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ANOTACE

Cilem prace je definovat pojem mobilni marketing, zmapovat soucasnou situaci z hlediska
Jjednotlivych nastrojii mobilniho marketingu, analyzovat mozné prinosy i bariéry mobilniho
marketingu pro malé a stredni firmy. Nasledné na prikladu vybraného ndstroje mobilniho

marketingu navrhnout kampan pro firmu z definovaného segmentu.

KLICOVA SLOVA

Mobilni marketing, reklama v mobilu, m-commerce, internet, socidlni sité.

TITLE
Using mobile marketing in small and medium businesses.
ANNOTATION

The goal of the thesis is to define the concept of mobile marketing, to map the current situation
in terms of individual mobile marketing tools, to analyze the possible benefits and barriers of
mobile marketing for small and medium-sized companies. Then, on the example of a selected

mobile marketing tool, design a campaign for a business from a defined segment.

KEYWORDS

Mobile marketing, mobile advertising, m-commerce, internet, social networks.
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Uvob

Mobilni marketing je v dne$ni dob¢ stale rostoucim a oblibenéj$im zpiisobem komunikace mezi
spotfebitelem a zakaznikem. Pfesto nelze fici, ze by byl na svém vrcholu, jelikoz mobilni
zafizeni se stale vyvijeji a inovuji a jsou vybavovany novymi funkcemi. Mobilni marketing je
marketingova komunikace s velkou budoucnosti a dnes jako jedna z nejefektivnéjsich forem
marketingu pro malé a stfedni podniky. Pocty uzivateli mobilnich telefont stale nartstaji a
snimi 1 rozvoj novych funkci mobilnich technologii. A pravé diky tomuto obrovskému
rozmachu je pro firmy vyuziti mobilniho marketingu efektivnim zptisobem, jak oslovit a

ptilédkat zakaznika.

Mobilni marketing lze brat za jako zcela pfinosnou a G¢innou formu marketingu uz jenom
Z toho diivodu, Ze mobilni telefon nebo jiné mobilni zafizeni dnes vlastni téméf kazdy ¢loveék a
témei kazdy ho mé neustéle u sebe. Dnes uz mtize marketér zakaznika zameéfit podle pohlavi,
véku nebo 1 polohy, kde se pravé nachazi. Moznosti se stale inovuji a vyvijeji, a proto je pro
firmy a marketéry nutné tyto inovace a nejnovéjsi trendy stale sledovat, pokud se chtéji stat na

trhu uspéSnymi.

Cilem prace bude charakterizovat pojem mobilni marketing, zmapovat soucasnou situaci
Z hlediska jednotlivych néstroji mobilniho marketingu, analyzovat mozné ptinosy i bariéry
mobilniho marketingu pro malé a stfedni firmy. Nasledné na ptikladu zacinajici kavarny
Termoska s ohledem na jejich omezeny rozpocet navrhnout kampan praveé za pomoci vhodnych

a pfinosnych nastrojii mobilniho marketingu.

V nasledujicich kapitolach bude nejprve popsana a charakterizovana definice mobilniho
marketingu, jeho vyvoj a trendy. Budou zde uvedeny nastroje mobilniho marketingu a moznosti
jejich vyuzivani v malych a stfednich firmach. Nasledné budou popsany a zmapovany mozné
vyhody a nevyhody, které s sebou mobilni marketing nese. Dalsi ¢ast bude zaméfena na

kampai, doporuceni a nové postupy kavarné Termoska, nachazejici se ve Velkém Mezifici.
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1 ELEKTRONICKE PODNIKANI A OBCHODOVANI

., Elektronické podnikani znamenda vyuZziti informacnich a komunikacnich technologii ke zvyseni

efektivnosti vztahit mezi podniky i mezi individudalnimi uzivateli. ““ [1, s. 43]

Elektronické podnikani, jinak i e-business tvoii firmy, podniky a také Internet. Cilem je
podpofit a zvysit efektivitu podnikovych internich a externich procesii. Lze sem zatadit aktivity
jako obchodni a vyrobni Cinnosti, také Cinnosti, které jsou propojeny s integraci, podporou a
fizenim. VSechny tyto aktivity jsou u ¢asti nebo Uplné realizovany prostfednictvim

informacnich a komunikacnich technologii. [2, s. 9-10]

Elektronické podnikani (e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody (e-shopy)

Obriazek 1: Casti elektronického podnikani
Zdroj: [2, s. 10]

Soucasti elektronického podnikédni je elektronické obchodovéani neboli e-commerce, ktery
odkazuje na Sirokou Skalu on-line obchodnich aktivit pro produkty a sluzby. Vztahuje se na
jakoukoli formu obchodni transakce, v niZ strany vz4jemné reaguji elektronicky, a nikoli

fyzickou vyménou nebo ptimym fyzickym kontaktem. [3, s. 73]

., Za elektronicky obchod se v soucasné dobé povazuje obchod, pri kterém komunikace mezi
obchodujicimi subjekty probiha prostrednictvim ICT, pricemz elektronicka komunikace ve

vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt vylucna. * [2, s. 11]

Diky rozvoji ICT se elektronické obchodovani stalo vyhodnou a velmi oblibenou alternativou
pro uskutec¢novani obchodnich aktivit mezi prodejcem a kupujicim. V prvni fazi se Internet
vyuzival pouze jako komunikacni prostfedek, nadale pak zacaly vznikat prvni webové stranky,
které tehdy slouzily spiSe jako prezentace informaci o zbozi. V druhé fazi byly webovym

strankam ptfidany dal$i funkce, které uz umoZznovaly objednavani zboZi online. Prvnim
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elektronickym obchodem prostfednictvim Internetu byl ndkup hudebnich CD v roce 1992
v USA. U nés v Ceské republice bylo poprvé objednané a nakoupené zbozi v roce 1995. Od té

doby zajem o internetové nakupovani neustale roste. [2, 5.11-12]

Obchodovani na Internetu je oblasti tzv. non-store retailingu, kdy si zadkaznik vybird a zaroven
dostane zbozi, aniz by navstivil obchodni centrum nebo obchod. Osobni komunikace je
nahrazena komunikaci ptes elektronickd komunikacni zafizeni, zejména praveé pak s vyuzitim
sluzeb Internetu. Elektronické obchodovéani spociva piimo v nabidce a prodeji produkt
béznym zékazniklim a pro realizaci obchodnich Cinnosti jim poskytuje odpovidajici sluzby.
Zahrnuje prevod vlastnictvi nebo prava na uzivani zbozi nebo sluzeb prostednictvim pocita¢em
zprostiedkované sité. Predpoklada se, ze vSechny Cinnosti pfi realizaci obchodnich transakci

probihaji upIné nebo v co nejvétsi mife automatizovang. [2, s. 14] [3, s. 73]

Nabidka Obchodni transakce Distribuce 7akaznik
Prodejce —1 (elektronickd - —— (elektronickd) | (elektronickd v [ (Spotiebitel
(Dodavatel) zejména sluzby piipad# dat) P
Internetu)

Obrazek 2: Vztahovy diagram realizace obchodni transakce s komunikaci se zdkaznikem prosttednictvim ICT

Zdroj: Upraveno dle [2, s. 13]

Jednou z hlavnich vyhod je globalnost, ktera sama o sobé& pfinasi dilezité konkurenéni vyhody,

jako napftiklad §ir§i sortiment i oproti tém nejveétsim kamennym supermarketim a moznost uzké

specializace na urc¢ity obchod nebo ¢innost. [1, S. 32]

,, Do elektronického obchodovani lze zaradit vsechny obchodni aktivity a sluzby, behem kterych
je realizovan pomoci elektronickych nastrojui datovy transfer bezprostiedné souvisejici
S realizaci obchodnich pripadii, pricemz v pripadé ndkupu software nebo jinych informaci

mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky. “ [2, s. 11]

Podstatnou soucasti aktivit uskute¢iovanych pomoci elektronicky nastroji je urovani stran,
které mezi sebou komunikuji a obchoduji. Jednd se naptiklad o B2C, kde jde o prodej
koncovym spotiebitelim, dale B2B, coz je obchod mezi firmami. C2C je obchod mezi

spotiebiteli a C2B je obchodem iniciovany zakazniky. [4, 5.184]
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2 M-COMMERCE

Prvni mobilni telefon Motorola Dyna Tac 8000X byl vyroben roce 1983 [5]. Od té doby vyvoj
mobilnich zatizeni mnohem rychlejsi nez v jinych oblastech IT a na zakladé toho se rozvijel 1
mobilni obchod. Mobily dnes slouZi stale vice, a to nejen k telefonovani a posilani SMS zprav,
ale jsou nastrojem pro nakup zbozi a sluzeb (m-commerce) a pro oslovovani a upoutavani

pozornosti zakaznika (m-marketing).

M-commerce je kazdd obchodni transakce a obchodni operace realizovana prostfednictvim
bezdratovych technologii jako naptiklad mobilnich telefonti nebo tableti s pomoci
bezdratového internetového zatizeni. Slouzi predevsim k obchodnim ucelim. ,, Mobilni obchod
je ndkup a prodej zbozi prostiednictvim mobilnich telefonii a dalsich bezdratovych zarizeni. *
[6, s. 311]. Vzhledem k tomu, ze poskytovani obsahu pfes bezdratova zafizeni se stava

obchod jako metodu vybéru pro digitalni obchodovani. [3, s. 81]

Rozlisuji se dva typy obchodli, a to mobilni obchod, ktery je soucasné¢ provozovan
s internetovym obchodem a druhy, ktery se zabyva a specializuje pouze na mobilni obchod a

na klienty pouzivajici mobilni telefony. [6, s. 311]
M-commerce se odliSuje od e-commerce v mnoha jevech. Jedna se pifedevsim o:

e Nezavislost na misté — uZivatel mobilniho zafizeni mizu realizovat obchody nezéavisle na
tom, kde se pravé nachazi.

e Dosazitelnost — aplikace mobilniho obchodu jsou k dispozici kdekoliv a kdykoliv, na
rozdil od e-commerce, kdy si majitel mobilniho zafizeni musi zaplatit pfipojeni
K Internetu.

¢ Ekonomicka dostupnost a jednoduchost — cena je nizsi ve srovnani s cenami PC a obsluha
mobilnich zatizeni je jednodussi.

e Okamzity provoz — u mobilnich zafizeni neni potieba zadné instalace, pii zapnuti jsou
okam?zité pfipraveny k pouzZivani.

e Jednoznacna identifikace spojena s jednotlivou osobou, a nikoliv Kk pocita¢i diky
jedinecnému telefonnimu ¢islu a informacim a datim na SIM kart¢.

e Vys§i uroven personalizace a moznost osobniho ptistupu ke spotiebiteli.

e [Lokalizace partneri — mobilni operator mize snadno zjistit polohu volajiciho i1 volaného.

e Zajisténi bezpecnosti — pii pouziti SIM karty lze zpravu zakodovat. [7, s. 152]
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V porovnani s e-commerce globalni objem a hodnota online ndkupi realizovanych mobilnimi

telefony roste 0 42 % ro¢né, zatimco cely sektor e-commerce pouze 0 13 %. [8]

,,Obliba nakupii pres mobil jde ruku v ruce s rozvojem novych platebnich technologii. Diky
chytrym telefonum jsou uzivatelsky stdle pohodinéjsi,” uvedl Marcel Gajdos, regiondlni

manazer Visa Europe pro Ceskou republiku a Slovensko. [8]

,,Z dostupnych statistik vyplyva, ze trend mobilniho obchodu se nejrychleji rozviji v severskych
statech Evropy. Dansko od roku 2013 kazdorocné hlasi 550% narust, pak nasleduji Norsko (54
%) a Svédsko (52 %). Stejné hodnoty (52 %) dosahuje i Cina. * [8]

Primérna vyse utraty podle sortimentu
(celosvétova statistika)

Pocitace a elektronika I 5250
Knihy, hudba, hry I 4900
Vybaveni domacnosti I 3650
Kancelafské vybaveni I 3550
Auto-moto I 3550
Sperky HEEEEEEEEEEE 2800
Obleceni a doplnky I 2300
Domaci mazlicci I 1900
Détské zbozi, hracky I 1800
PéCe o krasu a zdravi NN 1800
Potraviny s 1700
Kvétiny a darky I 1000

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Prepocet na K&

Obrazek 3: Praimérna vyse Utraty podle sortimentu
Zdroj: Upraveno dle [8]

., Podle udaju elektronického obchodu BigCommerce v USA vzrostly mobilni objednavky z 50
000 obchodu v jejich platformé o 30 % mezirocné v letech 2015 az 2016. Pred péti lety
stagnovaly mobilni prodeje na 10 %, zatimco dnes mobilni ndkupy predstavuji témér jednu
tretina celkového objemu spolecnosti BigCommerce. To ma velky smysl, obzvlasté vzhledem k
tomu, ze spolecnost BigCommerce v uplynulych letech agresivné zavadéla funkce pratelskeé k
mobilnim telefoniim, vcéetné rozmanité rady prizpusobitelnych a citlivych webovych témat a
integrace s mobilnimi platbami, jako jsou PayPal One Touch, Apple Pay a Amazon Pay.

Podnikatel Insider navic odhaduje, Ze podil mobilnich uzivatelii na prijmech elektronického
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obchodu bude naddale dosahovat v pristich letech naruist a v ndsledujicich trech letech dosdhne

45 % celkového trhu elektronického obchodu v USA. ** [9]

FORECAST: Mobile Share of E-Commerce

B PCcommerce M M-commerce

$700

$600

$500

$400

SBillions

$300

$200

$100

$0
2013 2014  2015E*  2016E*  2017E*  2018E*  2019E*  2020E*
Bl INTELLIGENCE

Source: US Census Bureau, comScore, Statista, Bl Intelligence Estimates*

Obrazek 4: Podil m-commerce na e-commerce

Zdroj: [9]
I m-commerce s sebou nese né€kolik nevyhod, mezi kterymi se nachézi:

e Mala velikost displeje a jeho rozliSeni

e Komplikované ovladani a nepohodIné zadavani dat

e Jazykova lokalizace a ¢asto nedokonald lokalizace operacnich systémt a dalSich
e Relativné¢ velka variabilita technologickych platforem

e Relativné¢ nizka rychlost pfipojeni oproti béznym PC

e Kiratka doba fungovani na jedno nabiti baterie [7, S. 152-153]

Mobilni zatfizeni se vSak neustéale zdokonaluji a dochazi tak ke stale Sir§Simu vyuZzivani. Uvedené

faktory pfinaseji do realizace obchodni vztahli v m-commerce nové piileZitosti, ale i prekazky,

které ovliviuji zplsoby fizeni a provozu podniku.

15



2.1 Moznosti a funkce m-commerce

Gala uvadi celou fadu aplikaci nebo obchodnich modelt, které jsou vétSinou spjaty s uréitym

typem technologii a rozsahem funkcionality. Mezi takové aplikace patfi:
e Prezentace firmy (m-Presence)

Jde o prvni fazi aplikaci elektronickych médii v obchodé, v mnoha piipadech zahrnuje
zvetejnéni webovych stranek s nabidkou zbozi a sluzeb. Dostupnost stranek je zalozena na

protokolu WAP nebo na formatu stranek pro PDA a jiné pienosné technologie. [7, s. 157]
e Mobilni platby (m-Payment)

V porovnani s platbami ptes internet jsou mobilni platby vyhodné&jsi, a to predevsim pro jejich
nezavislost zdkaznika na poloze, vétSina lidi nosi telefon vzdy u sebe, dokonce Castéji nez
platebni kartu. Dalsi vyhodou je moznost autorizace, kterou poskytuji funkce SIM karty. [7, S.
157]

e Mobilni nakupy (m-Purchasing)

Mobilni nédkup pfedstavuje mobilni transakci mezi dvéma podniky zaméfenou na nakup
materiald a sluzeb pro vyrobu nebo obchod pies mobilni zatfizeni. Jednou z vyhod muze byt

nezavislost obchodnika na poloze potieby. [7, s. 157]
e Analyzy piistupu na www stranky (m-Tracking)

M-tracking jsou aplikace, které se zamétuji na monitorovani a kontrolovani pfistupu uzZivatela
na webové stranky podniku na zéklad¢ log soubort. UmozZiiuje analyzovat zakazniky a skupiny,
prozkoumava, odkud zdkaznik vstupuje, na jakou dobu setrva, kudy prochazi a kolik penéz

vynalozi. [7,s. 158]
e Mobilni obchod (m-Shop)

M-shop je aplikace, kterd je nejcastéjSim obchodnim modelem mezi firmou a spottebitelem.
Mezi vyhody m-shopu stejné jako u e-shopu je trvala disponibilita, je ptistupny 24 hodin denné,
a pritom spotiebitel neni zavisly na poloze, kde se momentalné nachazi. Zbozi, které je mozné
po objednani okamzité odeslat, naptiklad software, video, hudba, elektronické knihy apod. je

tzv. ,,digital goods* a predstavuje nejlepsi a nejsnazsi formu zbozi k prodeji. [7, s. 158]
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e Powershopping a nastaveni ceny se zdkaznikem

Powershopping spociva ve vysokych poctech spotiebiteltl, ktefi poptavaji a nakupuji jeden druh
zbozi pies internet, a tim mohou dosahnout nizsi ceny. Powershopping neni rizikovy, zakaznik
sam zbozi propaguje a ziskava dalsi zékazniky, tim mu firma sniZuje cenu a poskytuje
mnozstevni slevy. Cena za zbozi je tak ur€ena az ve chvili, kdy je pocet zdkaznik jasny. [7, S.

160]
e Mobilni aukce (m-Auction)

Princip mobilni aukce vychazi z toho, Ze prodejce piida zbozi a kupujici nabizi vyssi cenu nez
jeho ptedchozi zajemce. Zbozi obdrzi ten, kdo nabidl posledni nejvyssi cenu ve stanovenou

dobu do uzavteni aukce. Mezi nejzndméjii aukce patii napiiklad www.ebay.com nebo v Ceské

republice nejveEtsi online trzisté www.aukro.cz. [7, s. 161]
e Masové ptizptisobeni (Mass Customisation)

Na zéklad¢ zakaznickych dat a zdkaznického profilu je podnik schopen vytvéiet specialni
nabidku pro urcité skupiny zékaznik. Diky ziskanym informacim se muze okamzité

piizpusobit potiebam a preferencim zakaznika. [7, s. 162]
e Mobilni zasobovani (m-Procurement)

Mobilni z4sobovéni se zaméfuje na obchody mezi podniky a jejich interakci. Dodavatel stale
dopliluje zasoby na sklad¢ a udrzuje jejich stav na optimalni a stanovené hladiné. ProtoZe
prabézné kontroluje pohyb zasob u spotiebitele, planuje pak své kapacity. Vyhodou mobilniho
zasobovani je vyssi rychlost pti objednavani 1 ptijimani objednavek a vyssi bezpecnost. [7, S.

162]
e Mobilni péce o zakazniky (m-Care)

S péci o zékazniky se spojuje Siroka tada sluzeb a aplikaci. Piikladem mohou byt vznikajici

vvvvv
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3 MOBILNI MARKETING

V dnesni dobé mobily neslouzi pouze k telefonovani, ale pracovnici marketingu tak objevili
dalsi prostiedek, jak efektivné a rychle komunikovat se zakazniky. SnaZi se nalakat a oslovit
potencialni zakazniky pfes mobilni zafizeni, aby si zakoupili produkt nebo sluzbu a tim vznika

mobilni marketing.

Mobilnim marketingem dnes rozumime formu direct marketingu. Jedna se o aktivitu, ktera je
cilena ptimo na spotiebitele a uskutecnuje se prostiednictvim bezdratové technologie, a to nejen
prostfednictvim mobilniho telefonu, ale naptiklad i tabletu, GPS navigace nebo chytrych
hodinek. Mobilni marketing mizeme povazovat za nejmladsi odvétvi marketingu, které se
velmi rychle vyviji v zavislosti na technologickém rozvoji. Mobilni telefon vlastni témét kazdy
ob¢an CR a podle vyzkumu se v CR k roku 2016 nachazelo 14 miliont aktivnich SIM Kkaret.

Z toho lze povazovat reklamu zasilanou na mobilni telefon za velmi efektivni a piinosnou. [10]

Mobilni marketing je jakékoliv forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje,

cilena na spotiebitele a realizované prostrednictvim mobilni komunikace. [11]

,, Analogicky pojem mobil marketing Ize vymezit jako vyuziti mobilnich technologii (zejména
mobilit a siti mobilnich telefonii) k dosazeni marketingovych cilii. Je pritom ziejmé, Ze oblast
internetového a mobil marketingu se vzdjemné prolind, a to nejen proto, Ze dochazi

ke konvergenci internetovych, mobilnich a jinych technologii. [6, s. 103]

Uziti mobilniho marketingu je Siroké, lIze ho vyuzit k informovani zékaznika, k soucasti
realizace kampani, jako komunika¢ni prostfedek se zakaznikem nebo k budovéani znacky.
Cilem byva piedev§sim zvySeni prodeje, také k rozSifeni pov€domi o znacce a ke zvySeni

loajality zakaznikut. [12, s. 143]

. Rijen 2016 byl prvni mésic v historii, kdy bylo na mobilnich zarizenich stazeno vice dat, nez
na pocitacich (Statcounter, 2016). V Fijnu to bylo 51.3 % a cisla stale rostly. V roce 2017 se
spolecnosti ubirali vice cestou mobilniho marketingu, ktery propojuje videa, optimalizuje weby,
aplikace, ale hlavné prodejni portdly a nabizi tak konecnému spotiebiteli nezapomenutelnou,

ale hlavné pohodlnou cestu k brandu. *“ [13]
Nartst vyuzivani mobilniho marketingu uvadi nésledujici statistické udaje:
e mobilni kampail dosahuje 15 % responze, coZ je piiblizné tfikrat vice, nez je tomu u

klasickych direct marketingovych néstrojt
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e mobilni marketing poméaha marketérim snizovat ndklady na ziskani nového zakaznika az
020 %
e Zhruba 94 % sdéleni, které jsou rozesilany v ramci mobilniho marketingu, je ptecteno a

23 % je preposilano pratelim. [12, s. 144]
3.1 Trendy mobilniho marketingu

Trendy mobilniho marketingu spocivaji v propojeni hardwaru a softwaru, jednim z hlavnich
ptikladti v dnesni dobé mohou byt chytré hodinky. Dnes u chytrych hodinek miizeme
rozeznat, co pravé jejich uzivatel déla, kde se nachazi, zda sportuje, jak se citi apod. To je
velkou vyhodou pro marketéry, kteti se mohou zaméfit na specificky segment uzivatela a

podle toho zaujmout svym produktem nebo sluzbou a nabidnout jej. [14]

Predpoklada se, ze v roce 2020 bude 80 % lidi vlastnit smartphone, a nejen z tohoto ditvodu

ptiklada duraz na véasnou rozpoznatelnost tzv. micro moments ze strany vyrobcu. [14]
Kli¢ovymi momenty tak jsou:

I want to know: Clovék nechce nic kupovat, jen hledd informace. 66 % uzivatelii smartphoni
vyhledava informace poteé, co je zaujme néjaky reklamni spot. Na tento fakt je nutné reagovat

a prizpusobit se tomu.

I want to go: Lidé hledaji mistni podniky anebo zvazuji nakup v mistnim podniku. Techto lidl,
kteri hledaji mistni podniky ze smartpohonu, je 82 %. Pokud je podnik mezi témi nalezenymi,

zdkaznik o ném uvazuje. Dulezité je byt tu pro zakaznika.

| want to do. Potenciadlni zakaznik si uz chce koupit novy vyrobek nebo hleda na cokoliv néjaky

navod. Az 91 % uZivatelii smartphonii k témto cinnostem vyuziva prave sva mobilni zarizeni.

I want to buy: Mnoho lidi dnes nema cas na behani po obchodech. Proto vyuzivaji sva mobilni
zarizeni, skrze ktera produkt snadno najdou a maji moznost ho rovnou i pres mobilni zarizeni

koupit. “ [14]

Velky narust oblibenosti mizeme Vv roce 2017 zaregistrovat naptiklad u mobilniho live-

streamingu, kde se jedna o Zivé nataceni videa.

Mezi velmi oblibené ale stalé patii napiiklad také QR kody, které v sobé zaznamenavaji urcité
informace a obsah, staci, aby si uzivatel kéd vyfotil svym mobilnim telefonem. Anebo také

mobilni aplikace.
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Je zjevné, ze se podniky budou snazit investovat do mobilni reklamy a budou také stimulovat
zakazniky, aby jej vyuZzivali. Podniky se tak budou snazit zaujmout svoji reklamou a snizit své

naklady.

3.2 Vyvoj mobilniho marketingu

Mobilni marketing u nas zacal vyuzivat v roce 2002, spiSe 2003 v Japonsku, ale zajem stalé
nartista, podle Ceského statistického ufadu jsme méli v Ceské republice vroce 2015

registrovano témeét 14 miliont aktivnich SIM karet. [6, s. 303] [15]

VétSina nastroji mobil marketingu byla vyvinuta v Evropé nebo v Japonsku, kde je
technologicka a kulturni situace jind. Tyto nastroje patii do riznych skupin marketingového
mixu, nejcasteji do reklamy a podpory prodeje. S dalsim vyvojem technického vybaveni mobila
se predpoklada vznik dal$ich, upln¢€ novych zpisobu. [6, s. 303]

Podle CSU pocet mobilnich telefonti pouzivanych v &eskych domacnostech nejrozsitendjsi
informaéni technologii a vzrostl od roku 2000 téméi pétinasobné. V ruce 2014 piipadal v Cesku
na jednoho ¢lena domacnosti v priméru 0,98 mobilniho telefonu. Pied deseti lety se jednalo

pouze 0 0,62 telefonu. V roce 2014 mély piistup k mobilnimu telefonu téméf vSechny Ceské

domacnosti (99%), zatimco v roce 2000 jich byla jen tietina. [15]

Na rizné formy mobil marketingu se specializuji agentury a spolecnosti a poskytuji je a
zpracovavaji jako sluzby pro dalsi firmy. Jako ptiklad lze uvést ADM, B3net, Com Gate, Erika,
Logos, Marketing Evolution,Net-Kit. [6, s. 304]

Vyvoj mobilniho marketingu se odviji na zakladé toho, jak se vyviji informac¢ni technologie.
Vzhledem ke stdlému vylepSeni a inovaci mobilnich telefontl Ize ocekévat, Ze i zajem o mobilni

marketing dale poroste. Je vSak dulezité, aby zakaznik nepovazoval mobilni reklamu za spam.

Na nasledujicim grafu mizeme vidét, Ze v fijnu 2016 poprvé pocet navstév z mobilnich zafizeni

porazil pocet navstév z osobnich pocitacti nebo notebooki.
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Obrazek 5: Graf vyvoje navstév z mobilnich a desktopovych zafizeni
Zdroj: [16]

3.3 Nastroje mobilniho marketingu

Mobilni marketing se vyvijej stejné jako se vyvijely mobilni zafizeni a technologie a vyuziva
Sirokou fadu nastroju, které je mozné pii vytvafeni a realizovani mobilnich marketingovych
kampani vyuzit. Zékladnimi nastroji jsou napiiklad SMS a MMS zpravy, mobilni aplikace,

mobilni weby a bannery, SMS soutéZe a hlasovani, vyuzivani QR kodu, Bluetooth apod.

3.3.1 Reklamni SMS/MMS

Reklamni SMS mtZzeme definovat jako cilené reklamni sdéleni na urcitou skupinu uzivateli na
jejich mobilni telefon, piredevsim jako prostfedek ke sdéleni a ptipomenuti néjaké udalosti.
Velikost SMS je urcend na 160 znakli. Mize ndm pripadat, Zze reklamni SMS je v soucasné
dobé jiz mrtvou technologii, ale stale je nutné pocitat s tim, ze ne kazdy zdkaznik umi pracovat
S QR koédy, je neustale ptipojeny na Bluetooth nebo pouziva sofistikované aplikace, proto se
reklamni SMS stalé drzi mezi nejpouzivanéj$imi nastroji mobilniho marketingu. Podle
Sedlacka vSak hrozi zahlceni SMS zpravami a zdkaznik tak mulZe tyto zpravy odmitat jako

spam. [6, s. 304-305]

Tento nastroj pouZzivaji asto banky a obchodni fetézce. Banky nés informuji o stavu naSeho

uctu a obchodni fetézce se ndm obvykle snazi sdélit jejich momentalni slevy.

Reklamni SMS miiZeme rozttidit do tii zékladnich kategorii, a to:
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e Sponzorované SMS
e Klasické reklamni SMS
e Placeny pfijem reklamnich SMS [6, s. 304]

Uginnost realizovanych kampani piedéila v mnoha piipadech o¢ekavani a osvédéila se. SMS

kampan zvladne zvysit navstévnost webovych stranek az pétkrat a vice. [6, S. 304]

, SMS maji vilivina rust trzeb az o 250 procent. Za dalsi prednost se povazuje rychlost realizace

kampaneé, do 90 minut. ** [6, s. 304]

Mezi méfitelné parametry kampané miizeme zatradit pocet volani na Cislo uvedené v SMS
zpravé, kliky na URL adresu, ktera je sou€asti zpravy, pocet doru¢enych SMS na ¢islo. VSechna
tato métfeni provadi sam vlastnik ¢isla. Avsak za poplatek si zadavatel mize objednat méteni

parametrt pifimo od operatora, ktery mu poskytuje sluzby. [17]

Prostfednictvim SMS zprav 1ze uvést Ctyfi hlavni vyhody komunikace prostfednictvim SMS

zprav, a to:

e spolehlivost
e rychlost a jednoduchost
e nenakladnost

e diskrétnost [18, s. 19]
Vyuziti SMS muize nastat dvéma zakladnimi zptsoby:

e A2P (application-to-person) — zprava je odesilana od firmy skrz automatické aplikace
mobilnimu Gcastnikovi
e P2P (person to person) — Klasicky format SMS zprav, kdy je zprava odesilana pravé

mezi dvéma uzivateli

Dalsim komunika¢nim prostfedkem mobilniho marketingu jsou MMS zpravy, které maji oproti
SMS vyhodu své multimedidlnosti (obrazky, zvuk, videoklipy). V dnesni dobé jsou ale
vyuzivany spise vyjime¢n¢, ne kazdy telefon je uzptisoben na ptijimani MMS zprav, v mnoha
pfipadech musi uzivatel na internetové stranky svého operatora pro vyzvednuti této MMS
zpravy. Marketéti tak rad€ji vybiraji zlevnéjSich a efektivnéjSich nastroji mobilniho

marketingu, napiiklad sdileni multimédii na socidlnich sitich.

Jednou z uspésnych MMS kampani byla uspofadana bankou CSOB, ktera promovala

studentské konto Plus v siti T-mobile. Cilovou skupinou byli mladsi zakaznici s pauSalem a
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MMS zprava obsahovala nabidku konta, odkaz na mobilni strdnku a nabidkou a informace o

moznost vyhrat bonus v hodnot¢ 3500 K¢&. Mira prokliku CTR dosahla 3,81 %. [19]

3.3.2 SMS soutéze, ankety a hlasovani

Spotiebitelské SMS jsou pomérné Casto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje. Cilem téchto
SMS je ptesvédcCit uzivatele, aby na urcené telefonni ¢islo poslal vlastni zpravu, na zakladé,
které je zafazen do soutéZe, piipadné je mu poskytovana urcita sleva. [20, s. 39-40] Uzivatel
timto dava zpracovateli dat k dispozici nejen Cislo, ale také nastroj pro osobni zpétnou vazbu.

[6, 5. 306-307]

Vyhodou je, ze zapojeni uzivatelti je snadné, rychlé a snadno méfitelné. Zpracovatel dat tak

ziskava Sirokou databazi telefonnich ¢isel, na které firma mutze odesilat dalsi reklamni sdéleni.

Nastrojem jsou tzv. Premium Rate SMS (PRS), kterd mé jednotnou sazbu pro vSechny
uzivatele. Obvykla cena v rtiznych soutézich byva 3, 5, 6, 8, 10 K¢, ale i 20 nebo 30 K&, miize

vSak byt az 99 K¢, zalezi na zadavateli, jakou sazbu si vybere. [6, s. 306]

Pti vyuziti mobilni marketingu pfi soutézi je nejdiiv nutné definovat cile hry, naptiklad zvysit
povédomi o znacce aj. Nasledné je potiebné vymezit cilovou skupinu, naptiklad mladé divky,

slecny a Zeny ve véku 15-20 let. Stanoveni pravidel SMS soutéze obsahuje:

e Distribuce hraciho planu (v ¢asopise, na webovych strankach)
e Registrace do soutéze (formou SMS zprav)

e SMS otazka a odpovéd’

e Motivace pro hrace (slevy, vyhry v soutézi)

e Zpusob dorucéeni a vyzvednuti vyhry [20, s. 39-40]

Anketu a hlasovani neni jednoduché pfimo rozlisit. Pfikladem hlasovani je moZzno ptedlozit
Ceského slavika. V lofiském roce 2017 bylo mozno pro jednoho zp&vaka hlasovat max. 5 hlasy
Z jednoho mobilniho telefonu. Pokud pocet hlasi zjednoho telefonu neni omezen, resp.
omezeni je velmi vysoké (100 hlasovani), je ziejme, ze zde nejde o ,,objektivitu, ale hlavnim

cilem je ziskat co nejvétsi piijmy z hlasovani. [6, s. 309]

Podobnym formatem pro doplnéni klasickych médii jsou SMS ankety. Objevuji se napiiklad
otazky tykajici se aktudlnich témat, na které ma uzivatel stru¢né reagovat SMS zpravou do 160

znaku. [21]
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Kromé soutéZzi, anket a hlasovani se PRS uziva také pro platby prostfednictvim mobilnich

telefond, tyto SMS nazyvame darcovské.

3.3.3 Location-based marketing

Jednim z hlavnich néstroji mobilniho marketingu je také location-based SMS, kterou je mozné
definovat jako reklamni upozornéni nebo sdéleni na obchody, ¢erpaci stanice, hotely, kina atd.

Vv zavislosti na aktualni poloze uzivatele mobilniho telefonu. [11, s. 262]

Location-based SMS je vytvoiena na zakladé geolokace a umoziuje rozesilat SMS zpravy na
zéklad¢ mista, kde se uzivatel momentalné nachazi. Dokéaze upozornit dle mista na obchod,
restauraci, Kino nebo také kavarnu, které bude vénovana prakticka cast této prace. V dnesni
dob¢ je kazdy chytry telefon vybaven GPS (Global Positioning Systém), ¢imz umoznuje
lokalizovat uzivatele mobilniho telefonu, a zacilit na n¢j pfipadné reklamni sdéleni.
K lokalizaci uZivatele je také mozné vyuzit antény BTS (Base Station systém), které Sifi
telefonni signal. Na rozdil od GPS se da cilit na mnohem vétsi segmentacni skupinu, jelikoz
GPS vlastni pouze chytré telefony, BTS pouzivéa naprosto kazdy telefon. Sméfovat se nemusi
pouze na misto, ale pies mobilniho operatora Ize vybrat i vékovou skupinu, cenu tarifu, a

dokonce i typ mobilniho telefonu, na ktery ma byt kampan cilena. [22]

Kampan se vétSinou zpracovava v partnerstvi s nékterym mobilnim operatorem, ktery dokaze
lokalizovat své zakazniky, zpravidla je vyhodné vyuzit toho, ktery vlastni na daném tzemi

nejvice zdkaznikda.

Jednim z operatort, ktery poskytuje tuto sluzbu je T-mobile. Ceny jednotlivych reklamnich
SMS poskytované T-mobilem se odliSuji podle poctu kritérii pro cileni, které si uzivatel ur¢i.
Minimalni pocet kontaktl pro realizaci SMS kampané je 5000 kontaktii a pro realizaci kampané
na zaklad¢é aktudlniho vyskytu je 2000 kontaktl. Ceny reklamnich SMS zprav bez DPH

spole¢nosti T-mobile platné 1.3.2013 od jsou uvedeny v nasledujici tabulce. [23]
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Tabulka 1: Cenik T-mobile

1-2 kritéria pro cileni 3 a vice kritérii
Standardni SMS 3,50 K¢ 4,50 K¢
Zakaznici TMCZ v dané | Zakaznici TMCZ v dané lokalité

lokalit¢ s 1. kritériem | S rozSifenymi moznostmi cileni 2 a vice
cileni kritérii

SMS na zékladé | 7,00 K& 8,00 K¢

aktualnich vyskytu

Zdroj: [23]

Dalsim poskytovatelem Location-based SMS na ¢eském trhu je spole¢nost O2. O2 neuvadi
presné ceny své kampang, protoze vytvaii kampané pfimo na miru pro své zékazniky.
Piikladem podniku, ktery vyuzil této sluzby, je Click Coffee v Praze, HAINZ v Usteckém kraji
[24]. Dalsi byla drogerie Rossman v Blansku, kdy uZivatelé pohybujici se v centru, obdrzeli
SMS se sdélenim ,,Dnes 10% sleva na vse — prijdte... Nezmeskejte skvélou akci. Dejte vedeét i
svym znamym. * Kampan vyhodnotili jako uspésnou, jelikoz pocet navstévnikil se zvysil o 10

%. [22]

Geoloka¢ni SMS zpravy ve svéte vyuzil americky fast food fetézec McDonald’s, ktery testuje
zajimavy koncept objednédvani jidla. Zékaznici si diky aplikaci mohou zvolit konkrétni polozky
z fastfoodu, zaplatit, a pak vyzvednout v nejblizsi prodejné. S pomoci GPS v mobilnim zafizeni

zakaznika mohou pracovnici ptipravit jidlo az tehdy, kdy se zékaznik ptiblizi k restauraci. [25]

Location-based SMS mtize byt velmi t¢innym marketingovym nastrojem, pokud se firma fidi
urc¢itymi pravidly, aby byla kampan uspé$na. Zakladnim pravidlem pro GspéSnost komunikace
je spravné nacasovani kampang, jednoduchost, srozumitelnost a dostate¢nd motivace

spotiebitell a také presné zacileni na spravné zakazniky.

3.3.4 Bluetooth

Dalsi metodou, jak upoutat zakaznika je tzv. proximity marketing, ktery vyuziva technologie
Bluetooth, coz je bezdratova komunikacni technologie slouzici k bezdratovému propojeni mezi
dvéma nebo vice elektronickymi zafizenimi. Synchronizuje data mezi zafizenimi a vytvari

pruhledny pfistup k sitim a internetu. [18, S. 65]
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Funguje na principu oslovovani zafizeni pouzivajici tuto technologii pomoci vysilace az do
vzdalenosti 100 metrii. Uzivatelim jsou pfedavana data libovolnych formatu jako mp3 soubory,

Java hry, tapety, loga apod. [11, s. 263]

. Napriklad firma McDonald’s vyuziva v nékterych provozovndach v Nemecku technologii
Bluetooth pro zasilani animaci, zvonéni, her a kuponii na slevy. Pokud se zdakaznik prokaze

kupénem stazenym v mobilnim zarizenti, dostane slevu nebo darek. “ [11, s. 263]

Proximity marketing lze vyuzit naptiklad pro soustavné budovani povédomi o znaéce, nebo pii
predstavovani a uvadéni vyrobku na trh, v kazdém piipad¢ se jedna o upoutani a ziskani

potencionalnich zdkaznika. Je vyhodnou metodou pro podporu takika jakéhokoli podnikani.

Vyhodou tohoto marketingu jsou néklady, které se plati pouze za prondjem nebo za nakup
Bluetooth vysilaci jednotky za ptipadné sluzby, provoz a vyhodnoceni Bluetooth kampani, ale
odesilani jako takové je zdarma. Kampan mize bézet 24 hodin denné bez toho, aniz by se o jeji
prubéh nékdo staral. Na rozdil tfeba od reklamnich letaku, je Bluetooth marketing o poznani

ekologictéjsi, je mozné obsah zménit a reagovat na zpétnou vazbu a aktualni potieby uzivateld.

Naopak nevyhodou je skutecnost, Ze piijemce musi mit funkeci Bluetooth na svém telefonu
zapnuté, pokud podnik chce, aby bylo reklamni sdéleni pfijemci doruceno. V tomto piipade
musi inzerenti pfijemce motivovat jinou formou komunikace, aby si jej ve svém zafizeni
zapnuli. Aby zdkaznik sdéleni mohl pfijmout, musi se nachazet blizko pfijimace. I to miZe byt
divodem, pro¢ Bluetooth neni firmami tolik vyuZivany a radéji sdhnou po jiném a jist&jSim

nastroji mobilniho marketingu.

3.3.5 QR kédy

Quick Response kody zkracené QR kdédy byly vytvoreny japonskou spole¢nosti Denso-Wave
Vv roce 1994. Jsou to malé ¢tvercové matice, které mohou byt umistény na billboardech, obalech
produkttl, v tiskovych médiich nebo na pocitaci, v praxi je az nékolik set bajtli zakédovano
pravé v tomto jediném symbolu. Jeden symbol QR koédu miiZze obsahovat az 7089 &iselnych

znakd. [26]

QR kody mohou obsahovat spoustu informaci od jednoduché textu az po odkaz na webové
stranky €1 video nebo informaci ur¢enou pro ndkup zbozi. Dochazi tak k propojeni tiskové
reklamy s online prostiedim. V Ceské republice se vyskytuji velmi &asto, vét§inou pravé
v tisténych médiich nebo na venkovni reklamé. V mnoha piipadech jsou umistény v dolni ¢asti

plakatu a kody jsou velmi malé, obcas je obtizné pro mobilni telefon kody piecist a rozpoznat.
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Mezi nevyhody je nutné zatadit to, ze zatim zadny z vyrobcii chytrych telefonti nenabizi funkci
pro automatické ¢teni QR koda. Pokud chee uzivatel precist QR kod pomoci svého mobilniho
telefonu, musi si nainstalovat specialni aplikaci pro rozpoznavani téchto QR kodu. Oproti jinym

marketingovym nastrojim je vytvoreni kédu levné, naptiklad ho Ize vytvofit a libovolné

pouzivat zadarmo pies webovou stranku Www.grgenerator.cz.

Kody uziva Brnénsky dopravni podnik v jizdnich fadech na zastavkach MHD, které dovoluji

stazeni PDF souboru s podrobnym jizdnim fadem konkrétni linky dopravy.

QR kod pouziva i Ceska posta. Je vyobrazen na kazdé vyzvé k vyzvednuti zasilky, kdy vas pfi
jeho éteni pfesméruje na webovou stranku a poskytuje vam stazeni aplikace Posta online, ktera
nabizi informace o posStovnich sluzbach a umoziuje sledovat, odesilat a hodnotit své zasilky

apod.

3.3.6 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou diky rozvoji mobilnich zatizeni momentalné na svém vrcholu. Prvni
aplikace mtizeme hledat naptiklad v mobilnim kalendafi, hie nebo predpovédi pocasi. Mobilni
aplikace je software, ktery probih4 na mobilnim telefonu a uskute¢niuje ¢innosti a pfindsi pro
uzivatele uzitek. Mobilni aplikace si mohou vytvofit samy firmy, ale mnohem c¢astéji je vyvijeji
specializované firmy, které se zabyvaji tvorbou aplikaci na miru ptimo pro podniky. Firmy se
touto cestou snazi zefektivnit své podnikani a ziskat nové zdkazniky. Ceny se vzdy odviji od

narocnosti a funkci mobilni aplikace.

Aplikace mizeme rozdélit do n€kolika hlavnich kategorii dle jejich uziti, a to na komunikaéni
aplikaci umoZznujici spojeni mezi samotnymi mobilnimi zatizenimi. Dalsi kategorii jsou hry a
multimédia jako Spotify, aplikace pro pirehravani hudby. Do kategorie produktivnich aplikaci
muzeme zafadit kalendare, diafe nebo také bankovni aplikace. Aplikace spojené s cestovanim

jsou naptiklad mapy, pocasi, prekladace apod.

Jednou z nejnové&jsich popularnich &eskych mobilnich aplikaci je Uétenkovka, je to hra, ve
které uzivatel mize vyhrat urCitou sumu penéz za zaregistrované platné uctenky, které ziskal.
Cim vice Gétenek hra¢ zaregistruje, tim ma vyssi Sanci vyhrat. Vyhra se losuje vzdy 15. den
nasledujiciho mésice. UZivatel tak diky této aplikaci nemusi mit vzdy pii sob& pocitac, ale mlize

I v

uctenku registrovat pfimo z mobilu, kde ho ¢eka piivétivé a piehledné prostiedi aplikace.
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Mobilni aplikaci roku 2017 se stala SmartBanka. Jedna se o bankovni mobilni aplikaci, kdy si
klient mtize zalozit bézny cet bez toho, aniz by musel navstivit samotnou banku. Nabizi

klientim rychlou a jednoduchou obsluhu G¢tu z mobilniho zafizeni. [27]

Tzv. advergaming je mozné definovat jako interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim
obsahem [11, s. 262]. Jedna se o marketingovy nastroj, kde se zapojuji reklamni principy ptimo
do mobilnich her a uzivatel muze byt aktivné soucasti reklamniho sdéleni. Advergaming je tak
jednou z moznosti, kdy se firmy snaZzi upoutat pozornost zakaznikt, propagovat svoji znacku a
zvysit zéjem o jejich produkty. Odbornici zjistili, ze advergaming je psychologicky u¢innéjsi
nez tfeba reklama v televize, jelikoz spole¢nost tento marketingovy nastroj vnima velmi

pozitivné a rada si hru zadarmo zahraje. [28]

3.3.7 Mobilni web

Podstatnym nastrojem mobilniho marketingu je také mobilni web, ktery umoziuje uzivatelim
prohlizet webové stranky na svych mobilnich zatizenich. Mobilni web je kolekci mobilnich
internetovych stranek, které jsou pfistupné na mobilnim zafizeni. Mobilni web je kompletni
»ekosystém* pro mobilni zafizeni. Zahrnuje mobilni vyhledavace a mobilni reklamu, ktera se

zobrazuje pouze na mobilech. [29, s 127]

Navzdory trvale vyvijejicimu se internetovému pfipojeni, je mobilni web stale obliben&j$im
nastrojem marketingu, proto by webu mély podniky vénovat mimofadnou pozornost. Nejen, Ze
muze slouzit k prezentaci produktii a celé firmy, ale mobilni web lze pouZit i prostfednictvim
bannerti. Mobilni web by mél mit na rozdil od klasického ptizptisoben velikosti mobilu, mél by
byt jednodussi na pouzivani, s pfijemnym rozhranim a vybranym obsahem, ktery bude

piehledny a zjednoduseny. [30, s. 279-280]

Vyhodou je piepinani do z responzivniho do klasického zobrazeni, obsah pifimo na miru danou
uzivatelim a celkové zobrazeni piizptisobené mobilnim telefonim. Naopak nevyhodou je
sprava vice URL pro podobny obsah, hor$i optimalizace pro vyhledavace a naro¢né&jsi udrzba

stranek, jelikoz firma vlastni dvé verze, jak klasicky, tak mobilni web. [30, s. 280]
Ptikladem jsou m.alza.cz, m.lidovky.cz, m.audi.de, t.jizdnirady.idnes.cz apod. [30, s. 280]

Uzivatelé mobilnich zafizeni vykazuji urcité spole¢né vlastnosti a chovani. Podle Janoucha je

podstatné uvédomit si tyto nasledujici faktory a rozdily:

e Pozadované informace musi byt rychle dostupné. Uzivatelé nevénuji mnoho Casu

prohlizenim webovych stranek na svych mobilnich zatizenich.
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e V souvislosti s nedostatkem ¢asu se projevuje také nedostatek trpélivosti, proto je lepsi
na webové stranky umist'ovat mén¢ obsahu a nenutit majitele mobilnich zafizeni hledat
odkaz, na ktery maji kliknout.

e Uzivatel¢ neradi néco vypliuji, uz jen z toho divodu, Ze musi zobrazit klavesnici, a to
jim znemozni vidét cely prostor stranky a Vv mnoha piipadech piekryva dulezité
informace.

e Obsah by mél byt stru¢ny, jednoduchy a k véci, nem¢l by obsahovat piili§ detailnich
informaci, které uzivatele nezajimaji.

e Usporny design, velké obrazky se dlouho nagitaji. [30, s. 277]

V roce 2015 uvedl Google zménu algoritmu ve vyhledavani webd, ktery se tyka toho, jak a na
jakém misté se ve vysledcich vyhledavani umisti web v mobilnich zafizenich. Pokud web
vlastni i mobilni verzi, je ve vyhod¢ a je upiednostnén ve vysledcich vyhledavani. Z toho lze

usoudit, Ze dnes uZ mé mobilni web vyrazny dopad a vliv na vysledky mobilniho vyhleddvani.

[31]
Google ptitom tolik nefesi kvalitu mobilnich webd, ale zdsadné ho zajimaji nasledujici faktory:

e Text by m¢l byt ¢itelny i bez zoomovani

e (Odkazy museji byt daleko od sebe, aby bylo snadné klikat na n€ prstem
e Obsah se sitkou musi byt pfizpiisoben obrazovce

e Obsah by se mél rychle nacitat

e Design a rozhrani mobilniho zobrazeni [32]

3.3.8 Socialni sité

Socialni sit’ se da strucné definovat jako urcité propojeni lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji a kteti
sdileji informace na internetu. V roce 2017 trh zaznamenal, ze 92,4 % Ceské internetové
populace pouziva minimalné jednu socialni sit’. [33] Kromé telefonovani a piijimani nebo
zasilani SMS zpravy uZivatelé pouzivaji své telefony nejvic k fotografovani, pouzivani aplikaci
a vyuzivani socialnich siti. Z toho plyne, ze reklama sdilené na socialnich sitich je dnes jednim
z nejefektivnéjSich zpusobt, jak relativné levné oslovit velké mnozstvi potencialnich
zakaznik. Firmy mohou zvySovat sviij prodej a povédomi o znacce, ale také mohou
komunikovat se zdkazniky, odpovidat na dotazy a maji diky socidlni siti okamzitou zpétnou

vazbu, na kterou mohou reagovat.
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Nejpopularngjsi socialni siti v Ceské republice je Youtube, ktery navitévuje 94 % lidi. Na
druhém misté se drzi Facebook, dale pak Instagram, LinkedIn, Twitter a Snapchat. Naptiklad

I v

Facebook je pro podniky velmi pfivétivy, nabizi velmi Siroké cileni reklamy, diky mnozstvi
informaci, které o sobé uzivatelé sdileji, mize firma cilit podle pohlavi, v€ku, bydlist¢ apod.
[33]

Znalost uzivani nasledujicich socialnich siti

YouTube I 98
Facebook | 97
Google+ I 91
Instagram e 81
Twitter I 81
Snapchat I 52
Linkedin ma 49
Instagram Stories NN 43
Tumblr PSS 26
Tinder IS 23
Swarm/Foursquare I 15
Periscope 11
Jiné W 6
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Udaje v %, N=511

Obrazek 6: Znalost uzivani socialnich siti

Zdroj: Upraveno dle [33]

Nejobliben&jsim serverem pro sledovani a nahravéni videi je server YouTube. Mé&si¢né v Ceské
republice dojde ke zhlednuti az 1,9 miliardy videi. Jeho navstévnost a rozsifenost v populaci
stale roste, a to nejvice u lidi ve véku od 15 do 34 let. U populace ve vé€ku od 15 do 24 let
narostla meziro¢ni navstévnost az o 12,3 %. Dulezitym faktorem je i doba stravena na tomto

serveru. Populace ve véku od 15 do 69 let stravi na YouTube v priméru 75 minut tydné. [34]
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Pramérny Cas straveny na YouTube v populaci 15-69 v
minutach za tyden

T+41
175 1 Narist mezi dubnem 2016
a bi‘eznem 2017 (v minutych)
+7
1+14 T8 1412
5
56
43
. 29 .
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-69 Total 15-69

Obrazek 7: Primérna doba stravena na Youtube tydné v minutach

Zdroj: Upraveno dle [34]

Facebook je velmi rozsahla socialni sit’, ktera slouzi pfedevsim ke komunikaci a sdileni mezi
uzivateli. Byl zalozen v tnoru 2004 Markem Zuckerbergem. V roce 2017 v prvnim ¢étvrtleti
Facebook zaznamenal 4,8 miliont uzivateli mési¢né. V disledku rostouciho poctu vlastnikt
smartphonu, roste ptihlasovani na Facebook prostfednictvim mobilnich zafizeni na rozdil

z klasickych PC. [35]

Primérnym uzivatelem Facebooku je podle vyzkumu Zena ve véku 25 let, ktera Zije ve

velkomésté, ma vysokoskolsky titul a dostava nadprimérny piijem, uvadi Jan Podzimek. [36]

3.3.9 DalSi nastroje

Kromé hlavnich a nejvyuZivanéjsich nastroji, uvedenych v pfedchozich kapitolach, je tfeba

zminit 1 dalsi, s nimiz se miizeme v ramci mobilniho marketingu setkat.

Reklamni loga a vyzvanéci melodie operator ¢i firma posila uZivateli, ktery si je necha zasilat
sdm za urcity poplatek. Loga jsou vétSinou zaloZena na systému EMS nebo i NMS. Piinosem
pro firmu je propagace znacky, zvysSeni loajality zdkaznikd, budovani firemni databaze
mobilnich ¢isel, zvySeni prestize firmy s nabidkou nové sluzby, zvySeni navstévnosti webovych

strankach. [6, s. 309-310]
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Posledni technikou, ktera bude zminéna, je Cell broadcasting, kdy vysila¢ v ramci mobilniho
operatora vysila reklamni sd€leni, naptiklad o otevieni nové restaurace nebo o slevé v obchodé¢
pouze Vv blizkosti tohoto vysila¢e. Reklamni sdéleni se odesila pouze pokud je uzivatel v dosahu

vysilace. Cell broadcasting se fadi ke star$§im zpusobtim vyuziti mobilniho marketingu. [11, s.
262]

3.4 Vyuziti a mozné uplatnéni mobilniho marketingu
V této kapitole bych nejdiive budou uvedeny nejcastéjsi typy kampani a promotions mobilniho
marketingu podle Freye, které uvedl ve své knize Marketingova komunikace.

e Promotion stimulujici nakup

I mobilni telefon mize podpofit podporu prodeje napiiklad okamzitymi vyhrami. Zejména
ucinnou formou tohoto promotion je vyzva spotiebiteli, aby odeslal SMS s jedine¢nym kddem,
ktery je vétSinou umistén na baleni produktu. Zakaznik je tak ihned prostfednictvim SMS

informovan, ze vyhral. [12, s. 144]
e Promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézct

Mobilni kupony pouzivaji piredev§im maloobchodni fetézce k navySeni navstévnosti svych
prodejen. Snazi se rozptylem piipojenych reklamnich sdéleni — tagli a medialnim mixem
kampané vyvolat vzajemné pusobeni se spotiebitelem. Posilaji zakazniklim mobilni kupony,

které mohou uplatnit v misté prodeje. [12, s. 145]
e Aktivity budujici znacku

Aktivity budujici znacku funguji spi$ na dlouhodobéj$im charakteru na rozdil od promotion
uvedenych vySe. Jejich ukolem je oZiveni a obnoveni hodnot znacky, proto je pro podnik

dulezité vhodné ptipravit soutézni principy a kampan. [12, s. 145]
e Virovy marketing

., Viralni nebo virovy marketing je takovy zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, ze je samovolné a viastnimi prostredky siri dale. “ [11,

5. 265]

Virovy marketing spo¢iva ve vytvofeni zajimavého a kreativniho sdéleni, které si nasledné

uzivatelé mezi sebou preposilaji. Vyuziva predevsim socidlnich siti, kde uzivatelé preposilanim
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sami propaguji znacku, a ani si toho nemusi byt védomi. Tato forma marketingu je zamétena

ptedevsim na cilovou skupinu teenagert. [12, s. 145]
e Komunikace zalozena na kontextu

Reklamni sdéleni je uzplisobeno specifickému kontextu a tomu, co spotiebitelé preferuji
vV urCitém Case. Probe€hla uspésna kampan na podporu poslechu rozhlasového hudebniho
potadu, kde byli posluchaci zapojeni piimo do vysilani a formou SMS zprav vybirali pisné,

které si pieji slySet. Za to potom ziskali slevovy kupon na zvolené album. [12, . 145-146]
e Databdzovy marketing

Tento typ mobilniho marketingu je zalozen na detailni sbéru dat od soucasnych a potencialnich
zakazniki. Pozaduje jejich souhlas a nasledné tak usnadiiuje cilenou komunikaci. Na oplatku
jsou jim poskytované uréité vyhody, posilany loga zdarma apod. Cilem je vytvofeni Siroké
databaze s detailnimi informacemi o spotiebitelich, jako jsou napiiklad demografické tdaje,

nakupni zvyklosti, osobni preference a efektivnéj$i komunikace se zakazniky. [12, s. 146]
e Udrzeni zdkazniki

Mobilni marketing patii mezi zvlast’ efektivni nastroje pro vérnostni programy, které mohou
mit riznou formu a které motivuji zdkaznika k opakovanému nédkupu nebo k opakovanému
vyuziti sluzeb. Mlze jimi naptiklad byt registrace ¢lenstvi, kde ma spotfebitel moZnost Cerpat

Clenské odmény a darky za ziskané body. [12, s. 146]
e Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jeden z velmi podstatnych technik mobilniho marketingu, kdy se
firma snaZi o spotiebitelich zjistit celou zajimava data a informace, které by mohla dale vyuzit
ve svij prospéch. Analyzuje data a informace z hlediska chovani, postoje, preferenci zakaznika
a demografického charakteru. [12, s. 146]
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4 \VVYHODY A NEVYHODY MOBILNIHO MARKETINGU

Mobilni marketing s sebou nese fadu vyhod i nevyhod, kterych by si mél byt inzerent védom,
pokud zvoli pro komunikaci s okolim pravé nastroje mobilniho marketingu. Marketéii by méli
byt schopni vyuzit kladt pfi tvofeni a realizaci reklamni kampané ve sviij prospéch, naopak by

se méli vyhnout a uzptsobit kampail zdporim mobilniho marketingu.

Tyto formy se budou nadale rozvijet a mobilni operatoii se budou stale snazit poskytovat svym
zdkaznikim vyhody. Vyhody a nevyhody mobilniho marketingu budou popsany

Vv nasledujicich kapitolach.

4.1 Vyhody mobilniho marketingu

Mezi prvni z vyhod mobilniho marketingu z pohledu inzerenta 1ze uvést skute¢nost, ze mobilni
telefon v dnesni dob¢ vlastni téméf kazdy ¢lovek a ma ho vzdy po ruce, at’ se nachazi kdekoliv,
proto se reklama zasiland na mobilni telefon zda pro marketéry velmi u¢innd a piinosna. S tim
souvisi i vyvoj a inovace mobilnich telefont, které umoziuji a poskytuji vyrobctim stale vétsi

moznosti, jak se zakaznikem navazat kontakt a oslovit jej.

Druhou vyhodou je rychla a jednoducha piiprava samotné akce a dosazitelnost zakaznika. Start
mobilni kampané na rozdil od jinych propagac¢nich metod se pohybuje casové v fadu dn,
nékdy 1 dokonce hodin. Tim umozZiuje mnohem rychleji a pruznéji reagovat na potieby
zékaznikt a trhu [12, s. 151]. V mobilnim marketingu 1ze piesnéji segmentovat trh zakaznikd,
jednoduse zacilit kampai a nabizet reklamu jen t€ém zakaznikiim, ktefi se pohybuji ve vybraném
segmentu. Mobilni marketing se také vyznacuje vysokym uZivatelskym komfortem pro

spotiebitele a Sirokou nabidkou dal$ich sluzeb. [20, s. 39]

Mobilni marketing umoziuje shromazd'ovat informace o zékaznicich, jejich potiebach,
z4jmech, vytvafi souhrnnou databazi a buduje vztah se zdkaznikem. Na zaklad€ toho nabizi
dalsi produkty nebo sluzby, posila pozvanky do prodejen, oslovuje zadkazniky v podob¢ slev a
bonusti. Pro marketéry je jednoduché ziskat timto zplsobem zpétnou vazbu od svych
zakaznikd, jako ptiklad je moZné uvést kampan, kde se v ramci soutéZe zakaznikl dotazuji na

spokojenost s objednavkou nebo na zakladni data jako napft. pohlavi, vék nebo na bydliste.

Dalsi vyhodou mize byt okamzita méfitelnost a prihlednost kampani. Klient mize kontrolovat
a zkoumat vysledky pfimo v priabehu kampané pies vlastni webové rozhrani. Oproti jinym
marketingovym prostfedkim se mobilni marketing vyznacuje pomérné piiznivou cenou a

niz§imi naklady na pfipravu a realizaci kampané.
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Mezi ukazatele, kterymi se mé&fi Gspeésnost a efektivnost kampani, patii CTR (mira prokliku),
Mira prokliku predstavuje, jak Casto zakaznici kliknou na reklamu, kdyz se jim zobrazi na

zafizeni, a je vyjadien v procentech.
Podstatné vyhody vyuzivani mobilniho marketingu miizeme shrnout na:

e Piesné zacileni

e Rychla ptiprava a rychla komunikace

e Rychlost, jednoduchost a dosazitelnost potencialniho zdkaznika
e Okamzita méfitelnost a transparentnost kampani

e Nizké néklady

e Budovani databaze [12, s. 152]

Hlavnim pfinosem pro zdkazniky je pravé v okamzitém sjednocovani telekomunikacnich a
datovych sluzeb. Radu sluzeb lze v mobilnim telefonu propojit a jednim stisknutim tlagitka

zavolat na kontakt firmy, odeslat SMS zpravu nebo rovnou zaplatit sluzbu ¢i zbozi. [37]

4.2 Nevyhody mobilniho marketingu

Vedle fady vyhod je tieba zminit i nevyhody, které musi brat klient v ivahu pfi pfipravé a
realizaci kampang. Jednim z hlavnich faktori, na které by si m¢l dat inzerent pozor je zacileni
kampang. Je jasné, Ze mobilni telefon vlastni a vyuzivaji pfedev§im mladi lidé a lidé ve stfednim
véku, je tedy tfeba pro segment uvazlivé vybrat a prizpusobit nélezity nastroj mobilniho
marketingu. Hrozbou muize byt velké mnozstvi odliSnych typd mobilnich telefond, jejich
rozdilné funkce, operacni systémy, jejich vykon nebo uZivatelskd prostfedi. Vytvaieni jedné
kampané pro vSechny z nich mize byt velmi obtizné. Inzerenti tak musi pfizptsobit svoji
kampaii na nejpouzivanéjsi typ mobilniho telefonu, aby zacilili své reklamni sdéleni na nejvétsi

pocet potencionalnich zakazniki.

Velmi dilezitym prvkem je také obsah sdéleni, ktery by nemél byt ptilis dlouhy kvili velikosti
displeje mobilniho telefonu. Stejné jako kazda reklama by mél by byt schopny potencidlni
zakazniky zaujmout a oslovit. Je tieba kampan spravné nacasovat a formulovat ji tak, aby

zakaznik nepovazoval reklamu za spam.

Jako nevyhodu pro spotiebitele 1ze brat ochranu soukromi, ktera je v posledni dobé velice
diskutovanym tématem. Zatimco geolokace je primarnim piinosem mobilniho marketingu,
inzerenti musi byt citlivi na soukromi spotfebitelt a jejich prava tykajici se mobilnich zprav.

[38]
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5 NAVRH KAMPANE

V bakalaiské praci se autorka soustiedila na ¢innost kavarny a bistra s nazvem Termoska, ktera
sidli v menSim mésté¢ Velké Mezifi¢i a ktera byla zalozena v roce 2017. Kavarna je zamé&iena
na bezlepkovou a veganskou stravu. Jako marketingové nastroje pouzivaji predevsim Facebook
a Instagram, z ¢ehoz lze usoudit, ze cili pfedev§im na mladsi skupiny lidi. Marketing je
vytvofen a udrzovan pomérné kvalitnim zpiisobem, piesto by kavarna mohla vyuzit 1 nastroje
mobilniho marketingu, ktery by mohl byt velkym piinosem do této firmy. Jelikoz kavarna
Termoska cili pfedevSim na mladé lidi, mohl by byt pravé mobilni marketing efektivni a u€inny
pro vétsi navstévnost a vybudovani povédomi o znacce. Kavarna je teprve ve fazi uvadéni na
trh, kdy si nemize dovolit vynalozit vétsi mnozstvi financi a investovat do mobilniho
marketingu, a tomu bude kampan pfizplisobena a budou vybrany formy, které nejsou tolik
nakladné pro firmu. Ukolem kampané je vytvofit pro kavarnu vhodny nastroj komunikace se

zakazniky, ktery pro ni bude nejméné nakladny, rozpoctove piijatelny.

V soucasnosti Termoska nejvice vyuziva Facebook k osloveni zékaznikl. Sponzoruje vzdy
jeden jimi vybrany piispévek a cili na muZe i Zzeny od 18 let v celé Ceské republice. Na
Facebooku vytvari udalosti a denné aktualizuje nabidku menu, aby naldkala co nejvice
zakaznikl. Sou€asné kavarna vyuZzila moznosti firemniho zépisy do Google map, aby zakaznici
lépe nasli polohu kavarny. Na rGzné udalosti Termoska ve Velkém Mezifi¢i a okoli vylepuje

plakaty ve svém okoli.

Pro Termosku je momentalné nejvice dulezité zvysit povédomi o kavarné pfedevsim v jejim
okoli. Kavarna by rdda zmodernizovala svllj marketing a vyuZila novych nastroji, ktery by jim
mohl pfinést uzitek a vice zakaznikli, proto jim autorka prace v nésledujici ¢asti doporuci
nékolik vhodnych nastrojii mobilniho marketingu. Zacilit by méla piedev§im na mladsi
generace lidi, ktefi nosi mobilni telefon vétSinou po ruce. Cilem tedy bude segment zakazniki

od 18 s vyskytem ve Velkém Mezitici.

5.1 Mobilni vyhledavani

Pro podporu kamenné kavarny by bylo vhodné uvést kavarnu v mistnich adresafich,
vyhledavacich a na webovych strankach s recenzemi. Jelikoz je kavarna mald a v malém
mésté, nevyplati se ji cilit reklamu na celou Ceskou republiku, ale pouze ve mésté Velké
»kavarna® nebo ,,bistro* a tak, aby se reklama zobrazila pouze tehdy, pokud se hledajici

nachazi v oblasti do 15 km od kavéarny. Diky mistni inzerci bude mit tak moznost Termoska
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zacilit na spravné zakazniky, ve spradvném case, a i na spravném miste a vetsi Sanci oslovit
potencialni zdkazniky. Staci, aby zakaznik m¢l ve svém mobilnim zafizeni zapnutou funkci
umisténi GPS. Napftiklad s pomoci Google vyhledavace potom napise klicové slovo
»kavarna“, a pokud se bude nachazet v blizkosti, zobrazi se mu seznam mistnich kavaren

s adresami, telefonnimi Cisly a oteviracimi hodinami. Pomoci mobilu tak mtize i jednoduse
najit trasu pomoci map ptimo do Termosky a zjistit si nejvhodné&;jsi zptsob dopravy. Je
mozné, aby si kavarna nastavila, aby se jeji reklama zobrazovala pouze tehdy, kdy bude mit
otevieno. Cilem a ukolem vyhledavace je poskytnout hledajicimu potencidlnimu zakaznikovi

spravné vysledky ve spravném case a miste.

v = il 79% @22:50

=®  Termoska, Namésti, Velk.. X &

N Byst
ove vVesell Perr
¢
2. AV
Bohdalov Dolni Rozink
371
< - = Netin
MéFin
Krizanov
Termoska = '
49 % % %k * Recenze:18
Kavarna / Cajovna - @ 1 h 33 min 37
Rohy
PREHLED RECENZE FOTKY Velka Bit
N 10
¢ 0 © <
TRASA ULOZIT WEB SDILET MISTO
Termoska
Utulné - Neformalni > 49 **kk** (18)
Q Namésti 79/3, 594 01 Velké Mezifici B
@® DALSI INFORMACE @ TRASA

Obrazek 8: Google vyhledavani
Zdroj: [40]

Google umoznuje zékaznikovi zvolit si faktory, podle kterych by mél kavarnu vyhledat,

napiiklad podle vzdalenosti od zdkaznika, oteviraci doby a hodnoceni ostatnich zédkaznik.
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Kavéarna Termoska neuvadi v Google vyhledavaci své telefonni ¢islo, coz by bylo mozné
povazovat za minus reklamy, a i zdkaznik by to mohl vnimat jako nevyhodu, pokud by chtél
zjistit, jestli v kavarné je volny stul, pfipadné si rovnou né&jaky rezervovat. Tato chybéjici

informace by ho mohla pfesmérovat ke konkurenci, ktera své telefonni ¢islo uvadi.

Pti vyhleddvani na strdnce Seznam.cz se na zaklad¢ polohy kavarna vibec nezobrazi a
zobrazuje pouze konkurenéni kavarny, proto by Termoska mohla vyuzit pravé i vyhod mistnich
sluzeb poskytovanych samotnym vyhledavacem Firmy na Seznamu. Vyplnéni katalogu firem
umozni zékazniktim se 1épe zorientovat a dohledat informace o Termosce. Zadost na vloZeni
firmy do Seznamu musi obsahovat nazev firmy, popis ¢innosti, adresu, telefonni kontakt a
doklad. Schvaleni registrace nového firemniho profilu trva nejméné 3 pracovni dny ode dne

registrace.

5.2 Facebook

Marketing na socialnich sitich je skvéla forma, jak kavarnu propagovat a dosdhnout riznych
cil, at’ uz ziskat vérné fanousky, tak po zvySeni objemu prodeje. Dnes stale vice lidi pouziva
socialni média pravé ve svych mobilnich telefonech, spravné sestavena kampan pro kavarnu by
mohla reklamu efektivné rozproudit. MoZnosti mistni inzerce mize kavarna vyuzit nejen ve
velkych vyhledavacich jako je Google, ale i naptiklad na socialnich sitich jako je Facebook. |
ten nabizi inzerci na zakladé, které 1ze oslovit konkrétni zdkazniky a zviditelnit sva reklamni

sdéleni.

Aktualné€ kavarna pouziva sponzorovani na vybrané piispévky a cili na muze i zeny ve véku od
18 let v celé Ceské republice a do celkového rozpodtu bylo investovano 520 K¢&. Na dalsim

obrazku jsou zobrazeny vysledky kampang, kdy ptispévek oslovil 5330 uzivateli.
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Zobrazit vysledky

Cilila jste na uzivatelé, kterym se libi vase
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L
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e
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Obriazek 9: Soucasna kampan a jeji vysledky kavarny 1

Zobrazit vysledky
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ot s toury | >
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O  Centrum napovédy

Zdroj: Interni zdroj firmy

Zobrazit trasu

oS To se mi libi (D) Komentai

2> Sdilet

Propagovat dalsi pfispévek Zaviit

Obrazek 10: Soucasna kampan a vysledky kavarny 2

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Facebook poskytuje celou fadu moznosti, jak oslovit konkrétni skupiny zékazniki a zzit
publikum pouze na ty, co maji pravdépodobné o reklamu zajem. Facebook pomuze kavarné
vytvofit reklamu p¥imo na miru. Tvorba reklamni kampané na Facebooku poskytuje volbu

Z n¢kolika druhii kampani.

Jaky je vas marketingovy acel? napovéda: Vibér icelu

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znaéce Navatévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navitévy obchodu
Zhleédnuti videa o

Generovani potencialnich zakaznikd

Zpravy

Obrazek 11: Nabidka typti reklam na Facebooku
Zdroj: [41]

Tvorba reklamy je roz€lenéna do n€kolika kroku, které se na sebe navazuji. Po vybéru
marketingového ucelu je dulezité definovat okruh uZivateld, na ktery bude kavarna cilit. Pro
kavéarnu byl vybran cil zvySeni povédomi o znaéce. Tvlrce reklamni kampané miize upravit

nasledujici daje:

e Poloha (mésta, kraje, vlastni radius v km)

e V¢gk
e Pohlavi
o Jazyky

e Podrobné zacileni

Autorka préace zvolila hlavni cilovou skupinou muZze i Zeny ve véku 18 az 55 lety s moZnym
vyskytem ve Velkém Mezifici a okoli do ¢tyficeti kilometri. Podle uvedenych cilovych skupin

na Facebooku ma potencialni dosah 260 000 uZivateld, kterym bude reklama zobrazena.
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Okruh uzivatelG Vytvorte v jediném kroku vic sad
efinujte. ko e ma i Prettéte si dal3i informace reklam

Pfidejte proménné pro lokality, podrobné
cileni, vékova rozmezi a viastni okruhy

Vytvorit novy Pouzit uloZeny okruh uZivateli % uZivatel, abyste mohli rychle vytvofit vic
sad reklam najednou

: Vytvofit vic sad reklam
Viastni okruhy uzivatell

Wioutit | Wivoiit novy w 2 <3 5
5 : Velikost okruhu uzivatelu

Lokality Vsichni v této lokalité ~ /\ Vas okruh
I uzivateld je
Geska republika 2 I definovan

Potencialni dosah: 260 000 uZivatell &

@ Zahrnout Prochazet
Haviay Odhadované vysledky za den
L 7 Shzsody Dosah
+ B 2
1000 az 2 200 i ]
Trep .Brno

Hradec

o g:"'sm PEpINAcel PFisly vam tyto odhady uziteéné?

Pridat lokality hromadné

Vék 18w - 55w
Pohlavi ECW Muzi  Zeny
Jazyky

Obrazek 12: Okruh uzivateld reklamy
Zdroj: [41]

Facebook poskytuje prilezitosti zacileni reklam na velmi konkrétni skupiny zakazniki, coz
kavarné umozni 1épe vyuzit sviij marketingovy rozpocet. Obsahuje velké mnozstvi informaci o
svych uzivatelich, a i to je tfeba v kampani vyuzit, je mozné cilit na lidi i podle toho, které
stranky se jim libi, podle aktivit a jejich zajmt. Kavarna a bistro Termoska zaméfuje na
veganstvi a bezlepkovou dietu a Facebook umoziiuje zacilit pravé na zakazniky, ktefi se o
veganstvi nebo bezlepkovou dietu zajimaji. Aby byla reklama ptinosna a efektivni, zvolili jsme
nekolik dalSich klicovych slov, podle kterych se budou reklamni sdéleni zobrazovat prave tém,

ktefi maji zajem a uvadéji klicova slova na svém profilu.
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Podrobné cileni @& zaurNOUT Iidi, ktefi vyhovuji aspofi JEDNE z uvedenjch moinosti €

Zajmy = Dal&i zajmy
Bezlepkova dieta
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Zakusky

Zajmy = Jidlo a napoje = Napoje

Caj
Navrhy

Wylougit ufivatele nebo ZUZit okruh ufivateld

Obrazek 13: Podrobné zacileni reklamy 1

Podrobné cileni &  7AuRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspoil JEDNE z uvedenjch moznosti @

Zakusky
Zajmy = Jidlo a napoje = Napoje
Caj
Kava
Healkoholické napoje
Zajmy = Jidlo a napoje = Restaurace
Bistra

Kavarny

Snack bary

Navrhy

Wyloutit uZivatele nebo ZUZit okruh uZivateld

Obriazek 14: Podrobné zacileni reklamy 2

»

m

Prochazet

11

-

Prochazet

Zdroj: [41]

Zdroj: [41]

Kdyz uz je vytvoren okruh uzivatelii, kterym se obsah zobrazi, je vhodné ptizptsobit sdéleni

mobilnim telefoniim. JelikoZ obrazovky mobilnich zatizeni jsou mnohem mensi nez obrazovky

pocitact, sdéleni by melo byt stru¢né a jednoduché. Je nutné si uvédomit, ze vSichni ptiznivcei
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stranek na socidlnich sitich maji svou vlastni sit’ kontakti a jejich podstatou je pfedevsim

sdileni.

Rozpotet a plan

Rozpocet Denni rozpodet = | 50,00 K&

50,00 K8 CZX
Skuteéna vynalofena tastka za den se miZe S,
Plan Spustit =adu reklam ode dneska na neomezenou dobu
* MNastavit zacatek a konec

Facatek 1.5.2018 02:00

Konec 1.6.2018 0z2:00

Wage reklamy pobéE 31 dni. Nevydate vic nes 1 650,00 KE.

Fobrazit rozEifeng moZnosti »

Obrizek 15: Rozpodet a plan reklamy

Zdroj: [41]
Touto kampani po vybrani segmentu zékaznikli a zvoleni klicovych slov vybral Facebook
ocekavany dosah uzivateli 1 000 az 2200 za den. Za celou dobu trvani je ocekdvan dosah
260 000 uzivateldi, kterym se reklama zobrazi. Na zaklad¢ zacileni okruhu uzivateli a
vygenerovaného dosahu uZivatelii byl zvolen denni rozpocet na 50 K¢, za obdobi od 1.5.2018
do 1.6.2018, kdy bude kampaii spusténd, 1 550 K¢&. V ptipadé€ SirSiho zacileni by byl rozpocet
vyssi. Dulezitym bodem je pak kampan i nasledné sledovat, coz ndm Facebook umoziuje ve
webové analytice, kde pozorujeme uspéSnost piispévkil viuci tomu, jak jsme je nastavili.
Jednodus$im zplisobem méfeni je sledovani 1 poctu sdileni a pocet ,,To se mi 1ibi* vybranych

piispévki.
5.3 QR kéd

Bez povSimnuti by nemély ztistat letaky, které Termoska cas od ¢asu vylepuje v misté kavarny
I Vjejim okoli. Ten by mohl byt vylepSen vlastnim QR kédem umisténym na letaku. QR kod
by zékazniky piresméroval na Instagram Termosky, kde se majitelky déli o aktualni informace

z kavarny, zvetejiiuji denni menu, podavaji informace o nadchéazejicich udalostech apod.
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Obrazek 16: QR kod Termoska
Zdroj: [42]

5.4 Location based SMS

V budoucnu, az se Termoska bude moci dovolit vynalozit vice penéznich prostiedkii, by mohla
vyuzit vyhod location based SMS. Jelikoz je kavarna pomérné mald, nevyplati se ji utracet
penize za reklamu cilenou na cely svét. A to ndm umoziiuje mistni inzerce, diky které se

stat zakazniky. [39]

Location based SMS v ramci aktualniho vyskytu stoji u operatora T-mobile 7 K¢ na jednoho
musi tedy na tuto kampan vynalozit 14 000 K¢. Kampai by se zaméfila a lokalizovala pouze
potencialni zakazniky ve Velkém Mezifici a okoli. Pii vybéru mobilniho operatora k osloveni
zakaznik byl zvolen T-mobile. Reklama je sdilend na specialni akci s ndzvem ,,Brunch
v Termosce®, kterd pii prvnim konéni sklidila velky taspéch. Udalost ,,Brunch v Termosce*
zahrnovala pozdni snidani, kde byla nabizena jak vegetarianska, tak i veganska jidla. Byly zde
vystaveny obrazy mén¢ znamych autort. Cilem udalosti bylo pfijemné a klidné nedélni
rozptyleni u zdravého jidla, kdy si zdkaznik mlZe odpocinout od kazdodennich problému, a
jesté se zdravé a chutné najist po vydatném spanku. I pfes GspéSnost této akce byla propagace
akce velmi stroha, kavarna vyuzila pouze funkce zaloZeni udalosti na Facebooku a vylepila
nékolik letdkl po mésté Velké Mezifici.

Tabulka 2: Navrh kampané SMS

Nazev kampané Kavéarna a bistro Termoska

Sdéleni kampané ,, Co miize byt krdasnéjsiho, nez si v nedeli nastavit budik na 11:00 a jit

vvvvv

vvvvv

Cilova skupina Muzi a Zeny s vyskytem ve Velkém Mezifici

Typ média SMS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo charakterizovat pojem mobilni marketing, zmapovat souc¢asnou
situaci z hlediska jednotlivych nastroji mobilniho marketingu, analyzovat mozné pfinosy i
bariéry mobilniho marketingu pro malé a stiedni firmy. Néasledné na ptikladu zacinajici kavarny
Termoska s ohledem na jejich omezeny rozpocet navrhnout kampan prave za pomoci vhodnych

a pfinosnych nastroji mobilniho marketingu.

Prvni ¢ast prace byla zpracovéana na zaklad¢é odborné literatury, aby vysvétlila pojem mobilni
marketing, jeho vyvoj a trendy. Jsou zde uvedeny nastroje mobilniho marketingu a moznosti
jejich vyuzivani v malych a stiednich podnicich. Nadale pak byly zmapovany mozné vyhody a

bariéry, které s sebou mobilni marketing nese.

Druh4 c¢ast se zabyvala navrhem a doporu¢enim vhodnych néstrojti mobilniho marketingu pro
kampan¢é je zvySeni povédomi o podniku mezi potencionalnimi zakazniky V okoli.
Nejvhodnéjsi formou pro kavarnu byly zvoleny predevs§im socidlni sité, kde se ma moznost
kavarna prezentovat za minimalnimi naklady. Vyhodou je, Ze naptiklad Facebook nabizi
moznost zacileni na lidi podle véku a také podle polohy, kde se pravé nachazi. Toho by mohla
kavérna ve sviij prospéch vyuzit. V ptipadé kavarny by bylo vhodné své reklamni sdéleni zacilit
nastrojem je pro kavarnu mobilni vyhledavani na zéklad¢ lokalizace. Zakaznikovi se zobrazi
kavarna, pokud se bude nachazet v jeji blizkosti. V budoucnu, az si Termoska bude moci

dovolit vynalozit vice penéznich prostfedkl, by mohla vyuZit vyhod location based SMS.

Mobilni marketing Ize brat jako marketingovou komunikaci s velkou budoucnosti a dnes jako

jednu z nejefektivngjsich a nejptinosnégjsich forem marketingu pro malé a stfedni podniky.
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