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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim mobilnich aplikaci mobilnich operatort jako nastroje

prodeje. Jak vyuzivaji zakaznici mobilnich operatort jejich mobilni aplikace.

Teoreticka ¢ast objasiiuje vyznam online marketingu, odhaluje proces tvorby mobilni apli-
kace a moznosti vyuziti a pfedstavuje potencidl mobilnich aplikaci a jejich ptedpoklady pro
uspésné zaclenéni do online marketingové strategie. Porovnani jednotlivych mobilnich apli-
kaci mobilnich operatori je zkouman v praktické ¢asti pomoci kvalitativniho Setieni. Za-
timco za pomoci kvantitativniho Setfeni je zjiStovano, zda respondenti vyuZivaji mobilni
aplikaci svého operatora a jaké aspekty brani v pouzivani aplikace. Vysledkem prace by
meélo byt zodpoveézeni vyzkumnych otdzek a zhodnoceni potencidlu mobilnich aplikaci pro
potteby mobilnich operatora a zasady pfi jeho vyuziti u marketingovych aktivit, a doporu-

¢eni vyplyvajici z vyzkumu.

Kli¢ova slova: Mobilni operator, mobilni aplikace, online marketing, mobilni sluzby, on-

line nédkupy

ABSTRACT

The thesis focus on the use of mobile operators™ applications as a tool of sales. The use of

such applications by customers.

The theoretical part clarifies the importance of online marketing, reveals the process of cre-
ating mobile applications, and presents the potential of these mobile applications and their
prerequisites for successful introduction into online marketing strategy. The comparison of
each mobile application is studied in the practical part using a qualitative survey. Using
qualitative research is determined whether the respondents use their carrier mobile applica-
tions, and what aspects prevents the users from using the applications. The aim of the theses
is to answer the research questions, evaluation of mobile applications’ potentials and its basis

in marketing activities, and recommendations resulting from the research.

Keywords:

Mobile operator, mobile application, online marketing, mobile services, online sales
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UvVOD

Nastup mobilnich technologii a vyuzivani rychlé LTE mobilni sité a jeji rozsitovani do dal-
Sich oblasti je v poslednich letech pomérné vyrazny. Chytré telefony pievladaji v prodeji
novych telefonnich ptistroji. K dispozici jsou tisice mobilnich aplikaci usnadiujicich praci,
komunikaci, nakupovani, hrani her anebo pomahaji ¢lovéku v jeho dalsich ¢innostech, na-
priklad zajmovych, sportovnich, zdravotnich. Ve statistikach se objevuje stale vétsi mnoz-
stvi obsahu zkonzumovaného uzivatelem prave na displeji mobilniho telefonu v porovnani

se zkonzumovanym obsahem na stolnich pocitacich.

Bakalaiska prace se zabyva vyuzitim mobilnich aplikaci tfi hlavnich mobilnich operatora

Vodafone, T-Mobile a O2 Telefonica a to jako nastroje prodeje.

Autor chce zjistit, jak vyuzivaji zakaznici mobilnich operatorti jejich mobilni aplikace.
Zkoumani v rdmci této bakalarské prace je zaméfeno na B2C trh, tedy prodej koncovému

zékazniku. Timto koncovym zakaznikem miize byt jednotlivec, ale i firma.

Teoretickd ¢ast objasiiuje vyznam online marketingu, odhaluje proces tvorby mobilni apli-
kace a moznosti vyuziti a predstavuje potencial mobilnich aplikaci a jejich ptedpoklady pro

uspesné zaclenéni do online marketingové strategie.

Porovnani jednotlivych mobilnich aplikaci mobilnich operatorti je zkoumano v praktické
Casti pomoci kvalitativniho Setfeni. Za pomoci kvantitativniho Setieni, formou dotazniku,
bude autor hledat odpovédi na otazky, jak vyuzivaji uzivatelé tyto mobilni aplikace nasich
mobilnich operatort a jaké aspekty brani uzivatelim takové aplikace pouZzivat.

Vysledkem prace by mélo byt zodpovézeni polozenych vyzkumnych otdzek a zhodnoceni
potencidlu mobilnich aplikaci pro potfeby mobilnich operatorli a zésady pti jeho vyuziti u

marketingovych aktivit a doporuceni vyplyvajici z vyzkumd.
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1 MARKETINGOVY MIX

,Marketing je proces zjiStovani potieb a pozadavkl zdkaznik za ucelem poskytnout jim
takovy produkt, ktery pro n¢ bude pfedstavovat piidanou hodnotu a firm¢ ptinese zisk.* (Ja-

nouch, 2010, s. 17.)

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby

dosahla svych marketingovych cilti na cilovém trhu.* (Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 104)
Marketingovy mix je oznacovan jako 4P, tedy produkt, cena, distribuce a komunikace.

Mobilni aplikace zatazujeme v ramci ¢lenéni marketingového mixu do komunikace. Ale
také mohou byt mobilni aplikace jako dal$i distribucni kanal, a mobilni aplikace mtize vy-
stupovat v marketingovém mixu i jako produkt. V ramci této bakalaiské prace bude nahli-

Zeno na mobilni aplikaci jako na nastroj komunikace.

1.1 Marketingovy komunikaéni mix pro Internet

,Marketingova komunikace na internetu si mize pro sviij Siroky zabér klast fadu riiznych

cila. Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace.“ (Janouch, 2010, s. 27)
Ve sméru k zédkaznikovi jsou to nasledujici 4 zakladni okruhy cili:

- informovat,

- ovliviiovat,

- ptimét k akci,
- udrzovat vztah

Cile smérem od zakaznika lze shrnout do 3 okruht:

- informace vztahujici se k ndkupu,
- informace o pozadavcich, potifebach, spokojenosti apod.

- informace o zdkaznikovi samotném.

Komunikaéni mix pro internet:

- Reklama
o PPC reklama — platba za proklik,
o PPA reklama — platba za akci,

o plosna reklama — bannery, vyskakovaci okna, tlacitka,
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o zapisy do katalogli — dfive byla registrace do vSemoznych katalogli ti¢inna,
Z pohledu vyhledavaci je vsak jejich dne$ni hodnota nulova,
o prednostni vypisy — lze si zaplatit pfednostni vypis ve vysledcich vyhleda-
vacl, a zveétsit tak Sance, Ze hledajici klikne pravé na nas odkaz.
- Podpora prodeje
o pobidky k ndkupu — soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony apod.,
o partnerské programy,
o vérnostni programy.
- Udalosti
o online udalosti
- Public relation
O noviny a zpravy,
o clanky,
o virdlni marketing,
o advergaming.
- Primy marketing
o e-mailing,
o webové seminére,
o VoIP telefonie,

o online chat.

,Klasicky komunikacni mix zahrnuje jesSté osobni prodej. PiestoZze by se za osobni prode;j
dal povazovat prodej ptes telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty pod ptimy

marketing.* (Janouch, 2010, s. 26-27)
Mobilni aplikace v marketingovém komunika¢nim mixu lze vyuZzit pro public relation,
ptimy prodej, podporu prodeje i reklamu. S vyjimkou osobniho prodeje, Ize mobilni aplikace

vyuzit pro vSechny ¢asti komunika¢niho mixu.
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2 DIGITALNI KOMUNIKACE

,»Vyuzivani Internetu jako nastroje pro zjiStovani potieb zdkaznika (hodnota pro zakazniky)

a zaroven ziskavani zakaznikd (hodnota pro firmu).*“ (Janouch, 2010, s. 17.)

Internet umoznuje ziskavat rychle a s pomérn€ nizkymi naklady velké mnozstvi informaci.
Mnohé z téchto informaci nebylo diive mozné ziskat viibec nebo za cenu velkych vydaji. A
co je cilem marketingu? Pravé ziskavani informaci od zdkazniki, které pak mize firma vy-

uzit ke zménam v nabidce.
Konkrétni hlavni diivody generovani informaci jsou:

- Snizovani nakladu a zjistovani zakaznickych reakci (prizkum trhu)
- Vybér produkti s nejvétsim zakaznickym potencialem
- Definovani segmentii, odkud pfichazi zajem

- Snizovani rozpoc¢tu na marketing

Nejlepsi podnéty ke sbéru informaci davaji:

- e-mailing,
- webove stranky jako napft. diskuzni fora, hlasovani, ankety, dotazniky, napiSte nam

apod.,

Zakaznicka reakce, naptiklad vyplnéni formuléfe, nesmi zabrat mnoho ¢asu. Formuléie musi
byt jednoduché, respondent nesmi premyslet, co se po ném chce nebo dokonce néco hledat.
Zakaznik musi védét, Ze vyplnéni dotazniku, nebo jind reakce, je i v jeho zajmu, napiiklad
pro zlepSeni sluzeb. Pokud si zadkaznik pii psani odezvy na nasS podnét uzije i zdbavu, vyrazné
se zvysi jeho ochota reagovat. ,,Zakaznik se nesmi bat poskytnout o sobé n¢jaké informace
a udaje, je potieba pouzit prvky divéry napt. prohlaseni o ochrané dat.« (Janouch, 2010, s.
29)

- Analyza navstévnosti stranek,

- Analyza reklam na klicova slova
- Webové seminafe

- Blogy

- Telefonické rozhovory

- Online chat

- Off-line aktivity jako setkavani zakaznikt s pfedstaviteli firem,
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- odborna setkani apod.

V oblasti internetového marketingu se velice Casto setkavame s pojmem konverze, konverzni
pomér, mira konverze. Vyjadiuje vlastné miru uspéSnosti. Muizeme tak ziskat ptesnou infor-

maci o tom, kolik nas stoji ziskani jednoho zakaznika.
2.1 Nastroje a ¢lenéni

2.1.1 WWW stranky

Lidé na Internetu vyhledavaji informace prostifednictvim vyhleddvaci, jako je naptiklad se-
znam.cz nebo Google, navstévuji ale také stranky, na kterych jiz byli a hledaji informace
tam. Témito strankami mohou byt firemni stranky nebo zajmové weby, zpravodajské ser-
very, socidlni sité, blogy, diskuzni fora, weby statni spravy apod. Pro vyhledavani relevant-
niho obsahu zadéavaji kli¢ova slova. V piipadé navstévy konkrétnich webovych stranek firem
se snazi hledat informace za pomoci menu, a postupné se tak proklikavaji k pozadovanému

obsahu.

Nejcasté€ji se lidé dostanou na nase webové stranky kliknutim na odkaz v emailu nebo Kklik-
nutim na reklamni banner umistény na jinych web strankach, ale naSe webové stranky mo-
hou také nalézt prostiednictvim vyhledavaca. Dale se k nam mohou dostat navstévou z od-

kazujicich stranek.

Webové stranky nejsou vytvafeny proto, Ze ,,uz je maji v§ichni“ nebo ,,je to moderni®. O
zadnou povinnou polozku z tohoto pohledu nejde. Z jiného pohledu ov§em ano. Stranky jsou
nejen vizitkou vasi firmy, ale maji mit néjaky diivod, pro¢ by se na né mél navstévnik podi-
vat. A nejen podivat, ale také néco ud¢lat. ,,Nemit www stranky dnes znamend ignorovat

zakazniky.* (Janouch, 2010, s. 62)

,Firemni web je nejlepSim marketingovym prostiedkem, ktery firma na internetu viibec ma.

(Hlavenka, 2001, s. 101)
Webové stranky mohou mit nasledujici diivody existence:

- budovani znacky,

- poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti pro zakazniky, obchodni za-
stupce, zajmové organizace nebo jiné zajemce,

- prodej reklamni plochy,

- prodej produktli a sluZeb ptes internet,
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- vydélavani na partnerskych programech,

- poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim,

- ziskavani informaci od zékazniki o jejich preferencich, potfebach, pozadavcich, zku-
Senostech s produkty,

- budovani zpétnych odkaz.

»Stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch. Tento prospéch musi byt pro konku-
renci tézko napodobitelny. Prospéch musi byt dostate¢né silny, aby z navstévniki udélal

zakazniky. Pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individualni.“ (Janouch, 2010, s. 63)

Prosttednictvim webovych stranek, je vhodné publikovat také Public relation ¢lanky. At uz
na vlastnim webu (coz by méla byt samoziejmost) nebo na webech medidlnich spolenosti,
jako napftiklad: idnes.cz, novinky.cz, ihned.cz a dalsi. ,,Lidé nechodi na firemni web tak
Casto, aby hledali, co se u Vas stalo nového. Proto je dulezité naucit se s nimi pracovat a
vytvofit si takovou linku komunikace, zaloZenou na osobni znamosti.* (Jiti Hlavenka, 2001,

5. 143)

Na svém webovém serveru mohou spolecnosti provozovat informacni servis, jak zmiiuje
Petr Stuchlik ve své knize Internet a reklama na internetu. (1998, s. 34) Zakaznici nenavsté-
vuji web pravidelné, a proto se zde nabizi moznost mit naptiklad mobilni zakaznickou apli-
kaci, ktera na piipadné zpravy od organizace bude upozoriiovat. Napiiklad mobilni operatofi
mohou prostiednictvim svych aplikaci na spravu uzivatelskych Géti informovat zakaznika o
novinkach, riznych zménach, novych tarifech a sdé€lovat ptimo, zdkaznikovi §it€¢ na miru,
zpravy, protoze provozovatel mobilni sité presné vi, jakému zdkaznikovi piSe, a to diky

CRM podnikového systému.

2.1.2 E-shopy

E-shopy jsou webové stranky zamétené na prodej produktii nebo sluzeb prostiednictvim in-
ternetu. Jsou dostupné 24 hodin, 7 dni v tydnu. Dfive existovaly pouze internetové obchody,
ptipadné kamenné obchody, které si ziizovaly také internetové e-shopy. V soucasné dob¢ je
trend, Ze Cist¢ internetové obchody si zakladaji také kamenné obchody. Zejména pro budo-
vani divéry zakaznika v e-shop.

Zajimavosti u e-shoptl je, Ze se zde velice dafi up-sellingu, kdy diky riznym porovnavaciim
produktil v samotném e-shopu, miizeme pfimét zakaznika, aby si koupil drazsi produkt, nez

puvodné chtél. Naptiklad e-shop Megapixelu to déla tak, ze pii vybéru produktu klientem,
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napiSe pod produkt text ,,A pokud ptidate jesté xxx korun, mizete ziskat kvalitngjsi objektiv
S lep$imi parametry.* Rovnéz Cross-seling je v ptipadé e-shopi velmi dobrym prvkem, ktery
k danému produktu nabizi jesté dalsi produktu, jako napiiklad k Televizi nabizi e-shopy jesté

drzék na sténu, HDMI kabel, pojisténi, delsi zaruku a podobné.

Zaroven si také e-shop buduje databazi klientt, ktef'i u n¢j nakoupili. U kamennych obchodii

vétSinou nevime, kdo u nds nakoupil, pokud tento ¢lovek nenakoupil naptiklad na splatky.

2.1.3 Blogy

Blog znamena webovy zaznamnik. Blogy mohou byt pouhymi ,,deni¢ky* i profesionalnimi
nastroji marketingu. Nejcast€jsi jsou profesni a zdjmové blogy, kolem nichZ se vytvaii ko-

munita lidi se spole¢nymi z4jmy.

Zvlastni formou je video blog, nékdy také nazyvany vlog. Jedna se o blog kompletné tvoteny
z video prispevki. ,,Objevuje se 1 blogovani pies mobil a pak se tomu né¢kdy fika moblo-

v v

nouch, 2010, s. 225)

2.1.4 Socialni sité

Budoucnost je v socialnich médiich, kde lidé spolu sdileji informace a vytvaieji komunity
(Facebook, Flickr, YouTube, Twitter, LinkedIn, Google+). Socialni sité se rozristaji i se
svymi moznostmi tak rychle, ze témét denné se dozviddme o novych moznostech, sluzbach
a napadech. Lidé chtéji komunikovat, a zde je moznost vyjadfovat svlij nazor, sdélovat si
pozitivni 1 negativni zkuSenosti ze zivota, ale 1 zkuSenosti s produkty ¢i sluzbami. Diky so-
cialnim sitim se tak lze dozvédét, co trapi nase klienty, a hlavné madme moznost krizové

komunikace, v ptipadé n¢jakého problému.

2.1.5 Mobilni aplikace

Lidé pouzivaji mobilni aplikace, pokud jsou zrovna na cestach, a je to predevsim jejich vSu-
dypfitomna dosazitelnost, ktera ¢ini mobilni aplikace tak uzitecnymi. JiZ nikdy nebudeme
travit praci s mobilnimi telefony a dal$imi mobilnimi zatizenimi méné& Casu nez doposud.
Nativni mobilni aplikace jsou vyvinuty specificky pro danou platformu — napiiklad Android
nebo iOS — a nainstalovany v zatizeni, podobné jako jsou nainstalovany aplikace ve stolnim

pocitaci.
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V piipadé¢ mobilnich aplikaci je nutné rozhodnout se, pro jaké platformy svou aplikaci vy-
tvofime, a které uzivatele o nasi aplikaci oSidime. Je pomérné naro¢né vytvoftit aplikaci pro
vSechny existujici platformy — i0S, Android, BlackBerry, Windows Phone. Proto se také
tviirci Casto priklanéji k vytvotreni webové stranky jako aplikace, ktera se prizptisobi mobil-
nimu zatizeni, fikame o takové webové strance, Ze ma responzivni design. Problémem mize,
u takovych aplikaci, byt, Ze nemame ptistup ke v§em prostiedkiim mobilniho zatizeni, jako
je napiiklad kamera, mikrofon a podobné. Vyvoj webové aplikace pro rizné mobilni plat-

formy je vSak zna¢né rychle;si.

,Mobilni je ve skutecnosti uzivatel, a ne jeho zatizeni nebo néjaka aplikace.* (Earle Castle-
dine, 2013, s. 22)

2.1.6 Viralni marketing

Viralni marketing se d4 v podstaté ptirovnat k pfedavani informace od st k Gstim. Davate
lidem diivod bavit se o vasich produktech. Viradlni marketing se da velmi tézko naplanovat.
Lze takto vytvofit ,,Suskandu®, kdy chceme vytvofit zdjem o n¢jakou udélost a §itit takto

povédomi o znacce.

V on-line prostfedi se nejCastéji jednad o text, obrazek, prezentaci nebo video. Sdéleni je

Sifeno emaily, na socidlnich sitich.

Definice tika, ze je to ,,Marketingovy jev, ktery umoziuje predadvat marketingové sdéleni a

povzbuzuje k této ¢innosti lidi.« (Janouch, 2010, s. 274)

Ptiklad takového reklamniho sdéleni, které se stalo virdlnim je reklama Kofoly ,,j4 nemusim,
j4 uz ho vidim* ¢i ,,Fofola® anebo reklama ,,Bobika* webového portalu centrum.cz.

2.1.7 Partnerské programy

Jedna se o programy, kdy za uplatu naSe produkty prodava nékdo druhy nebo zprostiedkuje
za uplatu nakup. Napiiklad Vodafone nabizel svym stavajicim klientlim, Zze pokud ptivedou
své pratele ¢i kamarady k Vodafone, dostanou volné minuty zdarma na omezenou dobu nebo
n&jaky jiny zajimavy benefit.

2.1.8 PloSna reklama

Reklamni prouzky — bannery

Pro existenci ,,bannerové slepoty®, diky niz uzivatelé webu tuto reklamu téméf ,,nevidi®, je
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ucinek bannerové reklamy sporny. ,,Navstévnici stranek ignoruji téméf vse, co vypada jako
reklama. Tato forma reklamy je stale nabizena za vysoké ¢astky. Jeji ucinnost je vSak v roz-

mezi 0,05 — 0,2%. (Janouch, 2010, s. 153)

Bannerem miize byt jakykoliv element, ktery je prohlize¢ schopen zobrazit. Nejcastéji to je
format obrazku, a to bud’ GIF, nebo JPEG. Dilezitym parametrem bannert je jeho datova
velikost, kolik kilobytti dat banner obsahuje. ,,Cim vétsi je banner, tim déle se naita, a tim
déle se tak nacita cela stranka. To je pro provozovatele webu nepiijemné, ptijatelné velikost

bannert se povazuje 20 kB.“ (Jifi Hlavenka, 2001, s. 27)
Vyskakovaci okna (popup window)

Vyskakovaci okna jsou nejvice nenavidénou formou reklamy na internetu. Moderni prohli-
zeCe je vSak umi spolehlivé zablokovat, takze ani tato forma ploSné reklamy neni ptilis
vhodna. ,,Navic tato forma reklamy porusSuje pravidla ptistupnosti, takze je jednak neeticka,

ale v ptipadé pouziti na webech vefejné spravy také protizakonna.* (Janouch, 2010, s. 154)
Tlacitka (buttony)

Tlacitka jsou malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod menu.
,Timto zpusobem lze napiiklad propagovat dalsi e-shopy, které jsou vétSinou pod jednim

vlastnikem.* (Janouch, 2010, s. 154)

I kdyz je ucinnost plo$né reklamy pomérné nizka, tak piesto existuji vyjimky a tou je napii-
klad kontextova reklama, kdy napiiklad napiSeme ¢lanek, ve kterém hovoiime o néjakém
produktu a samotny produkt je pak uveden jako link na produktovou web stranku. Mira pro-
Kliku a relevantnost obsahu k uzivateli je pak vyrazné vyssi. Navic u takovych kontextovych
¢lankd, miZe byt uvedena i bannerova reklama, relevantni viici obsahu ¢lanku a tim lze také

zajistit vys$i miru konverze.

2.1.9 E-mailing

Pomoci e-mailingu lze nejen prodévat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.
V nékterych firméach vyznam e-mailingu podcenu;ji. Lidé si ¢asto mysli, ze kdyZ jim n¢kdo
posila nevyzadanou postu, je to stejné, jako kdyby oni sami posilali n¢jaké nabidky. V tom
je v8ak podstatny rozdil. Jednak mate od ptijemct jejich souhlas, a pokud je nabidka zaji-
mava nebo informace piinosné, tak email nikoho ptili§ neobtézuje.

“Rozesilani emailt patii k velmi i¢innym formam internetového marketingu. Pravidelnym
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3

posilanim emailii lidem, ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich podvédomi.*

(Janouch, 2010, s. 280)

2.1.10 Webové seminare

Neboli webinafe, pomoci nichz je mozné informovat o novych produktech, o ¢innostech
firmy, naucit zdkazniky pracovat spravné¢ s novym produktem. Informovat o moznostech,
sluzbach. Komunikace probihé prostiednictvim webové stranky, kdy ucastnikiim staci slu-

chatka. A komunikace od zakaznika vétSinou probihda pomoci chatu (textova komunikace).

Webinaie jsou interaktivni a pro zdjemce velmi atraktivni. Maji totiz fadu vyhod. Zucastnit
se miize kdokoliv z pohodli svého domova, nebo z prace. Zkratka odkudkoliv ze svéta. Casto
obsah webinate zustava po skonceni samotného webinaie k dispozici na webu, a ucastnici

se k nému mohou kdykoliv vratit.

2.1.11 On-line chat

Vyuzivéan je predevSim v e-shopech, kdy miize zdkaznik navéazat pomoci webové stranky
on-line chat s prodejcem nebo asistentem, ktery miize okamzité zakaznikovi pomoci, poradit
a upoutat tak pozornost k jinému produktu. Zivy chat rozsifuje moZnosti e-shopu a maxima-
lizuje celkovou spokojenost zakaznika. Zivy chat Setii obdma stranam penize za telefono-

vani, a je k dispozici dostatek ¢asu se vénovat zakaznikovi.
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3 ONLINE MARKETING

Lnternetovy a online marketing jsou ¢asto vnimany jako synonyma. Je lepsi pouzivat spo-
jeni internetovy marketing pro vSechny marketingové aktivity na internetu a online marke-
ting pak jako pojem rozsifujici tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo podobna

zatizeni.© (Janouch, 2010, s. 17.)

Marketing dnes znamena osobni ptistup, pé€i o kazdého jednotlivého zdkaznika a moznost
individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing musi byt komplexni, ztraci smysl,
kdyz se aktivity realizuji jednotlive. ,,V literatufe se komplexni pfistup nazyva holistickym
marketingem. Internetovy marketing je navic kontinualni ¢innost, protoZe podminky se méni

nepretrzité, a to doslova.* (Janouch, 2010, s. 19.)

3.1 VYHODY A NEVYHODY ONLINE MARKETINGU
V ¢em je internetovy marketing vyrazn¢ lepsi oproti off-line marketingu?

-V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat.

-V dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provani
nepretrzite.

- Svou komplexnosti — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zptisoby.

-V moznostech individualniho pfistupu — neanonymni zékaznik, komunity, ,,spravni*
zékaznici pies kli¢ova slova a obsah.

- Svym dynamickym obsahem — nabidku lze ménit neustale.

,Na internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji a podmi-
fuji. Je proto dulezité vyuzivat vSechny ndstroje i prostor (prostfedi). Firma tak musi mit
nejen svoje WWW stranky, ale také vydavat zpravy o €innosti, popisovat svou nabidku

Vv ¢lancich, G¢astnit se déni na socialnich sitich apod.* (Janouch, 2010, s. 17.)

3.2 PROCES ONLINE MARKETINGU

,Pracovnici marketingu se na fizeni marketingu divaji jako na proces skladajici se z 5

krokt.* (Kotler, 2002, s. 45)

- Vyzkum ur¢itého trhu ukadze rizné segmenty, skladajici se z kupujicich s rtiznymi
potiebami.
- Segmentace, cileni a prezentace - podnik se cilené orientuje pouze na ty segmenty,

které je schopen Spickovym zptisobem uspokojit. Pro kazdy cilovy segment bude
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podnik muset prezentovat svou nabidku tak, aby cilovi zakaznici dokazali ocenit,
¢im se jeho nabidka odliSuje od nabidek konkurentt.

- Marketingovy mix, obecné¢ znamy jako 4P — produkt, cena, misto a propagace.

- Realizace marketingového mixu.

- Kontrola - ziskavani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledki a evidovani nebo zlep-

Sovani strategie a taktiky.

3.2.1 Vstupni analyza - vyzkum

Vstupni analyza je odrazovym mistkem, bez kterého nelze zjistit ndvratnost investic. Je
nutné prozkoumat trzni ptilezitosti, pfipravit finanéni odhady naznacujici, zda bude navrat-

nost odpovidat finan¢nim cilam.

,»Vyzkum dovede podnik k pochopeni skutecnosti, Ze za normalnich podminek se kupujici
na kazdém trhu 1isi svymi potfebami, vnimanymi hodnotami a preferencemi.* (Kotler, 2002,
S. 46)

3.2.2 Implementace strategie, tvorba

Vyzkum pravdépodobné ukédze segmenty trhu, kam mize podnik cilit. Je tfeba se tedy roz-
hodnout, na jaky segment je mozné pusobit co nejvét§im moznym zpusobem. Podnik svou
prezentaci musi cilit tak, aby cilové zakazniky seznamil s klicovymi ptinosy pro né;.

Mimo tyto piinosy bude muset prezentujici zakaznikovi sd¢lit 1 dalsi divody, proc¢ by se mél

zékaznik rozhodnout prave pro jeho znacku.

3.2.3 Marketingovy mix

»Stanoveni ndstroji marketingového mixu, které podpofti a zajisti prezentaci a ukotveni pro-
duktu ve védomi zakaznikt. Tyto nastroje jsou znamy jako 4P.* (Kotler, 2002, str. 47)

3.2.4 Realizace

,Podnik, ktery proSel fazi strategického taktického planovani, nyni musi urc¢eny produkt za-
¢it vyrabét, dat mu cenu, distribuovat a propagovat jej. V tuto chvili se do procesu zapojuji

vsechny slozky podniku.* (Kotler, 2002, str. 48)
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3.2.5 Udrzba a vyhodnoceni

Poslednim krokem marketingového procesu je kontrola. Usp&sni jsou ti, kte¥i se u¢i z chyb.
Shromazd'uji se ohlasy trhu, provadéji audity a hodnoceni vysledki a uskute¢ni se korekce,
jejichz ucelem je zlepseni vlastni vykonnosti 4P. Mizeme tak zjistit kde je chyba. ,,Neustale

sledujeme svou pozici ve vztahu K cili cesty.” (Kotler, 2002, str. 49)
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4 MOBILNI APLIKACE

Pomahaji zlepsit sluzby zékaznikim. Byt jim na blizku, pfindSet zdbavu, osvétu, vzdélavat,
ziskavat zpétnou vazbu. Mobilni aplikace umoziuji atomizovat své informace a dorucovat
je konkrétnimu zakaznikovi, které ho aplikace zna minimaln€ z podnikového informaéniho
systému. Pokud zakaznik s organizaci komunikuje prostiednictvim mobilni aplikace, snizuje
se tak podniku naklad na provozovani call center. Zakaznik nemusi ¢ekat na spojeni s ope-
ratorem a nastaveni sluzeb, naptiklad u mobilniho operéatora, si je zakaznik schopen provést
sam prostiednictvim mobilni aplikace a navic je tak schopen konat kdekoliv, kde je dostupny

mobilni signal nebo alespoit Wi-Fi signél a to 24 hodin, 7 dni v tydnu.

To je také vyhoda vSech e-shopovych aplikaci, které maji dostupnost v kterykoliv okamzik,
V porovnani s kamennym obchodem. Casto se tak miiZe stat, ze zakaznik si zboZi vybere na
internetu, ale koupi si zbozi v kamenném obchod¢. Takové jednani pak nazyvame ,,ROPO

efekt neboli Research Online — Purchase Offline®. (Postulka, 2011)

4.1 Mobilni platformy

Operacni systém pro své mobilni telefony si diive jednotlivi vyrobci vytvareli sami. Snazili
se pochopitelné o jakousi standardizaci prave toho svého operacniho systému, ale ne zrovna
uspésne. Vznikala tak spousta uzavienych systémt, pro které¢ nebylo snadné vytvaret mo-
bilni aplikace. Cena mobilnich telefonnich pfistrojii s operacnim systémem byla vyssi v po-
rovnani s ,,obycejnymi® mobilnimi telefony. A pravé diky vyssi cené, se takové telefony
objevovaly spiSe v rukou obchodnich zastupcti a podnikatelii. A tak se vyvoj aplikaci smé-
foval spiSe na aplikace pro vytizovani e-mailové komunikace, planovani ukold, kalendaie,

propojeni s podnikovymi systémy a s aplikacemi pro stolni pocitace.

V soucasnosti se na trhu s mobilnimi telefony vyskytuji nejcastéji ptistroje s opera¢nim sys-
témem 10S vyrobce Apple Computer Inc., Android vyrobce Google Inc. a jeho rtizné upra-
vené varianty riznymi vyrobci jako naptiklad Huawei, LG, Samsung a dal§imi. Pak tu mame
také operacni systém Windows Phone od spole¢nosti Microsoft Inc., a nasledné dalSi mino-
ritni operacni systémy, které nepiekrocily znacku svého vyrobce, jako naptiklad BlackBerry

S operacnim syst¢émem OS BLACKBERRY.

Pro ucely této bakalaiské prace budeme uvazovat pouze nad tifemi opera¢nimi systémy pro

mobilni pfistroje a témi jsou Android, iOS a Windows Phone.
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4.2 Tvorba mobilnich aplikaci

Tvorba mobilnich aplikaci je pfeci jen pomérné slozitou zalezitosti, pravé z toho divodu, ze
je tfeba ovladat specialni programovaci jazyky pro jednotlivé mobilni operacni systémy.

V soucasné dobé¢ je pomérné velka poptavka po takovych programatorech.

Existuji také aplikace, které jednoduse umozni vytvofit mobilni aplikaci. Takova mobilni
aplikace je zalozena na principech webové stranky, ktera se zobrazuje v prostiedi aplikace.
Je to sice snadna cesta pro nenaro¢né pouZiti, ale nelze tak realizovat vSechny typy aplikaci,

zejména ty, kde naraZime na omezeni jazyka HTML, javascriptu a CSS stylt.

Pokud se podaii mobilni aplikaci vytvofit je pak potieba ji dostat mezi uzivatele do takzva-
nych ,,stori*. Spolecnost Apple ma nejptisn€j$i podminky pro uvadéni a testovani aplikaci
do svého Apple Store. Pro operacni systém Android uzivatelé ziskavaji aplikace z Google
Play. A nakonec uzivatelé telefoni vybavenych opera¢nim systémem Windows Phone /

Windows 10 Mobile, si aplikace instaluji z Windows Store.

4.3 STRATEGIE

,Opravdu lidé pottebuji to, co nabizite? Pro¢ by méli vasi aplikaci pouzivat, zrovna kdyz
jsou mobilni? Kde ji budou pouzivat? Jaké vyhody ndm to piinasi z obchodniho hlediska?

Dobrym zpiisobem, jak ziskat odpovédi na tyto otazky, je analyza informaci, které jiz mate
k dispozici. Podivejte se na aktualni statistiky svého webu: Kolik navstévniki jej navstévuje
ve svych mobilnich zafizenich? Jaka zatizeni pouZzivaji? Jaky obsah vaseho webu je zajima
nejvice? Tato data vam pomohou ud¢lat si pfedstavu o tom, co lidé v mobilnim kontextu na
vasem webu vlastn€ hledaji. Data budou samoziejmé ovlivnéna omezenimi vaSeho webu,
takze at’ uz z nich vyvodite jakékoliv zavéry, méli by byt pouze jednim z podnétii ke stano-

veni kone¢ného rozhodnuti.“ (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 27)

Pokud takova data k dispozici nejsou? Vzdy je mozné na to, co je potieba védét, se zkusit
zeptat uzivateli. Pti takovych prizkumech je mozné zjistit, Ze uzivatelé chtéji cokoliv, co
Jjim miizeme nabidnout, a to pokud mozno co nejrychleji. At uz je nabizen jakykoliv produkt

¢i sluzba, uzivatelé aplikaci urc€ité oceni.
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4.4 STANOVENI CIiLU

Pro stanoveni cili, které ma pro organizaci a zdkaznika plnit mobilni aplikace, je tfeba ana-

lyzovat, jak uvazuje zakaznik, a co mu mizeme nabidnout.

Chceme usetfit naklady, ¢as, nabidnout kvalitngjsi sluzby, rychleji komunikovat se zdkazni-
kem, byt s nim v intenzivnéj§im kontaktu, propagovat znacku ¢i produkt anebo posilit pove-

domi o znacce?

4.5 KONCEPT MOBILNi APLIKACE

Mobilni aplikace je zejména tvofena kontextem, tedy kde a kdy budou uzivatelé mobilni
aplikaci vyuZzivat. ,,UZivatelé uzivajici mobilni aplikaci v mobilnim zafizeni mohou ¢ekat ve
front¢, snazit se chytit vlak, leZet na gauci, prochazet se, nebo dokonce sedét na zaichodé. A
co vic, jejich zatizeni pravdépodobné bude mit displej o velikosti pouhych nékolika set pi-
xell a velmi malou klavesnici nebo klavesnici na displeji.* (Castledine, Eftos a Wheeler,
2013, s. 36)

Musime uvazovat nad tim, jak na$i uzivatelé s mobilnim zatizenim pracuji, jak jej drzi a

tomu ptizpusobit svou aplikaci.
Dulezité také je, jak rychle je uvedena aplikace na trh.

Jakmile je aplikace navrZena, je tfeba provést n¢kolik dalSich kroki, jako naptiklad testovani

navrhu, revize navrhu, ikony aplikace.

4.6 OPTIMALIZACE APLIKACE K DOSAZENI CiLU

Uzivatel aplikace mé zpravidla pomalé mobilni pfipojeni, ¢asto pomalejsi nez je ptipojeni
pres Wi-Fi. Ma malou obrazovku, nedostatek ¢asu, chce mit rychlou odezvu. Nechce ¢ekat,

nez se naéte web a data.

,,VEtsina novych mobilnich zafizeni pouziva, jako hlavni vstupni metodu, dotyky na displeji.
Nase prsty jsou neuvétitelné obratné, ale piesto nejsou tak presné jako mys. Pokyny pro
navrh uzivatelskych rozhrani aplikaci pro systém IOS spole¢nosti Apple uvadéji nejmensi
doporucenou velikost cile pro klepnuti 44 x 44 pixelli. Znamena to, Ze uZivatelsky prozitek
je diky dotyktim kontaktné;jsi a proto také intuitivnéjsi.* (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013,
s. 37)
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Pokud na jednu obrazovku aplikace umistime pfili§ mnoho malych objektt, bude pusobit
nepiehledné, pokud jich ddme malo, bude pro uzivatele komplikované proklikat se k poza-
dovanému cili, jako vhodnéjsi varianta se pak jevi karusel. Mizeme si karusel predstavit tak,
jako bychom kolem mobilu poskladali dalsi obrazovky, a uzivatel posunem prstu po obra-
zovce presunuje tyto karty. Karusel vyuziva samotny operacni systém iOS nebo Android pro

,»listovani® mezi jednotlivymi obrazovkami s nabidkou aplikaci.

Pti navrhovani mobilni aplikace bychom neméli zapominat na nasledujici otazky:
e (o uzivatelé chté&;i?
e (o ocekavaji?
e Co chceme, aby udélali?

,»V zadném piipad€ neni mozné pocitat s tim, ze maji uzivatelé ¢as a chut’ se ucit pracovat

se slozitym uzivatelskym rozhranim.* (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 37)

4.7 PUBLIKOVANI APLIKACE

Poslednim krokem pfti vyvoji nativni aplikace je zahajeni jeji distribuce ve skute¢ném svéte
pomoci ptislusnych trzist’.
Apple AppStore

K uvetejnéni aplikace v AppStoru je tfeba mnoho krokli, mimo jiné zaplatit vyvojarsky po-
platek, ale hlavni je vytvofit nazev aplikace, popis aplikace, ktery miize obsahovat az 4000
znakli a obrazky z aplikace. Je tfeba také vybrat kategorie aplikace, do kterych tato nase
vytvofend aplikace spada a vytvoftit klicova sova pro vyhledavani aplikace. Nahrat ikonu a

vSe odeslat ke schvalovacimu fizeni spole¢nosti Apple.
Spolecnost Apple si uctuje 30% z prodejni ceny aplikace.
Android Market

,»Kazdy volné Sifitelny systém ma vSak své mouchy, mezi které patii nestabilita a rozmanité
portfolio druhli mobilnich zatizeni, které jsou v pfipadé optimalizace mnohdy ofiskem 1 pro
zkuSeného programatora. Je nutné pocitat s timto aspektem pii vyvoji.* (damidev.com, 2011
- 2016)

Pro uvetejnéni je stejné jako v Apple Store potieba vytvofit ikonu aplikace ve vysokém roz-

liSeni 512x512 pixeld, vytvofit nazev aplikace, klicova slova a popis 0 maximaIni délce 4000
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znakl. Zvolenou cenu za aplikaci jiz nelze zménit, musela by se nahrat jako nova aplikace

S jinou cenou. Aplikaci miizeme publikovat, bez schvalovani.
BlackBerry App World

Abyste mohli aplikaci odeslat do obchodu spole¢nosti BlackBerry, musite se také stat pro-

dejcem BlackBerry. Tento status se li$i od statusu vyvojare, ktery jste museli ziskat.

Oproti nékterym jinym trZiStim aplikaci vam trZist€ spole€nosti BlackBerry umoziuje dis-
tribuci zkuSebni verze aplikace, kterou mohou uZivatelé v ptipad¢ zajmu nasledné upgrado-

vat.

,Je tieba zadat popis aplikace, ktery je omezen na maximalni délku 4000 znakt, nahrat ikonu
aplikace, kterd ma na trzisti spole¢nosti BlackBerry velikost 480 x 480 pixeli a snimky ob-
razovky o velikosti 640 x 640 pixeli. Mizete omezit distribuci vasi aplikace pouze na né-
které zemée. Trzisté spole¢nosti BlackBerry umoziuje také omezit distribuci na sit’ konkrét-
nich mobilnich operatorti, coz je pomérné neobvyklé. Nakonec je vase aplikace odeslana

spole¢nosti RIM ke schvaleni.* (Castledine, Eftos a Wheeler, 2013, s. 277 - 278)
Windows Store

Windows Phone je nejmladsi ze tii dominujicich svétovych platforem. Je tomu teprve ne-
davno, kdy spolecnost Microsoft oznamila novou verzi Windows 10, ktera ma velkou nad¢ji
na Gspéch se systémem spojenych aplikaci - jedna aplikace bude fungovat stejné na tabletu,
mobilnim telefonu a pocitaci. To bude pro trh zasadni posun k jednoduchosti, useteni na-
kladt na vyvoj a diky tomu bude pro platformu vznikat spousta novych aplikaci v neuveéfi-

telném tempu. Na zékladé¢ tohoto trendu stoupne i jeho uZivatelska oblibenost.

Microsoft ud¢€lal v uplynulych letech velice takticky krok zakoupenim mobilni divize finské
spole¢nosti Nokia. Touto koupi ziskal Microsoft pro Windows Phone silnou uZzivatelskou

zakladnu a pomalu, ale jisté se dostava ze stinu do popfedi.

Jedna se o skvélou platformu s pratelskym uzivatelskym rozhranim METRO design pro uzi-
vatele. Je vice nez jasné, Ze v nejbliz§ich mésicich bude platforma Windows Phone ziskavat
vice a vice na popularit€ a to napfi¢ vSemi v€kovymi kategoriemi. OdvaZenému tvrzeni na-

pomaha stale se rozsifujici portfolio nabizenych mobilnich zafizeni s timto systémem.

Také u aplikaci pro Windows Phone je tfeba odeslat aplikaci ke schvéleni Microsoftu ve

Windows store, jak uvadi server damidev.com.
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4.8 DISTRIBUCE APLIKACE K UZIVATELI

Aplikace splni svij el pouze tehdy, pokud si ji uzivatel viibec stahne a nainstaluje.

Pokud jsou uzivatelé zvykli chodit na webové stranky organizace, pak se naskyta moznost
vytvofit mobilni verzi webovych stranek, na kterych uzivatele miizete upozornit na existenci

mobilni aplikace s odkazem rovnou do trzi§té mobilnich aplikaci pro danou platformu.

Pii GispéSném zavrSeni vyvoje mobilni aplikace, je nutné zajistit kvalitni reklamu na podporu
bezproblémového §ifeni mezi uZivateli. V ptipad¢€ komerénich ticeltt musi byt mobilni apli-

kace prodejnd a rentabilni.

Zpétna vazba je dilezitym faktorem v GispéSném zivoté mobilniho projektu. Sami uzivatelé
vznesou namitky a pfipominky k funkénosti. Timto po¢indnim nepfimo navrhnou upravy k
zefektivnéni aplikace. Ceskéd republika je velice znama peclivou, uzivatelskou, zpétnou vaz-

bou. Cesti uzivatelé najdou chybu i tam, kde Zadné neni.

»Zpétnou vazbou ziskate vzdy objektivni prehled nad uspésnosti vaSeho projektu, nehledé
na rychlé reportovani a moznou opravu chyb, ¢i tvorbu zajimavych referenci. (Da-

midev.com, 2011 - 2016)

4.9 MERENI VYKONU APLIKACE

Vykon aplikace je métitelny z pohledu zaplacené ceny za vyvoj a distribuci aplikace, vici
zisku, ¢i usetfeni nadkladu, které nam aplikace piinesla. Vykon miizeme métit ekonomickymi
ukazateli, ale mtizeme také méftit statistickymi ukazateli. Naptiklad mnoZstvim stazeni apli-
kace, mnozstvim uskute¢néného prodeje prostfednictvim aplikace. Poklesem nakladi, spo-

jenych s faktem, ze diky aplikaci nepotiebujeme tolik persondlu a podobné.

49.1 Povédomi o znacce

,Povédomi o znacce (anglicky Brand Awareness) udava kolik lidi, z dané cilové skupiny,
znacku znd.* (MediaGuru, 2016) RozliSuje se znalost znacky spontanni, kdy si respondent
sam vzpomene na znacku v souvislosti s produktem ¢i kontextem nebo podpoiené, kdy se
respondentll ptame, zda znaji tuto konkrétni znacku. V aplikaci by bylo mozné zobrazovat
logo firmy nebo jeji nazev naptiklad. Také je mozné propagovat v aplikaci produkty firmy,

jako naptiklad alkoholické napoje v aplikaci ,,Flaska® firmy vyrab¢jici alkoholické napoje.
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4.9.2 Mira zaujeti

Kolik lidi vidélo nasi upoutavku, reklamu, prispévek na facebooku nebo jinych mistech a

zobrazilo si nasi webovou stranku nebo si stahlo aplikaci.

4.9.3 Mira konverze

Kolik jsme diky aplikaci ziskali novych zdkaznik, ktefi nakoupili, nebo kteti u€inili jinou

akci, ke které jsme je vyzvali v aplikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 METODIKA PRACE

Pro ucely této bakalarské prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na které se bude snazit

odpoveédét zpracovatel bakalarské prace.

5.1 Cil prace a vyzkumné otazky

V této bakalarské praci byly stanoveny tti vyzkumné otazky, z nichz dvé budou zkoumany
kvantitativnim Setfenim formou dotazniku, odpovéd’ na tieti vyzkumnou otazku bude zjis-
tovéana vzajemnym porovnanim zkoumanych mobilnich aplikaci zpracovatelem této baka-
latské prace.

5.1.1 Vyzkumna otazka ¢islo 1.

Vyuzivaji zékaznici mobilnich operatorti mobilni aplikaci na spravu Gc¢tu tohoto operatora k
realizaci nakupt?

5.1.2 Vyzkumna otazka islo 2.

Jaké aspekty brani v pouzivani mobilni aplikace ke spravé svého uctu u mobilnich opera-
tort?

5.1.3 Vyzkumna otazka ¢islo 3.

Jaké jsou rozdily mobilnich aplikaci mobilnich operatorti v CR z pohledu pouZitelnosti apli-

kace?

52 METODY VYZKUMU

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky ¢islo 1. a 2. bude sestaven dotaznik a vyuzita kvantita-

tivni metoda Setfeni.

V dotazniku bude zjiStovano, zda zékaznici tii hlavnich ¢eskych mobilnich operatort O2,
T-mobile a Vodafone vyuZivaji, ke spravovani svého mobilniho G¢tu, aplikaci na svém mo-

bilnim telefonu. Jaka skupina zakaznikl takovou mobilni aplikaci vyuZziva.

Cast dotazniku, zkoumajici druhou vyzkumnou otézku, se bude dotazovat té skupiny respon-
dentd, ktefi nepouzivaji mobilni aplikaci svého operatora, pro spravu svého mobilniho tele-
fonniho uctu, na aspekty, které jim brani tuto aplikaci vyuZzivat. Jedna ¢ést baterie otadzek
bude zjiStovat technické moznosti uzivateli a dal$i baterie otazek se bude dotazovat na psy-

chologické ¢i jiné bariéry branici v pouzivani mobilni aplikace.
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Pro zodpovézeni vyzkumné otazky ¢islo 3. bude vyuzita kvalitativni metoda Setfeni, zame-
fend na vzajemné porovnani, zkoumanych mobilnich aplikaci, z pohledu pouzitelnosti apli-
kace. Pro toto porovnani budou nainstalovany mobilni aplikace v§ech t¥i mobilnich opera-
tord na telefon s operacnim systémem iOS verze 9.2, budou zakoupeny piedplacené tarify
se SIM kartami vSech operatorti a porovnani bude provadéno s témito SIM kartami. Vysled-

kem by mélo byt porovnani nabizenych moznosti mobilni aplikace jednotlivych operatort.

5.3 Respondenti

Pro ziskani respondentt, k dotaznikovému Setfeni, bude z ¢asti vyuzito zaméstnanct firmy
NXP Semiconductor v RoZznové pod Radhostém a v Brné, protoze jsou to kolegové z firmy,
pro kterou zpracovatel této prace pracuje. Dalsim divodem je Siroké spektrum zaméstnanct
od studentii az po seniorsky veék, a také se jedna vetSinou o technicky orientované zameést-
nance, lze tedy pfedpokladat, ze vlastni smartphone a teoreticky by mohli pouZzivat aplikaci

pro spravu svého uctu.

Dalsi ¢ast respondentt bude rekrutovana tak, ze jim bude vhozena osobni pozvanka k vypl-

néni dotazniku do postovni schranky, ve vybrané oblasti v Roznové pod Radhostém.

Pro osloveni posledni ¢asti respondentti budou vyuzity socialni sité Facebook a profesni sit’

LinkedIn.

Zamérem je ziskat alesponl 150 vyplnénych dotaznik.
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6 DOTAZNIK A JEHO REALIZACE

Na prvni dvé otadzky bude potieba ziskat odpovédi kvantitativni metodou z dotazniku. Je

proto nutné polozit si ty spravné otazky, na které je potieba ziskat odpovédi.

Vyzkum se bude tykat vyuzivani mobilni aplikace pro spravu zakaznického tctu u tii nej-
vétsich ¢eskych operatort O2, T-Mobile, Vodafone. Proto bude potieba polozit tuto otazku
v dotazniku, abychom zjistili, kterou aplikaci, ze zvolenych mobilnich operatori, respondent

V dotazniku hodnoti.

Vsichni hodnoceni mobilni operatoti maji aplikaci, ale neni znamo, jakym zpiisobem je vy-

uzivana zakaznikem.
Jsou to tyto aplikace:

,»M1j Vodafone* (Vodafone)
»Moje 02 (Telefonica O2)
,MUj T-Mobile* (T-Mobile)

Vysledky bakalarské prace mohou slouzit dals$im mobilnim operatoram, ktefi jesté své
vlastni aplikace pro spravu zakaznikova uctu nemaji, ale také by bylo mozné vyzkum apli-
kovat pro firmy, nabizejici sluzby anebo firmy, které vedou zdkazniklim zékaznické ucty. A
toto vedeni zakaznickych uctti by bylo mozné pienést na samotného zakaznika, tak jak to

ucinila Ikea.

V konstrukci dotazniku bylo potieba vyfiltrovat vSechny respondenty, ktefi maji mobilni
telefon, pro ktery sledovand mobilni aplikace existuje. Pfipadné jesté zjistit, pro¢ zakaznik
takovy telefon nevlastni, a ziskat tak data pro zodpovézeni druhé vyzkumné otdzky, tedy co

brani zdkaznikovi vyuzivat mobilni aplikaci.

Také je v dotazniku zjistovano, jakymi zptsoby klient kontaktuje mobilniho operatora pro

placeni, ndkupy, zmény nastaveni sluzeb a pro€ preferuje pravé takovyto zptsob.

Nejprve byl vytvoten dotaznik ve Wordu, aby mohl byt otestovan, zda v ném nejsou néjaké
chyby, a zda je v§em otazkam spravné rozuméno. Také bylo testovano, zda odpovédi v do-

tazniku pokryvaji vS§echny mozné odpovédi.

Vytistény dotaznik ve Wordu byl pedloZzen ndhodnym péti lidem z okruhu zpracovatele této
bakalaiské préace, a nad kazdou otazkou s nimi bylo hovofeno a probirdno co chapou po

danou otazkou, a ne€které otazky byly upravovany, piipadné dopliovany odpovédi.
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Vétsinou byla nalezena jednodussi a jasnéji polozend otdzka nez v ptivodnim dotazniku.

Po tomto prozkoumani a upraveni dotazniku S respondenty byly otdzky vloZeny na server

vyplitto.cz a nasledné nastaveno vétveni otazek v dotazniku.

Bylo tfeba vypracovat také osobni pozvanku pro vyplnéni dotazniku. A podle toho, které
skupin¢ byla pozvanka odeslana, byl ménén také zptsob osloveni a odkaz na vyplinto.cz.
Pozvanka byla odesldna elektronicky na facebook se specialnim linkem ptes Google zkra-
covag, jina varianta téze pozvanky byla odeslana 220 lidem ve firm¢ NXP semicoductors,
S jinym linkem Google zkracovace. Dalsi varianta odkazu na vypliito.cz dotaznik byla umis-

téna na sit’ LinkedIn.

Posledni varianta dopisu byla odeslana jako newsletter na realnou skupinu asi 360 emailo-

vych adres ptiznivci serveru davidsvoboda.cz.

Navic bylo uvazovano, ze budou osloveni prostifednictvim osobniho dopisu vhozeného do
postovni schranky obcané sidlisté Kulturni v Roznové pod Radhostém. K tomu tcelu byl
sestaven i dopis se specialnim linkem, aby bylo mozno zhodnotit kolik lidi na odkaz kliklo
a zapojilo se do aktivity. AvSak vzhledem k tomu, ze béhem dvou dnti se podafilo ziskat tak
velky pocet odpovédi na dotazniky, Ze jiz nebylo nutné ziskavat dalsi dotazniky, proto K re-
alizaci rozdani osobnich dopisti do schranek jiz nedoslo. Byly tedy zapocitany pouze pilotni
zodpovézené dotazniky pfimo od sousedii z bytového domu, kde autor bakalarské prace

bydli.

Odlisné linky byly pouzity proto, aby bylo mozné alespon piiblizné zjistit, kolik lidi na dany
odkaz kliklo a potencialné dotaznik mohlo vyplnit, i kdyZz to neni tématem zjistovani této
bakalarské prace. Miize vSak byt zajimavé zkusit zjistit odkud a jaké mnoZstvi respondentii

prislo.

Bylo vyuZito poznatkil z rocnikové prace autora bakalaiské prace na téma newsletter jako
nastroj efektivni komunikace a to zejména pro sestaveni predmétu emailu a délku textu

emailu s pozvankou.

6.1 Realizace vypliiovani dotazniku

Vzhledem k vétveni dotazniku bylo rozhodnuto pouze o elektronickém on-line sbéru dat do

dotazniku.
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V ramci vybéru platformy pro kvantitativni Setieni byl proveden pretest zadani dotazniku na
webové sluzbé Survio.com, ktera nabizi free ucet zdarma, a pak také na webové sluzbé vy-
plito.cz, kterd free ucet umozni zalozit az po vyplnéni nékolika jinych dotaznikli uzivatelt

tohoto serveru.

Nasledné byla vybrana sluzba na serveru vyplnto.cz nebot na serveru survio.com neni
mozné vétvit dotaznik na zakladé odpovedi pod free licenci. Server vypinto.cz vétveni do-

tazniku ve free varianté uctu umoznuje.

Nejprve byly vSechny otazky a varianty odpovédi vlozeny na server vyplnto.cz, pak byly
otazky vzajemné provazany a vytvofeny varianty pokracovani a vétveni dotazniku na za-
kladé odpovédi na jednotlivé otazky respondentem. Na zavér bylo severem zanalyzovano,
ze vse je logické a v potadku a nasledujiciho dne byl dotaznik schvalen a publikovan. Termin

ukonceni sbéru dat k tomuto dotazniku byl stanoven na den 1.3.2016.
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7 PROFILY MOBILNICH APLIKACI

Testovani prob&hlo na aplikacich tfech hlavnich mobilnich operatort, ptisobicich v Ceské
republice, ato O2, T-Mobile a Vodafone. Kazdy z téchto mobilnich operatorti ma k dispozici
svou vlastni mobilni aplikaci nazvanou velmi podobné ,,Moje 02, , M1ij T-Mobile®, ,,M1j
Vodafone®. VSechny tii aplikace jsou k dispozici zdarma. Jejich plnou funkcionalitu 1ze v§ak

vyuZzit pouze po piihlaseni a s platnou SIM Kartou ptislusného mobilniho operatora.

Béhem pouzivani téchto mobilnich aplikaci, v mobilni datové siti, se stazena data nezapo-
¢itavaji do FUP a neubyva tak zakaznikovi z dat a to ani pti pouzivani aplikace v zahranici,

pfi aktivovaném roamingu.

Vodafone promuje svou mobilni aplikaci ,,M@ij Vodafone* sloganem ,, Ucet pod kontrolou a
vzdy néco navic“, s n€kolika komunikacnimi podtituly jako naptiklad ,, Vydaje pod kontro-
lou*, ,,Nastaveni pod kontrolou“, ,,Novinky z Vodafone*“ a ,,Zdarma i v zahranici*. Tato
aplikace existuje ve varianté pro tfi nejrozsifenéjsi mobilni platformy. Jsou k dispozici na
App Store, Google play a Windows Store. Aplikace od Vodafone se stala Aplikaci roku
2014. Nabizi také moznost widgetli v opera¢nim systému i0OS a Android, které umozni na
hlavni list¢ vidét ihned mnozstvi vycCerpanych dat v i¢tovaném mésici, aniz by musela byt

spusténa aplikace.

T-Mobile svou aplikaci ,,M0j T-Mobile* promuje slovy ,, Okamzity pristup k informacim o
vasi utraté a sprave vasich sluzeb!*. Ke stazeni je zdarma na vSechny tii hlavni platformy
Android, 10OS a Windows Phone. Aplikace vypada Cisté, vzdusné a moderné. Nechybi ani
podpora widgetii (Android) nebo zivych dlazdic (Windows Phone), diky kterym je mozné
vidét zbyvajici volné minuty pfimo na uvodni obrazovce a neni nutné otevirat samotnou

aplikaci.

Poslednim zkoumanym operatorem je O2 Telefonica s jeho aplikaci ,,Moje O2*. Promuje ji
témito slovy ,, Ucet vidy pod kontrolou*. 02 zdtraziuje, Ze aplikace je uréena pouze pro
nefiremni zdkazniky. Aplikace pro zdkazniky z fad podnikatel(, firem a organizaci vetejné

spravy prozatim neni k dispozici. Mobilni aplikace od O2 nenabizi moZnost widget.
Vsichni tfi mobilni operatofi nejvice zduraznuji, pii propagaci mobilni aplikace, Ze aplikace
je ur¢ena pro kontrolu vydaji/G¢tu u mobilniho operatora. Primarné nepromuji, Ze by se

v aplikaci mohly realizovat nakupy.
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K ziskani aplikace nabizi vSichni operatofi rizné zpisoby, kliknutim na link vedouci do
ptislusného mobilniho obchodu podle mobilni platformy zdkaznika nebo vyfotografovanim
QR kodu na mobilnim telefonu anebo odeslanim vyzadané esemesky s odkazem ke stazeni

aplikace.

Vsechny tfi mobilni aplikace jsou alternativou k existujicim webovych strankdm jednotli-
vych mobilnich operatort, prostfednictvim kterych je mozné kontrolovat sviij ucet nebo me-

nit nastaveni sluzeb ¢i vybirat produkty z e-shopu mobilniho operatora.

a

e

€ Detail VyG&tovani

Listopad

Celkové Eéstha:

DETAIL VYOCTOVANI

22.prosince 2015

aussly) 29950K¢ >

mec pravidelngich

1815KE >

Prevedeno z minula 077Ke

Haléfové dorovnani 042K

Poskytnuts sleva (iZ zapoitand v cend)  -247,52 KE D DOSTUPNE NA HSKESTENA mEl ZISKAT NA
App Store P> Google play =E Windows Store
CELKEM JSTE:

Provolali 2h27m5s )

Postali SMS 326 )

Obrazek ¢. 1. — Screenshot webové stranky Vodafone promujici aplikaci (zdroj: viastni zpra-

covani)
v -
1 ] Y 4 ] .
Mobilni aplikace =
Snadné nastaveni Gétu z CR i zahrani¢i zdarma N — —
= )
Petr S 603 603 603

603 603
S nami sit nesit

824 r250

sit nesit

250

Bleskovy Moje utrata Vyuctovani Mobilni
prehled aplikace

Obrazek ¢. 2. — Screenshot webové stranky T-mobile promujici aplikaci (zdroj: viastni zpra-

covani)
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Moje O2 - internetova
samoobsluha

Jednoducha sprava vasich sluzeb, prehled o vytctovani kdykoli a kdekoliv.

Vytvorit Gcet

Pfihlasit do Moje 02

Obrdazek ¢. 3. — Screenshot webové strdanky O2 promujici aplikaci (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 ANALYZA MOBILNICH APLIKACI Z POHLEDU
POUZITELNOSTI

Analyza mobilnich aplikaci by méla poskytnout odpoveéd’ na otazku: ,,Jaké jsou rozdily mo-

bilnich aplikaci mobilnich operatorti v CR z pohledu pouZitelnosti aplikace?

Jednotlivé mobilni aplikace byly porovnavany na mobilnim telefonu Apple iPhone s operac-
nim systémem 10S 9. Nelze vyloucit, ze jednotliveé aplikace se mohou projevovat na riznych
platformach odliSné. Byly vzajemné porovnany posledni verze mobilnich aplikaci a to ke

dni 9. bfezna 2016.

Byly sepsany vSechny funkcionality, které se vyskytovaly alespoii u jedné z aplikaci. Nasle-
dujici tabulka ukazuje souhrn téchto funkcionalit a jsou z ni patrné zjisténé rozdily, mezi

jednotlivymi aplikacemi mobilnich operatort.

Zkoumané Kritérium Mij T- Mij Vo- | Moje O2
Mobile dafone

Informace o provolanych minutach, SMS a vyuziti v v v
mobilnich dat

Aktualni utrata v probihajicim c¢etnim obdobi

ZabezpecCené piihlaseni do aplikace kodem/hes-
lem

ZabezpecCené piihlaseni do aplikace pomoci bio-
metrie (otisk prstu)

Informace jaky tarif/program zakaznik pouziva

Faktury za sluzby k nahlédnuti

On-line platba kartou za faktury piimo z aplikace

On-line moZnost dobyti kreditu platebni kartou

MozZnost navyseni datového limitu

C L/ CCC/«C L]

Sprava vice uZivatelskych ucta

Zjisténi PUK kodu a hesla

Zmény v nastaveni sluzeb

C I« €] €«
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Mapa pokryti LTE

Moznost pres aplikaci zakoupit telefon, modem
anebo jiny mobilni hardware

Umoziuje zakoupit SIM kartu nebo tarif, mobilni
internet?

) €] <

Moznost zakoupit cestovni pojisténi v v

Tabulka ¢. 1 — Srovnani aplikaci z pohledu pouzitelnosti (zdroj: viastni zpracovani)

Vsechny tii aplikace ,,Mtj T-Mobile*, ,,Mij Vodafone® i ,,Moje O2* dokazi velice pékné a
ptehledné na jednom misté€ zobrazit spotifebované minuty, SMS, ¢erpani mobilnich dat. Dale

vSechny aplikace velice pckné¢ informuji o aktudlnim tarifu a nabizi moznost tarif zménit.

L VFCZ = 19:59 19 % 92%

» ferpéni dat, voldnia SMS
G 608436044 v @ ¢
© Dpata

. VFCZ = 20:00 1 @3 9% *00e002-CZ 7 19:54 1791 69%M"

T 2 Zpat V4 tarif

V NA!DLOUHO
PFipojeni pro mobil - STANDARD  ztjvé 110 MB 603 159 778 g ) 606822994
. Ugtovani podle

casu

Nastaveni datovych sluZeb Tarif Profi na miru 1 Zménit tarif

Q& Volsni
Kredit
200 minut Fér zbjva 282 min. 22
| ) -
Nastavit data min V43 kredit je 11910 K&
VSECHNY SITE
% sus y —_
:I:tnost kreditu je 05. 09. 2016
200 SMS Fér zbiva 331 SMS
[ | Y Stahnéte L o
Nl <i oplikaci Cerpani a dobijeni >
LS Nasim
Vyuétovani 61 Ké

Obrazek ¢. 4. — Vodafone, T-Mobile a O2 - prehled cerpani (zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny tfi aplikace umoziuji navysit datovy tarif (u O2 pouze pokud to umoZziuje dosta-
teCny kredit), a rovnéz vSechny tii aplikace umoZiuji nastaveni sluZeb spojenych s provozem
SIM karty, nejéastéji to jsou sluzby jako roaming, hlasova schranka, ¢ekajici hovor, bloko-
vani ur¢itych hovort nebo prémiovych SMS, SMS email, registr zmeSkanych hovort, upo-
zorilovani pti volani do jinych siti.

Stejné tak dobie dokazi vsechny tfi aplikace zabezpecit ptistup do aplikace pouze pro osobu,

ktera zna kod nebo heslo. I zde je vSak mozné nalézt drobny rozdil. Zatimco do aplikaci
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spole¢nosti T-Mobile a Vodafone je mozno vytvofit si pfistup pfimo z prostiedi aplikace,
pred ptfihlasenim se do aplikace spole¢nosti O2 je nutno jit nejprve na webovou stranku
02.cz a tam si vytvorit Gcet, kterym je pak mozné se piihlasit do mobilni aplikace. Z pohledu

uzivatele toto neni pohodIné.
Tim vSak podobnost téchto tii aplikaci kon¢i.

Nejhtife vybavenou aplikaci je ,,Moje O2“ od spole¢nosti O2 Telefonica. Jejich aplikace
vibec neumoziuje on-line platby a uskute¢iiovani platebnich transakci. Tato aplikace pouze
umoziuje zménu nastaveni sluzeb a kontrolu stavu uctu/kreditu. V menu je sice nabizeno 1
nékolik dalSich polozek, které se vSak vSechny oteviraji v prohlize¢i webovych stranek a
odkazuji se na web 02.cz. Nakupy sluzeb ¢i hardware v§ak nenabizi ani nezmifiuje viibec,

coZ se jevi jako nevyuziti potencialu takové aplikace.

Velmi dobie a témét vyrovnang vyhlizeji aplikace ,,Mij T-Mobile* a ,,M1j Vodafone*. Po-
kud uzivatel pro platbu pouzije n¢kterou ze svych platebnich karet, aplikace mu nabizi si
kartu zapamatovat i pro ptisti platby a nakupy, coz je velice piijemné. Velice komfortni je
V obou aplikacich moznost aktivovat si pfistup do aplikace pies TouchlD, coz je ptistup ptes
otisk prstu tak, aby si uzivatel nemusel pamatovat ¢iselny kod pro vstup do aplikace. Pristup
pies otisk prstu aplikace ,,Moje O2* nenabizi. Umoziiuje vSak zapamatovat si trvalé piihla-
Seni, a pii pristim spusténi se jiz aplikace nepta na prihlaSovaci udaje. Vzhledem k tomu, ze

aplikace neumoziiuje nakupy, tak to tolik nevadi.

V ptipad¢, ze uzivatel spravuje pod jednim uctem vice SIM karet, mize je vSechny spolecné
spravovat pod jednim ti¢tem v mobilni aplikaci. Po ukonceni ti¢tovaciho obdobi aplikace od
obou operatort T-Mobile i Vodafone nabizi zobrazit fakturu. Tady je na tom lépe Vodafone,
ktery nabidne zobrazit, uloZit ¢i pfeposlat piimo fakturu v pdf formatu. T-Mobile zobrazi
pouze zjednoduSeny piehled sluzeb a cen nati¢tovanych v daném obdobi. Aplikace O2 nic

takového zatim nenabizi.

Aplikace T-Mobile jako jedina umoziiuje zménu PUK kodu k SIM karté. Nicméné tato moz-
nost, stejné jako moznost nahlasit ztracenou/ukradenou SIM kartu, bude zfejmé zbytecna,

pokud bude ukradena SIM karta i s mobilem a s nainstalovanou aplikaci.

Velice pfijemnou funkci mobilni aplikace, kterou nabizi pouze Vodafone, je mapa pokryti
datovych signalem. Je mozné filtrovat si zobrazeni podle druhu sité 2G, 3G, 4G LTE a podle

lokality, ve které se uzivatel nachazi. Nicméné pokud by operatofi méli pokryta vSechna
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mista na mapé, pak neni nutné viibec nabizet néjakou mapu pokryti. Do té doby nez tomu

tak bude, se v§ak mapa mtze hodit.

Vodafone jako jediny nabizi prostfednictvim mobilni aplikace zakoupit si mobilni telefon,
tablet, datovy modem nebo jiny mobilni hardware a také si objednat SIM kartu s vybranym

tarifem a zaplatit on-line kartou.

T-Mobil a Vodafone umoziuji zakoupit si prostfednictvim mobilni aplikace cestovni pojis-
téni. Coz miize byt zajimava nabidka, pokud né€kdo tuto véc tesi na posledni chvili. A oba

dva umozuji zaplatit toto pojisténi on-line pfimo z aplikace.
U vSech mobilnich provozovateld je zajimavosti, Ze pouzivani mobilni aplikace ,,Muj T-
Mobile/Vodafone/O2 na mobilnich datech v zahranici nespotfebovava mobilni data?

Ze vzajemného porovnani vyplyva, ze aplikace ,,M1lij Vodafone* spolecnosti Vodafone je

svou nabidkou nejobséahle;si.
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9 INTERPRETACE DAT Z DOTAZNIKU

Surova data ze serveru vyplito.cz byla ziskana ve formatu XLSX a nasledn¢ zpracovana

programem MS Excel 2013.

Bylo ziskano celkem 252 elektronicky vyplnénych dotazniku. 24 respondentii ukoncilo vy-
plnovani dotazniku ptedcasné anebo rozpracovany dotaznik na jejich pocitaci zistal déle nez
dvé hodiny a tak bylo vyplilovani dotazniku se strany serveru ukonceno a data téchto dvaceti

Ctyt respondentl nebyla zapocitana do vysledkd analyz dat.

9.1 Odkud byli respondenti rekrutovani

Celkem 306 lidi kliklo na odkaz vedouci k vypInéni dotazniku na serveru vyplnto.cz, z toho
lze usuzovat, ze se né¢kteti na odkaz vedouci k vyplnéni dotazniku sice klikli, ale dotaznik

nevyplnili, ale mohli se k odkazu vratit pozdéji a dotaznik vyplnit ve vhodnéjsi dobu.
Zde je piehled o poctech kliknuti na jednotlivé odkazy:

- 139 respondentii z Facebooku

- 96 respondentii z firmy NXP Semiconductors CR s.r.o.

- 4 respondenti ze serveru Linked.IN

- 2372 pfijemct newsletteru jich otevielo email 117 (31,7%) a na odkaz v emailu jich
Kliklo 67 (18,2%).

Nejvykonnéjsi, z pohledu oslovenych respondentti, se zda byt Facebook. Ovsem pokud by
mnozstvi respondentit bylo pfepocitino na mnozstvi oslovenych lidi, pak by Facebook na
prvnim misté nemohl byt, nebot’ zdkladna ptatel a pratel jejich ptatel na Facebooku je v fa-
dech tisicti lidi. Z tohoto pohledu bylo vykonnéjsiposlat email s Zadosti o vyplnéni dotazniku
do firmy NXP Semiconductors CR s.r.0., kde z oslovenych 240 osob celkem jich 96 dotaznik

vyplnilo, coz je 40% Uspésnost.

9.2 Skladba respondentii

Dotaznik vyplnilo celkem 100 Zen a 152 muZzi. Nejpocetnéjsi skupinu respondentti (50 osob)
tvofili muzi ve véku 31 — 40 let, z toho 40 osob s vysokoskolskym vzdélanim. Mezi zenami
byla nejpocetnéjsi skupina respondentli (28 osob) také ve véku 31 — 40 let, rozdélené napul

mezi respondenty se stiedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim.
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Mezi zenami i muzi, ktefi vyplnili dotaznik, byla jesté pomérné silna skupina ve véku 19 —
30 let. Tato vékova skupina byla v dotazniku rozdélena na dvé ¢asti 19 — 25 a 26 — 30. Pro
zpracovani dat vSak tak podrobna vékova skladba nakonec nebyla potieba. Proto byla nyni
pii zpracovani dat spojena a zeny jsou v této vékové skupiné 19 — 30 let zastoupeny v poctu

25 osob, a muzi jsou v této vékové skupiné zastoupeni poctem 56 osob.

Vékova Zikladni Sti‘edoskolské | VysSi odborné | Vysokoskolské
kategorie vzdélani vzdélani vzdélani vzdélani

13 - 18 let 5 1

19 — 30 let 3 16 37

31-40 let 8 2 40

41 — 50 let 8 15

51 - 60 let 2 8

60 a vice let 7

Celkem 8 35 2 107

Tabulka ¢. 2 — Skladba muzu v dotazniku (zdroj: viastni zpracovani)

Vékova Zakladni Stredoskolské | Vyssi odborné | VysokoSkolské
kategorie vzdélani vzdélani vzdélani vzdélani

13- 18 let 4 1

19 — 30 let 10 3 12

31-40 let 1 13 2 12

41 — 50 let 11 3 7

51 - 60 let 6 1 6

60 a vice let 5 1 2

Celkem 5 46 10 39

Tabulka ¢. 3 — Skladba zen v dotazniku (zdroj: viastni zpracovani)
Celkove v dotazniku dominuje vékova kategorie 19 — 40 let.

Z pohledu vzdélani se na vyplnéni dotazniku podileli muzi s vysokoskolskym vzdélanim

Vv poctu 107 osob a bylo jich takto v této kategorii nejvice. Na druhém misté v poctu 46 osob
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byli Zeny se stfedoskolskym vzdélanim. Na dal$im misté pak jsou opét zeny s vysokoskol-
skym vzdélanim v poctu 39 osob, a za nimi jsou muzi stfedoskolaci v poctu 35 osob. Zby-

vajici ¢ast tvofi osoby se zédkladnim a vys$s§im odbornym vzdélanim.

Muzeme tedy predpokladat, ze v dotazniku prevazuji lidé se stfednim a vyS$im vzdélanim a
ze by mezi nimi mohli byt vice zastoupeni lidé, kteti pouzivaji chytré telefony a maji zkuse-

nosti s mobilnimi aplikacemi a on-line platbami.

9.3 Zastoupeni mobilnich operatora mezi respondenty

Hned v prvni otazce dotazniku bylo zjistovano, jakého mobilniho operatora respondenti vy-
uzivaji. Posledni moznost odpovédi v této otazce byla ,,Nemam mobilni telefon®, ale tuto
odpoveéd nikdo nezvolil. VSichni respondenti, kteti se zapojili do vypInéni tohoto dotazniku,

tedy pouzivaji mobilni telefon.

Vyrazné nejvice respondentt - 113 (45%) vybralo, jako svého hlavniho mobilniho operatora,
spole¢nost T-Mobile. Druhy v potadi je Vodafone s poctem 62 respondentii (25%). A na
tietim misté je O2 s obdobnym poctem 45 respondenti (18%). Ostatni respondenti, tvofici
mensinu v poctu 32 (12%) pouzivaji jiného mobilniho operatora, pravdépodobné néjakého

alternativniho operatora, nebo mohou mit SIM kartu ze zahranici, napiiklad ze Slovenska.

VSichni tfi operatofi se kazdoro¢né pfou o prvenstvi vV po¢tu zakaznikd. GTS Noveru koupila
spole¢nost T-Mobile. GTS byla nas druhy nejvétsi operator na trhu pevnych telefonnich li-
nek a datovych okruhd. T-Mobile tak ziskala pomérné velké mnozstvi firemni klientely a
pte se o prvenstvi s O2 Telefonica. Nicméné v uplynulych letech, vSichni tfi operatofi velmi
intenzivné budovali UMTS sit’ rychlého piipojeni a chtéji tak ziskat kus trhu, kdy klesa
mnozstvi uskuteénénych hlasovych volani i odeslanych SMS zprav, zatimco se zvySuje
mnozstvi uzivatelil s rychlym mobilnim datovym pfipojenim, a pfesouva se mnozstvi volani
a prenesenych zprav na VoIP jako Skype, Facebook messenger, Lync, WhatsUp, Viber a
dalsi mobilni aplikace. Pro operatory je pak pravé zde moznost rlst na prodeji datovych

pienosi.

9.4 Ostatni mobilni operatori

Prestoze v této bakalarské praci jsou zkoumani pouze ti nejveétsi cesti mobilni operatoti (O2,
T-Mobile, Vodafone) a ostatni mobilni operatofi nebudou brani v potaz pro zodpoveézeni

vyzkumnych otazek, byly vyhodnoceny také dotaznikové odpovédi respondentli ostatnich
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mobilnich operatort, jako jedna skupina dohromady. Data jsou tedy uvadéna spisSe pro zaji-

mavost. Ostatniho mobilniho operatora vyuziva celkem 32 z 252 respondentu.

Z téchto 32 respondentii pouziva piedplacenou kartu 10 respondentti a 22 jich vyuziva né-

ktery z tarifnich programa ostatnich operatord.

Smartphone pouziva 25 respondentli a teoreticky by mohli pouzivat n¢jakou mobilni apli-
kaci svého mobilniho operatora, pokud takova existuje. Z analyzy odpovédi téchto 25 osob,
majicich Smartphone vyplyva, ze ¢tyfi respondenti pouzivaji mobilni aplikaci pro spravu
svého mobilniho telefonniho ¢isla u alternativniho operatora. Dalsi dva respondenti mayji
aplikaci nainstalovanou, ale nepouzivaji ji. Dalsi €tyFi z respondentd o takové aplikaci vi,

ale nenainstalovali si ji.

TFinact z respondentll pouZivajicich jiného nez zkoumaného mobilniho operatora, nevi 0
existenci takové mobilni aplikace a dva respondenti odpovedéli, ze aplikace neni k dispozici

pro operacni systém pouzivany v jejich telefonu.

Zbyvajicich 7 respondentt odpovédélo, ze smartphone nepouziva a tak jim otazka o pouzi-
vani mobilni aplikace nebyla poloZena. VSechna tato data jsou zobrazena piehledné v grafu

¢. 1 na nésledujici strané.

Lze z toho usuzovat, Ze ani alternativni mobilni operatofi nezaspali, a na vyvoji mobilni
aplikace pro spravu a nastavovani uzivatelskych uctu pracuji a chtéji tento servis poskytnout
svym zakazniktim. Je to benefit navic a miize rozhodnout ve prospéch toho kterého alterna-

tivniho operatora, v piipadném rozhodovani nového uzivatele.
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9.5 Zkoumani mobilni operatori

V nésledujicim grafu jsou vyobrazena data za vS§echny zkoumané mobilni operatory a pocty

respondentt, ktefi zkoumanou mobilni aplikaci vyuzivaji

Graf €. 1 - Vyuziti aplikace u jednotlivych operatort

B Nevi, Ze aplikace existuje M Aplikace neni k dispozici B Nenainstalovali si aplikaci
W Nepouzivaji aplikaci M PouZzivaji mobilni aplikaci Z toho pouzivé smartphone

M Pocet respondentd
||
n
Ostatni mobilni operatofi W 2
||
Vodafone I 11

T-Mobile M 10

02 N2

37

Graf ¢ 1 — Vyuziti mobilni aplikace u jednotlivych mobilnich operdtorii (zdroj: vlastni zpra-

covani)

T-mobile (113 respondenti)

U tohoto operatora odpovédélo 88 respondentd, Ze pouziva smartphone, coz je 77,9% z cel-
kovych uzivateld tohoto operatora, ktefi by mohli pouZzivat mobilni aplikaci ,,M0j T-Mobile*
pro spravu svého mobilniho uctu. Téchto 88 respondentl bude nyni povazovano za 100% a

k ¢islu 88 budou vztazeny nasledujici vysledky.
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Mobilni aplikaci ma nainstalovanou 31 respondentt (35,2%), pouziva ji vSak pouze 21
(23,9%) z téchto 31 respondenti. 10 respondentd (11,3%) si aplikaci nainstalovalo, ale ne-
pouziva ji a 33 1idi (37,5%) o aplikaci ,,M1j T-Mobile* nevi.

Z dvaceti jednoho uzivatela aplikace ,,Miij T-Mobile* pouzivaji tuto aplikaci:

- 2 respondenti nékolikrat denn¢,

- dal$i 2 jednou denné,

- 10 respondentti ji pouzije alesponl jednou za tyden,
- 6 respondentd ji pouzije alespon jednou za mésic,

- a1l respondent jen ziidkakdy.
Vodafone (62)

V piipad¢é Vodafone odpovédélo 54 respondentti, Ze pouziva smartphone, coz je 87,1% z cel-
kovych uzivateli Vodafone, ktefi by mohli pouzivat mobilni aplikaci ,,Mij Vodafone* pro
spravu svého mobilniho uc¢tu. Téchto 54 respondentli bude nyni povazovano za 100% a

k ¢islu 54 budou vztazeny nasledujici vysledky.

Mobilni aplikaci ma nainstalovanou 32 respondentli (59,3%), pouziva ji vSak pouze 21
(38,9%) z téchto 32 respondentii, 11 respondentd (20,4%) si aplikaci nainstalovalo, ale ne-

pouziva jia 8 lidi (14,8%) o takové aplikaci nevi.
Z dvaceti jednoho uzivatel aplikace ,,M1ij Vodafone* pouziva tuto aplikaci:

- 1 respondent n¢kolikrat denné,

- 2ji pouziji alespon jednou denné,

- 10 respondentii ji pouzije alespoil jednou za tyden,
- 5respondentl ji pouzije alesponi jednou za mésic,

- a3 respondenti jen ztidkakdy.
02 (45)

U operatora O2 odpovédelo 37 respondentt, ze pouziva smartphone, coz je 82,2% z celko-
vych uzivatelli O2, ktefi by mohli pouZzivat mobilni aplikaci ,,Moje O2* pro spravu svého
mobilniho Gc¢tu. Téchto 37 respondentii bude nyni povazovano za 100% a k tomuto ¢islu

budou vztaZeny nasledujici vysledky.

Mobilni aplikaci ma nainstalovanou 8 respondentt (21,6%), pouziva ji vSak pouze 6 (16,2%)
z téchto 8 respondenttl, 2 respondenti (5,4%) si aplikaci nainstalovali, ale nepouzivaji jia 13

lidi (35,1%) o takové aplikaci nevi.
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Z Sesti uzivatelt aplikace ,,Moje O2* pouzivaji tuto aplikaci:

- 2 respondenti jednou denné,

- a4 respondenti alesponi jednou za tyden.

U operatorti T-Mobile a Vodafone najdeme shodné mnozstvi (21) aktivnich uzivateli mo-
bilni aplikace pro spravu uctu a u O2, ktery ma vsak nejmensi zastoupeni respondentt v do-
tazniku, jen Sest aktivnich uzivatelii. VSichni uzivatelé aplikaci nejc¢astéji pouzivaji alespon
jednou tydné. Toho by se dalo vyuzit napiiklad pro komunikaci s uZivateli ze strany opera-
tori a motivovat k riiznym nakuptim ¢i ¢innostem, podle individualni aktivity ¢i nastaveni

preferenci uZivatele.

Vsichni respondenti pouzivajici smartphone, napii¢ vS§emi mobilnimi operatory, odpovédéli
shodné, Ze také pouzivaji mobilni data ve svém telefonu. CozZ je zajimavé zjisténi pro mo-
bilni marketing a timto pada jeden problém, Ze by byl uzivatel zavisly pouze na piipojeni
ptes Wi-Fi v praci, doma ¢i vefejnych mistech s dostupnym Wi-Fi pokrytim. UZivatelé maji

nyni data dostupna vSude s sebou.

9.6 K jakym uceliim vyuzivaji aplikaci uzivatelé

Mobilni aplikaci ma nainstalovanou a pouziva ji 48 respondentii z naseho vzorku respon-
dentd, kteti vyplnili dotaznik. VSichni tito respondenti jsou zakazniky zkoumanych mobil-

nich operatort (02, T-Mobile, Vodafone).

Informace o svém uctu (provolané minuty, aktualni utrata atd.) v mobilni aplikaci svého
mobilniho operatora zjistuje celkem 41 (85,4%) respondentt ze 48, kteti aplikaci pouZivaji.
Nové sluzby (napiiklad mobilni data, mobilni telefon ¢i provadéni zmény tarifu) nakupuje v

mobilni aplikaci svého mobilniho operatora 19 (39,6%) respondentd.

Platby (napt. uhrada faktury, dobiti kreditu) pomoci mobilni aplikace svého mobilniho ope-
ratora provadi 16 (33,3%) respondentt.

Zmény nastaveni u svého Cisla (roaming, hlasova schranka, presmérovani atd.) prostiednic-

tvim mobilni aplikace svého mobilniho operatora provadi 27 (56,3%) respondentt.
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VyuZiti apli- thh%em |r’1for- Zm'eny nast‘av,enl Nakup novych slu- | Platby faktur, dobi-
kace maci o svém svého mobilniho seb e
uctu cisla
po- O |IT- Voda T- Voda | O [T- Voda-
vék | hlavi Mob | fone Mob | fone | 2 | Mob | fone
13 - Muz
18 | Zena 1
19. |Muz |2] 6 3 |2 3 2 2 [ 2] 2 1
30 |Zena | 2| 2 1 2 1 1 2 1
31. | Muz 4 6 1 5 4 1 2
40 |Zena |1 3 1 3 2
41. | Mui 1 1 1 1 1 1
50 zena 1 1 1 1 1 1 1
1. | Muz 1 2 1 1 1 1
60 | Zena 1 1 1 1
61a Muz 1 1 1 1 1 1 1
vice | Zena
Cel- | Muzi | 2| 14 13 2 4 11 0 4 8 2 5 4
kem | Jeny | 3| 4 5 | 2| 3 5 1| 2 4 | 2] 0 3
Celkem 5| 18 18 4 7 16 1 6 12 4 5 7

Tabulka ¢. 4 — Nejcastejsi operace provadené uzivatelem v mobilni aplikaci (zdroj: viastni
zpracovani)

vvvvvv

pro spravu svého mobilniho G¢tu u téech naSich hlavnich mobilnich operatoru je zji§tovani
informaci o provolanych minutach, vycerpanych esemeskach, zbyvajicim kreditu, aktudlni
utraté. Tedy nejcastéjsi aktivitou je potifeba mit mobilni uéet pod kontrolou, tato funkce je
zajimava pro 85,4% respondentii.

vvvvvv

nastaveni svého mobilniho ¢isla. Pro tuto ¢innost voli mobilni aplikaci 56,3% respon-
dentu, ktefi vyplnili dotaznik. Takova ¢innost sice ptimo neni platbou, ale nékteré nastaveni
mohou ovlivnit vysi Gctu za telefon. Naptiklad, pokud si uzivatel aktivuje roaming, a pak ze

zahranici posila MMS, SMS ¢i telefonuje.

Prostfednictvim mobilni aplikace svého mobilniho operatora provadi nakupy 39,6% re-
spondenti, pravidelné platby za faktury nebo kredit 33,3% respondenti, ktefi zodpo-

védéli dotaznik. Jisté je to 1 zdsluhou velmi pekné a intuitivné napsanych mobilnich aplikaci,
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kde zaplatit je otazkou n€kolika malo dotyki. Platebni karty mohou byt v aplikaci zapama-

tovany pro pristi pouziti, takze pak platba mize byt opravdu velice rychla.

9.7 Potencial novych zakazniku

Respondenti, ktefi nevédi o mobilni aplikaci svého mobilniho operatora, tvoii potencidlni
skupinu novych uzivateli této aplikace. Za vSechny tfi zkoumané operatory z tohoto dotaz-
niku se jedné o pocet 54 respondentti (24,5%) z poc¢tu 220 zkoumanych respondentii, pouZi-
vajicich smartphone a mobilni data. Nékteti z respondentti primo uvedli, Ze pokud by védeli

o mobilni aplikaci pro spravu svého mobilniho uctu, pouzivali by ji.

9.8 Jaké komunikacni kanaly jsou pouZivany respondenty pro platby,

nakupy a spravu svého mobilniho uc¢tu

Nejveétsi mnozstvi 91 (50,8 %) respondentd, kteti odpoveédéli na tuto otazku, pouziva pro
nakupy, platby a spravu svého mobilniho u¢tu u svého operatora webovou stranku tohoto

operatora. A z nich 63 respondentt, volici tuto moznost, je s touto metodou spokojeno.

Druhou nejpocetné;jsi skupinu 30 (16,8 %) osob tvoii respondenti volajici na zdkaznickou
linku mobilniho operatora, aby provedli zmény v nastaveni svého tctu, nebo objednali/zmé-
nili sluzby. V této druhé skuping je s touto metodou spokojeno 16 respondentd, ktefi voli

tuto moznost.
Dalsi zptisoby jsou svym poctem méne vyznamné a jsou to tyto zpusoby:

- 11 (6,1 %) osob — obchodni zastupce, kontaktni osoba nebo rodi¢

- 8(4,5%) osob — v prodejné mobilniho operatora

- 7(3,9 %) 0sob — nesleduje viibec sviij ucet ani nenakupuje

- 7(3,9 %) osob — komunikuje vSe e-mailem

- 6 (3,3 %) 0sob — ma sluzebni telefon a tak tyto zalezitosti viibec nefesi

- 3(1,7 %) osob — Specialni kod vyto¢eny na telefonu

Pokud tak velké mnoZstvi respondentti je ochotno provadét zmény nastaveni a nakupy pro-
duktti ¢i sluZzeb na monitorech svych desktopti a notebooktl, pak by jejich piesun na displej
mobilniho telefonu, pfi stale se zvétSujicich uhloptickdch mobilnich telefont a responzivnim

designu nemé¢l byt vétsi problém pro operatory.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Vyzkumna otazka cislo 1.

Vyuzivaji zdkaznici mobilnich operatord mobilni aplikaci, pro spravu uctu U tohoto opera-

tora, k realizaci nakupa?

AnNo, na ziklad¢ vypInénych dotaznikli a vyhodnoceni odpovédi respondentti, je moZné na
tuto otazku odpovédét kladné. Zakaznici mobilnich operatorli vyuzivaji mobilni aplikaci pro

spravu mobilniho G¢tu u svého operatora k realizaci nakupti.

Prostfednictvim mobilni aplikace svého mobilniho operatora provadi nakupy 39,6% re-
spondenti, kteti vyplnili dotaznik a maji takovou aplikaci nainstalovanou a pouZivaji ji,
ovsem z celkového poctu vSech 252 respondentd, ktefi dotaznik vyplnili, tvoti nakupy pro-

stiednictvim takové aplikace jen 13,5%.

Bylo by zajimavé zjistit do jaké miry, v ptipad¢ realizace nakupu, hraje roli velikost displeje
mobilniho pfistroje. Protoze vybér zbozi, na malém displeji mobilniho telefonu, nemusi byt
zrovna pohodlny. V dotazniku vSak nebyla polozena otdzka tykajici se velikosti displeje a
tak nelze potvrdit ¢i vyvratit, zda realizaci nakupt ovlivituje velikost displeje. To by mohla

byt eventualné dalsi vyzkumna otazka, na kterou by se dalo zeptat.

10.2 Vyzkumna otazka cislo 2.

Jaké aspekty brani v pouzivani mobilni aplikace ke spravé svého uctu u mobilnich opera-

toru?

Aspektll, branicich v pouzivani mobilni aplikace je né€kolik od téch ¢isté technickych divoda

az po mentalni diivody. Nasleduje vycet téch, které byly v dotaznikovém Setieni zjistény.
NepouZiva smartphone

18,6% z celkového poctu respondentii nevlastni smartphone. Smartphone, neboli
chytry telefon, je naprosto nezbytny k tomu, aby bylo moZné mobilni aplikaci nainstalo-
vat. Z téchto18,6% respondentli, nemajici smartphone, uvazuje o vyméné za smart-
phone 32%, a soucasné pro 68,7% z téchto 32% neni dulezité, jaky operacni systém
telefon bude mit, ostatni davaji pfednost béznym operacnim systémim jako je Android,
10S a Windows Phone, pro které existuji mobilni aplikace pro spravu svého mobilniho

uctu u mobilniho operatora.
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Z dotazniku bylo k tomu jesté zjiSténo, ze o nakupu nového telefonu typu smartphone
uvazuji muzi i zeny naptic¢ vsemi vékovymi skupinami bez ohledu na stupen dosazeného
vzdélani.

Tito uzivatelé (18,6%) tvofi potencialni skupinu budoucich uzivateli takové mobilni

aplikace.
Stavajici telefon, bez operacniho systému, vyhovuje 3,9% respondenti

Tito uzivatelé, nemajici smartphone, nijak nepostradaji funkce chytrych telefont a vy-
hovuje jim stavajici ,,hloupy* telefon. Jsou s telefonem spokojeni a neuvazuji o jeho
zméng. Tito respondenti jsou vétSinou zeny napiic¢ vSemi vékovymi skupinami. Muzi

maji patrné radi technické hracky a sviij stary telefon by za smartphone vymenili.
Z této Castirespondentil se pravdépodobné nestanou ptipadni uzivatelé mobilni aplikace.

Smartphone je komplikovany
2,4% respondentli povaZuje smartphone za komplikovany nebo drahy ptistroj nebo
jim nevyhovuje dotykové ovladani a neuvazuji o zmén¢ telefonu za smartphone.
Takto v dotazniku odpovidali vétSinou Zeny a to ve véku 30 — 40 let, se stiedoskolskym
¢1 zékladnim vzdélanim.
Ani z této ¢asti respondentt se pravdépodobné nestanou piipadni budouci uzivatelé mo-

bilni aplikace.
Neexistuje aplikace pro tento smartphone

1,7% respondentt ma v telefonu operacni systém, pro ktery takova aplikace neni k dis-
pozici. Jedna se vSak o natolik malé procento specifickych telefont, Zze se pro né nevy-
plati takovou aplikaci vytvaret a mohou vyuzit jinou moznost, napiiklad telefonicky kon-

takt, webovou stranku nebo navstévu kontaktniho mista mobilniho operatora.
Nevi, Ze takova aplikace existuje

24,5% respondentli nevi, Ze takova mobilni aplikace existuje, a tito uzivatelé by mohli
byt jednoduse novymi uZivateli, bez dalSich investic, protoZe maji smartphone a aktivné
pouzivaji mobilni datovou sit/Wi-Fi pfipojeni.

Pti¢emz 18 respondentti (10%) se smartphonem a mobilnimi daty v dotazniku pfimo
zvolilo odpovéd’, Ze by si aplikaci nainstalovali, pokud by o ni védéli. Postacilo by

vhodné o této moznosti informovat, prostfednictvim néjaké marketingové komunikace,
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napiiklad newsletter, ktery v§ichni mobilni operatofi pouzivaji ke komunikaci se svymi

zakazniky.

Vhodné by mohlo byt takové ,.chytré postouchnuti* uzivatele, ktery plati za faktury
jinak nez pres mobilni aplikaci, ze existuje mobilni aplikace a rovnou nabidnout jeji

stazeni, napiiklad na webové strance odkazem ¢i QR kodem.
Zna pouze ten zpisob komunikace, ktery pouziva

9% respondentt sdélilo, ze nevi o dalSich moZnostech jak provadét platby, nakupy nebo
zmény nastaveni sluzeb, nez pravé ten zpuisob, ktery pouziva. Nejcastéji uvadéné zpt-
soby jsou webova stranka mobilniho operatora, telefonicka linka na zakaznické centrum
mobilniho operatora, kontaktni osoba (ve firm¢) nebo zastupce (rodinny ptislusnik), na-

vstéva prodejny mobilniho operatora.

Pokud by se vhodnym zpuisobem tito lidé inspirovali k pouzivani mobilni aplikace, ob-
dobn¢ jako u ptedchoziho bodu, mohli by tito uzivatel¢ zacit vyuzivat mobilni aplikaci.
K nakuptim by mobilni aplikaci nejspiSe nevyuzili lidé, ktefi maji firemni tarify a nemo-
hou si sami provadét zmény nastaveni anebo platit za sluzby anebo osoby, které¢ maji
obavu néco takového nastavovat, protoze terminologii mobilnich operatort nerozuméji
a obrati se tak radéji na své rodinné prislusniky, ktefi za né tyto véci typicky vyiizuji.

Napriklad rodice se obraci na své dosp€lé déti o radu.
Je pIné spokojeno

58,2% respondentd Si je védomo dalSich moznosti jak platit, nakupovat nebo ménit na-

staveni mobilnich sluzeb, avsak se zpiisobem, ktery pouzivaji, jsou plné spokojeni. Mezi

vvvvv

Zde mame skupinu, ktera je spokojend, a nové zpiisoby nehledd. Pokud by se vSak objevil
novy zpusob jak platit ¢i nahliZzet do svého mobilniho Uctu, jisté tento novy zplisob ale-

spoil vyzkousi, budou-li vhodné motivovani.

K této otazce se podafilo ziskat zajimavé odpovédi od uzivatell, z nichz celkové vyplyva,
ze az 52,1% uzivatel by se teoreticky mohlo stat novymi uzivateli mobilni aplikace od
svého mobilniho operatora, pokud by byli nalezité motivovani a informovani. Naptiklad sit’
multikin CinemaCity to vymyslelo tak, ze motivuje své zakazniky, aby si vstupenky do kina

zakoupili elektronicky on-line z webové stranky nebo z mobilu. Zakaznik ziska vétsi pocet
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vérnostnich bodl za ndkup a tim ziské i diive volnou vstupenku do kina a jesté slevu na
obcerstveni. Jak motivuje mobilni operator své zakazniky, aby zaplatili on-line prostfednic-
tvim mobilni aplikace? Je zde jen nékolik moznosti k placeni, od terminalii Sazky, ptes web
stranky operatora, platbu inkasem az po platbu na poboc¢ce mobilniho operéatora, ale zadny
mechanismus, ktery by uptfednostiioval specificky zptisob placeni. Operator je ziejmé rad,

ze zakaznik viibec zaplati.

10.3 Vyzkumna otazka cislo 3.

Jaké jsou rozdily mobilnich aplikaci mobilnich operétori v CR z pohledu pouZitelnosti apli-

kace?

Nejhtife vybavenou aplikaci je ,,Moje O2 od spolecnosti O2 Telefonica. Jejich aplikace
vibec neumoziuje on-line platby a uskute¢iiovani platebnich transakci. Tato aplikace pouze

umoziuje zménu nastaveni sluzeb a kontrolu stavu uctu/kreditu.

Nakupy sluzeb ¢i hardware vSak nenabizi ani nezmiiiuje viibec, coZ se jevi jako nevyuziti

potencialu aplikace ,,Moje O2°.

Vsechny tfi zkoumané aplikace umi zabezpecit ptistup do aplikace pouze pro osobu, ktera

zna kod nebo heslo.

Vsechny zkoumané aplikace jsou operatory promovany jako aplikace, kde ma uzivatel sviij
ucet pod kontrolou a tyto informace dokazi velice pékn¢ a pichledné, na jednom misté, zob-
razit. Dale vSechny aplikace pfehledné, maximalné na jedno kliknuti, informuji o aktualnim

tarifu a nabizi moZnost tarif zménit.

Vsechny tii aplikace umoziuji navysit datovy tarif (u O2 pouze pokud to umozinuje dosta-
te¢ny kredit), a rovnéz vSechny ti'i aplikace umoZiuji nastaveni sluzeb spojenych s provozem
SIM karty, nejcastéji to jsou sluzby jako roaming, hlasova schranka, ¢ekajici hovor, bloko-
vani ur¢itych hovort nebo prémiovych SMS, SMS email, registr zmeskanych hovori, upo-
zorilovani pti volani do jinych siti.

Vodafone jako jediny nabizi prostfednictvim mobilni aplikace zakoupit si mobilni telefon,
tablet, datovy modem nebo jiny mobilni hardware a také si objednat SIM kartu s vybranym

tarifem a zaplatit on-line platebni kartou.
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U vSech mobilnich provozovatell je zajimavosti, ze pouzivani mobilni aplikace ,,M0j T-

Mobile/Vodafone/O2* na mobilnich datech v zahranici nespotfebovava mobilni data?

Ze vzajemného porovnani vyplyva, ze aplikace ,,Mlj Vodafone* spolecnosti Vodafone je
svou nabidkou nejobsahlejsi a tedy z pohledu pouzitelnosti je aplikace nejlep$i. Druha je pak
aplikace ,,Muj T-Mobile*, ktera se snazi s aplikaci od Vodafone drzet krok. Nejhtife se z po-
hledu pouzitelnosti jevi aplikace ,,Moje O2 od O2 Telefonica, kterd neumoznuje provadet
platby prostiednictvim aplikace a poskytuje pouze informacni servis pro uzivatele. Je ale
tfeba fici, Ze O2 pii promovani své aplikace nic Vic také neslibuje, pouze tento informacni

Servis.
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ZAVER
Podatilo se dosdhnout stanovenych cilii a zodpovédét vSechny tii vyzkumné otazky v této

bakalatské praci. Pfijemnym ptekvapenim bylo, kolik lidi bylo ochotno se do vypInéni do-

tazniku zapojit, coz ve vysledku zjednodusilo oslovovani respondentt.

Nebylo nutné oslovovat jesté dalsi respondenty z ptivodné zamysleného roznosu letaki
S osobnim dopisem do schranek v RoZznové pod Radhostém. Coz naklady za celé ziskani
dotaznikll sniZilo na minimum. VSechny dotazniky byly ziskany elektronicky bez nutnosti

piepisovat dotazniky do on-line prostiedi.

Z analyzy dotaznikl se podafilo zjistit, Ze mobilni aplikace je pouZivana zejména k nahlizeni
a kontrole mobilniho uctu. Napiiklad mobilni aplikace od O2 Telefonica ani nic dalsiho nez
pouhé prohlizeni stavu G¢tu a zménu nastaveni sluzeb neumoziuje. Zatimco ostatni dve apli-
kace nabizeji také uskute¢néni prodeje pres mobilni aplikaci. Nejvice propracovanou pro-

dejni ¢ast aplikace ma v tomto VVodafone s nabidkou telefont, tabletti, modemd, tarifi.

Mezi respondenty nejvice vyuzivanou sluzbou v mobilni aplikaci, je pravidelné placeni fak-
tur na konci kazdého ucéetniho obdobi, prostiednictvim platebni karty. V mobilni aplikaci je
mozné pro uzivatele predplacenych SIM karet dobit kredit a to pohodIné platebni kartou on-

line.

Mobilni operator O2 by mohl svou aplikaci dopracovat, aby nabizel také on-line platby ale-
sponi za faktury a dobijeni pfedplacenych karet piimo v aplikaci. VSechny tii aplikace jsou
velice prehledné, intuitivni a pé¢kn€ zpracované. Zde je mozné vytknout snad jen drobnosti.
Naptiklad u aplikace O2 by mohlo byt umoZnéno vytvofit si tcet ptimo z aplikace, nyni si
musi uzivatel vytvofit ucet nejprve na web strance mojeO2.cz. Doporucil bych tedy spise
lepsi propagaci mobilni aplikace pro spravu mobilniho uctu ze strany jednotlivych mobilnich
operatord, naptiklad pfilozenim informace o této aplikaci spolecné k mési¢nimu vyactovani
za telefonni sluzby. Zminit aplikaci a pozvat k vyzkouseni, v pravidelnych newsletterech
mobilnich operatort. Uvadét priklady v PR ¢lancich kdy, jak a komu aplikace pomohla,
naptiklad pfed neocekdvanym vysokym mési¢nim vyactovanim, které Ize mit pod kontrolou
pfes mobilni aplikaci. V aplikaci lze informovat v€as o novinkach, nezaplacenych zavazcich

tak, aby zdkaznikovi nic neuniklo a vytvarel se tak loajalni vztah operatora se zdkaznikem.
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Vsechna tato navrhovana opatfeni Ize realizovat snadno a bez vétSich finan¢nich ndkladu.
Mobilni aplikace existuji a funguji, databazi klientli maji operatoti k dispozici, newslettery

pravidelné posilaji, PR ¢lanky se objevuji neustale v tisku.

Podatilo se zjistit, jak je mobilni aplikace, pro spravu uzivatelského uctu, vyuzivana respon-
denty. Vzajemnym porovnanim bylo zjisténo, jak kvalitni jednotlivé aplikace jsou z pohledu
pouzitelnosti. Podatilo se odhalit, Zze firma O2, v aplikaci ,,Moje O2*, vlibec nevyuzila po-

tencial nakupt a prodeji realizovanych piimo v aplikaci, nebot’ nic takového nenabizi.

Osobn¢ mne prace na této bakalaiské praci obohatila v n€kolika ohledech. Jednak GispéSnou
realizaci viibec prvniho dotazniku v mém zivoté. Kladenim si otazek a zjiStovanim a testo-
vanim dotazniku, nakonec jeho celou realizaci, ¢ekanim na odpovédi. Ziskavani zpétné
vazby od respondenti jak oni problematiku ndkupii pies aplikace vnimaji. Az po analyzy a
databazové zpracovani vysledkt dotazniku a interpretaci dat. V ramci testovani jednotlivych
aplikaci jsem je musel vyzkouset, zakoupit SIM karty operatorti, a udélat jejich vzajemné

v v

piestoze na prodej byla vyrazné Iépe orientovana aplikace od spole¢nosti Vodafone.

Na zavér bych doporucil ovéfit tento vyzkum jesté jednou, upravil bych otazky v dotazniku
tak, aby bylo mozno ovétit napiiklad jaké mnoZstvi penéz je mési¢né respondent ochoten
utratit, nebo utrati prostiednictvim mobilni aplikace. Pokusil bych se zjistit, jak je respondent
spokojen s mobilni aplikaci svého operatora. Zda respondentovi néco v aplikaci chybi. Rov-
néz by bylo zajimavé pokusit se zjistit, jaké divody ptivedly uzivatele k pouzivani aplikace,
jaké problémy mu pomohly vyfesit. Jak uzivatelé diveétuji nebo nedivéiuji placeni kartou

pfes mobilni aplikaci, a ¢eho se obavaji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

TouchlD

SmartPhone

02

T-Mob

Widget

FUP

CRM

Technologie, pomoci niz 1ze namisto zadavani bezpecnostniho kédu pro vstup

do aplikace pouze ptilozit otisk prstu, na zaklad¢ néjz je uzivatel ovéten.

Mobilni telefon s opera¢nim systémem, ktery umoziuje nahravat do telefonu
mobilni aplikace podobné jako programy do stolniho pocitate a pomoci

téchto aplikaci/programi rozsirovat uzitné vlastnosti telefonu.
Nazev mobilniho operatora O2 Telefonica.
T-Mobile, tato zkratka je pouzita v tabulce ¢islo 3. z divodu uspory mista.

Mala specializovana aplikace, ktera poskytuje nékteré vizudlni informace
a/nebo nabizi jednoduchy ptistup k €asto pouzivanym funkcim a aplikacim,

jako naptiklad zobrazovani hodin, kalendar, novinky, kalkulacka apod.

Fair Use Policy — jeho smyslem je zamezit tomu, aby jeden uzivatel pfiliSnym

vyuzivanim svého internetového pfipojeni omezoval ostatni uzivatele.

Customer Relationship Management — oznacuji se tak systémy pro fizeni
vztahil se zdkazniky. Jsou to programy, které¢ umoziuji shromazd’ovat, tridit
a zpracovavat udaje o zdkaznicich, ptedevsim jejich kontakty, probihajici ob-

chodni procesy a dosahované trzby.
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a,b,cd

PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

v

2. VyutZivate tarifni program nebo
predplacenou sluzbu?

a) Tarif

b) Predplacena sluzba

1. Kterého z nasledujicich mobilnich operatord, vyuZivate pro

své hlavni mobilni telefonni &islo?

a)02

b) T-mobile

c) Vodafone

d) jiny

e) nemam mobilni telefon

hilni

12. Uvaiujete o zméné svého mobilniho
telefonniho pfistroje za smartphone s
iem?

Atk diend,

3. Pouzivate smartphone (chytry
telefon)?

a) ano

b) ne

4. Pouziva bilni telefon s dotykovym
displejem?

a) ano

b) ne

5. Jaky operaéni systém pouziva Vas
mobilni telefon?

a) Android (Google)

b) iOS (Apple)

c) Windows Phone (Microsoft)

d) Jiny operacni systém

e) Nevim

6. Pouzivate mobilni aplikaci pro spravu

Gétu u svého mobilniho operatora?

a) ano, pouzivam

b) Mam aplikaci nainstalovanou, ale
nepouzivam ji

c) Nemam aplikaci nainstalovanou

d) Nevim o takové aplikaci

e) Pro mij operacni systém tato aplikace
neni k dispozici.

7. Jak €asto aplikaci pouzivate?
a) Nékolikrat denné

b) Jednou za den

c) Alespon jednou tydné

d) Alespon jednou za mésic
e) Zfidka kdy

8. Zjistujete informace o svém Gétu
(provolané minuty, aktudlni dtrata atd.) v
mobilni aplikaci vaSeho mobilniho
operatora.

a) Ano

b) ne

9. Nakupujete nové sluzby, napfiklad
mobilni data, mobilni telefon ¢&i provadite
zména tarifu v mobilni aplikaci vaseho
mobilniho operatora?

a) Ano

b) ne

10. Provadite platby (napf. ihrada
faktury, dobiti kreditu) pomoci mobilni
aplikace vaseho mobilniho operatora?
a) Ano

b) ne

11. Provadite zmény nastaveni u svého
Cisla (roaming, hlasova schranka,
presmérovani atd.) prostfednictvim

A 4

hil

19. U o koupi ilniho
telefonniho pfistroje?

a) Ano -> otdzka ¢. 20

b) Ne -> otdzka ¢. 21

20. Jakému operaénimu systému
v telefonu davate prednost?

a) Android (Google)

b) iOS (Apple)

c) Windows Phone (Microsoft)

e) nevim

d) neni to pro mé dulezité

(Pokracuje otazkou ¢. 22)

I

ne I ykovym
a) Ano
»| b) Ne ->otdzkac. 18
13. S jakym operaénim systémem?
a) Android (Google)
b) iOS (Apple)
ne c) Windows Phone (Microsoft)
d) neni to pro mé dulezité
14. Proé jiz nyni nepouzivate
smartphone?
a) Je drahy
b) Je komplikovany
c) telefon, ktery mam mi pIné vyhovuje
d) Nevyhovuje mi dotykové ovladani
e) Jiny divod (uvedte)
15. Jakym zpusobem sledujete vas Gcet u
mobilniho operatora nebo provadite
zmény nastaveni sluzeb u svého
mobilniho &isla?
b,c,d, e » a) V prodejné mého mobilniho operatora

b) Zavolam na zakaznickou linku

c) Pfes webovou stranku operatora
d) Pfes mobilni aplikaci

e) liny zplsob (uvedte)

16. Proc vyuzivate zrovna tento zplisob
zmény nastaveni & komunikace s
operatorem?

a) neznam jiné moznosti

b) jsem s touto metodou spokojen

c) nevim Ze takova aplikace existuje

I

17. Jak €asto nahlizite do svého uétu nebo
provadite zmény nastaveni sluzeb?

a) Neékolikrat denné

b) Jednou za den

c) Alespon jednou tydné

d) Alespon jednou za mésic

e) Zfidka kdy

y

18. Vyuzivate mobilni data ve svém

hilni

a)
b)

Ano
ne

lefonu?

21. Pro€ neuvazuji o koupi
mobilniho telefonu?

a) Pouzivam mobil nékoho
jiného.

b) Nemam komu volat

c) Jiny dGvod

(Pokratuje otazkou ¢. 22)

A

mobilni aplikace svého mobilnih
operatora?

a) Ano

b) ne

22. Prosim, vyberte svou
vékovou kategorii:
a)6-12let

b) 13- 18 let

c) 19-25 let

d) 26 -30 let
e)31-40let

f) 41-50 let

g) 50— 60 let

h) 60 a vice let

23. Vase nejvyssi dosazené
vzdélani je:

a) zékladni

b) stredoskolské

c) vysokoskolské

24. Jste:
a) zena
b) muz




