou penetraci mobilnich zafizeni
v populaci v ramci rozvinutych zemi. Také internet je jiz mnoho let zavedenou siti,
do které se mobilni zafizeni pouze pfipoji a nemuseji ji budovat Gplné od zacatku,

jako tomu bylo u poc¢atkul internetu.

e Samoobsluzna platforma je snahou spolecnosti, které poskytuji mobilni sluzby a
jejich snadnou obsluhu bez nutnosti specialni kvalifikace. Timto mohou sami pod-

nikatelé, firmy a marketéfi téchto sluzeb jednoduse vyuzivat.

e Call-to-Action, neboli schopnost povzbudit potencialniho zakaznika k néjaké akei,
jako je naptiklad ndkup produktu. To se déje pomoci SMS, mobilnich aplikaci,

mobilnich webovych stranek, nebo QR kodu.
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2 MOBILNIi WEB

Autofi Michael Dolpies a Brian Sheehan povazuji mobilni verzi internetovych stranek,
neboli mobilni web, za kli¢ovy prvek mobilniho marketingu, se kterym by se mélo zacit na
prvnim misté pii tvorbé mobilni marketingové kampané. (Dolpies, 2012, s. 12; Sheehan,
2010, s. 125)

Ve stru¢nosti je mobilni web specidln€ navrzen pro malé obrazovky, rychle se nacita a
navigace je rovnéz rychla a snadnda. Obsah je omezen na to nejnutnéjsi, aby zachytil kratké

Casové rozpéti pozornosti ¢loveka, ktery mobilni obsah prochézi. (Dolpies, 2012, s. 13)

2.1 Potieba mobilniho webu

V kapitole o dilezitosti mobilniho marketingu jiz bylo zminéno, Ze internet v mobilnim
zafizeni vroce 2012 pouzivalo 3,3 milionti zakazniki v CR. Z chytrych telefont

k mobilnimu internetu v tomto roce piistupovalo 41% uzivateli. (Cisafovsky, 2012)

V dalSich letech se ocekava dalsi nartst uzivani chytrych telefond v ¢eské populaci (Tech-
zone.cz, 2012). V souvislosti s chytrymi telefony ve své knize The Third Screen pise
Chuck Martin o vyuziti jejich funkci uzZivateli. Podle autora pravidelné pouzivaji uZivatelé

chytrych telefonli nasledujici funkce (2011, s. 34):

e Volani 91%

e Posilani zprav 80%
e E-mail 54%

e Webl/internet 52%

e Obrazky/video 51%
e Vyhledavani 45%

e Socialni sit¢ 38%

e Zpravy/pocasi/doprava 31%
o Aplikace 29%

e Mapy/navigace 28%
e MP3/hudba 28%

o Hry27%

e Video od televiznich spole¢nosti 7%
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Z uvedenych statistik je patrné, Ze prohlizeni internetu je jednou z nejpouzivangjSich funk-

ci uzivateli chytrych telefoni, coz svédc¢i o diilezitosti mobilnich webovych stranek.

Dalsi zajimavé udaje najdeme v knize 0 mobilnim marketingu, kterou napsal Mitchell Co-

gert. V tabulce 1 jsou uvedeny statistiky za rok 2010 v uziti mobilnich zafizeni a osobnich

pocitact zakazniky, k vyhledavani nadkupnich informaci podle kategorii (2012, s. 20).

Tab. 1. Uziti mobilnich zarizeni a PC k vyhledani ndkupnich informaci (Cogert, 2012, s. 2)

soucastky

Kategorie Mobilni za¥izeni (%) Osobni pocitac (%)
Zabava 73 60
Restaurace/stravovani 73 52
Digitalni obsah pro mobilni | 73 28
telefon

Financni sluzby 66 58
Spotfebni  elektronika a | 61 57
technologie

Osobni cestovani nebo do- | 58 52
volena

Odévy a mddni dopliky 57 56
Zdravotnictvi a zdravotni | 48 57
potieby

Balen¢ potraviny a napoje 47 46
Krasa 46 43
Kutilstvi 44 57
Automobily, pfisluSenstvi a | 41 43

Uvedené tdaje vykazuji vysoké procento vyuziti mobilnich zafizeni pti vyhledavani na-

kupnich informaci. Poméry mezi vyuzitim mobilnich zafizeni a PC se ovSem li§i podle

kategorie.
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Nasledujici graf nastifiuje stav a vyvoj mobilnich pfistupti k 26 ¢eskym firemnim webum,
strankam kulturnich organizaci, sportovnich arealti, produktovych organizaci a e-shopl za
rok 2013. Metodika poc¢itd s minimalné 20 000 navstévami za rok a 85% navstévnosti ge-

nerované z CR. Celkové se po¢ita s 4,5 miliony navitév. (Janca, 2013)
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0,0% - T T T T T T T T T T T
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Graf. 2. Podil mobilnich pristupii podle zarizeni v roce 2012 (Janca, 2013)

Z grafu 2 lze vycist, ze podil mobilnich pfistupli na sledovanych strankach se vice nez

zdvojnasobil.
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Dalsi graf ze stejnych zdroji jako predchozi rozebira pocet stranek na navstévu, délku na-
vStévy a miru opusténi mezi PC, tablety a telefony. Je také dulezité zminit, ze zadny z uve-
denych webti nemél mobilni verzi, ale byl funkéni na tabletech i1 chytrych telefonech. (Jan-

¢a, 2013)
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Graf. 3. Chovani uzivatelit mobilnich zarizeni (Janca, 2013)

Z grafu 3 vyplyva, ze chovani uzivatel PC a tabletl je téméf totozné, coz je zpusobeno
tim, Ze se tablety pouzivaji na mistech s rychlym pfipojenim k internetu. Velmi odlisné je
vSak chovani uZivatelt telefond, které zna¢i mensi pocet prohlédnutych stranek na navste-
vu, mensi délku navstévy a vEétsi miru opusténi. To je zpisobeno menSim komfortem ovla-
dani webu, které pocita s vy$Sim rozliSenim displeje a rychlym piipojenim k internetu.
(Janca, 2013) To zdlraziuje dalezitost mobilni verze webu pro telefony. Mobilni web je

totiz ptizptisoben mensimu displeji a pomalejSimu pfipojeni k internetu.

Cogert ve své knize uvadi, Ze 86% zakazniki je nespokojena s chovanim webové stranky,
kdyz ji navstivi na mobilnim telefonu. To davéa ptilezitost nalezité vyniknout pted konku-

renci. (Cogert, 2012, s. 18)

Mobilni web je také dilezity pro dal$i nastroje mobilniho marketingu jako jsou QR kody,

mobilni cilova stranka, mobilni reklama, mobilni optimalizace pro vyhledavani, SMS a
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MMS kampang, proximity marketing, mistni vyhledavani a dalsi. Mobilni web slouzi jako

zaklad pro mobilni kampai, protoze jsou s nim vSechny jmenované néstroje propojeny.

2.2 Principy mobilniho webu

U mobilnich webt je dilezité pochopit, ze lidé prohlizeji internet uplné jinak na mobilu,
nez na pocitaci. Uzivatelé mobilnich zafizeni obvykle ,,nesurfuji* na internetu. Jejich mo-

tivy jsou zamérné a zalozené na uréité potiebé. VEédi, co hledaji a je u nich pravdépodob-

wewvr

Kdyz vytvéarite mobilni verzi webu, je dulezité¢ predpokladat, Ze potencialni zakaznik na
n¢j ptijde s konkrétnim timyslem. Cilem pii vytvareni je tedy predpovédét zakaznikovy
zaméry a ujistit se, Ze je pro néj jednoduché uskutecnit jeho plivodni zdmér, aniz by stran-
ku opustil. Pokud se stranka nahrava pftili§ pomalu, neni obsahové a vécné jasnd, nebo jsou

tlacitka ptilis mala, je pravdépodobné, ze piijde o dim dal. (Hay, 2012, s. 11)

Mobilni web se musi nacitat rychle. Zatimco klasicky web se mize na mobilnim telefonu
nacitat az 40 sekund, mobilni verze webu jen okolo 4 az 5 sekund. Dlouhé nacitani miize
odradit nejen odradit potencialni zakazniky, ale také zapticini Spatné umisténi v mobilnim
vyhledavani. Mobilni stranka by méla byt mensi nez 25 KB, v idedlnim pfipadé by méla

velikost dosahovat 10 KB a méné. (Hay, 2012, s. 12)

Prohlizec¢e mobilnich telefond nefunguji stejné jako PC prohlizece. Nemusi pichravat vi-
deo, podporovat Flash, obrazkové galerie a mnoho dalSich prvki jako klasické prohlizece.
Je tedy dulezité se drzet urcitého standardu. Takovy standard poskytuje W3C mobile web
initiative, ktery by mél vytesit problémy s kompatibilitou. (Hay, 2012, s. 12)

Stranka by méla byt jednoducha. To znamend, Ze by méla byt eliminovana vétSina obraz-
ki, zjednodusena navigace, rozvrzeni a designové prvky. Vse nepotiebné by mélo byt vy-

nechéano, obsah a text by mély byt rozdéleny do malych ¢asti. (Hay, 2012, s. 17)

Navigace by méla byt vertikalni, tedy se posouvat shora dolt, nikoli zprava do leva. Zaro-
veil by méla byt tak jednoducha, aby se zédkaznik dostal k pozadovanym informacim do
tiech kliknuti. Také by méla obsahovat tladitko zpét. (Cogert, 2012, s. 18; Hay, 2012, s.
18-19)

vvvvvv

danych pozadavku zékaznika, ktery pfistupuje k webu pomoci mobilniho zatfizeni. Nejdi-

lezitéjsi je obvykle obsah zaméfeny na konverzi jako adresa firmy, nakup nebo prohlizeni
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produktt, telefonat do firmy nebo zdjem o dodatecné informace. Formatovani obsahu musi
byt zhusténé. U delSiho textu by méla byt zobrazena jen ¢ast a zbytek po rozkliknuti a to
predevsim u ¢lankt. Text by mél byt Citelny na délku paze a nadpisy by mély byt vyrazné a

vystizné. (Hay, 2012, s. 17-20)

Obrazky, které jsou na mobilnim webu zapotiebi, by mély byt zmenSeny, tak aby se
stranka nacitala dostatecn¢ rychle. Webova stranka by se méla sama pfepnout na mobilni
Vv ptipad¢, detekuje-li pfistup z mobilniho zafizeni. V menu by ovSem m¢lo byt tla¢itko na

pfepinani mezi mobilni a desktop verzi webu. (Bailey, 2011, s. 375; Hay, 2012, s. 24)

2.3 Prvky mobilniho webu

Mobilni verze webové stranky miize obsahovat prvky, z nichz nékteré jsou typické pro
mobilni zafizeni a vyuZivaji jeho funkce jako Click-To-Call tlacitko a n€které jsou pouze
prizptisobeny mobilnimu webu. Néasledujici prvky mohou byt na mobilnim webu a je jen
na zvazeni konkrétniho ucelu, které z nich pouzit (Cogert, 2011, s. 19; Hay, 2012, s. 14-
16):

e Click-to-call tlacitko je k dispozici pouze na mobilnich zafizenich a umoziuje

rychlé vytoceni telefonniho ¢isla po stisknuti tlacitka.
e Oteviraci doba podniku s fyzickou adresou.

e Tladitka profild na socialnich sitich je vhodné umistit na mobilni verzi webu
umistit, protoze uzivatelé mobilnich zafizeni travi velké mnozstvi Casu pravé na so-
cialnich sitich.

e Prvky sdileni obsahu na socialnich sitich nebo pomoci e-mailu.

e Google interaktivni mapa s popisem cesty je nutnosti kazdé spolecnosti s fyzickou

adresou.

e Opt-in formulaf na zasildni novinek e-mailem a pomoci SMS. Opt-in mize byt

spojeno se specialni nabidkou nebo s kuponem na slevu, ¢i soutézi.

e Kalendar s udalostmi je vhodny pro spole¢nosti, které organizuji udalosti. Na-
v§tévnik by mél mit snadny pfistup k informacim o udalostech a také mozZnost je-

jich zaclenéni do svého osobniho kalendare.
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Ohlaseni polohy pomoci sluzeb jako Foursquare, Yelp a Google Places je velmi
populdrni mezi uzivateli mobilnich zafizeni a muze pfivést dalsi zédkazniky do

mistni firmy. Je tedy pfihodné umistit na mobilni web ohlaseni polohy.

E-shop by mél byt ptizpisoben mobilnim zafizenim a nabizet moznosti platby pies

nejpouzivanéjsi sluzby elektronické platby.
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3 QRKODY

QR kody z anglického Quick Response Code jsou malé carové kody, které mohou byt
umisténé na tisténé a online média. Jsou také povazovany za tisténé hypertextové odkazy,
protoze po naskenovani mobilnim zafizenim pfesméruji uzivatele na urcitou webovou ad-
resu. (Hay, 2012, s. 186) Maji ovSsem celou fadu dalSich funkci, které¢ budou rozebrany
pozdéji.

Na obrazku 1 je zobrazen QR kod. Tento kod po naskenovani kamerou mobilniho zafizeni,
které je vybavené cteckou kodi, presméruje uzivatele na webovou stranku. Je zapotiebi
aplikace, ktera je obvykle zdarma ke stazeni v online obchodé pouzivané mobilni platfor-

my. Jako pfiklad byla uZita osobni webova stranka autora diplomové préce.

Obr. 1. OR kod (Vlastni zpracovani)

QR kody lze povazovat za pojitko mezi fyzickym a digitalni svétem, protoze umoziuje
vstoupit do digitalniho svéta pomoci ti§ténych materialti a obrazu reprodukovaného pocita-
¢em, €i jinou obrazovkou a to na osobnim mobilnim zafizeni. (Hay, 2012, s. 186)

3.1 Jaké informace miize QR kéd obsahovat?

QR kod miize obsahovat Siroké spektrum informaci, které se daji vyuzit v reklamni kam-

pani jako napiiklad (Hay, 2012, s. 187):
e Adresu webové stranky, profilu socidlni sit€¢ nebo mobilni aplikace.

e Adresu mobilni cilové stranky se specialni nabidkou nebo soutézi.
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Osobni, nebo firemni kontaktni informace ve formatu MeCard, nebo vCard, které

mobilni zatizeni snadno rozezna a ulozi.

Telefonni Cislo, které mize byt pfimo vytoceno mobilnim zafizenim.
Informace o produktu, nutri¢ni informace, exkluzivni nabidky.

RSS Feed, adresu blogu, tweet nebo adresu videa.

Textové zpravy, kratké propagacni texty a tlacitka kup ihned.

Udalosti s popisem, datem, Casem a mistem, které telefon ulozi do paméti.

Adresu s koordinaty.

Dalsi informace, které mohou QR kdédy obsahovat zalezi na konkrétnim pouzitém genera-

toru koda. Generatory kodia byvaji obvykle bezplatné. Nékteré uméji dokonce sledovat QR

kampané. Takovy generdtor zmifluje autorka Deltina Hay a lze ho nalézt na

www.esponce.com (2012, s. 191). Tento generator kromé vyse uvedenych disponuje dal-

$imi uzite¢nymi funkcemi.

3.2 Umisténi QR kodu

QR koédy lze umistit na nejriiznéjsi mista. Pro inspiraci budou uvedena néktera obvykla, ale

také mén¢ obvykla mista (Dolpies, 2012, s. 23-24; Hay, 2012, s. 188):

Vizitky, letaky, brozury

E-maily, newslettery, e-mail podpisy

Webové stranky a cilové stranky

Profily na socidlnich sitich, aktualizace stavu na socialnich sitich
Tisténé, billboardové a bannerové reklamy

Etikety produktl, pozvanky, ptani

Reklamni tasky, odznaky a tricka

Tisténé a elektronické knihy

Vyloha prodejny, kupony a uctenky

Venkovni dvefe


http://www.esponce.com/
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e Zivotopisy

e Tetovani

3.3 Rozmanitost QR kédi

QR ko6édy mohou mit vice podob, nez jen ¢ernobily ¢tverec. Barvy a podobu kédu je mozné
ménit naptiklad podle stylizace urcité znacky. Kod mize uprostied obsahovat logo spolec-
nosti nebo mit vodoznak. (Hay, 2012, s. 188-189)

3.4 Zasady pouzivani QR koédi

Existuje vicero zasad, kterymi byste se méli pii tvorbé kodu a jejich umistovani fidit (Dol-

pies, 2012, s. 24-26; Hay, 2012, s. 188-190):
e Vyberte si kvalitni generator nebo sluzbu na tvorbu kodu.
e Piesvédcte se, Ze generator nebo sluzba poskytuje analytické tdaje o QR kampani.
e Kod nesmi obsahovat pfilis§ mnoho informaci, ¢im vice informaci obsahuje, tim je
pro mobilni zafizeni obtizné&jsi jej precist.
¢ QR kod musi vzdy odkazovat na mobilni verzi webové stranky, nebo na mobilni ci-

lovou stranku, nikdy na desktop verzi.

e Kod by se nikdy nemél vyskytovat samostatné bez doprovodného textu, ktery uzi-

vatele informuje, co pfi naskenovani ziska nebo kam se dostane.

e Kod by mél vzdy vést k relevantnim, nebo exkluzivnim informacim, které stavi na
tiSténych médiich, kde je umistén. Nebo by mé&l po naskenovani poskytnout urcitou

formu okamzitého uspokojeni, naptiklad slevovym kuponem na nékup.
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4 MOBILNI CILOVA STRANKA

Pojem cilova stranka pochézi z anglického landing page. ,,Oznacuje se tak stranka, na kte-
rou prichazi navstévnik, pokud klikne na reklamni odkaz. Takovou reklamou muze byt

napt. banner, placeny odkaz, PPC inzerat nebo newsletter. (Adaptic, ©2005-2013)

,Ukolem landing page je predeviim zajistit konverzi, tj. zménit ptichoziho, ¢asto draze
zaplaceného navstévnika v zakaznika (napf. ho piesvédCit k vyplnéni objednavkového
formulate). Landing page je tedy specialni strankou, jez je vytvofena tak, aby méla co nej-
vys$si konverzni pomér. K tomuto ukolu byva landing page velmi dobie pfizplisobena
a Z tohoto diivodu casto ani nemusi byt skute¢nou soucasti firemniho webu.” (Adaptic,

©2005-2013)

K maximalizaci konverzniho poméru bychom se u mobilnich cilovych stanek méli drzet

nasledujicich zasad (Hay, 2012, s. 205-206):

e C(ilova stranka by se méla shodovat s obsahem kampan¢, ktera jej na tuto stranku
presmérovava. Pro kazdou kampan by tedy méla byt vytvofena odlisSna cilova

stranka.

e Dostanite se k véci v co nejmenSim poctu slov, ke konverzi mate pouze nckolik

sekund.

e Vyzva k akci musi byt naprosto jasna, je dobré pouzit velkych hypertextovych od-

kazii nebo tlacitek k zvyraznéni.

e Nenechte své uZivatele skrolovat po strance. Pokud je to nutné, ujistéte se, Ze vyzva

K akci je ve vrchni viditelné Casti.

e Po uzivateli poZadujte co nejméné, to znamena, ze formulafe musi byt kratké a kli-
kani co nejméné.

e C(ilova stranka a také veskeré dalsi stanky konverzniho procesu musi byt optimali-
zované pro mobilni zatfizeni. Pokud nebude cilova stranka optimalizovana pro mo-

bilni zafizeni, je mozné, Ze nebude schvalena vase reklama cilena na mobilni zafi-

zeni.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/konverze/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/konverzni-pomer/
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5 SMS MARKETING

SMS z anglického Short Message Service, neboli sluzba kratkych textovych zprav, je nej-
rozsitené€jsi datovou aplikaci na svété. SMS pouziva celosvétove okolo 4,6 miliardy uziva-

telt, kteti pouze za rok 2011 odeslali 8 bilioni textovych zprav. (Alpert, 2012, str. 1-4)

Textové zpravy tahnou lidi k akci, at’ uz je to hlasovani, kliknuti na hypertextovy odkaz,
ziskani kuponu, uskute¢néni telefonatu nebo zaslani jejich osobnich informaci. (Alpert,

2012, str. 1)

Spole¢nosti mohou prostifednictvi SMS poskytovat specialni nabidky, budovat loajalitu
nebo zaplnit trzni mezery, kdyz podnikani zpomaluje. SMS kampang jsou pomérné jedno-
duché na spusténi, adrzbu a nabizeji rychlé vysledky, protoze ptes 90% textovych zprav je
pfecteno do péti minut od obdrzeni, na rozdil od e-mailu, ktery miize ¢ekat na otevieni

nékolik dni, nebo se otevieni nedocka nikdy. (Cogert, 2011, s. 32-33)

Textové zpravy jsou univerzalni a aplikovatelné v mnoha marketingovych situacich. Mo-
hou byt pouzity na ptildkani zakaznikil k sluzbam nebo produktiim prodejce piimo na mis-
to, kde si je mlZe zakoupit. SMS marketing miZe zachytit zakazniky, ktefi jsou imunni na
ostatni formy propagace. Také umoziiuje ziskat ¢isla, e-mailové adresy a dalsi informace o
zékaznikovi do podnikové databaze. RovnéZ je mozné zasilat dobfe nacasovand upozorne-
ni, kterd budou oteviena do v f4du minut od obdrzeni. Na rozdil od direct mailu, kdy miize

otevfeni trvat aZ n¢kolik tydni. (Cogert, 2011, s. 34)
5.1 Vyhody SMS marketingu

Vyhody SMS marketingu podle Mitchella Cogerta (2011, s. 34-35):

e Adresat obdrzi zpravu béhem nékolika sekund a otevie ji obvykle do péti nebo mé-

né minut.

e Pocet uzivateli mobilnich zatfizeni neustale roste, ale cena vytvoteni a realizace zi-

stava konstantni.

e Pro malé spolecnosti, které hledaji potencialni klienty, ktefi jsou v pohybu, neexis-

tuje lepsi alternativa nez mobilni telefon.

e Lidé jeste nejsou imunni vici textovym zpravam, takZe procento odezvy na tuto

formu reklamy je vysoké.
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e Je mozné jednoduse urcit efektivnost SMS kampané¢ a podle toho ji vyladit.

V neposledni fad¢ je SMS kampan schopna zachytit jak bohatou, tak chudsi vrstvu obyva-
telstva a dokaze preklenout most mezi 60-70% obyvatelstva s pfistupem na internet a zbyt-

kem, ktery pfistup nema. (Alpert, 2012, s. 4)

5.2 Jak funguje SMS marketing

Zakladem SMS marketingu je vybudovani databaze cisel mobilnich telefoni potencidlnich
a stavajicich klientii. Potencialni zédkaznici se do databaze dostanou nejcastéji tim, Ze napi-
Sou zpravu na specialni telefonni ¢islo (short code) a do zpravy uvedou klicové slovo. Te-
lefonni ¢islo byva nejcastéji pétimistné nebo Sestimistné a klicové slovo obvykle souvisi
s danym podnikem. Short code si mize firma bud’ pronajmout vlastni nebo sdileny s vice
uzivateli. Sdileny short code je poté odliSeny podle kli¢ovych slov. (Dolpies, 2012, s. 31-
32)

V praxi to mize vypadat takto. V tisténych propagacnich materidlech, v televiznim vysila-
ni, radiu nebo kdekoli jinde najdete sdéleni: ,,Napiste burger na Cislo 55555 a ziskejte
kupon na obéd zdarma“. Jako odpovéd’ dostanete kupon a otdzku na odbér dalSich SMS

nabidek, tzv. opt-in.

Mezi dal$i mozZnosti ziskani souhlasu se zasilanim SMS patii naptiklad webova stranka

nebo mobilni aplikace. (Hay, 2012, s. 208)

V souvislosti s obchodnim sdélenim prosttednictvim SMS kampané je nutné sledovat sou-
casnou legislativu, kterd tuto problematiku upravuje. Pokud se chce podnik vyhnout po-
Skozeni dobrého jména a také sankcim kvili rozesilani neopravnénych obchodnich sdélent,
tedy spamu, je vhodné dané téma konzultovat s pravnikem, ¢i jinym odbornikem. Popfiipa-

de se pecliveé prostudovat platné zakony.
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6 MOBILNI REKLAMA

Ackoli je mnoho lidi necitlivych vic¢i reklamam pfii prohlizeni internetu na stolnim pocita-
€1, studie ukazuji, ze uzivatelé mobilnich zatizeni reaguji na mobilni reklamy mnohem lépe

a Cast&ji. (Hay, 2012, s. 2012)
Podle studie Google provedené spolecnosti Ipsos OTX (Hay, 2012, s. 2012):

e 71% uzivateld chytrych telefonli vyhledavaji kvili reklamég, kterou vidéli online,

nebo offline.
o 82% uzivateli chytrych telefont si v§imne mobilni reklamy.

o 74% lidi nakupujicich pomoci chytrych telefoni néco koupi kvili tomu, Ze pouzili

svij chytry telefon jako pomocnika pii nakupu.

e 88% téch, ktefi hledali mistni informace na svych chytrych telefonech, podniknou

akci do jednoho dne.

Mobilni reklama zahrnuje nej€astéji bannery na mobilnim webu a to bud’ na vrchni ¢asti
stranky nebo na spodni, nékdy na celé obrazovce pii nacitini mobilniho webu. Dal§imi
formami mobilni reklamy jsou SMS, nebo MMS reklamy, reklamy v mobilnich aplikacich,
nebo mobilnim videu. Reklamni prostory jsou prodavany na zakladé CPC (cena za pro-

klik), nebo CPM (cena za 1000 zobrazeni). (Cogert, 2011, s. 101)
6.1 Typy mobilnich reklam

Existuje n€kolik typt mobilnich reklam (Dolpies, 2012, s. 41-43):

e Textové reklamy jsou podobné reklamam na stolnim pocitaci. Jsou slozené ze

trech radkl textu a hypertextového odkazu na webovou stranku.

¢ Rozsifeni click-to-call je textova reklama s prominentnim zobrazenim telefonniho
¢isla. Tato reklama se vyplati pfedevS§im spolecnostem, které maji dobry systém te-

lefonniho prodeje a tézi spiSe z telefonatli, neZ webovych stranek.

e Click-to-call s rozsifenim o lokaci ma vse co vyse zminéné typy mobilnich reklam
stim, ze reklama zobrazuje mapu, ktera zavede potencidlniho zakaznika az

k firemnim dvefim.
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e Reklamy s nabidkou nabizi rozsifeni o konkrétni nabidku, kterou vyhledavajici
osoba muze zaslat prostfednictvim SMS, nebo e-mailu sobé nebo svému pfiteli.

Tento typ reklamy rovnéz zobrazi telefonni ¢islo a mapu.

e Hyper-lokalni mobilni reklamy feknou potencialnim zakazniktim. Jak blizko da-

ného podniku se nachazeji. Bude zobrazena také adresa, telefonni ¢islo a mapa.

¢ Reklamy s hodnocenim prodejce poskytuji spolecensky dikaz v reklamé. Oslo-

veni mohou vidé€t, co napsali ostatni o daném podniku.

e Rozsifeni o lokaci s vice adresami umoznuje podnikiim s vice pobo¢kami zobrazit

na map¢ vSechny tyto pobocky.

Jiné rozdéleni mobilnich reklam podle typu nabizi také autorka Cindy Krum ve své knize

Mobile Marketing (2010, s. 89-91):

e Mobilni bannery jsou jako klasické bannery umistovany na webovou stranku.
Jakmile na né navstévnik klikne, je pfesmérovan na konkrétni stranku s nabidkou,
nebo reklamou na celou stranu. Mobilni bannery jsou obvykle G¢tovany na CPM
bazi a mohou byt zac¢lenény kromée webovych stranek také do mobilnich aplikaci a

her.

e Mobilni pay-per-click je podobny tradi¢nimu PPC a nabizi textové a obrazové re-
Klamy, které jsou zobrazovany vyhledavaci spolu s organickymi mobilnimi vysled-
Ky vyhledavani. Inzerent si zvoli klicova slova na zakladé shody s inzerovanymi
produkty, nebo sluzbami. Nésledné je PPC reklama zobrazena v ptipad¢ relevance
s klicovymi slovy dotazu vyhledavani. Krom¢ kli¢ovych slov muze byt reklama za-

cilena také na zakladé mista.

¢ Kontextova mobilni reklama je podobna mobilni reklamé PPC, s tim rozdilem, ze
mobilni reklama ve formé textu nebo obrazkd neni zobrazena ve vyhledavaci, ale
na konkrétni webové strance. Na tuto webovou stranku odkazal vyhleddva¢ pomoci

zadanych kli¢ovych slov a reklama na strance se s témito slovy shoduje.

e Reklama na nedinném displeji je zobrazovana, kdyz uzivatel ¢eka na stazeni

stranky nebo aplikace, popfipad¢ na dokonceni jiného procesu.

PtestoZe je mobilni reklamu moZné zahrnout do jakékoliv mobilni webové stranky, nejcas-

t&ji to byva na mobilnich strankach zprav, informac¢nich portalli, socidlnich siti a her. Di-
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vodem je vysoky mobilni provoz na téchto druzich stranek. Mnohé nabizeji obsah zdarma
a tyto investice se jim vraci v podob¢ poplatkd za inzerci. (Krum, 2012, s. 91)
6.2 Postoj zakaznikd k mobilni reklamé

V mobilni reklamé je také dualezity postoj zdkaznikli vii€i reklamé v mobilnim zatfizeni.

Nahled postoje zdkaznikl nabizi vyzkum spolecnosti Mediaresearch z unora 2012.

Graf 4 zobrazuje nejpiijatelngjsi formy reklamy v mobilu podle vyzkumu spoleénosti Me-

diaresearch.

NEJPRIJATELNEJSiI FORMY REKLAMY V MOBILU

B svs/MMs

Reklama v rdmci aplikace do mobilniho telefonu

Umisténi reklamy do vysledkl vyhledavani,
kontextova reklama

[ Videoreklama na mobilu

Banner - reklamni prouzek (pfi vyuzivani
mob. internetu)

1% [ Pop-up reklama

Zdroj: Mediaresearch, tnor 2012, n = 1219, internetova populace

Graf. 4. Nejprijatelnéjsi formy reklamy v mobilu (Mackovd, 2012)

Z grafu 4 vyplyva, ze nejptijatelnéjsi formou reklamy v mobilu je SMS/MMS reklama,
hned za ni se umistuje reklama v ramci aplikace do mobilniho telefonu a reklama umisténa

do vysledki vyhledavani. Nejmensi obliby se té§i bannerova a pop-up reklama.
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Nasledujici graf ze stejného zdroje vypovida o ochoté Cechii piijimat reklamni sdéleni

formou mobilni komunikace.

OCHOTA PRIJIMAT REKLAMU V MOBILU

Zdroj: MEDIARESEARCH a.s, unor 2012,
n=1219, internetova populace

15 %

38 %

B Ne Ano, za urcitych podminek Ano

Graf. 5. Ochota prijimat reklamu v mobilu (Mackova, 2012)

,Podle priizkumu spole¢nosti Mediaresearch z tnora 2012 jsou Cesi k piijimani reklam-
nich sdéleni formou mobilni komunikace tolerantni, pokud inzerent respektuje tii pravidla.
Predev§im nesmi zdkaznikovi nabizet naprosto nevyhovujici reklamni sdéleni (kdyZ ne-
mam malé déti, nezajimd mé reklama na détské pleny apod.). Druhou podminkou je nerusit
v nevhodnou dobu. Reklamni SMS by mély k zakaznikim odchéazet pouze ve vSedni dny,
rozhodné ne pfed sedmou hodinou ranni a po desaté hodin¢ vecer. Ttetim pravidlem je
Cetnost zaslanych sdé€leni na jednoho zakaznika v mésici (u kazdého operatora se pocet
muze lisit). Pfi splnéni téchto podminek akceptuje podle prizkumu Mediaresearch mobilni

reklamu 53 % lidi.“ (Mackova, 2012)

,»Ze stejného prizkumu vyplyva, ze ve vnimani mobilniho marketingu ze strany potencial-
nich zakaznik1, lezi nejten¢i hranice v oblasti piesného zacileni sdéleni. Zakaznik piijme
rad reklamu z oblasti, o které se zajima. Naopak naprosto nevyhovujici reklamni sdéleni
pfinese inzerentovi mnohonasobné vétsi mnozstvi $kod nez uZzitku. Pro ty, kdo o mobilnim
marketingu uvazuji, zde proto vice nez kde jinde plati, Ze nejlepsi je spojit se s nékterym ze

zkusenych a velkych hraci na trhu.* (Mackova, 2012)
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7 MOBILNI APLIKACE

Mobilni aplikace jsou definovany CTIA — The Wireless Association jako stahovatelné na-
stroje, zdroje, hry, socidlni sité nebo téméi vSe, co dodava funkci mobilnimu zatizeni za

poplatek nebo zdarma. (Hasen, 2012, s. 142)

Jak jiz bylo zminéno, mobilni aplikace se daji pouzit k reklamnim ucelim tim, ze se do
nich umisti banner. Dal§im zptisobem vyuziti mobilnich aplikaci je vytvofeni vlastni apli-
kace a jeji nasledné uziti v marketingu spolecnosti. Aby aplikace jakozto soucast marke-
tingové strategie fungovala, musi naplnovat urcité potieby zakaznikli. Nikdo si nestdhne
aplikaci, ktera je pouhou brozurou podniku. Aplikace musi pro zakazniky neustale posky-
tovat relevantni hodnotu, a aby byla uspéSnym marketingovym nastrojem, musi také dosa-

hovat stanovenych podnikovych cilti. (Dushinski, 2012, s. 127)

Jednou z prvnich otazek, na které se lidé ptaji, kdyz se rozhodnou spustit kampan mobilni-
ho marketingu je: ,,Potfebuji svou vlastni aplikaci?* Kratka odpoveéd zni ne, nepotiebujete
aplikaci, abyste spustili mobilni marketing. VétSina spolecnosti se rozhodne nemit vlastni
aplikaci, protoze je to naro¢né na pracovni silu a jeji vytvofeni miize byt obtizné. (Hopkins

a Turner, 2012, s. 157)

Nejlepsi je zacit s mobilnim webem, aby mohli potencialni zakaznici komunikovat s pod-
nikem, kdyZ pouZiji mobilni vyhledavani nebo navstivi stranku pfimo z mobilniho telefo-
nu. Az poté je rozumné rozhodovat se o tom, jestli vytvofit mobilni aplikaci. (Dushinski,

2012, s. 127)

Také se musi vzit v ivahu, Ze na obchodech s aplikacemi jsou dnes stovky tisic nejriiznéj-
Sich aplikaci pro iPhone, Android, BlackBerry a Windows Phone. Pted investici do vyvoje
mobilni aplikace je vhodné mit néco jiného nebo nového, co zaujme potencialni uZivatele.

(Hopkins a Turner, 2012, s. 157)

Mobilni aplikace je v zdsadé program, ktery je nainstalovan v mobilni zatizeni. S tim sou-
visi problém rozdilnych operacnich systému. Nejrozsifenéj$imi systémy jsou Android,
i0S, BlackBerry a Windows Phone a na kazdy tento systém musi byt dana aplikace vyvi-
nuta zvIast. Poté aplikace obvykle prochazi procesem schvalovani, ktery se opakuje pii

kazdé aktualizaci. (Hopkins a Turner, 2012, s. 157)
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Vyhodou mobilnich aplikaci je vSak to, ze mohou pln¢ vyuzit vSech hardwarovych funkci
mobilniho zafizeni jako je kamera, GPS, gyroskop, funkce sdileni, akcelerometr a kontak-

ty. (Dolpies, 2012, s. 46; Hay, 2012, s. 112-113)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 METODIKA ZPRACOVANI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast diplomové prace se zabyva soucasnym stavem marketingové komunikace
spolecnosti Mands International s. r. 0. (dale jen Mands) a analyzou mobilniho marketingu
vybranych konkurenc¢nich spole¢nosti. V nasledujicim textu bude rozebrana metodika pro-

vedenych analyz.

8.1 SWOT analyza marketingové komunikace

Prostiednictvim matice hodnoceni faktort vnéjsiho prosttedi (EFE Matrix) jsou analyzo-
vany prilezitosti a hrozby marketingové komunikace ve vztahu ke spole¢nosti Mands. Na-
slednég jsou za pomoci matice hodnoceni faktort vnitiniho prostfedi (IFE Matrix) analyzo-
vany silné a slabé stranky marketingové komunikace. Poté je prostiednictvim Space Matrix
stanovena nejvhodnéjsi marketingova strategie. Na zaklade této obecné strategie jsou na-
sledné navrzeny konkrétni strategie vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spolec-
nosti. Poslednim krokem je vytvoteni QSPM (Quantitative strategic planning matrix), ne-
boli matice kvantitativniho strategického planovani. Pomoci QSPM jsou vypocitany priori-

ty jednotlivych strategii.

8.2 Analyza webovych stranek

Jako soucast analyzy soucCasného stavu marketingové komunikace spolecnosti Mands je
provedena analyza internetovych stranek spolecnosti. Webové stranky spole¢nosti Mands
jsou analyzovany pomoci nastroje Google Analytics, ktery shromazduje Gdaje o ptistupech
a sleduje chovani navstévniki stranek. Spole¢nost Mands pouziva Google Analytics dlou-
hodobé u svych webovych stranek mands.cz a techpneu.cz. U nové internetoveé stranky
starmaxxpneu.cz jsou statistiky dostupné az od 7. listopadu, tudiz neni mozné sledovat

dlouhodobé trendy.

V ramci analyzy webovych stranek jsou také analyzovany mobilni weby spolecnosti
Mands. U téch jiz neni pouzit néstroj Google Analytics, ale jsou podrobeny zkoumani
funk¢nosti a kritice podle nejlepSich praktik a informaci popsanych v teoretické ¢asti di-

plomové prace.

8.3 Analyza mobilniho marketingu konkurenénich spole¢nosti

V analyze mobilniho marketingu konkuren¢nich spole¢nosti bylo vybrano a analyzovéano

48 konkurencnich spole¢nosti ve vztahu k Mands. Vybrany byly pouze spolec¢nosti ptisobi-
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ci na internetu v oblasti prodeje pneumatik. Vybér probéhl na mobilnim zafizeni v mobilni
verzi webového vyhleddvace Google na zaklad¢ klicovych slov ,,pneumatiky* a ,,prodej
pneumatik®. Spolec¢nosti byly vybirdny sestupné podle vyskytu ve vyhledavani. Stav mo-
bilniho marketingu v konkuren¢nich spole¢nostech byl nasledné analyzovan pomoci in-
formaci obsazenych na webovych strankach téchto spolecnosti a také obchodech
s aplikacemi Google Play a App Store. Nejprve probéhla analyza na stolnim pocitaci pro-
sttednictvim internetového prohlizece Google Chrome. Poté byly webové stranky podro-
beny analyze na mobilnim zafizeni, konkrétné¢ mobilnim telefonu Sony Ericsson Xperia

Pro MK16i.

Kromé konkuren¢nich spolecnosti byly vybrany na zaklad¢ stejného postupu 2 spolecnosti,
které se zabyvaji vyrobou pneumatik. Dlivodem byla absence mobilnich aplikaci u konku-
ren¢nich spole¢nosti. Vyrobci pneumatik tedy slouzili predevsim k inspiraci praktikami
V oblasti mobilnich aplikaci na trhu s pneumatikami a za timto t¢elem byla vypracovana
ptipadova studie. Samotné aplikace byly analyzovany na mobilnim zatizeni Sony Ericsson

Xperia Pro MK16i.
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9 SPOLECNOST MANDS INTERNATIONAL S. R. O.

Pted zapocetim samotné analyzy si nejprve uvedeme zékladni informace o spolecnosti
Mands. Mands, sidli ve Zlin¢ a byla zalozena v roce 1997. V soucasné dob¢ patii mezi
nejvetsi obchodniky se zemédélskymi a industridlnimi pneumatikami na tuzemském trhu.
Obchodni aktivity spole¢nosti smétuji také do zahrani¢i a to do stat Evropské unie a dal-

Sich zemi svéta. (Mands, © 2012)
Mands ma $iroké portfolio pneumatik, mezi které patii (Mands, © 2012):
e Pneumatiky pro nakladni automobily
¢ Industridlni pneumatiky
e Zemédelské pneumatiky
e Traktorové pneumatiky
e EM pneu (pneu pro stavebni a manipula¢ni stroje)
e Pneumatiky pro autobusy
e Zimni a letni pneumatiky pro osobni automobily
e Pneumatiky pro motocykly, ¢i stavebni kolecka

Spole¢nost Mands je vyhradnim dovozcem pneumatik zna¢ek Techking, Vredestein, Star-
maxx, Seha, Jinyu, Armpower a Taishan. Mezi dal$i znacky, které spolecnost nabizi je
Mitas, Jinyu, Double Coin, Michelin, Matador a Barum. Sortiment pneumatik je neustale
dopliiovan o nové pneumatiky tak, aby bylo vyhovéno v§em pozadavkim a potfebam za-

kaznikd. (Mands, © 2012)

Spolecnost dava zakaznikim k dispozici také vlastni e-shop, pomoci kterého je mozné
sledovat dostupnost pneumatik 24 hodin denné a nakup uskuteénit prakticky kdykoli.
Mands kromé¢ samotného prodeje pneumatik zajistuje také poprodejni servis, sledovani

Zivotnosti pneumatik a snazi se o pravidelny kontakt se zakaznikem. (Mands, © 2012)

Doprava pneumatik k zakaznikovi je zajiSténa samotnou spole¢nosti, zasilkovou sluzbou
nebo smluvnim dopravcem v zavislosti na pozadavcich zakaznika a objemu piepravované-

ho zbozi. (Mands, © 2012)
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9.1 Filozofie a hodnoty spole¢nosti

Spole¢nost Mands ma vytvotrenou vlastni filozofii a hodnoty, kterymi se fidi. Mise, hodno-
ty a vize jsou zakladni principy, které by m¢ly sméfovat spole¢nost ve vSech jejich aktivi-

tach, a proto budou uvedeny také v této praci.
Mise: Pro¢ spole¢nost existuje?

Tvorba hodnot k uspokojovani ptani zékazniki, vlastnich potfeb a osobnich ambici.

(Mands, © 2012)
Hodnoty: V co spole¢nost veéti?

Slusnost, poctivost, spolehlivost, profesionalita, nezavislost, rovné podminky a svobodny

trh. (Mands, © 2012)
Vize: Cim se chce spolenost stat?

Finan¢né stabilni, spolehlivy a seriézni obchodni partner, ktery patii mezi nejvétsi obchod-
niky se zeméd¢€lskymi a industridlnimi pneumatikami na tuzemském trhu a zaroven patii

mezi vyznamné hrace na trzich zahrani¢nich. (Mands, © 2012)
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pted zapocetim podrobné analyzy bude stru¢né vysvétlen soucasny stav marketingové ko-
munikace spole¢nosti Mands. Mands pusobi jak na B2C trhu, tak i na B2B trhu. Na B2B
trhu komunikuje pfedevS§im pomoci obchodnich zastupcii, veletrhii, vystav a odbornych
Casopist. Vyuziva také elektronické newslettery a vlastni databazi klient. Dalo by se fici,

ze spolecnost je spokojena se soucasnou urovni B2B komunikace.

Problém ovsem vidi v B2C komunikaci, jejiz troven je slaba a nedostatecna. Zamérem
spole¢nosti je oslovit vice fyzickych, nepodnikajicich osob a v této oblasti zvysit objem
prodeje. Z tohoto divodu se nyni spole¢nost pokousi vylepsit svou pozici na B2C trhu a

smétuje své noveé marketingové aktivity zejména na tuto oblast.
Mands v soucasnosti spravuje tifi webové stranky, kazdou za jinym strategickym ucelem:

e Webovou stranku www.mands.cz pouziva zejména za i¢elem komunikace s B2B

trhem, jako katalog nabizenych pneumatik a k on-line prodeji.

e  Webovou stranku www.techpneu.cz poziva ke komunikaci B2C trhem a k on-line
prodeji.

e Dedikovanou webovou stranku www.starmaxxpneu.cz, kterd slouzi pouze

k propagaci a prodeji nové vyhradné dovazené znacky pneumatik Starmaxx.

V prvni ¢asti analyzy bude provedena SWOT analyza marketingové komunikace spolec-

nosti Mands. V druhé ¢asti budou analyzovany webové stranky spole¢nosti.

10.1 SWOT analyza

Soucasny stav marketingové komunikace ve spole¢nosti Mands bude podrobné¢ analyzovéan
pomoci SWOT analyzy, kterd vezme v Givahu jak faktory vnéjSiho prostiedi, tak i faktory
vnitiniho prostiedi spolecnosti. Nasledn¢ budou stanoveny vhodné marketingové strategie,
které by mély soucasny stav zlepsit. Nakonec budou marketingovym strategiim pfifazeny

priority a tak stanoveno jejich potadi podle dulezitosti.

10.1.1 Matice hodnoceni faktori vnéjSiho prostiedi (EFE Matrix)

EFE Matrix, neboli matice hodnoceni faktorti vné&j$iho prostfedi, analyzuje ptilezitosti a

hrozby marketingové komunikace ve vztahu ke spole¢nosti Mands.
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Tab. 2. EFE Matrix (viastni zpracovani)

O/T | Popis Vaha | Body | VazZené
skore

O1 | Vysoka koncentrace potenciadlnich zakaznik na B2C trhu 0,200|4 0,800

O2 |Rostouci trh s chytrymi telefony 0,100 |4 0,400

O3 |Rast audiovizuélnich reklamnich kampani na internetu 0,050(3 0,150

O4 | Zvysujici se vliv socidlnich siti pfi ziskavani novych zakaz-|0,080 |3 0,240
nikil

O5 | Subjektivni exkluzivita produktu s vyhradnim zastoupenim | 0,100 |4 0,400
na trhu

O6 | Spolec¢nosti poskytujici databaze FO 0,025 |3 0,075

O7 |SoutéZe jako nastroj zvySujici loajalitu zdkaznika a pové-|0,040|3 0,120
domi o firm¢ a zbozi

08 | Velké mnozstvi rostoucich socialnich siti na internetu 0,010|3 0,030
09 |Rostouci diiraz na ztotoznéni zékaznika s produktem 0,0301|3 0,090
010 | Nartstajici vliv blogerti a expertii na kone¢né rozhodnuti|0,010 |3 0,030
zakaznika
T1 |Cenové srovnavace srazejici marze na minimum 0,050(1 0,050
T2 |Fluktuace zakazniku diky cenovym portalim 0,034 |2 0,068
T3 |Mala viditelnost spole¢nosti na B2C trhu 0,200|1 0,200
T4 |Ztrata mladsi generace zakaznikti kvuli absenci modernich [ 0,100 |1 0,100
marketingovych nastrojii
T5 |Riziko spamu u e-mail a SMS marketingu 0,001 |2 0,002
T6 |Masova reklama velkych konkurencnich spolecnosti 0,020(2 0,040
Celkem hrozby 0,355 0,460
Celkem O+ T 1,000 2,795
PRILEZITOSTI

01 - Vysoké koncentrace potencialnich zakaznikd na B2C trhu

Mezi nejveétsi prileZitosti spole¢nosti Mands ve vztahu k vnéjSimu prostiedi patii vysoka
koncentrace potencialnich zédkaznikd na B2C trhu. Zjednodusené¢ jde o to, ze kazdy vlast-
nik auta potfebuje po ur¢itém case vyménit pneumatiky. V jistém smyslu jsou pneumatiky

zbozi s krat$i dobou zivotnosti. Jde tedy o trh, ktery nesmi byt opomijen.

02 - Rostouci trh s chytrymi telefony

Dalsi piilezitosti je rostoucim trh s chytrymi telefony a procentualni nartist mobilniho pfi-
pojeni na internet v ¢eské populaci. Tuto piileZitost je dobré vyuzit co nejdiive a vytvofit si
tak naskok pied konkurenci. Pfedev§im vSak nabidnout potencidlnim zdkazniklim chytra

feSeni pro jejich mobilni zafizeni.
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O3 - Rust audiovizudlnich reklamnich kampani na internetu

V soucasnosti dochazi k vyznamnému roz§ifovani audiovizualnich reklamnich kampani na
internetu. Spolecnosti uz nesazeji pouze na televizni a rozhlasové reklamy, internetova
média dnes tvoii nezanedbatelnou soucast reklamni kampani. Stale vice se pouziva You-
Tube jako komunikaéni kanal s Sirokym internetovym publikem. Déle pak socialni sit’ Fa-

cebook, ¢i dalsi socialni sité jako Google + a Twitter.

04 - Zvysujici se vliv socialnich siti pfi ziskavani novych zakazniku

Socialni sité hraji v dneSni dobé stale vEtsi roli pii ziskdvani novych zédkazniku. M¢ly by
tedy byt soucasti reklamni strategie vétSiny spolecnosti v zavislosti na oboru podnikani,
zejména jde-li 0 kontakt s koncovymi spotiebiteli. Placené formy reklamy na socialnich
sitich se stavaji cenove dostupné i pro malé mistni podniky. Diky pokro¢ilym moznostem
cileni jde o vhodny nastroj, ktery umoziuje snadné a o objektivni vyhodnoceni uspésnosti

reklamnich kampani.

O5 - Subijektivni exkluzivita produktu s vvhradnim zastoupenim na trhu

Subjektivni exkluzivitu produktu s vyhradnim zastoupenim na trhu mizeme chapat jako
prodej urcitého zahrani¢niho zbozi, které neni nikde jinde v dané zemi k dostani. Pti
spravném uchopeni propagace takového produktu je mozné dosdhnout velmi dobrych vy-

sledk, protoze konkurence na daném uzemi nema stejny produkt k dispozici

06 - Spolecnosti poskytujici databaze FO

Dalsi prilezitosti jsou spolecnosti poskytujici databaze fyzickych osob za ucelem reklam-
niho osloveni. Na trhu je cela fada spolecnosti, které maji databaze fyzickych osob a nabi-
zeji jinym firmam rozesilani obchodnich sdéleni témto kontaktiim za uplatu. Jde napiiklad
o mailingové servery, které zaregistrovanym uzivatelim (tedy kontaktim) plati za piijem
reklamnich e-mailti. Dal$i moZnosti jsou mobilni operatofi, kteti vSak rozesilaji namisto e-

maild reklamni SMS, nebo MMS.

O7 - Soutéze jako nastroj zvySujici loajalitu zdkaznika a povédomi o firmé a zbozi

Ptilezitosti jsou také soutéze, které si kladou za cil propagaci urcitého produktu nebo spo-
le¢nosti u novych zakaznikl. SoutéZe mohou pomoci ziskat nové zakazniky a zaroven zvy-

Suji loajalitu u stavajicich zédkazniku.
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08 - Velké mnozstvi rostoucich socidlnich siti na internetu

Socidlni sité jakozto jedna z ptilezitosti se v souCasnosti v hojném mnozstvi rozsituji velmi
rychlym tempem a to i na uzemi CR. Facebook je soutasnou dominantou, ale na trhu ope-
socialni sité¢ jako je Foursquare, Pinterest, Stumble Upon se vyrazné rozsifuji predevS§im
v zahraniéi, ale sviij podil postupné ziskavaji také v CR. Jejich budouci vyznam by tedy

nem¢l byt podcenovan.

09 - Rostouci diraz na ztotoznéni zédkaznika s produktem

V neposledni fad¢ je ptilezitosti ztotoznéni zékaznika s produktem ve smyslu proniknuti do
jeho zajmi, jeho prosttedi a kultury. Typickym ptikladem ztotoznéni zakaznika
s produktem praktikuje spolecnost Red Bull, ktera se stylizuje do adrenalinovych zazitkli a
extrémnich sportt, které jsou blizké mladé generaci. Zakaznik se poté ztotozni s produk-

tem v tom smyslu, ze po jeho pouziti zapada do Zivotniho stylu extrémnich sporti.

010 - Narustajici vliv blogera a experti na kone¢né rozhodnuti zdkaznika

Posledni ptilezitosti je nartstajici vliv blogerd na chovani a rozhodovani zakaznikd. VéEtsi-
na publika vnima blogery jako nezéavislé hodnotitele, kteti v dobré vife radi spotiebitelim.
Blogy poté napomdhaji vSeobecnému publiku k formovani jejich nazort. Mnohdy je

ovSem pravdou, Zze mnohé spole¢nosti najimaji blogery, aby psali o jejich produktech.

HROZBY

T1 - Cenové srovndvade srdZejici marze na minimum (zbozi.cz, heureka.cz)

Mezi mozné hrozby patii cenové srovnavace, které srovnavaji ceny a kvalitu zbozi, a tak
srdzi marze na minimum. VétSina kupujicich, kteti pouzivaji cenové srovnavace hledi pou-
ze na cenu a tu pouzije jako filtr. Pokud tedy firma chce zaujmout velky segment zédkazni-
ka, ktefi tyto cenové srovnavace pouzivaji, je nutné sniZit marzi na minimum a generovat

velky obrat.

T2 - Fluktuace zdkazniku diky cenovym srovndvaciim

Dals$im problémem je Casta fluktuace zakaznikt, kteii vybiraji na cenovych srovnavacich
jen podle ceny. Pokud tedy spolecnost zakaznika jednou ptiméjete ke koupi napiiklad niz-
kou cenou, nemusi to znamenat, tfebaze bude spokojen, ze u stejné spolecnosti piisté zno-

vu nakoupi. Je tedy velmi obtiZzné budovat zdkaznickou loajalitu.
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T3 - Mala viditelnost spole¢nosti na B2C trhu

B2C trh s pneumatikami je velmi velky, protoze je o zakladni komponent kazdého osobni-
ho auta, ktery je nutné pravideln¢ meénit. Zaujmout tento rozsahly trh a vytvofit si u néj

dostate¢nou viditelnost tedy neni jednoduché a muize to byt vysoce financné narocné.

T4 - Ztrata mladsi generace zdkazniku kviali absenci modernich marketingovych néstroja

Mladsi generace bézné pouzivd mobilni zafizeni, pocitace a dal§i moderni komunikaéni

technologie. PiehliZzeni téchto komunikacnich prostfedkii v reklamni kampani by mohlo

wrwe

T5 - Riziko spamu u e-mail a SMS marketinqu

E-mail a SMS marketing patii k efektivnim metoddim moderniho marketingu. Kampané¢ lze
snadno vyhodnotit a efektivné zacilit. Problém muiZze nastat ve spojeni s platnou legislati-
vou, kterd upravuje nevyzadané obchodni sdéleni, tedy spam. VSechny aktivity musi
striktné podléhat platné legislativé, jinak hrozi poSkozeni dobrého jména spolecnosti, a

také vysoké spravni pokuty.

T6 - Masova reklama velkych konkurenénich spole¢nosti

Posledni hrozbou je masova reklama od velkych hraci na trhu. Tyto spole¢nosti si mohou
dovolit masovou reklamu v televizi a v rozhlasovém vysilani, ktera zaujme Siroké spekt-
rum potencidlnich zdkaznikl, zejména fyzickych osob. Spolecnosti, které nemaji dostatec-
né financni prostfedky na tuto formu reklamy, mohou mit lepsi sluZzby nebo produkty, ale

v kone¢ném disledku budou mit stale mensi povédomi zakazniki.
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10.1.2 Matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostiedi (IFE Matrix)

IFE Matrix neboli matice hodnoceni faktorti vnitiniho prostiedi analyzuje silné a slabé

stranky marketingové komunikace spolec¢nosti Mands.

Tab. 3. IFE Matrix (viastni zpracovani)

S/W | Popis Vaha|Body | VaZené
skore
S1 |[Dobra komunikace s B2B trhem 0,100 [ 4,000 0,400
S2 | Pfitomnost v odbornych casopisech 0,030 (3,000(0,090
S3 |Rozdéleni stranek podle B2B a B2C 0,08013,000]0,240
S4 | Dedikovany web pro nové pneumatiky Starmaxx 0,100 | 4,000 (0,400
S5 | Vyhradni dovozce novych pneumatik Starmaxx na ¢esky trh [ 0,100 | 4,000 | 0,400
S6 | Elektronické newslettery 0,050 (4,000(0,200
S7 |Optimalizace SEO 0,025 [3,000(0,075
S8 | Pfitomnost v databazi firem firmy.cz 0,001 3,000]0,003
S9 |Ptfitomnost na vystavach a veletrzich 0,033 3,000 (0,099
W1 |Slaba orientace marketingové komunikace na B2C trh 0,150|1,000]0,150
W2 [Nizka uroven digitdlniho marketingu 0,100]1,000]0,100
W3 | Absence mobilniho marketingu 0,050 (1,000(0,050
W4 [ Absence video kampani 0,030(2,000(0,060
W5 | Slaba zakladna fanouskt na facebooku 0,040]2,000]0,080
W6 [Velmi nizké povédomi zdkaznikd o novych pneumatikach (0,100 | 1,000 | 0,100
Starmaxx
W?7 | Malo informaci v katalogu mist na google plus 0,001 2,000 (0,002
W8 | Neptitomnost na socialnich sitich (kromé& Facebooku) 0,010(2,000(0,020
Celkem slabé stranky 0,481 0,562
Celkem S + W 1,000 2,469
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SILNE STRANKY

S1 - Dobr4 komunikace s B2B trhem

Spole¢nost Mands International s.r.o. v ramci marketingové komunikace dobte obsahla
B2B trh. Na tento trh ptisobi pomoci obchodnich zéastupcti. Dale je pfitomna na vystavach

a veletrzich, jako je Autosalon Brno.

S2 - Pfitomnost v odbornych ¢asopisech

Spole¢nost Mands komunikuje s B2B trhem pomoci odbornych ¢asopist jako je Stavebni
technika, nebo AGRAR Technik. Zde umist'uje ¢lanky, které propaguji produkty nebo sa-

motnou spolec¢nost.

S3 - Rozdéleni stranek podle B2B a B2C

Mands ma strategicky rozdélené¢ webové stranky podle trhli. Pro B2B trh jsou to webové
stranky mands.cz a pro B2C trh jsou to stranky techpneu.cz. Toto rozdéleni umoziuje lepsi

rozdéleni marketingovych a propagacnich aktivit a snazsi zacileni kampani.

S4 - Dedikovany web pro nové pneumatiky Starmaxx

Spole¢nost Mands vytvofila dedikované webové stranky vyhradné za ti€elem propagace a
prodeje novy pneumatik Starmaxx. Vzhledem k tomu, Ze pneumatiky Starmaxx jsou na
¢eském trhu novinkou, bylo vytvotfeni webovych stranek pouze pro tyto pneumatiky dob-

rym strategickym krokem, ktery by mél usnadnit jejich propagaci.

S5 - Vvhradni dovozce novvch pneumatik Starmaxx na Sesky trh

Mands je vyhradnim dovozcem novych pneumatik Starmaxx do CR, coz miize vyuzit ve

svych marketingovych a propagac¢nich aktivitach.

S6 - Elektronické newslettery

Mezi dalsi silné stranky patii jiz fungujici rozesilani elektronickych newsletterti stavajicim
zakaznikim. Diky této komunikaci a upozoriiovani na nové nabidky, produkty a sluzby si
spolec¢nost udrzuje staly kontakt se zdkaznikem a neustale se mu pfipominad. To by mélo

vyustit ve vetsi loajalitu zakaznikt.


http://mands.cz/
http://www.techpneu.cz/
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S7 - Optimalizace SEO

Z nejmenovanych silnych stranek spolecnosti patfi do marketingové komunikace dobra
optimalizace pro vyhledavani SEO. Na SEO pravidelné pracuje externi firma, kterd zajis-

t'uje, aby se spolecnost objevovala na co nejlepsich ptickach ve vyhledavacich.

S8 - Pritomnost v databazi firem firmy.cz

Mands ma dobrou pozici v katalogu firem firmy.cz. Tento katalog firem patii na ¢eském
trhu k nejpouzivanéjsim a jeho vysledky se také zobrazuji v jednom z nejpouzivanéjsich

¢eskych vyhledavacl seznam.cz.

S9 - Pritomnost na vystavach a veletrzich

Jak jiz bylo zminéno Mands je pravidelné pfitomna na vystavach a veletrzich, jako je Au-

tosalon Brno, coz zlepSuje komunikaci s B2B trhem.

SLABE STRANKY

W1 - Slab4 orientace marketingové komunikace na B2C trh

Jednou ze slabych stranek je slaba orientace marketingové komunikace na B2C trh. Vétsi-
na zékazniku, kterd tvoti nejveétsi cast obratu, pochazi z fad spole€nosti. Spolecnost Mands

si tento problém uvédomuje a snazi se vkladat vice Gsili do komunikace s B2C trhem.

W2 - Nizk4 Groven digitdlniho marketingu

Uroven digitalniho marketingu je dosti nizka, o éemz svédéi absence mobilniho marketin-
gu, video kampani, nedostatek informaci o spole¢nosti v katalogu mist na Google Plus a

nepiitomnost na socidlnich sitich kromé Facebooku.

W3 - Absence mobilniho marketingu

Spolec¢nost Mands postrada prvky mobilniho marketingu, jako jsou mobilni webové stran-
ky, kampané vyuzivajici QR kody, SMS kampané, mobilni reklama nebo aplikace. Vzhle-
dem Kk soucasnému vyvoji trhu chytrych telefonti, mobilnich zatizeni a mobilniho pfipojeni

na internet mize dochéazet ke ztratdm potencidlnich zdkaznika, kteti tato zafizeni vyuZzivaji.

W4 - Absence video kampani

V soucasnosti Mands nema video kampané a nevyuziva video ve své propagaci. Audiovi-
zualni média jsou ovSem velmi dileZita a mohou potencidlni zékazniky zaujmout a upoutat

vice nez text a statické obrazky v newsletterech. Mnoho firem dnes vyuzivad komunika¢ni
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kanal YouTube, ve kterém je publikace videi zdarma. Rozsifeni videi je uz vSak na firme
samotné. Mnohdy probihd pomoci socidlnich siti, e-mailt, diskusnich for a dal§ich komu-

nikac¢nich kanalt.

WS5 - Slaba zakladna fanouskt na Facebooku

Mands disponuje tfemi Facebook strankami, Mands International, Starmaxx — VaSe nova
hvézda a Techpneu.cz. Mands International je strdnkou pro spolec¢nosti a pravnické osoby,
ty vSak nebudou vyzivat Facebook jako komunikacni prostiedek, tudiz je tato stranka zby-
te¢nd. Facebook je vSak vyborny pro komunikaci s fyzickymi osobami a tu zajistuji Face-
book stranky Starmaxx a Techpneu.cz. Obé¢ tyto stranky maji slabou zakladnu fanouskd,

ale vysoky potencial v marketingové komunikaci spole¢nosti Mands.

W6 - Velmi nizké povédomi zakazniku o novych pneumatikach Starmaxx

Pneumatiky Starmaxx jsou na ¢eském trhu nové a nemaji témét Zadné povédomi zékazni-
kii. Spole¢nost Mands jakozto vyhradni dovozce téchto pneumatik do CR nema dostatek
prostiedkii na masovou medidlni kampan, coz znesnadnuje jejich rychlé uvedeni do pove-

domi zakazniku.

W7 - Malo informaci v katalogu mist na Google Plus

V katalogu mist na Google Plus jsou uvedeny pouze zakladni informace, které jsou pievza-
té z firemniho zapisu ZlateStranky.cz. V piipadé, ze by spole¢nost pozadalo o spravu zapi-
su, mohla by doplnit dal$i informace o spole¢nosti, fotografie a odkazy na socialni sité a to

zcela bezplatné.

W8 - Nepfitomnost na socidlnich sitich (kromé& Facebooku)

Dalsi slabou strankou je absence profili na socialnich sitich jako je Google Plus, Twitter a
Stumble Upon. Tyto socidlni sité¢ nejsou na tuzemském trhu tak ¢asto vyuZzivané jako je

napiiklad Facebook, ale n¢kteti lidé a to zejména technologicti nadSenci je vyuzivaji.
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10.1.3 Space Matrix
Space Matrix nam pomoci vysledkii EFE a IFE Matrix stanovi, kterou z marketingovych
strategii (konzervativni, agresivni, defenzivni, soutézni) by mél podnik vyuzivat ke zlepse-

ni marketingové komunikace.
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Vnitini faktory celkem

Obr. 2. Space Matrix (vlastni zpracovdni)

Podle Space matice a celkového vaZzeného skore faktord vnitiniho a vnéjSiho prostredi je
nejvhodnéj$i marketingovou strategii strategie konzervativni. To znamen4, Ze jsou vyuZzi-
vany prilezitosti pro zredukovani slabych stranek. V nésledujicim kroku tedy budou navr-

zeny konkrétni WO (Weakness-Opportunity) strategie.

10.1.4 WO strategie

Pro zredukovani slabych stranek pfilezitostmi jsou navrzeny WO strategie, které by méli

zlepsit marketingovou komunikaci spole¢nosti Mands.

WOL1 - Vvs§i orientace marketingovvch aktivit na B2C trh

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze spole¢nost dobie obsihla marketingovou komunikaci
s B2B trhem. U B2C trhu je situace opacna a spolec¢nost by méla vyuzit ptilezitost vysoké
koncentrace zdkaznik na B2C trhu a timto smérem také koordinovat své budouci marke-

tingové aktivity.
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WO?2 - Dedikovand kampani na nové pneumatiky Starmaxx

Nové znacka pneumatik Starmaxx se mlze stdt konkurencni vyhodou, vzhledem k tomu,
ze Mands je vyhradnim prodejcem téchto pneumatik na ¢eském trhu. Zaklady pro tspéch
této nové znacky jsou jiz polozeny dedikovanymi webovymi strankami starmaxxpneu.cz.
Kone¢ny uspéch znacky vsak zalezi vSak na jeji propagaci a z toho divodu by méla byt

vytvofena dedikovana kampan Starmaxx, ktera znacku ptedstavi Sir$i vefejnosti.

WO3 - Zavedeni mobilniho marketingu

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze spole¢nost Mands nevyuZziva nastrojii mobilniho marketin-
gu, 1 kdyz je jeho zavedeni dilezité pro osloveni mladych a technologicky vyspélych za-
kaznikt, ktefi bez mobilniho zafizeni neud¢laji ani krok. OvSem nejen mladi lidé pouzivaji
chytré telefony a mobilni internet. Z prizkumi v teoretické ¢asti prace je jasné, ze jejich
penetrace je na vysoké urovni a neustale roste. Mobilni marketing nabizi celou fadu no-
vych a revolu¢nich nastroju, kterymi lze zakazniky oslovit. Je tedy dulezité jej nepodceno-

vat a zaroven neoddélovat od ostatnich nastrojii marketingové komunikace.

WO4 - Zavedeni video kampané na YouTube (vlastni YouTube kanal)

Jednim z prostiedkii zlepSeni komunikace s fyzickymi osobami je zavedeni video kampané
na YouTube a zalozeni vlastniho YouTube kanélu. ProhliZeni audiovizualniho obsahu je

pro uzZivatele snadné a dnes velice popularni.

Jednou z moznosti je natoceni a publikace viralniho videa, které bude propagovat néktery
z produkti. Kupiikladu by bylo mozné vyuzit roénikové nebo zavérecné prace studentl
UTB fakulty multimedialnich komunikaci, pfedevs$im pak audiovize a ve spolupraci s nimi
natoCit viralni video. To by byla jist¢ financné¢ méné€ naro¢na alternativa, nez najimat re-
klamni agenturu, nebo sestavovat profesionalni tym, ktery by video natocil. Co se tyce
tematického zaméteni videa, mohlo by jit o jizdu s rally jezdcem v zavodnim automobilu,

ktery pojede na novych pneumatikach Starmaxx a ptedvede jejich odolnost a kvalitu.

WOS5 - Ziskat fanouSky na socidlnich sitich pomoci online-soutézi

SoutéZe jsou jednou z mozZnosti, jak ziskat potiebné fanousky a tedy i potenciadlni klienty
na socidlnich sitich. V soutézich je bezesporu nutné vzbudit zajem o produkt a spolecnost,
aby doslo k budouci konverzi i bez toho, aby zdjemce vyhral. Soutéze rovnéz davaji skveé-
lou ptilezitost k sbéru kontaktnich tidaji pro budouci marketingové aktivity a tvorbu data-

baze potencialnich zakazniki. Je ale nutné dodrZovat platnou legislativu €eské republiky a


http://www.starmaxxpneu.cz/
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také pravidla socidlnich siti. Pfi poruSeni pravidel socidlnich siti mize v krajnim ptipadé
dojit ke smazéni firemniho profilu a celd dosavadni prace by tedy pfisla vnivec. Ceska le-

gislativa je jesté pfisnéjsi a pfi nevyzadaném obchodnim sdéleni hrozi vysoké sankce.

WO6b - Zavést kampané na dalSich socidlnich sitich

Jako pozitivni se také jevi zavedeni kampani na dalSich socialnich sitich a koordinace mar-
ketingovych kapani na vSech téchto sitich. Naptiklad zalozeni stranky na Google Plus spo-
le¢nost nic nestoji a 1 pres maly pocet uzivatelli se zde mohou najit potencidlni fanousci.
Mimo to pfi vytvoreni stranky na Google Plus se tato stranka zobrazi ve vysledcich vyhle-
davani Google a je tady vétsi Sance prokliku a nasledného piivedeni zdkaznika na webové
stranky spolecnosti. V souvislosti s Googlem je také vhodné pozadat o spravovani mista na
Google Plus a doplnit dalsi informace, odkazy a fotografie. Je nutné fici, Ze na ¢im vice
mistech na internetu se spolecnost vyskytuje, tim je vétsi Sance, Ze ji potencidlni zdkaznik
objevi.

Dalsi siti, na které by neméla spolecnost chybét je Twitter. Na ném vSak nenajdete a neza-
ujmete tolik nepodnikajicich fyzickych osob. OvSem Twitter pravidelné vyuZivaji lidé z

fad odbornikil, profesional v oborech a také novinafi.

WOT - Instruktdzni a expertni prispévky o pneumatikach Sifené pomoci socialnich siti

Prostfednictvim video kanalu na YouTube je vhodné Sifit instruktazni a expertni videa 0o
pneumatikach a vSe propojit s Twitterem a dal§imi socialnimi sitémi. Mimo to bude vhod-
né nabidnout také moznost tiSténych clankd. Timto se zvysi povédomi o spolecnosti
Mands jako o skute¢ném odbornikovi v oboru, kterému lze divéfovat a vzit si jeho rady

k srdci.

WOS8 - Koupé databazi klienta FO

Dal8i moznou strategii je koup¢ databazi klientl fyzickych osob nebo piesnéji pouziti ex-
ternich databazi. Timto spole¢nost dostane svlij obsah k novym potencidlnim klientim.
Problém je v tom, ze spolenosti neposkytuji kontakty pfimo, ale pouze rozesilaji svym
kontaktlim uzivatelem zvoleny obsah. Jak tedy ziskat kontakty? Odpovédi je vlozit do ro-
zesilaného obsahu odkaz na formulaf, kde zajemci vyplni své kontaktni tidaje a budou sou-
hlasit se zasilanim dalSich obchodnich sdéleni. To ovSem neudé€la nikdo zadarmo, je tedy

dobré nabidnout slevovy poukaz nebo alespot moznost vyhry v soutézi.
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WOQ9 - Promo akce zaméfené na testovani pneumatik

Posledni strategii je pofadani promo akci zaméfenych na testovani pneumatik a ukazku
jejich kvality a odolnosti. Tuto promo akci by bylo mozné spojit s vySe zminénym viralnim
videem. Ve specialn¢ vytyCeném aredlu by rally jezdec ukézal své schopnosti, a také vydrz
pneumatik publiku na zivo. Zaroven by mohl né€koho z fad firemni klientely svést nebo by
o svezeni mohla byt uspotadana soutéz mezi fyzickymi nepodnikajicimi osobami.

10.1.5 QSPM

Pomoci QSPM (Quantitative strategic planning matrix), neboli matice kvantitativniho stra-
tegického planovani, jsou vypocitany priority jednotlivych strategii. Tedy potadi, jak by se

postupné mély jednotlivé strategie zavadét podle dalezitosti:
1) WOL1 - Vyssi orientace marketingovych aktivit na B2C trh.
2) WO?2 - Dedikovana kampan na nové pneumatiky Starmaxx.
3) WOS5 - Ziskat fanousky na socialnich sitich pomoci online-soutézi.
4) WOS8 - Koupé¢ databazi klientd FO.
5) WOA4 - Zavedeni video kampané na YouTube.
6) WO?7 - Instruktazni a expertni ptispévky o pneumatikach $ifené pomoci socialnich
siti.
7) WO9 - Promo akce zaméfené na testovani pneumatik.
8) WO3 - Zavedeni mobilniho marketingu.
9) WOG - Zavést kampangé na dal$ich socialnich sitich.

Samotné potadi realizace se miize liSit dle financni narocnosti jednotlivych strategii a

usudku managementu spole¢nosti. Tabulka QSPM je k dispozici na nasledujici stran€.
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Tab. 4. OQSPM (viastni zpracovani)

WO1 WO2 WQO3 WO4 WO5 WO6 WO7 WOS8 WQO9

O/T/O/W | Vaha | AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS| AS TAS
o1 0,20 | 4,00 0,80 2,00 0,40 | 3,00 | 0,60 | 3,00 | 0,60 | 4,00 | 0,80 | 4,00 | 0,80 ] 3,00 | 0,60 | 4,00 0,80 | 2,00 | 0,40
02 0,10 | 4,00 0,40 2,00 | 0,20 | 4,00 | 0,40 | 3,00 | 0,30 | 3,00 | 0,30 | 3,00 | 0,30 3,00]0,30]3,00|0,30]1,00]0,10
03 0,05]3,00)0,15]3,00]0,15]3,00]0,154,00|0,201,00|0,05]300|0,15]1,00|0,05]1,00]0,05]3,00]0,15
04 0,08 | 4,00)0,32]4,00]0,32]4,00]0,32(4,00]0,32|4,00|0,32]4,00]|0,32]4,00]0,32]1,00]0,08]3,00]0,24
05 0,10 | 2,00 0,20 | 4,00 | 0,40 | 1,00 | 0,10 | 2,00 | 0,20 | 2,00 | 0,20 | 1,00 | 0,10 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40
06 0,03 | 4,00)0,10)3,00|0,08]4,00]0,10(1,000,03]4,00|0,10]2,00]0,05]1,00]0,03]4,00]0,10] 2,00 0,05
o7 0,04 13,00)0,12]3,00]0,12]2,00]0,081,00]0,04]4,00/|0,16]3,00]|0,12]1,00]|0,04]4,00]0,163,00]0,12
08 0,01 ]2,00/0,02]2,00]0,02]2,00]0,02]200]0,02]3,00]|0,03]|4,00]0,04|200])0,02f1,00)0,01]2,00]0,02
09 0,03 ]2,000,06]2,00/0,06]1,00)0,03]3,00]0,09]1,00]0,03]1,00]0,03]3,00]0,09(1,00|0,03]4,00(0,12
010 0,01 }2,00)0,02]2,00]0,02]200]0,02(1,00]0,01}1,00]0,01]3,00]0,03]4,00]0,04]3,00]0,03]3,00]0,03
T1 0,05 ]3,00/0,5]1,00/0,05]1,00{0,05]1,00{0,05]1,00{0,05]1,00/]0,05f1,00]0,05{1,00)0,05]1,00]0,05
T2 0,03 ]2,00/0,07]2,00/0,07]1,000,03]1,00]0,03]1,00]0,03]1,00]0,03]1,00]0,03f{1,00|0,03]1,00]0,03
T3 0,20 | 4,00 0,80 3,00 0,60 3,00 0,60 | 4,00 0,80|4,00|0,80]3,00]0,60]2,00]0,40] 4,00 0,80 3,00 | 0,60
T4 0,10 | 4,00 0,40 ] 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 3,00 | 0,30 | 4,00 | 0,40 ] 1,00 | 0,10
T5 0,00 ]1,00/0,00]1,00/0,00]1,00{0,00]1,00{0,00]1,00|0,00]1,00]0,00f1,00]0,00]{4,00]|0,00]1,00]0,00
T6 0,02 12,00)0,04]2,00]0,04]1,00]0,02f3,00]0,06|1,00]0,02]1,00]|0,02]1,00]0,02]1,00]0,02]1,00]0,02
S1 0,10 }1,00)0,10)2,000,20)1,00|0,10(1,00|0,10}1,00/0,10/1,00/0,20]1,00]0,10]1,00]0,10] 3,00 0,30
S2 0,03 11,00)0,03]3,00]0,09]2,00]0,06f1,00]0,03]1,00|0,03]1,00|0,03]1,00|0,03]1,00]0,03]3,00]0,09
S3 0,08 14,00/0,32]1,00/0,08]3,00]0,24]3,00|0,24]4,00|0,32]|200]0,16|3,00]0,24[4,00)0,32]2,000,16
S4 0,10 | 2,00 0,20 4,00 | 0,40 1,00 0,10 3,00 |0,303,00|0,30]1,00]|0,10]4,00]0,40] 3,00 0,30 4,00 0,40
S5 0,10 | 3,00 0,30 4,00 0,40 1,00 0,10 3,00 | 0,30 3,00|0,30]1,00]|0,104,00] 0,40 3,00 0,30 | 4,00 | 0,40
S6 0,05 ]4,00/0,20]4,00/0,20]4,00{0,20]1,00|0,05]4,00|0,20|4,00]0,204,00]0,20 | 4,00) 0,20 ] 4,00 0,20
S7 0,03 |3,00)0,08]3,00]0,08]3,00]0,08{1,00]0,03}1,00/0,03]1,00]|0,03]1,00|0,03]1,00]0,03]1,00]0,03
S8 0,00 | 3,00 0,00]2,00]0,00]3,00]0,00f1,00]0,00]1,00|0,00]1,00]|0,00]1,00]0,00]1,00]0,00]1,00]0,00
S9 0,03 ]1,00/0,03]3,00/0,0]1,00{0,03]1,00{0,03]1,00{0,03}1,00/0,03f1,00]0,03f1,00]0,03]2,00]0,07
W1 0,15 ] 4,00 | 0,60 | 4,00 0,60 3,00|0,45]3,00|0,45]3,00|0,45]3,00]|0,45|3,00]0,45]| 4,00 0,60 3,00 0,45
w2 0,10 | 4,00 0,40 ] 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 0,40 3,00 0,30 4,00 0,40 3,00 | 0,30
W3 0,05 ]3,00/0,15]3,00/0,15]4,00{0,20]3,00{0,15]3,00|0,15]3,00|0,153,00]0,15( 3,00 0,15]2,00 | 0,10
W4 0,03 | 3,00)0,09]3,00]0,09]3,00]0,094,00]0,12]2,000,06]300]|0,09]1,00]0,03]1,00]0,03]3,00]0,09
W5 0,04 13,00)0,12]4,00]0,16]3,00]0,12 4,00 0,16 | 400 |0,161,00|0,04]3,00|0,12]1,00]0,04]2,00 0,08
W6 0,10 | 1,00 0,10 4,00 0,40 1,00 0,10 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 2,00 | 0,20 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40 | 4,00 | 0,40
w7 0,00 | 3,00 0,00]2,00]0,00]3,00]0,00f1,00]0,00]1,00|0,00]1,00]|0,00]1,00]0,00]1,00]0,00]1,00]0,00
W8 0,01 ]2,000,02]2,00]0,02]3,00]0,03]3,00]0,03]3,00]0,03]|4,00]0,04|3,00]0,03f1,00]0,01]2,000,02
STAS 6,39 6,29 5,23 5,94 6,27 5,17 5,60 6,21 5,52
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10.2 Analyza webovych stranek

Tato Cast prace se vénuje analyze webovych stranek spole¢nosti Mands. Pomoci néstroje
Google Analytics bude analyzovana navstévnost a lokalita pfistupti na internetové stranky.
Poté budou zkoumany mobilni webové stranky Mands. Vysledky by mély slouzit pro dalsi

analyzu a zejména pak pro projektovou ¢ast diplomové prace.

10.2.1 Techpneu.cz

Jako prvni bude analyzovan web techpneu.cz, ktery slouzi ke komunikaci s B2C trhem a k

on-line prodeji pneumatik.

Navs§tévnost

@® Navstévy
1000

500

duben 2012 Cervenec 2012 fijen 2012

Graf. 6. Navstévnost webu techpneu.cz za rok 2012 (vlastni zpracovani)

V grafu 6 je zobrazena navitdvnost webu techpneu.cz za cely rok 2012. Udaje z Google
Analytics a grafu 6 svédci o zna€ném vlivu sezonnosti na navstévnost webu techpneu.cz.
Prvni vykyv v navs§tévnosti webu zacina v polovin€ biezna, kdy dochazi k nartstu poctu
navstév. Vykyv poté konci v poloviné kvétna, kdy opét dochazi k poklesu poctu navstév na
uroven pred vykyvem. Tento vykyv lze pficist konci sezony zimnich pneumatik, tedy za-
konné povinnosti obuti zimnich pneumatik v obdobi od 1. listopadu do 31. bfezna za zako-
nem stanovenych podminek. Druhy vykyv zacina v fijnu a konci na zacatku prosince. Nej-
vétsi pocet navstév v tomto obdobi je vSak mezi 14. fijnem a 2. listopadem. Na konci fijna
navstévnost dramaticky klesd, coz 1ze pficist za¢atku povinného obdobi obuti zimnich pne-
umatik. VéEtSina motoristlh do konce fijna zimni pneumatiky koupila a zbylé navstévy po

tomto obdobi tvoii vesmes opozdilci, ktefi zajist'uji navstévnost webu az do 14. prosince.
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Lokalita

Z udaji Google Analytics bylo zjisténo, ze 97,18 % navstév webu techpneu.cz za rok 2012
pochézi z Ceské republiky. Zbyly podet navitév je zanedbatelny a pochazi z riiznych loka-

lit svéta.

Mobilni verze webu

Spole¢nost Mands disponovala jakymsi nepodafenym pokusem o mobilni verzi webovych
stranek techpneu.cz, 1 kdyZ se v tomto piipadé¢ o mobilnim webu nedalo technicky ani
mluvit. Situace analyzovaného webu z mobilniho zafizeni vypadala takto. Uvodni stranka
zobrazila dva telefony a nabidla vybér mezi mobilnimi aplikacemi pro iPhone a Android,
ty ovSem po kliknuti nebyly k dispozici. Misto toho se nacetl klasicky web techpneu.cz

s chybou 404: nenalezeno.

Tento element ovSem nic nenabizel, ba naopak budil nedivéru jiz pfi prvnim kroku uziva-
telt mobilnich zafizeni. Na doporuceni autora byla uvodni obrazovka a nasledna chyba
odstranéna. V provozu zustal pouze standardni web techpneu.cz.

10.2.2 Mands.cz

Nyni bude analyzovan web mands.cz, ktery slouzi zejména ke komunikaci s B2B trhem,
k nabidce sortimentu pneumatik spole¢nostem a podnikatelim, a také k ptipadnému on-

line prodeyji.
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Graf. 7. Navstévnost webu mands.cz za rok 2012 (vlastni zpracovani)

V grafu 7 je zobrazena navstévnost webu mands.cz za cely rok 2012. Oproti grafu 6 zde
neni patrna zadna sezonnost. Jiné chovani zdkaznikl lze vysvétlit zcela jinym zaméfenim
stranky. Web mands.cz je zaméfen na B2B trh a jeho chovani je odlisné od B2C trhu. Pro-

davaji se zde nékladni, industrialni, traktorové, zeméd¢€lské a stavebni pneumatiky, mimo
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to také pneumatiky pro autobusy. K nakuptum tedy dochazi po cely rok a ne pouze pted
letni a zimni sezonou jako u techpneu.cz. Naproti tomu zde miizeme najit uréitou periodi-
citu vykyvu navstévnosti. Sedla, tedy nejnizsi body v grafu 7 odpovidaji vikendim. Nej-
niz$i navstévnost webu mands.cz je tedy o vikendech, po vikendu se opét zveda. To je opét
zpuisobeno strukturou zdkaznikl, kterou tvofi firmy a podnikatelé. Tito zdkaznici o viken-

dech pfili§ neprovozuji svou ¢innost, a tudiz také nenakupuji.
Lokalita

Bylo zjiténo, Ze 89,80 % navitév webu mands.cz za rok 2012 pochazi z CR. Dalsi 4,76 %
navstév bylo uskute¢néno ze Slovenské republiky. Zbytek navstév pochazi z riznych zemi

a je vzhledem ke svému rozdéleni zanedbatelny.

Mobilni verze webu

Spole¢nost Mands disponovala mobilni verzi webu mands.cz. Tento mobilni web vSak
obsahoval mnoho nedostatkii. Chybély nékteré zasadni polozky standardni verze interneto-
vych stranek mands.cz jako je e-shop, volba jazykil, obchodni podminky, doprava a refe-
rence. Menu obsahovalo pouze polozky home, o nas a kontakt. Bez vySe uvedenych polo-
zek slouzil mobilni web pouze k nalezeni hlavnich informaci o spole€nosti a kontaktnich
informaci, ale neSel pfes n¢j uskutecnit ndkup. Dale chybélo tlacitko na ptfepinani mezi
standardni a mobilni verzi webu. To muze byt podstatné pro nékteré uzivatele, kteii prefe-
ruji standardni verzi webu namisto mobilni. Mimo to mobilni web zdaleka nevyuzival svij
potencial. Neobsahoval prvky mobilnich webt, které¢ by obsahovat mohl a mél. A co je
nakup. Mobilni web neobsahoval e-shop a zdkaznik dokonce ani nemohl byt presmérovan

na standardni e-shop.

Mobilni web mands.cz nenabizel zdkaznikiim pfidanou hodnotu, ale naopak jim stéZoval
zivot. Spole¢nost Mands navic mohla ztracet zdkazniky, ktefi na Spatny mobilni web zavi-

tali. Z téchto divodi byl jeho provoz na doporuceni autora diplomové prace zastaven.

10.2.3 Starmaxxpneu.cz

Na zavér bude analyzovan web starmaxxpneu.cz, ktery slouzi vyhradné k propagaci a pro-

deji novych pneumatik Starmaxx.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Navs§tévnost

Vzhledem Kk tomu, ze analyza webu starmaxxpneu.cz pomoci nastroje Google Analytics
byla spusténa az 7. listopadu 2012, neni mozné provést analyzu sezonnosti navstévnosti
stranek. Lze ovSem ptepokladat podobou sezénnost jako u internetovych stranek techp-

neu.cz, protoze oba weby jsou zamétené na B2C trh.
Lokalita

V obdobi mezi 7. listopadem a 31. bieznem doslo u webu starmaxxpneu.cz k 96,14 % na-

vitév z CR. Ostatni lokality navstévnikii jsou opét zanedbatelné.

Mobilni verze webu

Spole¢nost Mands disponuje mobilni verzi webovych stranek starmaxxpneu.cz. Ta obsahu-
je vSechny podstatné prvky pro nakup a informace produktech. Neobsahuje vSak tlacitko
na prepnuti mezi klasickou a mobilni verzi webu. Dale neobsahuje nékteré prvky mobil-
nich webd, které by obsahovat mohl a m¢l. Jde napiiklad o funkci click-to-call, interaktivni

mapu, opt-in formulaft, kontaktni formulaf a dalsi.

V ramci analyzy vSak byly zjiStény vyznamné nedostatky ve formatovéani obrazki a texti,
které vypadaly velice neprofesionalné a navic znesnadiiovali zakaznikovi prohlizeni a na-
kup. O nedostatcich ve formatovani mobilniho webu byla spole¢nost Mands informovana

autorem diplomové prace a nékteré byly nasledné odstranény.

Mobilni web starmaxx.cz vSak stale obsahuje mnoho nedostatki a chyb, které jsou pravde-
podobné zplisobeny pouhym pifevedenim standardnich internetovych stranek na mobilni.
To zfejm¢ zpisobuje problémy s formatovanim a celkové Spatnou koncepci mobilniho
webu. Stranky jsou celkoveé znacné nepiehledné a na mobilnim zatizeni se nacitaji pomalu.
Obrazky pneumatik na vstupni strance obsahuji dodate¢né informace o pneumatikach, kte-
ré se maji zobrazit pfi najeti kurzorem na dany obrazek. To bohuzel u dotykovych zafizeni
neni mozné. Pfi vybéru konkrétni pneumatiky v e-shopu jsou tabulky s riznym obsahem
formatovany kazda odlisné. Tabulka se zdhlavim ma jinou S§itku, nez tabulka se zbozim.
Pti vloZeni zbozi do nakupniho kosiku je formatovani opét velmi rozhozené a to predevsim
pfi orientaci displeje na vysku. Tlacitko v koSiku pokracovat je na Spatném misté a to hned
vedle napisu kosik. U faktura¢nich udaji a dorucovaci adresy je také Spatné formatovani.

Celkové je koncepce kosiku a vyplnéni idajli potfebnych pro zaslani zbozi dost neSikovna.
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Je nutné se mnohondsobné vracet zpét a zakaznik ztraci prehled, co uz mate vyplnéné a co

ne.
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11 ANALYZA MOBILNIHO MARKETINGU KONKURENCNICH
SPOLECNOSTI

V této Casti prace bude analyzovano vyuziti mobilniho marketingu ve vybranych konku-
ren¢nich spole¢nostech pusobicich v oblasti prodeje pneumatik. Zahrnuty budou pouze
spolecnosti, které¢ piisobi na internetu. Pokud ma spolecnost pouze fyzickou pobocku a
neni pfitomna na internetu, nebude vyuzivat ani prvky mobilniho marketingu. Geograficky
bude analyza omezena na CR a tedy na spole¢nosti pisobici v Ceské republice. Diivodem

je zjisténi, ze vEétSina navstév internetovych stranek spolecnosti Mands pochazi pravé z CR.

Analyza by méla stanovit sou¢asnou troveit mobilniho marketingu v oblasti prodeje pne-
umatik v CR. Druhy diivodem analyzy je moznost inspirace nejlepsimi ptiklady vyuziti

nastroji mobilniho marketingu v daném odvétvi.

V ramci analyzy bylo zkoumano 48 konkurenénich firem v CR, které se zabyvaji prodejem
pneumatik. Dal$i 2 spolecnosti Continental a Goodyear jsou vyrobci pneumatik, kteti pro-
davaji pneumatiky prodejcim. Vyrobci pneumatik nepatii ke konkurenci spolecnosti
Mands, spole¢nost Continental je dokonce jednim z jejich dodavateld. Do analyzy vsak
byli zahrnuti z divodu mozné inspirace jejich aktivitami v oblasti mobilniho marketingu,
které nejdou najit u zkoumanych konkurencnich spole€nosti, ale jsou spole¢né pro oblast
prodeje pneumatik. Konkrétn€ jde o mobilni aplikace, kterym se bude vénovat piipadova

studie v kapitole 11.2.

Tabulka 5 nabizi ptehled zkoumanych aktivit v rdmci mobilniho marketingu. V prvnim
sloupci je seznam internetovych adres, které zastupuji obchodni nazvy spole¢nosti. Dalsi
sloupce udavaji vyuziti jednotlivych nastrojii mobilniho marketingu, jako je pouZiti mobil-
ni verze webovych stranek, vlastni mobilni aplikace, mobilni reklamy a mobilni cilové
stranky. Z celkového poctu 50 analyzovanych spole¢nosti obsahuje tabulka 5 pouze ty,
které vyuzivaji alespon jeden ze sledovanych nastrojii mobilniho marketingu. Tabulka bu-
de tedy slouZit jako zéklad pfi analyze vyuZiti néstroji mobilniho marketingu ve zkouma-

nych spole¢nostech.
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Tab. 5. Mobilni marketing v konkurencnich spolecnostech (vlastni zpracovani)

Internetova adresa Slelilot Aplikace | Mobilni reklama MOblh,ﬁ cilova
web stranka
1pneu.eu ne ne ano ne
www.conti-online.cz ne ano ano ne
dobrepneu.cz ne ne ano ne
e-pneumatiky.cz ne ne ano ne
exprespneu.cz ne ne ano ne
extralevnepneu.cz ne ne ano ne
goodyear.eu/cz_cs/ ne ano ano ne
m.kajgr.cz ano ne ano ano
nejlevnejsipneu.cz ne ne ano ne
nejvyhodnejsipneu.cz ne ne ano ne
pneumatiky.cz ne ne ano ne
pneunejlevnejsi.cz ne ne ano ne
pneu-peterka.cz ne ne ano ne
pneu-popgom.cz ne ne ano ne
pneupremium.cz ne ne ano ne
pneuservis.cz ne ne ano ne
tiptyre.cz ne ne ano ne

11.1 Mobilni web

Z provedené analyzy vyplyva, Ze ze 48 konkuren¢nich spole€nosti vyuziva mobilni verze
webu pouze jedna a to spole¢nost KAJGR - prodej pneu, a.s., ktera bude rozebrana nize.
Zajimavé je, ze mobilni verzi webu nevyuzivaji ani vyrobci pneumatik, kteti by na jejich

vyvoj méli dostatek prostiedki.

Zalezitost financi v§ak nebude dlivodem absence mobilnich webovych stranek u 98% spo-
le¢nosti plsobicich v on-line prodeji pneumatik. Vyvoj mobilnich webovych stranek je
Vv zavislosti na sloZitosti finanéné obdobné naro¢ny jako vyvoj standardnich internetovych
stranek a naptiklad oproti mobilnim aplikacim je mnohondsobné nizsi. Tyto spole€nosti si
zatim zfejm¢e neuvédomuji stoupajici potencidl zdkaznika, ktefi vyuzivaji mobilnich zafi-
zeni. Rovnéz si nejsou védomy disledkl, které mohou nastat, vstoupi-li zédkaznik na

webové stranky, které nejsou optimalizované pro mobilni zatizeni.

Pokud zakaznik vstoupi na webové stranky z mobilniho zafizeni a stranky pro néj nejsou

nalezité pfizpisobeny, obecné mize dojit k:

e Vys$Simu bounce-rate, neboli mife opusteéni stranek.


http://www.goodyear.eu/cz_cs/
http://www.pneumatiky.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

e Mensi dobé, po kterou si zdkaznik stranky prochézi.
e K mensi konverzi neboli pfemén¢ z potencialniho na kupujiciho zakaznika.

K t¢émto neblahym dutsledkiim dochazi z nésledujicich davodi. Jednim z nich je pomalé
nacitani stranek, oproti mobilni verzi. Dal§im byva nepiehlednost komplexnich webovych

stranek pro maly displej mobilniho zatizeni.

11.1.1 Spole¢nost KAJGR - prodej pneu, a.s.

Jak jiz bylo feceno, jedinou ze zkoumanych konkuren¢nich spolecnosti, ktera vyuziva mo-
bilnich webovych stranek je spole¢nost KAJGR - prodej pneu, a.s. (dale jen Kajgr). Spo-
le¢nost ma v provozu tii webové stranky soucasné. Stranka www.kajgrprodejpneu.cz,
slouzi jako informacni stranka o podniku a produktech. Také odkazuje na dalsi webovou
stranku kajgr.ibyznys.cz, na které se nachazi internetovy obchod. Tteti webovou strankou

je mobilni web m.kajgr.cz.

Uzivatel mobilniho zafizeni je automaticky pfesmérovan na mobilni web pfi zadani adresy
kajgrprodejpneu.cz. Pti vyhledani spolecnosti Kajgr ve vyhledavaci Google v mobilnim
zatizeni je vSak na prvnim misté webova stranka kajg.cz, ktera odkazuje na e-shop kaj-
gr.ibyznys.cz. Pii kliknuti na tento odkaz vSak nedojde k automatickému pfesmérovani na
mobilni web. Stranka, ktera pfesméruje na mobilni web kajgrprodejpneu.cz je ve vysled-
cich vyhledavani umisténa o vicero mist nize. To mize zpusobit, Ze nebude plné vyuzit

potencidl mobilniho webu.

Dale je mobilni web pouZzit pfi odkazovani z mobilni reklamy Google AdWords (mobilni
pay-per-click). Jde tedy o jakousi formu mobilni cilové stranky, ktera vSak kupodivu neni
zaméfena na konverzi, protoze polozka e-shop pfesméruje zdkaznika na standardni, plnou
verzi webu. Také neobsahuje zadnou formu vyzvy k akci nebo kontaktni formulat, pomoci
kterého by spole¢nost ziskala idaje do databaze potencialnich zédkaznikl k dalSim reklam-
nim sdélenim. To se provadi nejcastéji pomoci registraci do soutézi a slevovych kuponti.

Ani ty vSak na mobilni verzi webu nejsou k nalezeni.

Uvodni stranku mobilniho webu Kajgr miiZzete vidét na obrazku 3 na nasledujici strang.


http://www.kajgrprodejpneu.cz/
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KANCR

PRODEJ PNEU

Prodej pneumatik, diskl a
pneuservisnich sluzeb

KAJGR — prodej
pneu a.s.

Nabizené sluzby
Nabizené pneumatiky
Pobocky spolecnosti

Rodinna firma KAJGR ma v
boru prodeje pneumatik v

Volat

Ceské republice wznamné

postaveni. Jedna se o

Obr. 3. Mobilni web Kajgr (Kaj-
gr, ©2012)

Koncepcné je mobilni web postaven jako velmi zjednoduSend verze standardni webové
stranky kajgr.ibyznys.cz, coz je naprosto spravné a podle zasad mobilniho marketingu.
Menu obsahuje dulezité prvky jako click-to-call, to znamena, Ze po stisku tlacitka volat se
¢islo vlozi to vytaceni a miiZete rychle a snadno zavolat do spolecnosti. Také obsahuje
tlacitko poslat, které zobrazi kontaktni formulaf, pomoci néhoz mizete do firmy jednoduse
zaslat zpravu. Polozka kontakt obsahuje vSechny potfebné informace, a navic zde najdeme
Google mapy. To je vyborna funkce, kterd usnadni nalezeni spolecnosti, nebo jejich pobo-
¢ek a dokonce umoziuje navigaci az na misto. Tlacitko e-shop jiz bylo zminéno a tlac¢itko

domti se shoduje s tvodni obrazovkou.

Tlac¢itko prepnuti na desktop verzi by m¢lo byt k dispozici v jakékoli ¢asti mobilniho
webu, v tomto piipadé je vSak pouze na uvodni strance — domi. Navic okazuje na interne-

tovy obchod kajgr.ibyznys.cz a ne na zakladni doménu s rozcestnikem kajgrprodejpneu.cz.


http://kajgr.ibyznys.cz/
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11.2 Pripadova studie mobilnich aplikaci na trhu s pneumatikami

Mobilni aplikace jsou finan¢né¢ a ¢asoveé narocné na vyvoj, coz dokazuji vysledky zkouma-
nych konkuren¢nich spole¢nosti. Ze 48 konkurenénich spole¢nosti ve vztahu k Mands ne-

vyuziva mobilni aplikace ani jedna.

Podle pana Filipa Bocka, ktery pracuje ve spolenosti eMan s. r. 0., jenZ se zabyva vyvo-
jem mobilnich aplikaci, je financni naro¢nost vyvoje aplikaci individualni. Zavisi prede-
v§im na vyvojové spoleCnosti a jeji velikosti. Dalsi aspektem je slozitost aplikace. Cena
vyvoje jednoduché aplikace se pohybuje od 40 000 K¢ do 400 000 K¢. Nizsi hodnota je
realné v piipad¢ zivnostnika, kterym muze byt napiiklad student. U stiednich firem miize
byt cena okolo 200 000 K¢ a u velkych firem az 400 000 K¢. Pfitom se plati za vyvoj pro
kazdou platformu zvIast'. Tedy naptiklad zvIast' se uctuje vyvoj aplikace pro Android, pro
108, pro Windows Phone a dalsi platformy. Pii zajmu o optimalizaci na tablet se ke kazdé

platformé ptiplaci navic 50%.

Pokud chce spole¢nost nabidnout zakaznikovi né&jakou ptidanou hodnotu ve formé special-
nich a uzitecnych funkci bude stat vyvoj aplikace jeste vice. V ptipadé, Ze by aplikace byla
pouhym katalogem produktl spolecnosti, nikdo by si ji pravdépodobné nestahl a radéji by

zavital na webové stranky.

Situace je ovSem odliSnd u vyrobcli pneumatik, ktefi maji dostatek prostredki k vyvoji
vlastnich aplikaci na podporu znacky. Analyzované spolecnosti Goodyear a Continental
disponuji vlastnimi aplikacemi, a piestoze nejde o konkurencni spole¢nosti, budou jejich
aplikace rozebrany, protoze nabizeji uzite¢ny ndhled do problematiky mobilnich aplikaci

na trhu s pneumatikami.

11.2.1 Aplikace Continental

Aplikace s nazvem ,,Pneumatiky* od spolecnosti Continental je avizovana na webovych
strankach vyrobce, kde jsou navstévnici vybizeni k jejimu stazeni. Je zde k nalezeni kratky
popis aplikace, jeji fotografie a odkazy na App Store a Google play. Odkazy jsou jednak
klasické hypertextové, ale také odkazy pomoci QR kodt. Aplikaci 1ze rovnéZ nalézt pfimo

na Google play a App Store a je k dispozici zdarma.
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Produkty

Obr. 4. Aplikace Continental (Continental, © 2013)

Aplikace Pneumatiky obsahuje:
e Novinky a ¢lanky od spole¢nosti Continental.

e Pichledny katalog produktii spole¢nosti s filtry podle pouziti pneumatik, druhu pro-

vozu a velikosti rafku.
e Interaktivni mapu autorizovanych servisu.

e Radce, ktery poskytuje motoristim uZzite¢né informace o vyznamu udajii na pneu-
matikach, zakladnich pojmech znacky, novych §titcich EU, sniZeni spotieby paliva,
hloubce dezénu, indexech nosnosti a rychlosti, skladovani a Zivotnosti pneumatik,
letnich a zimnich pneumatikéch, ptezuti pneumatik, péci o tlak pneumatik, ¢isténi a

vymeéné pneumatik.

e Hru, pomoci které se mohou uzivatelé aplikace ztc¢astnit soutéze o sadu pneumatik

Continental a dalsi ceny.

Celkove¢ je aplikace dobfe sestavena a pozitivné buduje image znacky, zaroven nabizi uzi-
te€né informace motoristim. Také se snazi pomoci zdkazniklim v piipadé defektu, protoze
nabizi moznost nalézt nejblizsi autorizované servisy a snadno je kontaktovat. Hra jakozto
soutéZ o ceny slouzi ke shromazdovani kontaktnich tidaji pro dal$i marketingové ucely.
Aplikace tedy nabizi jistou pfidanou hodnotu jejim uzivatelim a ziroven souzi firmeé
k budovani image, rozsifovani databaze kontaktti a moznému pfilakani zakazniki do auto-

rizovanych servisu.
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11.2.2 Aplikace Goodyear

Aplikace od spolecnosti Goodyear nese stejnojmenny nazev. Lze stdhnout do mobilniho
zafizeni zdarma na App Store a Google Play, ovSem na webovych strankach spolecnosti
nikoli. Oproti celkovému zakomponovani do marketingu spole¢nosti tedy v porovnani s

Continentalem ponékud pokulhava. Nahled aplikace Ize najit na obrazku 5 nize.

: Y Yewr ¢ : BAY Ve ¢ : B D e

GOODFYEAR Sinicni pravidia Symboly

MADE TO FEEL GOOD.

Zvolte zemi Hiulmost

L
& Rakeonusen

. I Belgle

Hodhoceni sndiihe Bhsto prewumatk &

Finsko

Francie

A= +a&r

Obr. 5. Aplikace Goodyear (Google, © 2012)

Aplikace Goodyear uZivatelim nabizi:

Vyhledavani pneumatik znacky Goodyear podle parametrti.
¢ Informace o novém znaceni pneumatik pomoci $titk.

e Silni¢ni pravidla pro 21 zemi Evropy, které obsahuji rychlostni limity, maximalni
mnozstvi alkoholu v krvi, informace o dennim sviceni, povinném noSeni reflexni
vesty, povinném obuti zimnich pneumatik v zimnich mésicich. Dale pak informace
o mytném a poplatcich, zvlastnich dopravnich znackéach, mistnich zvlastnostech a

telefonni ¢islo pro nouzové piipady.
e Seznam servist fazeny podle mést a jejich kontaktni informace.

e Poradnu, ktera obsahuje mnoho informaci o pneumatikdch pro motoristy. Podava
tipy pro udrzbu pneumatik, bezpecnou jizdu. Navic jsou zde zodpovézeny nejcas-
t&jsi dotazy.

e Hustilku, ktera obsahuje databazi automobilll a k nim pfislusné tlaky v pneumati-

kach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Aplikace spole¢nosti Goodyear nabizi nékteré prvky, které u konkurencni aplikace Conti-
nental nelze najit. Velmi povedenou funkci je hustilka, kterou mutze tidi¢ potiebovat, po-
kud si nevzpomene na vyrobcem piedepsany tlak v pneumatikach a nemé u sebe technické
informace o vozidle. Dal§im velmi uZitenym prvkem z pohledu fidice jsou silni¢ni pravi-
dla pro evropské zemé¢. Tuto Cast aplikace jisté vyuzije mnoho fidi¢i pted cestou za hrani-
ce. Zejména tyto dva prvky budou fidi¢i pouzivat na pravidelné bazi, protoze jim pomahaji
a usnadiuji zivot. Z tohoto pohledu je aplikace lepsi nez u spole¢nosti Continental. Pravi-
delnym uzivanim této aplikace u fidi¢i je upevnéno a posileno dobré jméno spolecnosti

Goodyear.

Naproti tomu zde chybi nékteré nalezitosti, jako jsou novinky, interaktivni mapa a hra.
Interaktivni mapa ptisobi vice profesionalng, nez pouhy seznam meést se servisy. Zakom-
ponovani novinek do aplikace mlize pomoct pti sdéleni novych informaci o sluzbach, nebo
produktech zakaznikiim a jde tedy o dalsi komunika¢ni kanal. Hra o ceny zase laké nové

uzivatele mobilnich zafizeni ke stazeni aplikace a také buduje lepsi vztah se spole¢nosti.

11.3 Mobilni reklama a cilova stranka

Mobilni reklamu Google Adwords pouziva 15 ze 48 zkoumanych konkurenéni spolecnosti
a 2 vyrobci pneumatik. U ostatnich spolecnosti nebylo zjisténo vyuziti této mobilni rekla-
my. Ze zjisténych informaci vyplyva, ze spole¢nosti ptisobici na internetu v oblasti prodeje

pneumatik cili svou reklamu na uZivatele mobilnich zafizeni.

Opacna situace byla zjisténa u pouZziti mobilni cilové stranky. Ze vSech 50 analyzovanych
spolecnosti mobilni cilovou stranku pouziva pouze spole¢nost Kajgr. Ta vSak nevyuziva
zasad pro tvorbu mobilnich cilovych stranek k maximalizaci konverzniho poméru.
Podrobnéji byl tento problém rozebran jiz v kapitole 11.1.1., ktera se vénovala mobilnimu
webu ve spolecnosti Kajgr. Zbylé spolecnosti pouzivaji mobilni reklamy, avSak ne mobilni
cilové stranky. Optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni je dileZitou soucasti
maximalizace konverzniho poméru, tedy pfeménéni potencialniho zakaznika na kupujiciho
zakaznika. Konkuren¢ni spolecnosti ve vtahu k Mands nepouzivaji dokonce i standardni
cilovou stranku pro bézné prohlizece a stolni pocitace. Namisto toho reklama odkazuje na

vstupni stranku webu. To vSak snizuje konverzni pomér a uspésnost placené reklamy.
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12 ANALYTICKA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zéklad€ analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve spole¢nosti Mands
byly stanoveny marketingové strategie, které vyuzivaji vnéjsich pftilezitosti pro prekonani
slabych stranek. Nize uvedené strategie si kladou za cil zlep$it stav marketingové komuni-
kace spole¢nosti Mands a jsou sefazeny sestupné¢ podle priority jejich zavedeni:

e Vyssi orientace marketingovych aktivit na B2C trh.

e Dedikovana kampan na nové pneumatiky Starmaxx.

e Ziskat fanousky na socialnich sitich pomoci online-soutézi.

e Koupé databazi klientt FO.

e Zavedeni video kampan¢ na YouTube.

o Instruktdzni a expertni ptispévky o pneumatikach §ifené¢ pomoci socialnich siti.

e Promo akce zamétené na testovani pneumatik.

e Zavedeni mobilniho marketingu.

e Zavést kampané na dalSich socidlnich sitich.

Vzhledem k rozhodnuti vedeni spole¢nosti Mands se projektova ¢ast diplomové prace za-
byva zavedenim mobilniho marketingu. Ostatni marketingové strategie byly spolecnosti

doporuceny jakoZzto vychodiska pro zlepSeni stavajiciho stavu marketingové komunikace.

Z analyzy mobilniho marketingu konkurencnich spole€nosti je patrné, Ze mobilni marke-
ting je v CR zatim stale ve fazi pocatku. Vé&tsina spoleénosti nema mobilni webové stran-
ky, ani nevyuziva mobilnich cilovych stranek. Cast spole¢nosti ma zavedené mobilni re-
klamy a mobilni aplikace maji pouze vyrobci pneumatik, nikoliv v§ak konkurence. Stejné
jako konkurence se vedeni spolec¢nosti rozhodlo nevyvijet vlastni mobilni aplikaci. Dvo-

dem jsou vysoké finan¢ni naroky na jeji vyvoj a naslednou udrzbu.

Podle stavu mobilniho marketingu v oblasti prodeje pneumatik v CR nelze ¥ici, Ze by bylo
jeho zavedeni nutnosti. Lze vSak konstatovat, ze vyuziti jeho nastroji a prvku by bylo kon-
kurenéni vyhodou. Zastihnout zdkaznika prostfednictvim jeho mobilniho zatfizeni, at’ uz je

kdekoli, je pro dnesni firmu velka ptilezitost, kterou by byla chyba nevyuzit.

Zajimavé vysledky, které 1ze uplatnit nejen v projektové ¢asti diplomové prace piinasi ana-

lyza webovych stranek spole¢nosti Mands. U webu techpneu.cz, ktery je zaméfen na B2C
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trh byla zjiSténa nejvetsi navstévnost v obdobi piezouvani letnich a zimnich pneumatik.
Z toho duvodu se doporucuje soustiedit usili a aktivity v oblasti reklamnich kampani za-

méienych na B2C trh pfedevsim na tento ¢asovy horizont.
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13 PROJEKT IMPLEMENTACE MOBILNIHO MARKETINGU

Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat projektu implementace mobilniho marketingu ve
spolecnosti Mands International s. r. o. Tento projekt ma na zaklad¢ provedenych analyz
zaplnit slabé misto marketingové komunikace spolec¢nosti a poskytnout konkurenéni vyho-
du oproti ostatnim spole¢nostem ptisobicim v oblasti prodeje pneumatik. Dal$im piinosem
je uspokojeni naro¢nych pozadavki a trendt z oblasti mobilni komunikace. Mimo to pro-
jekt umozni zachyceni a uspokojeni potieb zdkazniki, ktefi vyuzivaji pfi vybéru a nakupu

pneumatik mobilni zafizeni.

13.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu, ktery vyplyva z provedenych analyz a rozhodnuti vedeni spolec-
nosti je zavedeni nastroji mobilniho marketingu v marketingové komunikaci spolec-

nosti Mands.

Nastroji mobilniho marketingu je cela fada, ne vSechny vsak odpovidaji obchodnimu za-
méfeni a potfebam spolecnosti, kterda plsobi v oblasti prodeje pneumatik. Spole¢nost
Mands je navic specificka tim, Ze nema klasickou prodejnu pro B2C trh. Misto toho proda-
va pomoci e-shopu a telefonu. To ¢ini spolecnost odlisnou od modelu s maloobchodni pro-
dejnou a znemozZiuje aplikaci nékterych nastroji mobilniho marketingu. Neni napiiklad
mozné pouzit ohlaSovani polohy zékaznikdl z mista prodejny prostfednictvim mobilniho
zafizeni. Déle neni moZzné cilit reklamni SMS na zdkladé vytyCeného perimetru v okoli
prodejny. To plati 1 pro dalsi prvky mobilniho marketingu spojené s fyzickou pobockou, at’
uz v oblasti sluZzeb nebo prodeje zbozZi. S témito vlastnostmi spolecnosti se vsak jiz pocita-
lo u tvorby teoretické casti diplomové prace, ve které zdmérn€ nebyly zahrnuty nevhodné

nastroje, aby nezabiraly prostor t€ém aplikovatelnym.

Na zakladé charakteru spolecnosti a efektivné aplikovatelnych néstrojti mobilniho marke-

tingu byly zvoleny nasledujici dil¢i cile projektu:

1) Spusténi mobilnich verzi webovych stranek mands.cz, techpneu.cz a starmaxxp-

neu.cz.
2) Zavedeni QR kodt v marketingové komunikaci Mands.
3) Vytvoreni a spusténi mobilni reklamy zamétené na B2C trh.

4) Zahajeni SMS kampan¢ ke zvyseni zakaznické loajality.
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Splnénim dil¢ich cilti projektu bude splnén rovnéz hlavni cil, kterym je zavedeni nastroji

mobilniho marketingu v marketingové komunikaci spole¢nosti Mands.

13.2 Akéni plany

Nasledujici podkapitoly predstavi akéni plany, které zajisti splnéni jednotlivych dil¢ich
cilt a tedy i hlavniho cile projektu. Akéni plany budou obsahovat popis cile akéniho planu,
vycet a charakteristiku Cinnosti potiebnych pro splnéni planu. Déle pak tabulku s ptehle-

dem ¢innosti, nakladu, termind a dob trvani ¢innosti.

U cinnosti se pocitd s dobou trvani Vv pracovnich dnech, to znamenéa od pondéli do patku.
Ovsem terminy plnéni ¢innosti zahrnuji vSechny kalendaini dny, tak aby Slo ptfehledné

naplanovat dlouhodobé;jsi aktivity.

Do nékladt jsou zahrnuty néklady na vlastni zaméstnance (VZ). Pficemz byla na zdkladé
pramérné mesi¢ni mzdy stanovena primérna hodinova mzda zicastnénych pracovniki
spole¢nosti Mands na 155 K¢. Tato mzda bude zahrnuta do néaklada jako 1 hodina prace
VZ.

13.2.1 Akéni plan 1 — Spusténi mobilnich webovych stranek

Z provedené analyzy je patrné, Ze internetové stranky spolecnosti Mands, mands.cz a
techpneu.cz nemaji mobilni verzi. Déle je ziejmé, Ze mobilni verze webu starmaxxpneu.cz
neni vyhovujici a proto bude navrZena nova. Ak¢ni plan si tedy klade za cil zahdjit provoz

novych mobilnich webovych stranek mands.cz, techpneu.cz a starmaxxpneu.cz.

Vzhledem k tomu, Ze se budou vytvaret a nasledné spoustét tii mobilni webové stranky,
bude finan¢né, Casoveé i vyvojoveé nejvhodnéjsi koncipovat vSechny tyto mobilni webové
stranky stejné. LiSit se budou pouze v barevnych schématech, grafice a nékterych poloz-
kach, coz umozni snadné rozpoznani jednotlivych mobilnich webt jejich uzivateli. V na-
sledujicim textu bude stanovena zdkladni podoba mobilnich webovych stranek, tak aby
splitiovala nejlepsi praktiky v rdmci mobilnich webovych stranek s ohledem na spole€nost
Mands a jeji specifické potieby. Nejprve bude navrzena podoba mobilnich webovych stra-

nek techpneu.cz a na jejim zékladé mands.cz a starmaxxpneu.cz.

Névrh mobilniho webu techpneu.cz

e Hlavicka neboli vrchni ¢ast obrazovky, obsahuje logo techpneu, které zaroven

slouzi jako tlacitko hlavniho menu. Vedle loga se nachazi tlacitko pro vyhledavani
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na webu a upln¢ napravo bude tlacitko ,,kosik“. Hlavicka je na mobilnim webu zob-

razena neustale, bez ohledu na to, kde na webu se uzivatel nachazi.

e Patic¢ka neboli spodni ¢ast obrazovky je neustale pfitomna u dolniho okraje obra-
zovky, bez ohledu na polohu uzivatele na webovych stankach. V ramci paticky je
rozeviraci tlacitko ,,pfihlaseni®, které obsahuje piihlaSovaci pole pro stavajiciho za-
kaznika, novou registraci a zapomenuté heslo. V paticce se dale nachazi click-to-
call tlacitko ,,objednavky* s telefonnim ¢islem. Nésleduje rozeviraci tla¢itko ,,odbér
novinek® s vypliiovacimi poli pro jméno a e-mail. Pfedposlednim tlacitkem je ,,Fa-
cebook®, ktery odkaze na Facebook profil spole¢nosti. Nakonec je zde tlacitko ,,pl-

na verze webu®, které presmeruje uzivatele na standardni verzi webovych stranek.

e Tlacitko ,,vybér pneumatik“ se nachézi hned pod hlavickou a po kliknuti pfesmée-
ruje zédkaznika na filtr vybéru pneumatik, kde si ur¢i pozadované parametry. Poloz-
ka ,,vybér pneumatik“ bude slozit také jako vstupni stranka mobilniho webu. Na-
sleduje cely nakupni proces vybéru konkrétni pneumatiky, zvoleni mnozstvi, vstu-
pu do kosiku, pfihlaSeni/registrace zakaznika, zvoleni dodaci adresy, zpiisobu do-
pravy, zpusobu platby a nakonec potvrzeni objednavky. Dilezité je pole na zadani

slevového kuponu, které se nachazi na prvni obrazovce kosiku.

e Tlacitko ,slevovy kupon* nasleduje v menu za vybérem pneumatik a odkazuje
navstévnika webu na pravé probihajici soutéz, ¢i na aktudlni slevovy poukaz.
Z pohledu spole¢nosti je slevovy kupon dulezity z hlediska podpory prodeje. Sle-
vovy kupon nebo soutéZ miize navstévnik webu vyuZit pouze v pifipad€, ze zada
kontaktni idaje, coz je pro firmu velmi zajimavé v rdmci shromazdovani kontakt-
nich udaji pro jejich dal§i marketingové vyuziti. Samoziejmosti je zadani podmi-
nek slevového kuponu nebo soutéze. Pokud by spolecnost neméla Zadnou soutéz
nebo slevovy kupon, je zde vhodné umistit formulaf pro registraci a upozornéni na

nové akce, slevy a soutéze.

e Tladitko ,,obchodni podminky*“ odkazuje na obchodni podminky, které jsou stej-

né jako na standardnim webu, ovSem format je pfizpiisoben mobilnimu zatizeni.

e Tladitko ,,doprava a platba* piesméruje uZivatele mobilni webové stranky na do-
pravni podminky, vcetné jejich cen podobné jako na standardnim webu. Format je

opét prizpisoben mobilnimu zatizeni.
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e Rozeviraci tlacitko ,,kontakt* po kliknuti zobrazi dalsi 4 tlacitka a to ,,zavolejte
nam®, ,,napiste nam*, , kde nas najdete?* a , kontaktni udaje®. ,,Zavolejte nam* je
tlacitko click-to-call. ,,NapiSte ndm* zobrazi kontaktni formulaf s vypliiovacimi po-
li e-mail a text. Tlacitko ,,kde nas najdete?* zobrazi mapy Google s jednou mapou
pro sidlo spolec¢nosti a druhou pro sklad. Po kliknuti na mapu je navstévnik piesmé-
rovan dle vybéru do aplikace Google mapy, nebo do Google map prostiednictvim
internetového prohlizece. Zde mutize zvolit navigaci na misto, nebo jinak vyuzit in-
teraktivnich map Google. Posledni tlacitko ,.kontaktni udaje zobrazi podrobné
kontaktni udaje obdobn¢ jako na standardnim webu, ovSem s mobilnim formatova-

nim.

Névrh mobilniho webu mands.cz

Tento mobilni web je koncipovan témér stejn¢ jako mobilni web techpneu.cz. Rozdil je
v odlisném filtru pii volbé pneumatik, ktery je pfizpiisoben nabidce webu mands.cz. Dal-
$im rozdilem je pfidani tlacitka ,,O nas* do menu pod tlacitko ,,Doprava a platba®. To je
vhodné dodat z toho diivodu, Ze zadkaznici z fad B2B casto preferuji dlouho fungujici a
spolehlivé obchodni partnery. Radi si tedy piectou néco o spolecnosti. Polozka o nas bude
zaroven slouzit jako vstupni stranka mobilniho webu. Rozdil je také v hlavicce, kde je
umisténo logo Mands. Poslednim rozdilem je jiné barevné pracovani, tak aby Slo od sebe

jednotlivé mobilni weby snadno rozeznat.

U mobilniho webu mands bude navic chybét polozka ,,Slevovy kupon®. Soutéze jsou
v ramci B2B trhu bezpfedmétné a vérnostni slevy se fesi v ramci dlouhodobych vztaht

prostfednictvim obchodnich zastupcti.

Navrh mobilniho webu starmaxxpneu.cz

Op¢ét se vychazi z navrhu mobilniho webu techpneu.cz. OvSem filtr hledani a vybéru pne-
umatik je omezen pouze na znacku Starmaxx. Do menu je poté pfidano jedno tlacitko
~Znafka Starmaxx“ hned jako prvni pod hlavicku. Jde o rozeviraci tlacitko, které pfi
kliknuti nabidne dalsi tfi tlacitka a to ,,0 znacce®, ,,zimni Pneu* a ,,letni pneu®. Tlacitko ,,0
znaCce* zobrazi text v mobilnim formatu ze stejnojmenné polozky na standardnim webu.
Polozka ,,0 znacce™ bude zaroven slozit jako vstupni strdnka mobilniho webu. Tlacitka

»Zimni pneu‘ a ,,letni pneu* zobrazi aktudlni nabidku pneumatik znacky Starmaxx.
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Nasleduje vycet a popis ¢innosti potiebnych ke spusténi mobilnich webovych stranek:

Piipominkovani a upravy navrhu mobilnich webti — Navrhy mobilnich webo-
vych stranek budou posouzeny vedenim spolecnosti spolu se zastupcem IT oddéle-
ni. Na zaklad¢ ptipominek bude navrh poupraven tak, aby pfesn¢ vyhovoval potre-
bam spolecnosti Mands. Na tuto ¢innost je vyhrazeno 5 dni a zahrnuje 12 hodin

prace VZ (1 860 K<).

Kontaktovani dodavatele a ujasnéni poZadavkua na mobilni weby — V ramci této
¢innosti je kontaktovana spole¢nost Weboo.eu, kterd pro Mands vytvortila a spravu-
je internetové stranky. Spolecnosti je predstaven navrh mobilnich webovych stra-
nek a projednany podminky dodani. Pro kontaktovani a ujasnéni pozadavkl jsou

vyhrazeny 2 dny a jeji provedeni vyZaduje 4 hodiny prace VZ (620 K¢).

Vyvoj mobilniho webu techpneu — Na zaklad¢ navrhu podoby mobilniho webu
techpneu bude tento mobilni web vyvinut spole¢nosti Weboo.eu a nasledné otesto-
van. Soucasti vyvoje bude navrh grafické podoby mobilni webu, ktery bude moci
piipominkovat vedeni spole¢nosti Mands, dokud nebude zcela spokojeno s tim, jak
vypada. Podle spole¢nosti Weboo.eu potrva samotny vyvoj 23 dni a bude stat 20
000 K¢.

Testovani mobilniho webu techpneu - V tomto kroku bude otestovan mobilni
web techpneu IT oddélenim spole¢nosti Mands, tak aby mohlo probéhnout nezavis-
1¢ a nezaujaté posouzeni jeho funkcénosti. V ptipadé€ nalezeni chyb bude poskytnuta
zpétna vazba spole¢nosti Weboo. Na tuto ¢innost jsou vyhrazeny 2 dny. Naro¢nost

na vlastni préci ¢ini 6 hodin (930 K¢).

Oprava chyb na mobilnim webu techpneu — Na zaklad¢ zpétné vazby od IT pra-
covnikl spole¢nosti Mands opravi firma Weboo.eu chyby na mobilnich webovych
strankach techpneu. Na opravu chyb je vy€lenéno 5 dni a cena je soucasti vyvoje

samotného webu.

Vyvoj mobilnich webli mands a starmaxxpneu na zakladé techpneu — Na za-
klad¢ jiz vyvinutého mobilniho webu techpneu jsou s drobnymi upravami vytvore-
ny mobilni weby mands a starmaxxpneu. Rozdily jsou v nékterych polozkédch menu
a odlisné grafické podob¢. Navrh grafické podoby mobilnich webi techpneu a

starmaxxpneu bude moci pfipominkovat vedeni spole¢nosti, dokud se nedohodne
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na jeho konecné podobé¢. Tuto ¢innost méa opét na starost spole¢nost Weboo.eu a na

jeji vykonani je zapotiebi 10 dni. Cena je stanovena na 6 000 K¢.

o Testovani mobilnich webii mands a starmaxxpneu — Mobilni weby mands a
starmaxx jsou podrobeny testovani ze strany IT pracovnikli spole¢nosti Mands. Za-
roveil mizou byt odhaleny chyby na webu techpneu, ktery slouzil jako zéklad pro
testované weby. Dochazi tedy k dvojimu provéirovani funkcénosti mobilnich webii,
které by mélo zarucit vynikajici kvalitu mobilnich webovych stranek spolecnosti.

K dispozici jsou 4 dny a je zapotiebi 12 hodin prace VZ (1860 K¢).

e Oprava chyb — Zjisténé chyby jsou nahlaseny spole¢nosti Weboo.eu a nasledné
jsou odstranény. Na opravu chyb je vy¢lenéno 5 dni. Cena je zahrnuta ve vyvoji

mobilnich stranek.

e Spusténi mobilnich webt techpneu, mands a starmaxxpneu — K 20. 8. 2013 do-

jde ke spusténi mobilnich webovych strdnek mands, techpneu a starmaxxpneu.

e Upozornéni na spuSténi mobilnich webii - Zakaznici Mands v databazi klientii
budou upozornéni na zahajeni provozu mobilnich webovych stranek formou elek-
tronickych newsletterii, které budou obsahovat QR kody s odkazy na mobilni
webové stranky. Jeden newsletter bude zaslan zakazniktim z fad B2B s odkazem na
mobilni web mands. DalSi newsletter zdkazniklim z fad B2C s odkazy na mobilni
weby techpneu a starmaxxpneu. Newslettery budou mimo QR kody obsahovat také
hypertextové odkazy pro ptipad, Ze by byly otevieny na mobilnim zatizeni a ne na
stolnim pocitaci. DalSim upozornénim je publikace ¢lanku na standardni verzi
webti mands.cz a techpneu.cz. Clanky budou odkazovat na své mobilni verze, ten-
tokrat pouze QR kody a ¢lanek na techpneu bude odkazovat také na mobilni web
starmaxxpneu. Vytvoreni ¢lanka a newsletterti véetné jejich publikace a rozeslani
jsou vyhrazeny 4 dny. Naklady na vlastni praci ¢ini 1240 K¢, protoZe jejich vyko-
nani zabere 8 hodin prace. Touto ¢innosti je povéfena marketingovéa specialistka

Mands.
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Tab. 6. Akcni plan 1 — Spusténi mobilnich webovych stranek (viastni zpracovani)

Akeni plan 1 - Spusténi mobilnich webovych stranek
Odpovédna osoba: IT pracovnik

e Niklady (K¢ . .. | Doba trvani

Cinnost v&. DPH) Termin plnéni (dny)
Ptipominkovéani a Gpravy navrhu
mobilnich webt 1 860 3.-7.6.2013 5
Kontaktovani dodavatele a ujas-
néni pozadavkl na mobilni weby 620| 10.-11.6.2013 2

12.6.-12. 7.

Vyvoj mobilniho webu techpneu 20 000 2013 23
Testovani mobilniho webu techp-
neu 930| 15.-16.7.2013 2
Oprava chyb na mobilnim webu
techpneu 0| 17.-23.7.2013 5
Vyvoj mobilnich webli mands a
starmaxxpneu na zakladé techp-
neu 6000| 24.7.-6.8.2013 10
Testovani mobilnich webtl mands
a starmaxxpneu 1 860 7.-12. 8. 2013 4
Oprava chyb 0| 8.-19.8.2013 5
Spusténi mobilnich webt techp-
neu, mands a starmaxxpneu 0 20. 8. 2013 1
Upozornéni na spusténi mobilnich
webil 1240| 21-26. 8. 2013 4
Celkem 32510| 3.6.-26.8. 2013 61

13.2.2 Akéni plan 2 — Vytvoreni a aplikace QR vizitek

Chytré telefony se dnes hojné pouzivaji jak ve sféfe podnikateld, firem a Zivnostnikd, tak i
nepodnikajicich fyzickych osob. Obvyklou vybavou téchto zatizeni jsou ¢tecky QR kodu.

Proto je vhodné pIn¢ vyuzit potencial QR kodu v oblasti marketingu.

Cilem tohoto akéniho planu je vytvoreni a naslednd aplikace QR vizitek neboli QR kodd,
které obsahuji kontaktni informace pracovnikl spole¢nosti Mands. Tyto QR kody se vy-
tisknou na nové vizitky pracovnikit Mands. Po nacteni QR kodu na vizitce mobilnim zafi-
zenim se veskeré kontaktni informace jednoduse do zafizeni ulozi. To usnadni obchodnim
partnertim a klientim zivot, protoze nebudou muset informace z vizitky dlouze ptepisovat,
¢i vyuzivat nepohodlnych skenert vizitek. Navic kontakt neztrati a budou jej mit neustéale u

sebe. Dalsim zplsobem aplikace QR vizitek jsou e-mailové podpisy pracovnikli. QR kod
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bude pfilozen do podpisu a pfi ¢teni e-mailu bude mozné snadno a rychle kontakt ulozit do

mobilniho zafizeni.

NiZze jsou popsany aktivity, které je nutné vykonat pro vytvoreni a aplikaci QR vizitek:

Shromazdéni kontaktnich informaci zaméstnanci — Béhem této ¢innosti budou
shromdzdény kontaktni tdaje o zaméstnancich, ktefi k vykonu pracovni ¢innosti
potiebuji papirové vizitky, nebo komunikuji se zakazniky prostiednictvim e-mailu.
Pijde o udaje, které se bézné udavaji na vizitkach nebo pii komunikaci prostiednic-
tvim elektronické posty. Odpoveédna osoba za ak¢ni plan bude zodpovidat za upl-
nost a aktualnost idajli. Na tuto aktivitu je vyhrazen 1 den a €ini 3 hodiny prace VZ

(465 K¢&).

Vygenerovani QR kédid — Vygenerovani QR koéda probéhne v generitoru
www.esponce.com, ktery se fadi mezi Spicku mezi generatory a nabizi mnoho pii-
davnych funkci. Vybér generatoru probéhl na zakladé doporuceni odborné literatu-
ry a také za pomoci testovani. Generator mimo jiné umoznuje sledovani pouziti QR
kodu, veetné mista, asu a druhu zafizeni. Pro vyuziti vSech funkci generatoru je
nutnd registrace a zaplaceni mési¢niho, nebo ro¢niho poplatku. U ro€niho poplatku
cena ¢ini 99 €. Soucasti generatoru je 14 denni doba zdarma na vyzkouseni vSech
jeho funkci. Je také k dispozici bezplatna verze, tak ovSem nedisponuje nékterymi
uzite¢nymi funkcemi. V ptipad¢, Ze se prestane hradit placena verze, tak budou QR

kody stale funkeni, ale piestanou fungovat placené funkce.

U generovani QR kédu je také nutné pamatovat na to, Ze ¢im vice informaci a zna-
ki bude kod obsahovat, tim bude hust$i a zaroven bude téz$i jej precist. To vse
umérné jeho velikosti. Neni tedy vhodné do QR vizitky vkladat nepotiebné infor-
mace a také pfidavat zbyte¢né mezery naptiklad u telefonnich ¢isel. U samotného
generovani QR koédl se zvoli moznost kontakt ve formatu vCard, ktery bézné pie-
¢tou mobilni zafizeni. Na vygenerovani QR kodu, véetné registrace a zaplaceni po-
platku jsou vyhrazeny 2 dny. V ramci nakladt na vlastni zaméstnance jde o 930 K¢,

coz odpovida 6 hodindm préce.

Testovani QR kodi — QR kody jsou testovany vytisknuté v papirové formé a také
na monitoru obrazovky. Divodem je jejich odlisna Citelnost. Na testovani se pouzi-

je vice mobilnich zafizeni s odli$nou kvalitou fotoaparatu, aby byla ur¢ena mini-
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malni velikost kodu na vizitce a v elektronickém podpisu. Pro tuto Cinnost je vy-

hrazen 1 den. Z hlediska nakladt jsou to 3 hodiny prace VZ, coz odpovida 465 K¢.

Implementace QR vizitek do elektronického podpisu — IT pracovnikem spolec-
nosti jsou QR vizitky implementovany do elektronickych podpisti zaméstnanct. Ke
QR kodu je ptidan popisek toho, jaka akce bude po jeho naskenovani nasledovat.
Této Cinnosti je vyhrazen 1 den. Je zapotiebi 5 hodin prace VZ, coz odpovida 775
K¢.

Graficky navrh vizitky - V ramci této Cinnosti je zpracovan graficky navrh papi-
rové vizitky ve vlastni rezii spole¢nosti Mands. O graficky navrh se postara IT od-
déleni. Pocita se také s Casem na posouzeni grafického navrhu vedenim spole¢nosti
a jeho ptipadnymi Upravami. Na c¢innost jsou vyhrazeny 3 dny. Néaklady na VZ

jsou 1395 K¢, protoze jde o 9 hodin préce.

Tisk vizitek — Po schvaleni vizitek nasleduje jejich tisk pro 7 zaméstnanct v poétu
200 kust na osobu. Tisk zajisti spole¢nost Trifid KP, s. r. 0. Cena za tisk jedné vi-
zitky je 2,50 K¢. Celkove se za tisk zaplati 3 500 K¢. Na tuto ¢innost jsou vyhraze-
ny 4 dny. Do toho je zahrnuto doruceni vizitek a jejich distribuce pracovnikiim. Je

zapotiebi 1 hodina prace VZ (155 K¢&).

Tab. 7. Akcni plan 2 — Vytvoreni a aplikace QR vizitek (vlastni zpracovani)

Akeni plan 2 - Vytvoreni a aplikace QR vizitek
Odpovédna osoba: Marketingova specialistka
Cinnost Nilg.lﬁ;lgél)(c Termin plnéni DOIES r:;;fam

Shroméazdéni kontaktnich infor-
maci zaméstnancil 465 12. 6. 2013 1
Vygenerovani QR koéda 3504 | 13.-14.6. 2013 2
Testovani QR kodu 465 17. 6. 2013 1
Implementace QR vizitek do
elektronického podpisu 775 18. 6. 2013 1
Graficky navrh vizitky 1395| 19.-21. 6. 2013 3
Tisk vizitek 3655| 24.-27.6.2013 4
Celkem 10 259 | 12.-27.6. 2013 12
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13.2.3 Akéni plan 3 - Zahajeni SMS kampané

Cilem tohoto akéniho planu je zvysit zakaznickou loajalitu prostfednictvim SMS kampané
na B2C trhu. V analytické ¢asti diplomové prace bylo zjisténo, ze navstévnost webu techp-
neu.cz je znacn¢ sezonni zalezitosti. Nejvice navstév v ramci B2C trhu tedy probiha pied

zacatkem sezony povinného obuti zimnich pneumatik a na jejim konci.

V SMS kampani se vyuzije tento sezonni trend a v obdobi vysokého zajmu o ptezuti pne-
umatik bude zakaznikim v databazi spole¢nosti Mands zaslana SMS. Ta vSak bude zaslana
pouze zékaznikiim z fad B2C, ktefi pouzivaji pneumatiky na osobni automobily. Tito za-
kaznici, ktefi u spolecnosti Mands jiz v minulosti nakupovali, se pii vybéru novych pneu-
matik pfednostné podivaji na nabidku pneumatik Mands. Tim dojde k podpofeni zakaznic-
ké loajality a nedojde k tomu, Ze zdkaznik pii vybéru pneumatik zavita jako prvni na srov-

navace cen produktil nebo konkurenéni webové stranky.

Nasleduje vycet aktivit, které je zapotiebi vykonat pro zahdjeni SMS kampané na podporu

zakaznické loajality:

e Prostudovani platné legislativy v oblasti nevyZadaného obchodniho sdéleni -
V ramci této aktivity budou prostudovany platné zakony a zakonné upravy, které
upravuji nevyzadané obchodni sdéleni prostiednictvim SMS. Zjisténé informace
budou pouzity ve veSkerych dalSich ¢innostech akéniho pldnu. Na tuto €innost je

vyhrazeno 5 dni. Celkem ptijde o 18 hodin prace VZ (2790 K¢).

e Registrace na SMS serveru - Za G¢elem hromadného rozeslani SMS je zvolen
server www.smsmanager.cz, ktery nabizi dobré ceny za odeslani SMS a Sirokou pa-
letu sluzeb. Na serveru je ziizen Gcet a je staZzen program na hromadné rozesilani
SMS zprav Esmska. V této Cinnosti dojde také k seznameni s programem a jeho
funkcemi. Casové je vyhrazen 1 den a naklady na VZ ¢&ini 465 K&, coz odpovida 3

hodindm préce.

e Importovani kontaktii — Z databaze zakaznikd, kterou spolecnost Mands disponu-
je, jsou IT zaméstnancem exportovani ti zékaznici, ktefi odpovidaji profilu B2C tr-
hu kupujici pneumatiky na osobni automobily. Nasledné€ jsou kontakty importova-
ny do programu Esmska. Na tuto aktivitu je vy€lenén 1 den. Naklady na VZ ¢ini

775 K&, to je 5 hodin prace VZ.
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Tvorba obsahu zpravy — V tomto kroku je vytvoien text zpravy, ktera bude hro-
madné¢ rozeslana. Soucasné je do zpravy zaclenén odkaz na mobilni cilovou stranku
techpneu.cz s filtrem vybéru pneumatik, ktery umozni pfijemci SMS hned najit a
zakoupit pozadované pneumatiky. Tento odkaz bude zkracen, tak aby zabral co
nejméné znakli v SMS zpravé pomoci Google URL Shortener, ktery je dostupny na
www.goo.gl. Do textu zpravy jsou zaclenény také vSechny zakonem stanovené po-
lozky. Z ¢asového hlediska jsou vyclenény 4 dny. Néklady na VZ ¢ini 1860 K¢,

coz odpovida 12 hodinam prace.

Odeslani textovych zprav — Definovany obsah textové zpravy je 2. 10. 2013 ode-
slan pomoci programu Esmska, prostiednictvim serveru www.smsmanager.cz. Po-
et adresatu je roven 2 100 a z divodu omezeni délky 1 SMS na 160 znak je poci-
tdno se dvéma SMS na jednoho adresata. Text SMS zpravy se v§emi naleZitostmi
by totiz nevlezl do 1 SMS. Ptijemci sd€leni se poté obsah spoji do 1 SMS. Cena za
odeslani 1 SMS ¢ini 0,70 K¢, celkove tedy rozeslani bude stat 2940 K¢&. Vyhrazen
je 1 den a ndklady na VZ ¢ini 155 K¢ (1 hodina prace).

Vyhodnoceni kampané - Dulezitou soucasti kazdé kampané je jeji vyhodnoceni.
Vyhodnoceni probéhne na zdklad€ doru€enek, které piijdou v ptipad€, ze bude
SMS dorucena danému adresatovi. To a dal$i analytické tdaje I1ze sledovat na ser-
veru www.smsmanager.cz. Dal§im prostiedkem pro vyhodnoceni kampané jsou
udaje z Google Analytics. Na mobilni cilové strance bude mozné sledovat nértst
poctu ptistupli a také konverzi prostiednictvim SMS kampané. Pro tuto ¢innost bu-

dou vyhrazeny 2 dny. Nakladové ptijde 930 K¢, cozZ je 6 hodin prace VZ.
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Tab. 8. Akcni plan 3 — Zahdjeni SMS kampané (vlastni zpracovani)

Akcni plan 3 - Zahdjeni SMS kampané
Odpovédna osoba: Marketingova specialistka
5 Naklady Doba
Cinnost (K¢ vé. Termin plnéni trvani
DPH) (dny)

Prostudovani platné legislativy
upravujici nevyzadané obchodni
sdéleni 2790 27.8.-2.9. 2013 5
Registrace na SMS serveru 465 3.9.2013 1
Importovani kontakta 775 4.9.2013 1
Tvorba obsahu zpravy 1860 5.-10. 9. 2013 4
Odeslani textovych zprav 3095 2.10. 2013 1
Vyhodnoceni kampané 930 2.-3.12.2013 2
Celkem 9915 27.8.-3.12. 2013 14

13.2.4 Ak¢éni plan 4 - Zavedeni mobilni reklamy zamérené na B2C trh

Tento ak¢ni plan si klade za cil vytvoreni a spuSténi mobilni reklamy zamétené na B2C trh.
U tohoto trhu se v ramci mobilni reklamy vyuzije jiz zminéna sezonnost navstévnosti in-
ternetovych stranek techpneu.cz. Mobilni reklama se bude soustfedit na obdobi pted zimni

sezonou a jejim cilem je zvysit pocet nakupl na mobilnim webu techpneu.

V rdmci mobilni reklamy bude pouzito mobilni PPC reklamy, konkrétné ptijde o Sklik a
Google Adwords. Google Adwords patii mezi nejvétsi hrace na celosvétovém trhu s PPC
reklamou. Sklik je produktem spole¢nosti Seznam a na Ceském trhu patii s Google
Adwords Kk nejveétsim poskytovatelim PPC reklamy. V piipadé této reklamy se plati pouze
za proklik. Cely systém funguje tak, Ze si inzerent zvoli kli¢ova slova, text inzerce a hyper-
textovy odkaz. Pokud uZzivatel internetu zadd dana klicova slova, zobrazi se mu inzerat na
vyhodné pozici. Vyhodou této reklamy je ptesné zacileni a jednoduché vyhodnoceni
uspesnosti kampang.
NiZze je stanoven vycet ¢innosti potfebnych k realizaci akéniho planu:
e Vytvoreni kampané - V ramci této ¢innosti budou pfipraveny mobilni PPC kam-
pané na Google Adwords a Sklik. Budou nastavena vhodna kli¢ova slova, ktera za-

jisti maximalni relevanci s prodejem zimnich pneumatik. Ke stanoveni kli¢ovych

slov budou pouzity tidaje z Google Analytics, ze kterych lze vycist, jaka klicova
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slova pouzivaji navstévnici webovych stranek techpneu.cz v obdobi pied zimni se-
zonou. Dale bude sestaven text inzeratu a zvolena mobilni cilova stranka, kterou
bude filtr vybéru pneumatik. Nasledn¢ bude stanovena optimalni cena za proklik,
ktera zaruc¢i viditelnost reklamy v ptipad¢ zadani vybranych klicovych slov. Sou-
¢asti vytvoreni kampané je také urceni rozpoctu. Rozpocet je stanoven na zékladé
analyzy webovych stranek. Nejvyssi navstévnost a také poptavka po zimnich pne-
umatikach je v mésici fijnu. Na tento mésic je vyhrazeno 6 000 K¢, piicemz 3 000
K¢ ptipadne na Google Adwords a 3 000 K¢ na Sklik. S poklesem poptavky po
pneumatikach v listopadu bude rozpocet mobilni reklamni kampané roven 3 000
K¢&. Na Google Adwords ptipadne 1 500 K¢ a na Sklik 1 500 K¢&. Celkové je tedy
vyse rozpoctu 9 000 K¢&. Tento planovany rozpocet bude zakomponovéan do nasta-
veni kampané v Google Adwords a Sklik. Na vytvofeni kampané je vyhrazeno 5
dni. Néklady na vlastni zaméstnance ¢ini 3 100 K¢, coz odpovida 20 hodinam pra-

ce.

e Realizace kampané — Samotna kampan bude spusténa 1. 10. 2013 a koncit bude
30. 11. 2013. Soucasti realizace kampang¢ je také pravidelné sledovani jejiho pribé-
hu pomoci integrovanych nastroji Google Adwords, Sklik a také pomoci Google
Analytics. Na zaklad¢ ziskanych dat budou optimalizovéana kli¢ova slov a obsah
kampané, tak aby byl zajistén co nejveétsi konverzni pomér a také co nejlepsi cena
za reklamu na jednoho zakaznika e-shopu. Kontrola a optimalizace kampané bude
probihat 1 tydné po dobu 2 hodin. Celkové tedy pljde o 18 hodin prace, coz je
v ndkladech na VZ 2790 K¢&.

e Vyhodnoceni kampané — DilleZitym krokem je zavére¢né vyhodnoceni tispé$nosti
mobilni reklamni kampané, které poslouzi jako vychodisko pro budouci aktivity
Vv této oblasti. Vyhodnoceni probéhne pomoci integrovanych analytickych nastrojil
Google Analytics, Sklik a za pomoci Google Analytics. Na tuto ¢innost jsou vyhra-
zeny 2 dny. Naklady na vlastni zaméstnance ¢ini 930 K¢, coz odpovida 6 hodindm

prace.
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Tab. 9. Akcni plan 4 — Zavedeni mobilni reklamy zamerené na B2C trh (viastni

Zpracovani)

Akeni plan 4 - Zavedeni mobilni reklamy zaméfené na B2C trh

Odpovédna osoba: Marketingova specialistka
e Naklady (K¢ , «. | Doba trvani

Cinnost vé. DPH) Termin plnéni (dny)
Vytvoreni kampané 12 100 11.-17.9. 2013 5)
Realizace kampan¢ 2790 1.10.-30.11. 2013 44
Vyhodnoceni kampané 930 4.-5.12. 2013 2
Celkem 15 820 11.9.-5. 12. 2013 51

13.2.5 Akéni plan 5 — Vytvoreni a umisténi QR kodi na faktury

Faktury pro zdkazniky jsou béZnym dokumentem, ktery neskryva nic zajimavého. Je to
vSak plocha, na kterou se kazdy podiva. Proto je cilem tohoto akéniho planu umistit QR
koédy na faktury spolecnosti. Timto zpiisobem miize spolecnost informovat o novych pro-

duktech a sluzbach, ¢i nabizet specialni v€rnostni slevy pro zvysSeni zakaznické loajality.

Na faktute bude QR kod se struénym popisem, ktery zédkaznikiim sdé€li, co ziskaji, nebo co
nového zjisti po jeho nacteni. Nebude tedy zapotiebi zasilat zdkazniklim specialni letacky,
¢1 dalsi informacni materialy spolu se zasilkou. VSe potfebné zjisti zakaznik po nacteni QR
kodu na faktufe. Bude vSak zélezet na tom, zde jej popis QR koédu zaujme, ¢i ne. Timto
zpiisobem se faktura stane zaroven propaga¢nim materidlem, bez dodate¢nych nakladf na

tisk letacka a jejich tvorbu.

U faktur je vSak nutné odliSit druh zdkaznika, ktery ji obdrZi. QR kody na fakturach pro
B2B trh budou odkazovat na jinou mobilni cilovou stranku, nez kody na fakturach pro

B2C trh. Lepsi zacileni pak zvysi efektivitu QR kodu.
Vycet aktivit potfebnych pro vytvoieni a umisténi QR koda na faktury:

e Rozhodnuti o pouziti QR kédi — Vedeni spolecnosti spolu s marketingovou spe-
cialistkou rozhodne o zacileni QR ko6di na B2B a B2C trh. Oba trhy maji odlisné
potieby, tudiz pro kazdy bude mobilni cilova stranka odlisnd. U B2B trhu muze
kod odkazovat na nabidku nového produktu, nebo informovat o novinach z oblasti
pneumatik. QR kod miiZze také obsahovat vizitku s kontaktem na povefeného pra-

covnika spolecnosti. U B2C trhu miiZe jit o slevovy kupon na dalsi ndkup, ktery
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ziska zakaznik po nacteni kodu. Konecné rozhodnuti o uziti QR kodi na fakturach
bude zaviset na momentalnich prioritdch spole¢nosti Mands. Na tuto ¢innost jsou
vyc¢lenény 2 dny. Naklady na vlastni zaméstnance ¢ini 620 K¢, coz odpovida 4 ho-

dinam prace.

e Vytvoieni popiski a vygenerovani QR kéda — Marketingovou specialistkou jsou
vytvotfeny popisky ke dvéma odlisSnym kodiim pro B2B a B2C trh. Rovnéz jsou vy-
generovany samotné kody pomoci predplaceného generatoru www.esponce.com,
které smétuji na vybrané mobilni cilové stranky. Na tuto aktivitu je vyhrazen 1 den

a ¢ini 6 hodin prace VZ (930 K¢).

e Implementace do faktura¢niho systému — Implementaci QR koda s popisky
podle daného trhu je povéteno IT oddéleni spolecnosti. Z hlediska sloZitosti jde o
komplikovanéjsi operaci, kterd si vyzada vétsi mnozstvi Casu. Z toho diivodu je pro
tuto ¢innost vyhrazeno 5 dni. Z hlediska ndkladl na vlastni zaméstnance jde o 18

hodin prace, coz odpovida 2790 K¢.

o Testovani vystupu faktura¢niho systému — Faktury jsou tak dulezitou véci, ze
upraveni jejich podoby neni radno brat na lehkou vahu. Proto jsou vystupy faktu-
ra¢niho systému nélezit€ otestovany pracovniky IT oddé€leni, zda nevykazuji chyby.

Casové je vyc&lenén 1 den a naklady na vlastni zaméstnance ¢ini 775 K& (5 hodin).

e Spusténi provozu upravenych faktur — Dne 1. 10. 2013 jsou zavedeny a spusStény

upraven¢ faktury s QR kody.

Tab. 10. Akcni plan 5 — Vytvoreni a umisteni QR kodu na faktury (viastni zpracovani)

Akeni plan 5 - Vytvoreni a umisténi QR kodi na faktury

Odpovédna osoba: Marketingova specialistka

e Naklady (K¢ . o Doba trvani
Cinnost vé. DPH) Termin plnéni (dny)
Rozhodnuti o pouziti QR kodi 620| 18.-19.9.2013 2
Vytvoteni popiskll a vygenerovani
QR kodl 930 20. 9. 2013 1
Implementace do faktura¢niho
systému 2790 23.-27.9.2013 5
Testovani vystupu faktura¢niho
systému 775 30. 9. 2013 1
Spusténi provozu upravenych fak-
tur 0 1.10. 2013 1
Celkem 5115| 18.9. -1. 10. 2013 10
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13.2.6 AkéEni plan 6 — Vytvoreni a umisténi QR kédu na vozidla

Cilem tohoto akéniho planu je vytvorit a umistit QR kody na vozidla spolec¢nosti Mands.
Vozidla tvofi bezplatnou reklamni plochu, a tudiz je vyhodné tuto plochu zaplnit uzitec-

nymi prvky.

Funk¢nim a finanéné nenaroénym feSenim pro vozidla jsou samolepky, které staci umistit
na vhodné misto na vozidle, které jesté neni zakryto jinou reklamou. Vzhledem k charakte-
ru umisténi kédt budou pouzity tzv. dynamické QR kdédy. Ty umoziiuji ménit cil, na ktery
kod odkazuje, aniz by se musel ménit samotny QR kod. To znamena, ze na automobilech
zustanou stale stejné kody, které miizou podle rozhodnuti spole¢nosti odkazovat na odlisny

cil.

Samotné QR kody by ovSem nikdo nenaskenoval. TudiZ je nutné vytvoftit popisky, které
lidem sdéli, co naskenovanim kodu ziskaji. V piipadé popiskt jde rovnéz o nalepky, které

se musi na rozdil od QR kédi ménit, v piipadé zmény ucelu kodu.

Nasleduje popis Cinnosti, které je potfeba vykonat pro vytvofeni a umisténi QR koédu na

vozidla spole¢nosti Mands:

¢ Rozhodnuti o pouziti QR kodi - Vedeni spole¢nosti spolu s marketingovou spe-
cialistkou rozhodne o tom, na co budou QR kody na automobilech odkazovat. Me-
zi mozné alternativy patii soutéz, slevovy kupon, propagace nové znacky pneuma-
tik Starmaxx, nebo mobilni webové stranky techpneu.cz. Kone¢né rozhodnuti bude
zéalezet na momentalnich prioritdch spolecnosti Mands. Na tuto ¢innost jsou vyhra-

zeny 2 dny. Naklady na vlastni praci ¢inni 620 K¢, coZ odpovida 4 hodinam préce.

e Tvorba popiskii a vygenerovani QR kodi- Podle rozhodnuti spolecnosti jsou vy-
tvoteny popisky QR kodu, které jsou dostatecné srozumitelné a zaroven kratké, tak
aby se na vozidla vlezly. Poté jsou vygenerovany dynamické QR kody
Vv ptredplaceném generatoru www.esponce.com. QR kody presméruji po jejich na-
skenovani na vybrané mobilni cilové stranky. Na tuto ¢innost je vyhrazen 1 den a

¢ini 6 hodin prace VZ (930 K¢).

e Objednavka samolepek - Samolepky budou umistény na 2 vozidlech. Na kazdém
vozidle budou 3 samolepky. Na internetovém obchod¢ www.speedprint.cz budou
objednény samolepky QR koédl o velikosti 50x50cm v poctu 6 ks za 1365 K¢.

Rovnéz budou objednany samolepky nadpisti o velikosti 50x10cm v poctu 6 ks za
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351 K¢&. Celkem bude objednéavka (véetné dodani) stat 1716 K¢. Doba zhotoveni a

dodani ¢ini 4 dny. Naro¢nost prace na vlastni zaméstnance je 1 hodina (155 K¢).

e Umisténi samolepek — Nalepky jsou nalepeny na pfipravend vozidla. Naro¢nost
prace na vlastni zaméstnance ¢ini 3 hodiny (465 K¢). Na tuto ¢innost je vyclenén 1

den.

Tab. 11. Akcni plan 6 — Vytvoreni a umisteni QR kédii na vozidla (vlastni zpracovani)

Akcni plan 6 - Vytvoreni a umisténi QR kodi na vozidla
Odpovédna osoba: Marketingova specialistka

Cinnost N::]lé(.la]l;igél)(c Termin plnéni Dg??d:;/;‘ )
Rozhodnuti o pouziti QR kodu 620 3.-4.10. 2013 2
Tvorba popiskil a vygenerovani
QR kodia 930 7.10. 2013 1
Objednavka samolepek 1871 8.-11.10. 2013 4
Umisténi samolepek 465 14.10. 2013 1
Celkem 3 886 3.-14.10. 2013 8

13.3 Kontrola projektu

Pro hladky pribéh projektu musi byt kontrolovany terminy plnéni akénich plant a jednot-
hem sezony nakupu zimnich pneumatik, ktera je pro spole¢nost vyznamnym zdrojem pii-
jmu. Nezbytné je také kontrolovat vysi planovanych a skuteénych nakladu. V piipad¢ zjis-
téni nesrovnalosti mezi planem a realitou je nutné okamzité uskutecnit opateni k naprave,
ktera vrati projekt do pivodni podoby. Pribézna kontrola plnéni akénich plant bude pro-

bihat kazdych 14 dni majitelem spole¢nosti Mands.

Vyznamnou soucésti projektu bude také jeho zavérecné vyhodnoceni, které probéhne 6.
12. 2013 a urci, zda a do jaké miry byl projekt uspé€sny. Na zékladé zjisténych informaci

budou planovany aktivity v oblasti mobilniho marketingu na rok 2014.

13.4 Nakladova analyza projektu

V rdmci této Casti prace budou souhrnné zhodnoceny nédklady na projekt implementace
mobilniho marketingu ve spolecnosti Mands. Tabulka 12 zobrazuje rozdéleni nakladi ak¢-
nich plani na vlastni zaméstnance, ostatni naklady a celkové néklady. Ostatnimi néklady

jsou mysleny ty naklady, které spolecnosti Mand redlné zaplati. Naklady na vlastni za-
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méstnance jsou prepoctem doby, kterou zaméstnanci stravi pii plnéni akcnich plant pro-
jektu. Zaméstnanci plni ¢innosti projektu béhem své standardni pracovni doby a tudiz pro
spolecnost nejde o néklady, které na projekt skutecné vynalozi. Plnéni akcnich plant
Vv bézné pracovni dobé je mozné diky casovému planu projektu, ktery vyuziva sezénnosti

prodejii na B2C trhu a mensi vytizenosti pracovnika.

Tab. 12. Ndkladova analyza (viastni zpracovani)

Nékladv na Ostatni nakla- | Naklady
Akéni plan vz (K‘Vé) dy (KEve. | celkem (K&
DPH) vé. DPH)
1 - Spusténi mobilnich webovych stra- 6510 26 000 32 510
nek
2 - Vytvoreni a aplikace QR vizitek 4185 6074 10 259
3 - Zah4jeni SMS kampané 6975 2940 9915
4 - Zavedeni mobilni reklamy zaméte- 6 820 9 000 15 820
né na B2C trh
5 - Vytvofeni a umisténi QR kodi na 5115 0 5115
faktury
6 - Vytvoreni a umisténi QR kodu na 2170 1716 3886
vozidla
Celkem 31775 45730 77 505

Z tabulky 12 je patrné, ze celkové naklady na projekt ¢ini 77 505 K¢&. Z toho 45 730 K¢
jsou skute¢né zaplacené naklady a 31 775 K¢& jsou naklady pfepocitané na vlastni zamést-
které tvofi 57,8% realné€ zaplacenych nakladl. Tento plan je vSak stéZejni pro vykonani
vSech dalsich ak¢nich planu kromé vytvofeni a aplikace QR vizitek. Druhym finan¢né na-
ro¢nym plédnem je zavedeni mobilni reklamy. Z diivodu, Ze nejde o lokalni trh, ale o e-
shop, ktery prodava v celé CR, musi byt rozpodet kampané dostateéné vysoky. Nizky roz-
pocet inzerce by nemél zadny, nebo pouze mizivy vysledek. U aplikace QR kodi tvoii
nejveétsi naklady poplatek za vyuziti profesionalniho generatoru kodu, dale tisk vizitek a
nalepek. Posledni vyznamnou poloZkou je cena za rozeslani SMS u kampané na zvySeni

loajality zadkaznikd.
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mNakladyna VZ

m Ostatni naklady

Graf. 8. Ndklady na VZ a ostatni ndklady (vlastni zpracovani)

Na grafu 8 je zobrazen pomér nakladi na vlastni zaméstnance (41%) a ostatnich nakladi
(59%), které je potieba vynalozit na projekt. Z tohoto poméru vyplyva, ze jde o projekt,

ktery je z velké ¢asti vykonan za usili vlastnich zamé&stnanct v ramci bézné pracovni doby.

13.4.1 Navratnost investic

Néavratnost investic bude vypocitana pomoci ukazatele ROI (Return on Investment). Pro

vypocet je pouzit nasledujici vzorec:
ROI = ((¢isty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) * 100

ProtoZe zaméstnanci vykonavali ¢innosti na projektu v rdmci b&ézné pracovni doby, nebu-
dou do pocatecni investice zapocitany naklady na vlastni zaméstnance. Pocate¢ni investice

jsou tedy pouze skutecné vynalozené naklady na projekt, které odpovidaji 45 730 K¢.

vvvvvv

urcit nékteré hodnoty, bude stanoven co nejneptesnéjsi odkad na zédkladé zndmych hodnot
a udaju. Pocitat se bude s obdobim od 1. 10. do 30. 11. 2013, kdy pob¢&zi kampané na pod-
poru zvySeni navstévnosti mobilnich webovych stranek a ndkupu pneumatik. Jako vycho-
disko poslouzi udaje z Google Analytics za stejné obdobi v roce 2012 u stranky techp-
neu.cz, na jejiz mobilni verzi je kampan zaméfena. Udaje jsou k dispozici v nasledujici

tabulce.
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Tab. 13. Udaje k webu techpneu.cz z Google Analytics (viastni zpracovani)

Web Navstévy | Konverzni pomér Prumerrja hod- Primérna marze
nota nakupu
techpneu.cz| 12280 2,82% 4581,56 10%

Stranky mands.cz a starmaxxpneu.cz jsou z vypoctu vylouéeny, protoze na zakladé udaji
z Google Analytics nevykazuji témét zadny konverzni pomér a nakupy. U webu mands.cz
je to zptusobeno zaméfenim na B2B trh, ktery pfevazné neuskutecituje nakupy prostiednic-
tvim e-shopu, ale jinymi zpusoby. U webu techpneu.cz nejsou k dispozici celé udaje za
vychozi obdobi, protoze byl spustén pozdéji. Avsak ani Cisla za mésic biezen a ¢ast dubna

2013 nevykazuji zadné nakupy.

Zisk z oéekavané navstévnosti mobilniho webu

Ocekava se navstévnost mobilniho webu techpneu.cz v poméru 5 % z navstévnosti stan-
dardniho webu. Tento ptfedpoklad je zaloZen na vysoké organické navstévnosti mobilniho
webu, kterd je zpiisobend dobrou pozici ve vyhleddvaci a optimalizaci SEO pfi piistupu
z mobilniho zafizeni. Dalsi navstévnost pfijde z mobilnich verzi srovnavacéu cen, které od-
kazou na mobilni verzi webu techpneu.cz pii pfistupu z mobilniho zafizeni. S ohledem na
navstévnost standardniho webu, konverzni pomér, primérny ndkup a marzi je stanoven

ocekavany zisk z prodeje v hodnote 7 932 K&.

Zisk z SMS kampané

Ocekava se, ze 2 % z celkového poctu 2 100 oslovenych zékaznikl uskute¢ni na zaklade
obdrzené SMS néakup pneumatik. Na zakladé primérmé hodnoty nakupu a marze z toho

vyplyva zisk z prodeje v hodnoté 19 242 K¢.

Zisk z mobilni reklamy

U mobilni reklamy je rozpocet roven 9 000 K¢ a primérna cena za proklik je na zékladé
potiebnych klicovych slov 9 K¢. Z toho Ize predpokladat zvySeni navstévnosti mobilniho
webu 0 1 000 navstév. Na zakladé konverzniho poméru, primérné hodnoty nakupu a mar-

Ze je stanoven ocekavany zisk z prodeje v hodnoté 12 919 K¢.

Navratnost investic u ak¢énich plantt umisténi QR kodi na faktury a vozidla nejde nyni ur-
¢it, protoze jesté neni rozhodnuto jejich konkrétnim pouziti v ramci kampang. Proto nejsou

ani soucasti vypoctu ROI.
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Celkové se zisk z prodeje diky projektu navysi o 40 093 K¢&. Na zakladé znalosti Cistého
zisku je vypocitano ROI:

ROI = ((40 093 — 45 730) / 45 730) * 100 = -12,33%

Z vysledku vyplyva ocekavani, ze ke dni 30. 11. 2013 bude projekt ve ztrat€¢ 5 639 K¢
Z pohledu navratnosti investic. Predpoklada se, Ze projekt zacne byt vynosny az v jarni
sezon¢ roku 2014 a to i bez realizace podpurnych kampani formou mobilni reklamy a
SMS. Vynosnosti vSak miize byt dosazeno i diive v zavislosti na konkrétnim uziti QR ko-

dt na vozidlech a fakturach v rdmci kampang.

13.5 Rizikova analyza projektu

Soucasti kazdého projektu jsou i rizika spojena s jeho realizaci. Projekt implementace mo-
bilniho marketingu ve spole¢nosti Mands neni vyjimkou. Z tohoto davodu budou identifi-
kovana mozna rizika, ktera mohou v souvislosti s projektem nastat. Rizika budou analyzo-
vana z hlediska miry rizika a pravdépodobnosti vyskytu. Nasledné¢ budou rizika podle vy-

sledkti rozdélena do nasledujicich skupin:
e Vysoké riziko: 0,33-0,39
e Stiedni riziko: 0,17-0,32
e Nizké riziko: 0,00-0,16

Ke zjisténym rizikiim budou pfifazena opatieni, kterd budou minimalizovat jejich dopad na
projekt. Tim, ze budou rizika identifikovana jesté¢ pfed zahajenim projektu, bude mozné
Vv Cas reagovat v ptipad¢ jejich vyskytu. Nésledujici tabulka piehledné zachycuje a hodnoti

jednotliva rizika projektu.
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Tab. 14. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Mira rizika Pravdépodobnost vyskytu
Riziko Nizka | Stfedni | Vysokd | Nizka | Stfedni | Vysokd |Vysledek
0,1 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Vypfadek dosiavatele mo- X X 0,15
bilnich webl
Nezdjem o mobilni weby X X 0,21

Zaslani nevyzadaného
obchodniho sdéleni pro- X X 0,21
stfednictvim SMS

Nizka ucinnost SMS kam-

) X X 0,25
pané
Nizkd ucinnost mobilni X « 0,35
reklamy
Nezajem o QR kédy na

X X 7
fakturach a vozidlech 0,0
Pretizeni zaméstnancl X X 0,21
Nedoldtzem stanovenych X « 0,05
termind
VYSOKE RIZIKO

e Nizka tcinnost mobilni reklamy — V ramci mobilni PPC reklamy se dnes vysky-
tuje vEtSi mnozstvi inzerentd, ktefi pusobi v oblasti prodeje pneumatik. Z tohoto
diivodu nemusi byt Gi¢innost mobilni reklamy vysokd. Opatieni pro zvySeni ucin-
nosti reklamy spociva predevs§im v preciznim nastaveni kli¢ovych slov, které musi
odpovidat naslednému obsahu mobilni cilové stranky. Tedy to co zadkaznik zad4 do
vyhledavace a na co se mu zobrazi reklama, musi odpovidat 1 obsahu stranky, na
kterou je pfesmérovan po kliknuti na inzerat. Pokud se vyhleddvaci vyraz neshodu-
je s mobilni cilovou strankou, tak dochazi k velké mife opusténi. Pro vyssi ucinnost
je také zapottebi optimalni nastaveni textu inzeratu, ktery zaujme a zaroven piiméje
ke kliknuti. Naslednou konverzi zaruci co nejjednodussi a nejrychlejsi cesta k cili

zakaznika, tedy nakupu pneumatik.

STREDNI RIZIKO

e Nezijem o mobilni weby — Vysokou miru rizika pfedstavuje nezdjem o mobilni

weby ze strany zékaznikd. Do vyvoje mobilnich webl je investovano nejvice pro-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

sttedkll z celého projektu a tak bych jejich neuspéch znamenal zavazné negativni
dasledky. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je vSak velmi mald, protoze dalsi
ak¢ni plany projektu podporuji navstévnost mobilnich webi. Na mobilni web je ci-
lend mobilni PPC reklama, SMS kampan a QR kody na vozidlech a fakturach.
Opatienim proti nezajmu o mobilni weby je poskytnout jejich uzivatelim ptidanou
hodnotu pfi navstévé z mobilniho zafizeni, kterou by na standardnim webu neobdr-
zeli.

e Zaslani nevyZzadaného obchodniho sdéleni prostfednictvim SMS — Mira rizika
je vtomto ptipadé vysoka, protoze v piipadé¢ nevyzadaného obchodniho sdéleni
hrozi vysoké pokuty. OvSem pravdépodobnost vyskytu je mala, jelikoZ se v akénim
planu pocita s prostudovani dané problematiky. Piesto l1ze navrhnout nasledujici
opatfeni. V piipad¢ jakychkoli nejasnosti kontaktovat odbornika v oboru, poptipadé

pravnika a celou zalezitost s nim konzultovat.

¢ Nizka ucinnost SMS kampané — V pfipad¢ nizké ucinnosti SMS kampané by da-
sledky nebyly az tak katastrofalni, protoze jsou stavajici zakaznici spole¢nosti in-
formovani také pomoci elektronickych newsletterti. AvSak SMS zprava je o mnoho
osobng&jsi a ma o mnoho vyssi procento precteni nez e-mail s obchodnim sdéleni.
Proto je navrzeno opatieni ke zvysSeni Gi¢innosti SMS kampané. Zakaznik je pobid-
nut ke koupi prostrednictvim slevového kupdnu pro vérné zakazniky, ktery ziska po
kliknuti na odkaz v obdrzené SMS zpravé. Popiipadé mlze obdrzet darek spolu
s koupenymi pneumatikami, nebo je zafazen do soutéze. Nasleduje jednoducha a

rychla navigace mobilnim webem aZ nakupu.

e Pietizeni zaméstnancu - Pietizeni zaméstnanci mize znamenat zavazny problém
projektu. Pravdépodobnost vyskytu rizika je vSak nizkd, protoze jednotlivé aktivity
projektu jsou ¢asové planovany s ohledem na sezonnost nakupovani na B2C trhu.
Predpoklada se tedy, Ze zaméstnanci budou mit dostatek ¢asu na vykonani urce-
nych ¢innosti. Pfesto je moznym opatfenim rozlozeni ¢innosti a jejich delegovani

mezi vice pracovnik.

NiZKE RIZIKO

e Vypadek dodavatele mobilnich webt — V pfipadé, ze nebude moci dodavatel pfi-
jmout v uréeném terminu objednavku, mohl by byt ohrozen cely ¢asovy plan. Proto

je doporuceno okamzité kontaktovani spole¢nosti Weboo.eu a potvrzeni planova-
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né¢ho terminu vyvoje mobilnich webovych stranek. Dal§im opatfenim je nalezeni

alternativniho dodavatele.

Nezajem o QR kody na fakturach a vozidlech — O QR kody na fakturach a vozi-
dlech nemusi byt velky zajem. Proto je navrZzeno opatieni, v podob¢ vytvoteni pou-
tavych a ucelnych popiskit kodi. Ty musi informovat o tom, Ze po naskenovani bu-
de poskytnuta néjakéd piidana hodnota. Nikdo nebude kod skenovat jen tak, musi

védet, ze obdrzi néco na oplatku.

NedodrZeni stanovenych terminid — Nedodrzeni termint stanovenych v ak¢nich
planech predstavuje nizké riziko v ramci projektu. Doba trvani jednotlivych ¢innos-
ti pocita s Casovou rezervou. V piipadé skluzu je poradi ¢innosti nastaveno tak, aby
ty nejdilezitéjsi v souvislosti se zacatkem sezony nédkupu zimnich pneumatik méli

dostate¢nou rezervu 1 v ptipad€¢ nedodrzeni n¢kterych termint.

13.6 Casova analyza projektu

Projekt je podroben ¢asové analyze pomoci metody CPM (Critical Path Method) neboli

metody kritické cesty. Jako vychodisko pro analyzu slouzi tabulka 15, kterd zobrazuje sta-

novené doby trvani innosti a predchozi Ginnosti jednotlivych krokd projektu. Cinnosti

projektu v prvnim sloupci tabulky jsou ozna¢eny pismenem a ¢islem. Pismena od A do F

udavaji, o ktery z Sesti akénich planti se jedna.
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Tab. 15. Cinnosti projektu pro analyzu CPM (viastni zpracovaini)
e Doba "\ b dehozi
Cinnost Popis ¢innosti trvani innost
(dny)
Al Pfipominkovani a upravy navrhu mobilnich webt 5 -
A2 Kontaktovani dodavatele a ujasnéni pozadavkd na mobilni weby 2 Al
A3 Vyvoj mobilniho webu techpneu 23 A2
A4 Testovani mobilniho webu techpneu 2 A3
A5 Oprava chyb na mobilnim webu techpneu 5 Ad
A6 Vyvoj mobilnich webli mands a starmaxxpneu na zakladé techpneu 10 A5
A7 Testovani mobilnich webti mands a starmaxxpneu 4 A6
A8 Oprava chyb 5 A7
A9 Spusténi mobilnich webd techpneu, mands a starmaxxpneu 1 A8
A10 | Upozornéni na spusténi mobilnich webi 4 A9
Bl Shromazdéni kontaktnich informaci zaméstnanct 1 -
B2 Vygenerovani QR kodi 2 Bl
B3 Testovani QR koda 1 B2
B4 Implementace QR vizitek do elektronického podpisu 1 B3
B5 Graficky navrh vizitky 3 B3
B6 Tisk vizitek 4 B5
C1 Prostudovani platné legislativy upravujici nevyzadané obchodni sdéleni 5 A9
C2 Registrace na SMS serveru 1 C1
C3 Importovani kontaktt 1 C2
C4 Tvorba obsahu zpravy 4 C1
C5 Odeslani textovych zprav 1 C3,C4
C6 Vyhodnoceni kampan¢ 2 C5
D1 Vytvofeni kampané 5 A9
D2 Realizace kampané 44 D1
D3 Vyhodnoceni kampané 2 D2
El Rozhodnuti o pouziti QR koda 2 A9
E2 Vytvoreni popiskll a vygenerovani QR kodi 1 El
E3 Implementace do faktura¢niho systému 5 E2
E4 Testovani vystupu fakturaéniho systému 1 E3
E5 Spusténi provozu upravenych faktur 1 E4
F1 Rozhodnuti o pouziti QR kodu 2 A9
F2 Tvorba popiskl a vygenerovani QR kodu 1 F1
F3 Objednavka samolepek 4 F2
F4 Umisténi samolepek 1 F3
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Za pomoci programu WinQSB bylo stanoveno feseni, které je obsahem tabulky 16.

Tab. 16. Vysledna tabulka WinQSB (vlastni zpracovani)

04-19-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:56:52 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 Al Yes 5 0 5 0 5 0
2 A2 Yes 2 5 7 5 7 0
3 A3 Yes 23 7 30 7 30 0
4 A4 Yes 2 30 32 30 32 0
5 A5 Yes 5 32 37 32 37 0
b Ab Yes 10 37 47 37 47 0
7 A7 Yes 4 47 51 47 51 0
8 A8 Yes 5 51 56 51 56 0
9 A9 Yes 1 56 57 56 57 0
10 Al0 no 4 57 61 104 108 47
11 B1 no 1 0 1 97 98 97
12 B2 no 2 1 3 98 100 97
13 B3 no 1 3 4 100 101 97
14 B4 no 1 4 5 107 108 103
15 B5 no 3 4 7 101 104 97
16 B6 no 4 7 11 104 108 97
17 Cc1 no 5 57 62 96 101 39
18 C2 no 1 62 63 103 104 41
19 C3 no 1 63 64 104 105 41
20 C4 no 4 62 66 101 105 39
21 Cc5 no 1 66 67 105 106 39
22 Cé no 2 67 69 106 108 39
23 D1 Yes 5 57 62 57 62 0
24 D2 Yes 44 62 106 62 106 0
25 D3 Yes 2 106 108 106 108 0
26 E1 no 2 57 59 98 100 41
27 E2 no 1 59 60 100 101 41
28 E3 no 5 60 65 101 106 41
29 E4 no 1 65 66 106 107 41
30 E5 no 1 66 67 107 108 41
31 F1 no 2 57 59 100 102 43
32 F2 no 1 59 60 102 103 43
33 F3 no 4 60 64 103 107 43
34 F4 no 1 64 65 107 108 43
Project Completion Time = 108 days
Number of  Critical Path(s) = I D O

Nejkrat$i mozna doba trvani projektu je 108 dni.

U projektu existuje prave jedna kriticka

cesta, kterd je zobrazena na obrazku 6. Cinnosti na kritické cesté jsou oznafeny cervene,

nemaji zadnou Casovou rezervu, a tudiz je dilezité je vykonat v daném cCase. V opacném

piipadé dojde k prodlouzeni realizace celého projektu. Casové nejnaroénéjsi je ¢innost D2



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

realizace kampané mobilni reklamy, kterd prodluzuje celkovou dobu trvani projektu o ce-

lych 39 dni a tvoti ¢asovou rezervu u dalsi aktivit projektu.
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Obr. 6. Sitovy graf WinQSB (vlastni zpracovani)

Z obrazku 6 je patrné, Ze vicero Cinnosti projektu probiha najednou, coz umoznuje kratsi
celkovou dobu trvani projektu. To je vSak situace, kdy jsou pracovni sily projektu vyuZzi-
vany bez ohledu na jejich vytiZzeni a béZnou pracovni naplih mimo projekt. Za této situace

¢ini celkova doba trvani projektu 108 dni.
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V casovém planu termint realizace akénich plant se ovSem pocita s béznou naplni prace a
optimalnim casovym vytizenim pracovnikl tak, aby nedoslo k jejich pfetizeni. Terminy
realizace Cinnosti jsou navic koncipovany s ohledem na niz$i vytizeni pracovniki mimo
hlavni sezonu nadkupu zimnich a letnich pneumatik. VSechny tyto aspekty jsou zahrnuty
v terminech realizace jednotlivych akénich pland, které by pro hladky pribeh projektu mé-
ly byt dodrzeny. Za této situace je celkova doba trvani projektu 134 dni. Je tedy delsi nez

za idealnich podminek, se kterymi se pocita v analyze kritické cesty.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vypracovat projekt implementace mobilniho marketingu ve
spole¢nosti Mands International s. r. 0. Uz od zacatku prace se pocitalo s charakterem spo-
le¢nosti, kterd ptisobi v oblasti prodeje pneumatik a nema realnou prodejnu. Misto toho
vyuziva k prodeji e-shopu a obchodnich zastupct. Na zakladé toho byla v teoretické ¢asti
prace vypracovana literarni reserse, ktera popsala aplikovatelné néastroje mobilniho marke-
tingu. Mezi tyto nastroje spadaji mobilni webové stranky, QR kody, mobilni cilova stran-
ka, SMS marketing, mobilni reklama a mobilni aplikace. Mobilni aplikace vSak byly po-

souzeny vedenim spole¢nosti jako ptili§ ndkladné a od jejich vyvoje se upustilo.

V analytické ¢asti byla provedena analyza marketingové komunikace spolecnosti, ktera
odhalila slaba mista a stanovila vhodné strategie ke zlepSeni soucasného stavu. K navrze-
nym strategiim patfila vyssi orientace marketingovych aktivit na B2C trh, dedikovana
kampan na nové pneumatiky Starmaxx a promo akce zaméfené na testovani pneumatik.
Zbylé navrzené strategie se tykaly vyhradné digitalniho marketingu, ve kterém si spolec-
nost v dob¢ analyzy nevedla pfiili§ dobte. Jednou z téchto strategii bylo zavedeni mobilniho
marketingu a pravé to bylo vzhledem k rozhodnuti spole¢nosti naplni projektové casti di-

plomové prace. Zbylé strategie byly doporuceny k realizaci.

V ramci analyzy byl také posuzovan stav mobilniho marketing konkuren¢nich spole¢nosti
Vv oblasti prodeje pneumatik. Bylo zjiSténo, ze mobilni marketing v této trzni oblasti je
v CR stale ve fazi po¢atku a vétsina firem ani zdaleka nevyuziva jeho potencialu. Z tohoto
pohledu bylo zavedeni mobilniho marketingu posouzeno jako budouci konkuren¢ni vyho-

da a prostredek k zachyceni uzivatelii mobilnich zatfizeni pfi nakupu pneumatik.

Na zaklad¢ provedenych analyz byl vypracovan projekt, jehoz cilem je zavedeni nastroji
mobilniho marketingu v marketingové komunikaci spole¢nosti Mands. Splnéni stanovené-
ho cile je podminéno uskute¢nénim navrzenych akcnich pland, ke kterym patii spusténi
mobilnich webovych stranek, vytvofeni a aplikace QR vizitek, zahdjeni SMS kampang,
zavedeni mobilni reklamy zamétené na B2C trh, umisténi QR kodl na faktury a umisténi
QR kédl na vozidla spolecnosti. Soucasti jednotlivych akénich plant je podrobny popis
¢innosti, které je nutné vykonat. Nakonec je projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.

V ptipadé, ze se spolecnost Mands International s.r.o. bude drzet stanovenych ak¢nich pla-

nt, tak by pro ni nemél byt problém pfemeénit projekt v realitu a tspéSné aplikovat nastroje
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mobilniho marketingu. V disledku toho se pak dostane v této oblasti o krok pted konku-
renci, poskytne zakaznikiim nadstandardni sluzby a pfidanou hodnotu. Zaroven pujde

vstfic novému perspektivnimu trhu uzivatelt mobilnich zafizeni.
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