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ABSTRAKT

Téma mobilniho marketingu je v odbornych kruzich stale vice frekventované a firmy po-
stupné zacinaji fesit, jak vyuZit tento zacinajici fenomén v marketingové komunikaci svych
znacek nebo aktualnich produktovych nabidek. Tato prace pfinasi stru¢ny piehled moznos-
ti mobilniho marketingu v CR a pak hlubsi nahled pod pokli¢ku uZivatelskych preferenci,
trendii a nakupnich online zvyklosti uZivatelt mobilniho internetu v CR i ve svété. Pomér-
n¢ do hloubky se zabyva analyzou vstupu firmy do prostiedi online mobilniho marketingu,
navrhuje, jaka feSeni jsou vhodna a jaké méngé, ¢i jaké jsou sty¢né body s klasickym online

prostiedim.

Kli¢ova slova:

Mobilni marketing, mobilni aplikace, SMS/MMS, reklama v mobilu, malé a stfedni firmy.

ABSTRACT

The theme of mobile marketing is increasingly frequent in professional circles and compa-
nies starting to deal with how to use this phenomenon starting in the marketing communi-
cation of their brand and current product offerings. This work presents a brief technical
overview of mobile marketing opportunities in the Czech Republic and then deeper insight
behind the scenes of user preferences, online shopping trends and habits of users of mobile
Internet in the CZ and abroad. Relatively in-depth analysis deals with entry into the
business of mobile marketing online environment, suggests what solutions are appropriate

and which less, and what are the points in common with the classic online environment.
Keywords:

Mobile marketing, Mobile aps, SMS/MMS, Mobile advertising, Small and Medium enter-

preneurs
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UVOD

Mobilni marketing je dynamicky se rozvijejici soucast marketingové komunikace, kdy
predevSim v naSem regionu teprve dochazi ke standardizaci procesti na ptidé SPIR (Sdru-
zeni pro internetovou reklamu). Ja osobné vétim, ze se jedna o zakladni slozku vétSiny
komunikac¢nich plani blizké budoucnosti. Srozvojem penetrace ,,chytrych telefonu‘
Vv mobilni populaci dochazi pribézné k vyznamnym zméndm ve stylu konzumace médii,
nakupnich zvyklosti a socialnich navyki nasi populace, kdy nejvice je to patrné na dnes-
nich teenagers, kteti od utlého véku vyriistaji obklopeni digitalnimi technologiemi a inter-
netem. Téchto trendi si stale vice v§imaji 1 komercni firmy a to od téch velkych az po 1o-

kalni zivnosti s regionalni pisobnosti.

Jednim z cilii této prace je poskytnout t€émto firmam zékladni pfehled o moZznostech mo-
bilntho marketingu, aktualnich trendech v populaci vcetné analyzy ndkupniho chovani
soucasnych uzivatelt mobilniho internetu. Dalsim z cilt této prace je pokusit se najit od-
poveédi na nasledujici otazky: V jakych ptipadech viibec volit cestu mobilniho marketingu
a pro jaké firmy ¢i typy kampani muze byt vhodny? Jakou taktiku zvolit v piipadé vstupu
na trh, jste-li etablovana online spolecnost, ale zatim nejste pfili§ aktivni na poli mobilni
komunikace? Pro tuto pfipadovou studii jsem si vybral spole¢nost ze segmentu stiedni ve-
likosti firem s ptisobnosti i na zahrani¢nich trzich. Z divodu citlivosti nékterych pouzitych
dat a navrzenych strategii, které byli v ramci této prace vytvaieny pro realné vyuziti nelze
spolecnost z téchto ditvodii uvadét pod pravym ndzvem, budu ji tedy uvadét pod ndzvem
Sport/Data. Stejné tak neni bohuzel mozné zvetejnit konkrétni interni tidaje o spole¢nosti,

nicméné na kvalitu a hodnotu zjisténych informaci to vétim, nebude mit vyznamny vliv.

Vychozi hypotézy, Ze pro efektivni vstup firmy do prostiedi mobilniho marketingu je
Vv dnesni dobé¢ tieba komplexni feSeni a uz nestaci pouze mobilni verze klasickych online
stranek a hypotéza ze nabidka placené mobilni aplikace je vhodné feSeni pro vstup na ros-
touci trh mobilnich aplikaci 1 pro firmu, kterd doposud méla svlij obchodni model postave-

ny pouze na piijmu z placené reklamy, jsou feSeny v zavéru prace.

., Lepsi zarizeni a pripojeni k internetu, stejné jako posilend motivace spotiebitelii, to vse
zacalo prichazet v roce 2010 s cilem zlepsit a rozsirit celkovou zkusenost s online prostie-

dim. V dusledku toho nyni internet konzumujeme prostrednictvim stolnich pocitacu, note-
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bookii, mobilnich a hernich zarizeni a zarovein mdme pristup dvacet c¢tyri hodin denné,
sedm dni v tydnu k digitalizovanym informacim a zabavé. To vse predstavuje zavazny pri-
pad pro firmy, kdy je nutné zkoumat a ndsledné zahrnout rostouci mnozstvi doplinkovych
interaktivnich platforem do marketingového mixu. Opravdu, zmény v uzivatelském chovani
a konzumaci médii ukazuji, Ze marketéri by meéli zacit vyvijet multiplatformni strategie,
které zasahnou a zdaroven je propoji se spotrebiteli vice efektivné a umozni zvysit ROI, *

fika Alison Fennah, Vice President vyzkumu a marketingu Interactive Advertising Bureaux
(IAB) Europe. [10]

Moznosti mobilniho marketingu jsou velmi Siroké, ale zaroven pro mnoho potencialnich
uzivateli vzhledem K zavislosti tohoto komunika¢niho kanalu na modernich ,,high-tech*
technologiich hiife pochopitelné a srozumitelné. VEfim, Ze tato prace nabidne praktické a

piehledné shrnuti této problematiky.

Diplomova prace je pro prehlednost rozdélena na tfi zdkladni ¢asti. V Givodni teoretické
¢asti je uveden zékladni ptehled moznosti mobilniho marketingu a jejich potencial, véetné
zékladniho piehledu o poskytovatelich mobilniho marketingu v CR. V praktické &asti jsou
k nalezeni zajimava a prakticka data o uZivatelich mobilniho internetu v CR, nakupni
zvyklosti a trendy v segmentu maloobchodniho prodeje prostiednictvim online feSeni.
V neposledni fad¢ tam je vypracovan piehled postaveni a moznosti vyuziti mobilnich apli-
kaci na trhu. V projektové ¢asti jsou definovany hlavni bariéry a ndvrhy moznych feSeni

pro vstup spole¢nosti Data/Sport na lokalni trh online mobilniho marketingu.

V zavéru prace jsou shrnuta fakta a jsou vyhodnoceny hypotézy a cile stanovené v prub&hu

prace.
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1 MOBILNI MARKETING

Lidé po celém svété jsou stale vice zavisli na malém kousku technologie, zvané mobilni
telefon. To je to co déla mobilni marketing tak dulezity. Dle predikci Morgan Stanley jiz
vroce 2012 piedbéhne celosvétovy prodej chytrych telefoni tzv. ,,smartphones® prodej
tradicnich PC a notebookt. [1] Na celém svété jsou odhadem 4 miliardy mobilnich pfistro-
jb, z nichz 3 miliardy umoziuji ptijimat SMS a vice nez jedna miliarda se fadi aktualn¢ do
tzv. kategorie smartphones, tedy telefond vhodnych k vyuZzivani mobilniho internetu ¢&i
vhodnych mobilnich aplikaci. V roce 2014 pfedbéhne dle aktudlnich trendl pocet uzivate-
1 mobilniho internetu pocet uzivatelll internetu na ,,desktopovych® pocitacich a do roka
pak doséhne hranice 2 miliard uzivateld s pfistupen na internet prostiednictvim mobilnich
pristrojii. 86% procent mobilnich uzivatelt sleduje televizi v dob¢, kdy aktivné pouZzivaji
svlj mobilni telefon, vice nez 200 milionti vyuziva mobilni internet k p¥istupu na Facebo-

ok (vice nez 1/3 uzivatelti Facebooku). [2]

Global Mobile vs. Desktop Internet User Projection, 2007 - 2015E

2,000

S 1,600

?, : Mobile

&) Internet

& 1,200 Users

2 C

g 800
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Internet
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2007 2009 20I11E 20I13E 20I5E

Obr. 1. Globalni projekce uzivatelii stolniho a mobilniho pripojeni k internetu [2]

Zajimavé zpracované statistiky trendi v mobilni komunikaci mlizeme najit na serveru

www.youtube.com pod timto odkazem: www.youtube.com/watch?v=0aUQLIPdtg8

Z n¢kolika klicovych daji v tomto videu stoji za zminku, ze 70% svétové populace ma

nyni mobilni telefon, to ptedstavuje vice nez pét miliard uzivateld. V rozvinutych ekono-


http://www.youtube.co/
http://www.youtube.com/watch?v=0aUQLIPdtg8
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mikach to je dokonce 90-100% populace dané zemé ¢i regionu (Spojené staty, Zapadni
Evropa, Japonsko, ale i Ceské republika). Dé&ti nyni radgji vlastni mobilni telefon (85%)

nez knihy, které ma pouze 73% déti.

1.1 Definice mobilniho marketingu

Mobile Marketing Association je celosvétova organizace sdruzujici spolecnosti poskytujici
sluzby mobilniho marketingu. Dle této asociace se jedna o jakoukoli formu marketingu,
reklamy nebo sales promotion aktivity cilené na spotiebitele a realizované prostfednictvim

mobilni komunikace do koncovych zafizeni, tedy mobilnich pfistroja. [3]

Nejedna se tedy o venkovni mobilni reklamu odvozenou od slova mobilni ve smyslu po-

hyblivy.

1.2 Zakladni prehled forem mobilniho marketingu

* Internetové / mobilni bannery

o Textove linky / odkazy

* Internet Pre-Roll Video (rekiamni video pred obsahem)

*  SMS/MMS

» Sponzoring aplikaci tretich stran

*  Vyhledavani

« Proximity Marketing (Kdyz se spotiebitelé pohybuji v blizkosti obchodi, vstoupi
do nakupniho centra, nebo se zic€astnit néjaké akce, mize marketér komunikovat
s potencialnimi zakazniky prostiednictvim posildni brandovanych video her, mp3,
poslanim akci a novinek (obsah je zaslan pfimo na mobilni telefon, zpravidla pro-
sttednictvim bluetooth)

» Marketing podle aktudlni lokace (Poloha vyhledavané sluzby na mapach dle aktu-
alni polohy uzivatele, smérovani uzivatele. V redlném case informace o dopravni
situaci. Identifikace jednotlivych bodl zajmu na zakladé uzivatelskych preferenci)

» Lead Generation / CRM (Sbirani uzivatelskych/zakaznickych dat prostfednictvim
souhlasu s poskytnutim tidajt, zadosti o e-mailové adresy, telefonni ¢isla, jména,
zakaznické preference, atd. Jde o kombinaci procesii a provadénych strategii orga-

nizace, ktera sjednocuje jeji interakci se zakazniky a poskytuje mechanismus pro
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sledovani informaci o zdkaznicich. Identifikovani cilové skupiny v ramci zakaznic-
ké zékladny podle zvolenych kritérii nebo demografie. Posilani materiald souvise-

jicich s mobilni kampani (napi. informace o specialnich nabidkéach) vybranym pfi-
jemcuim.

Sledovat, ukladat a analyzovat kampan statistiky, v€etné sledovani odpovédi a ana-
lyzy trendd.

« m-Commerce (Schopnost provadét finan¢ni transakce/nakupy zbozi s vyuzitim mo-
bilnich zatizeni)

» Samostatné aplikace (Software programy, které jsou stazeny, nainstalovany a plné-
ni konkrétnich tkold, na mobilnim zafizeni)

+ Downloads (Zvonéni, Tapeta, Hudba, Hry, Videa)

» Bookmarks / Zdlozky (Inzerent koupi odkaz na mobilni stranky svého produkty ¢i
eventu ve vybranych telefonech. Unikatni inzertni a komunikacéni prostor. Lze za-
koupit na konkrétni zafizeni a / nebo pro konkrétni zemi.

*  Kupony (Mobilni kupony maji fadu vyhod oproti svému papirovému bratranci, na-
bidka v konkrétni ¢as, cileni dle aktualni polohy. Sledovani efektivity na denni ba-

zi. Mohou stimulovat impulsni nakupy. Hospodarnost a kontrola nakladu.

1.3 Potencial mobilniho marketingu

1.3.1 Mobilni marketing je nejvice osobni forma online marketingu

Mobilni telefony nejsou na rozdil od tradi¢nich telefont ¢i notebookl navzajem sdileny
s nékym jinym, jednd se tedy o unikdtni moznost cilit komunikaci na konkrétni uzivatele.
Mobilni telefon je ten nejvice osobni kus moderni technologie, jez vétSina z nas kdy bude

vlastnit.
* Mobilni telefon je s ndmi neustéle. Operator vi, komu volame, kdo vola nam, s kym
si pisSeme a zarovenn mize urcit nas pohyb za urcity ¢asovy usek.
* NaSe smartphony maji pfistup k naSim adresadiim a kalendafi. Operator vi, jaké
strdnky na internetu navstévujeme a jaké aplikace mame do mobilniho pfistroje

stazené a jak Casto je pouzivame.
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* NasSe mobilni telefony védi, jaky druh zabavy preferujeme. PouZzivame je pro sta-

hovani a ptehravani videi nebo poslouchani muziky.

* Mobilni telefony mohou slouzit jako distribu¢ni kanal nasi digitalizované podoby,

formou fotoaparatu, videa a hlasového nahrévani.

1.3.2 Mobilni marketing je nejvice cilena forma online marketingu

Nektefti lidé jsou dle pouzivaného mobilniho pfistroje doty¢ného schopni okamzité ,,zaska-
tulkovat®, v piipadé ze mame i data o stylu pouzivani mobilniho telefonu, ziskavame sil-
nou demografickou a psychografickou znalost uzivatele. Hodné nam muzZe napovédét sa-

motny piistroj, ktery uZivatel pouZziva.

V ¢lanku The End of Demographic: How Marketers Are Going Deeper With Personal Da-
ta, ktery vySel na online serveru Mashable, autor uvadi tuto vétu: Rok, kdy se nékdo na-

rodil, vaim nefekne, jak moc chce koupit vas produkt. [4]

Marketéti vytvareji ndkupni skupiny dle jednotlivych generaci. Kdyz date dohromady 78
milionu lidi do jedné skupiny a nazvete ji ,,Baby Boomers®, je pro vas pak teoreticky mno-
hem snazsi jim prodat vyrobky, specidlné pokud piijali své generacni zatazeni. Demogra-

fické data definovala cilové skupiny po vice nez pul stoleti — nepiesné.

Baby Boomers (1946-1964) 18

Generation X (1965-1980) 15

Generation ¥ (1280-1994) 14

Generation Z (1995-2005) 10

Obr. 2. Cilové skupiny dle generaci, pocet let trvani kazdé skupiny [4]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Nyni s rozvijejicim se zajmem o data ze socialnich siti a od mobilnich operatort a také o
behaviorélni data z vyhledavani, mdme mnohem lepSi moZnosti k zacileni na potencialni
zakazniky. Fragmentace cilovych skupin je dnes normou, protoze tempo zmén se zrychlu-
je, stejné jako se u mladych lidi méni styl konzumace médii. Generace jsou stale mensi
(viz. Obr. 2.), protoze maji vyrazn¢ mén¢ sjednocujicich charakteristik mladych lidi nez
kdy dfive. S nedavnym vzestupem socialnich siti si lidé obvykle voli skupiny tak malé, tak
roztiisténé a tak doCasné, ze zadna zastieSujici marketingova taktika shora-dolii nemiize
byt Gspésna v fizeni marketingové vykonnosti. Je to mozné diky psychografickému profi-
lovani. Psychografie se divd na mentalni model spottebitele v ramci Zivotniho cyklu za-
kaznika. Napftiklad spolecnost Amazon.com je jiz dlouho lidrem v tomto oboru a prostied-
nictvim inovaci jako ,,doporu¢ené produkty* a ,,uzivatelé jako ja si koupili.“ Jeho algorit-

my se naucili pfedpovidat zakaznikiim obchodu, o co by mohli mit zajem...

Zde je ptiklad jak se miize psychograficky profil liSit od tradi¢niho marketingového profilu
dle demografickych dat:

Two Views of the Same User

Demographic Overview Psychographic Overview

* Mom ¢  Woman

* Age25-34 *  First child between -5 months
*  Household Income $70K+ and 9 months

* Spends $1,500+/mo. online

* Lives 1,000+ miles from
parents and in-laws

* Lives within 3 miles of
existing facility

Obr. 3. Dva pohledy na stejného uzivatele (Demografie versus Psychografie) [4]
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1.3.3 Mobilni marketing je mnohem bezprosti‘ednéjsi forma online marketingu

Mobilni pfistroj je zpravidla stile s ndmi, coZ umoZiuje mit okamzité k dispozici jakykoliv
vzkaz ¢i zpravu, kterou dostaneme. Tato bezprostfednost dava mobilnimu marketingu mi-
mofadné moznosti pro last-minute nebo kratkodobé aktivacni nabidky. Mobilni povaha
nabidky zvysuje pravdépodobnost, ze ackoliv je ptijemce sdéleni ,,v terénu®, je stale scho-

pen reagovat aktualné po obdrzeni nabidky.

1.3.4 Mobilni marketing jako kanal Direct marketingu

Jednoduse feseno, direct marketing zavisi na moznostech naseho cilového trhu piijimat a
porozumét nasim marketingovym sdélenim, proto mobilni marketing mtize slouzit jakou
soucast této kategorie. Pokud porovname moznosti mobilnich telefond s ostatnimi forma-
mi direct marketingové komunikace, dojdeme ke zji§téni, Ze ndm mobilni marketing nabizi
mnohem piesné¢j$i cileni a rozsifeni zdsahu skupin pfijemct nasich marketingovych sdéle-

ni. Ma predevsim tyto charakteristiky:
* Cenov¢ efektivni
* Cileny
*  Osobni
*  Muzeme sdilet
* Pfenosny
* Flexibilni
* Interaktivni
*  Okamzity
« Skalovatelny
+  Meéfitelny
» Efektivni
» Opakovatelny

» Zabavny
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Mobilni marketing ma také silu a moZnost konvertovat tradicni marketingové snahy na
kampang s ptimou reakci. TV nebo radiové reklamy, které byli doposud vnimany jako ty-
picka jednosmérna komunikace s minimalni moznosti ptimé reakce, mohou byt nyni inter-
aktivni a méfitelné, pokud se do jejich sdéleni zakomponuje mobilni ,,call to action* sdé-
leni, tedy pobidka k n&jaké formé akce smérem od recipienta sdéleni zpét k zadavateli

kampang.

1.4 Muze byt mobilni marketing to pravé reSeni pro kaZzdou spole¢nost?

Ackoliv mobilni marketing miize byt silnym nastrojem, nemusi se hodit pro kazdého. Ma
jedine¢né vlastnosti, které jsou obzvlasté vyhodné pro nékteré iniciativy, ale nelze to vzdy
predvidat a ocekavat vzdy stabilni vysledky u jinych typt aktivit. Stejné¢ jako jiné marke-
tingové kampané musi byt usili vlozené do mobilniho marketingu peclivé zvazené a vy-
hodnocené jesté pred zahajenim prace na kampani. Spole¢nosti, které nenabizeji vhodny
produkt nebo sluzbu, pfipadné nemaji dostatek prostfedku to délat spravné, by méli s pro-
vedenim mobilni kampané pockat. Je zasadni znat své klienty, znat své cile a v neposledni

fadé byt pfipraven i na selhani zvoleného stylu komunikace.
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2 KONKURENCNIi VYHODY JEDNOTLIVYCH FOREM MEDIA
TIPU A VZAJEMNA KONVERGENCE S MOBILNI REKLAMOU

2.1 Piehled moZnosti propojeni komunikace s mobilnim marketingem

V této kapitole se podivime na porovnani s ostatnimi médii a pfedev§im vzajemné kon-
vergence a moznosti propojeni komunikace. Vzajemnd integrace mobilnich a tradi¢nich

médii umoznuje métitelnost a sledovani efektivity offline médii.

« Outdoor - Zna¢ky maji moznost dostat se blize spotiebitelim prostifednictvim tex-
tovych SMS zprav, pokud projdou nebo projedou okolo jejich sdéleni

* Print - reklamy maji moznost zaclenit SMS text ¢i QR kod do svého reklamniho
sdéleni

* TV/Radio - SMS programy pobizeji divaky posilat své hlasy a nazory na své obli-
bené porady pies textové zpravy, a jsou zvlast¢ oblibeny u mladeze.
SMS TV zveda sledovanost programu a loajalitu uzivateli

* Marketing oballl - Nejpiiméjsi formou mobilniho marketingu je obalovy marke-
ting, tisknuti kratkych kodi a klicovych slova pfimo na balené zbozi

» Eventy - Znacky / eventy mohou podpofit angazovanost a interakci se zakazniky a
zaroven navstévnost riznych akci, pomoci SMS / MMS. Na sportovnich akcich,
fanouSci mohou dostavat text upozornéni na hracska zranéni a aktuality, mizeme

jim také umoznit, aby hlasovali pro své oblibené hrace a top momenty akce.
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3 POSKYTOVATELE MOBILNIHO MARKETINGU V CR

V CR patfi mezi hlavni poskytovatele mobilniho marketingu na trhu pfedevs§im mobilni
operatoii Telefonica O2, T-Mobile a Vodafone. Jsou to vlastnici technologii, maji tedy
nejlepsi pristup k datim o svych zdkaznicich, na zaklad¢ kterych je mozné oslovit vybrané
cilové skupiny. Mobilni operatofi byli prvni, kdo k propagaci svych sluzeb zacal vyuzivat
reklamnich SMS, zdkaznici si tedy jiz od pocatku mohli na tento marketingovy nastroj
postupné zvykat. Mobilni marketing jako standardni souc¢ést svych reklamnich sluzeb na-
bizeji vSichni tfi od roku 2009 i ostatnim komerénim subjektim. Operatofi maji vlastni
obchodni oddéleni, kterd se prodejem téchto sluzeb zabyvaji. Alternativn€ je mozné vyuzit
sluzeb specializovanych reklamnich nebo medialnich agentur, pfipadné jsou jiz na trhu
k dispozici agentury, které se zabyvaji vyhradné efektivni komunikaci v digitalnich médi-

ich.

3.1 Operator Telefonica 02

Jedna se o nejvétsiho poskytovatele telefonnich sluzeb v Ceské republice, v sou¢asné dobé
provozujiciho pies sedm milionti pevnych a mobilnich linek. Nabizi kompletni produktové
portfolio hlasovych a datovych sluzeb, kterym vzhledem k ristovému potencialu vénuje
stale vetsi pozornost. V nabidce ma i produkty jako je O2 TV (kabelova televize prostied-
nictvim ADSL pfipojeni). Telefonica O2 Czech Republic patii do skupiny Telefonica Eu-

rope se sidlem ve Velké Britanii. [11]

Telefonica O2 zaznamenava staly nartst objemu mobilni reklamy ve své siti. Finan¢ni
objem inzerce meziro¢né vzrostl o vice nez 46 % v cenikovych cenach v porovnani roku
2010 s rokem 2009. Nejvétsimu zajmu ze strany inzerentt se téSily SMS kampané. Béhem
roku 2009 bylo v siti spusténo 46 kampani, v roce 2010 to bylo jiz 187 kampani. Nartst

zaznamenala také mobilni reklama prostiednictvim MMS. [12]

"Hlavni vyhodou mobilni reklamy je zejména kombinace priznivé ceny a presného zacile-
ni. Zadavatelé inzerce tak maji jistotu, Ze se informace k adresatovi opravdu dostane. K
popularite mobilni reklamy prispiva také zjednoduseni a zrychleni ovladani mobilnich
telefonii pri vyhledavani informaci,” fika Tereza Hubickova, manazerka prodeje reklamy

spolecnosti Telefonica O2 Czech Republic. [12]
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Kompletni informace o nabidce, v¢etné¢ ukazkovych ptipadovych studii jsou k nalezeni na

internetové strance http://www.w.02active.cz/mobilni-reklama.aspx.

3.2 Operator T-mobile

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic, ktera ptsobi na trhu v Ceské republice od roku
1996. K 31. bifeznu 2010 spolecnost obsluhovala témét 5,5 milionu zakaznikt, predevsim
ve své mobilni siti. T-Mobile od roku 2008 taktéz nabizi sluzby vysoko-rychlostniho pfi-
stupu k internetu technologii pevnych kabelovych linek ADSL a taktéz nabizi hlasové
sluzby prostrednictvim vetejné pevné sité elektronickych komunikaci. T-Mobile je ¢lenem

mezinarodni telekomunikaéni skupiny Deutsche Telekom. [13]

Od 1.1.2009 nabizi operator produkty mobilniho marketingu véetné reklamnich SMS a

také cilené bannery na mobilnim internetu.

V pribéhu roku 2009 uskute¢nil T-Mobile tii mési¢ni pilotni vyzkum uc¢inka a efekti-
vity mobilni reklamy, kterého se ucastnilo 22 inzerentt, predevsim formou kampani re-
klamnich SMS/MMS, ve kterém si ovéfil a na zakladé vysledkt prezentoval trhu na obo-
rovych konferencich primérnou uspésnost reakei na reklamni SMS/MMS kampané, od-
porny termin je response rate. ResponsSe rate se zde rozumi interakce na zaslané reklamni
sdéleni, dle typu zvolené mechaniky. To muze byt napf. telefonovani na vlozené telefonni
Cislo, kliknuti na mobilni internetové stranky v mobilnim telefonu nebo odeslani textové
zpravy se zajmem o produkt ¢i dalsi akci s produktem spojenou, miize se jednat i kombi-

naci. Operator uvadi, ze primérné vysla u 32 realizovanych kampani response rate ve vysi

vvvvvv

"Reklama zasiland do mobilu dokaze na rozdil od plosné inzerce v tisku i televizi presné
zasdhnout cilovou skupinu (Zadné rténky pro muze a fotbalové dresy pro Zeny...) a nabid-
nout lidem relevantni sdéleni a umoznit prijemci na reklamu okamzité zareagovat. To jsou
hlavai ditvody, proc¢ nas pilotni provoz potvrdil ocekdavanou vysokou uspésnost mobilni
reklamy,” fika k tématu reklamni SMS Michal Némec, feditel portalovych sluzeb T-
Mobile. [14]

.,V roce 2011 se presune zdajem inzerentii z jednodussich mobilné reklamnich formatu, jako

jsou SMS ¢i MMS i do oblasti mobilnich banneru. Loni T-Mobile prestavil jako prvni no-
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vinku v geograficky cilenych reklamnich SMS, ktera kombinuje i geograficke parametry k

cileni zakaznikii, * uvedl Vit Soupal, manaZer reklamnich sluzeb T-mobile. [15]

Kompletni informace o nabidce, vcetné ukazkovych piipadovych studii jsou k nalezeni na

internetové strance www.t-mobile.cz/reklama.

3.3 Operator Vodafone

Na trhu v Ceské republice se jedna o nejmladsiho operatora, kdy spole¢nost Vodafone
Czech Republic ziskala licenci, tehdy jesté pod ptivodnim obchodnim jménem Oskar, na
podzim roku 1999. V soucasné dob¢ poskytuje své sluzby vice nez 3 milionim zakaznik.

Soucasti Vodafone Group je spolecnost od roku 2005. [16]

Stejné jako v mnoha jinych oblastech byl Vodafone prvni, kdo komer¢né nabizel reklamni
SMS. Bylo to v ramci studentskych tarift, kdy zakaznik, ktery souhlasil se zasilanim re-
klamnich SMS, ziskal volné minuty navic zdarma. Jedna se o tzv. opt-in rezim, kdy zédkaz-

nik musi vyslovn¢ souhlasit se zasilanim reklamnich nabidek na své telefonni ¢islo. [17]

Za rok 2010 zrealizoval Vodafone celkem 221 kampani a jeho pfijem z mobilni reklamy

vzrostl meziro¢né o tretinu. [15]

3.4 Dalsi poskytovatelé platforem pro mobilni marketing

Zadavatel, ktery ma zdjem o klasickou formu inzerce formou bannerti mize vyuzit napfi-
klad sluzeb mobilni verze internetového portalu Seznam.cz, ktery nabizi rizné reklamni
formaty, jako je Sponzor sluzby, Komer¢ni odkaz, dale nabizi zapisy v mobilni verzi kata-
logu Firmy.cz nebo vyuziti mobilni verze systému Sklik, funguje na bazi platby za kliknuti
(PPC neboli Pay Per Click). [17]

Zajimavym prtikladem ze zahrani¢i jsou virtualni operatoii (MNVO — Mobile Network
Virtual Operator). Naptiklad virtualni operator Blyk z Velké Britanie postavil sviij ob-
chodni model praveé na prodeji mobilni reklamy. Poskytuje svym mladym zékaznikiim ve
véku 16-24 let sluzby zdarma, zakaznici ale museji piijimat reklamni sd¢leni. Zakaznici
dostavaji az 6 reklamnich sdéleni denné€, za to maji od operatora pres 40 minut volani a
vice nez 200 SMS za mésic zdarma. Deklarované response rate bannert je az 29%, coz je

vynikajici uspésnost. [21, s. 207]
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4 REGULACE MOBILNICH OPERATORU

4.1 APMS a SPIR

V roce 2007 byla zalozena ASociace provozovateli mobilnich siti (APMS). [18] Zakladaji-
cimi ¢leny APMS jsou vSichni mobilni operatoii a jejim hlavnim ucelem je vytvaieni op-
timalnich podminek pro rozvoj mobilnich telekomunika¢nich siti a souvisejicich sluzeb.
V ramci asociace vznikla v roce 2008 pracovni skupina pro mobilni reklamu. Hlavnim
ukolem této pracovni skupiny je vytvoreni reklamnich standardd pro mobilni telefony, tedy
jakasi doporuceni vhodnych reklamnich formati. DalSim tkolem je ve spolupraci se SPIR
(Sdruzeni pro Internetovou Reklamu) definovat vstupy pro zavedeni jednotného monito-

ringu poctu uzivatelli mobilniho internetu a méfeni dalSich parametriit mobilnich kampani.

SPIR je asociace zastfeSujici provozovatele online médii, vétsi zadavatele ze strany inze-
rentll a digitdlni medialni agentury, dale tzce spolupracuje s Unii vydavateld. Pravé pro
zajisténi monitoringu pro mobilni marketing a jeho kompatibilitu s daty naméfenymi na
internetovych serverech byla pro dalsi fazi méfeni ¢eského internetu ve vybérovém fizeni
vybrana spole¢nost ComScore, jejiz feSeni tak od ledna 2012 nahradi stavajiciho dodavate-

le, jimz je polska spole¢nost Gemius ve spolupraci s firmou Mediaresearch. [19]

"Na konecné podobé vystupii z méreni pro mobilni reklamu momentalné intenzivné pracu-
je Metokomise, ta je slozena jak ze zdastupcii operatoru, tak i nejvétsich hracu na poli po-
skytovani inzertniho prostoru,” fika k tématu Katefina HrubeSova, vykonna feditelka
SPIR. ,,Problém je zde jak ve vytyceni spolecnych zdajmii ze strany vSech zucastnénych
(operatoru, provozovatelii inzertni plochy a agentur), tak v technologické shodeé. Jasno

zatim neni ani v socidlné-demografické rovine. * [20]

4.2 Samoregulace operatoru

Je i v zajmu operatord vuci zakazniktim, regulovat mnozstvi zasilanych reklamnich sdéleni
a vyhovét tak jednak platné legislativé a jednak pravu zakaznika kdykoliv zasilani reklam-
nich sdéleni odmitnout. Pro operatory je zdkaznickd databaze velmi cenna a snazi se tak
vyvazit pomér mezi poctem zaslanych reklamnich sdéleni a mirou mozného vnimani téch-
to aktivit ze strany zakaznikli jako pfiliSné naruSeni soukromi. Zpravidla maji operatofi

nastavené limity osloveni maximalné na odeslani jedné reklamni SMS/MMS na jednoho
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zakaznika. Zaroven si vyhrazuji pravo odmitnout urcité inzerenty, pokud by se obsah sdé-
leni neslucoval s politikou a postavenim operatora na trhu, piipadné bylo sdéleni v rozporu

s dobrymi mravy ¢i pfimo zakonem o reklamé.

Reklamni sdéleni zaroven operatofi oznacuji tak, aby zakaznik mohl rozpoznat, Ze se jedna
o sdéleni tfeti strany a zaroveil to vyhovovalo platné legislativé. Spolecnost Telefonica O2
znaci zasilana obchodni sdéleni zkratkou OS (obchodni sdéleni) v ivodu textu, spole¢nost

T-mobile to fesi oznacenim hvézdi¢kou (*).
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5 SEGMENT MALYCH A STREDNICH FIREM

Vzhledem k tématu prace je tieba si definovat, co to jsou malé a stfedni firmy, nékdy je
pro né také pouzivan nazev prevzaty z anglosaské kultury SME firmy, tedy Small and Me-
dium Enterprises. Mezi vyznamné zadavatele mobilniho marketingu patii v souc¢asné dobé
piedeviim velké firmy typu Coca Cola, Ford, CSOB, Plzefisky Prazdroj, apod. Nejvétsi
rozvoj tohoto relativné mladého odvétvi se vzhledem k mozZnostem, které firmam nabizi,

o¢ekava praveé v segmentu SME firem.

Segment malych a stfednich firem je definovan dle platného natizeni Evropské unie z roku
2005, kdy zakladnim kritériem je pocet zaméstnanct, velikost obratu a bilan¢ni suma ro¢ni

rozvahy (velikost aktiv). [22] Dle tohoto nafizeni se firmy dé¢li nasledujicim zpisobem:

«  Maly podnik je definovan jako podnik, ktery ma méné nez 50 zaméstnanct a ma
bud’ ro¢ni obrat nepiesahujici 10 miliontt EUR, nebo ro¢ni rozvaha nepiesahuje 10
miliont EUR a splnuje kritérium nezévislosti tak, ze 25 % nebo vice zdkladniho
kapitalu nebo hlasovacich prav nevlastni podnik nebo nékolik podnikd, které nej-
sou MSP (s vyjimkou vefejnych investi¢nich spole¢nosti, spole¢nosti rizikového
kapitalu nebo investorl).

«  Stiedni podnik je pak ohrani¢en horni hranici do 250 zaméstnanci a obratu 50
mil. EUR a rozvahy do 43 mil. EUR a podminkou nezavislosti. Pokud je nezbytné
odlisit mikropodniky od ostatnich podnikit MSP (Malé a Stiedni Podniky), jsou de-
finovany jako podniky s méné nez 10 zaméstnanci.

+  Podnik dle definice ztraci nebo ziskava postaveni malych a stiednich podnikt pou-
ze v ptipadé, zZe se prekroceni limith opakuje ve dvou po sobé jdoucich ucetnich
obdobich.

Zjednodusime-li si tuto definici, da se fict, Ze do tohoto segmentu spadé vétsina firem

s obratem cca do 1 miliardy korun s méné nez 250 zaméstnanci.
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6 SHRNUTI VYCHODISEK PRO RESENI PROBLEMATIKY

Mobilni telefon ma dnes témét kazdy ob&an Ceské republiky a pfiblizné 70% obyvatel nasi
planety, kdy trendy v prodejich piistroju neustale rostou. Vzhledem k situaci, kdy je na
trhu k dispozici nékolik operacnich systému, které spolu vzajemné nespolupracuji je pro
kazdou firmu nutné fesit, jak se efektivné dostat ke svym potencidlnim zadkaznikiim. Jak se
ukézalo v Givodni ¢ésti, nabizi mobilni marketing velmi Siroké mnozstvi moznych fesenti
kampani klienta. Zaroven se mobilni pfistroje stale vice vyuzivaji k pfesnéjSimu cileni na
stale uzsi uzivatelské segmenty.

Na zékladé dat z vyzkumi o vyuzivani forem mobilniho marketingu a uzivatelskych prefe-
renci budou v praktické ¢asti ovéfeny moznosti mobilniho marketingu pro inzerenty z fad
malych a stiednich podnik a identifikovany pfilezitosti a vhodné cilové skupiny k efek-

tivnimu vstupu firmy na trh mobilni komunikace s potencialnimi klienty.

Predpoklad, ze pro efektivni vstup firmy do prostiedi mobilniho marketingu je v dne$ni
dobé¢ tieba komplexni feSeni a uz nestac¢i pouze mobilni verze klasickych online stranek,
bude soucast ovéfeni jedné z vychozich hypotéz a dle uzivatelskych preferenci ve vyuziva-
ni moznosti mobilnich aplikaci bude ovéiena hypotéza, ze nabidka placené mobilni apli-
kace je vhodné fesSeni pro vstup na rostouci trh mobilnich aplikaci i pro firmu, ktera dopo-
sud méla sviij obchodni model postaveny pouze na piijmu z placené reklamy a zékaznici

této firmy méli ptistup ke sluzbé zdarma.
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7 INTERNET AMOBILNI TRH V CR

7.1 Internetv CR

7.1.1 Internet v CR - pi‘ehled

Jaky je v dnesni dobé vyznam internetu pro SME segment firem je dulezité védét prede-
v§im s ohledem k budouci konkurenceschopnosti podnikti na stale vice globalizovaném a
propojeném trhu, kdy informace jsou dnes k dispozici v realném case a na rychlosti jejich
zpracovani a kvalité poskytnutého servisu danému zédkaznikovi €asto zavisi uspéch ¢i nel-

spéch firmy.

Internet prispel v roce 2009 Ceskému hospodafstvi 130 miliard K&, coz predstavuje 3,6
procenta HDP. [5] The Boston Consulting Group ve své predikci o¢ekava rist podilu ¢eské
internetové ekonomiky zhruba o 12% ro¢n¢€, kdy v roce 2015 by méla mit podil 5,7% na
HDP.

Mnoho malych a stfednich podniki jiz v CR vyuziva ve velké mife internet, kdy vyznamna
ast firem v tomto segmentu jiz nabizi své sluzby online. V Ceské republice stale roste
pocet lidi, kteti pravidelné navstévuji internetové stranky, kdy koncem roku 2010 bylo
aktivnich uzivatell internetu vice nez 6 miliont (viz. Obr. 4), coz odpovida penetraci po-
pulace obyvatel CR na trovni pfiblizné 64%. Dle dat od BCG je podet uZivateldi internetu
od roku 2004 témét dvojnasobny.[5] Zapadoevropsky prumér je kolem 70% a severské
zem¢ dosahuji penetraci internetu v populaci vétsi nez 80%. Praimérny Cesky uzivatel travi
na internetu témef jednu hodinu denné. Pro zajimavost a porovnani je dobré védet, ze u

televize travi ¢esky divak pramérné 3,5 hodiny denné. [7]
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Obr. 4. Vyvoj velikosti internetové populace v CR za roky 2008-2010. [5]

V CR je stile nizka penetrace mobilniho $irokopasmového pfipojeni, v roce 2010 bylo
takto pripojeno necelych 25% populace. Tento trend se vsak zacal ménit v disledku vy-
znamnych investic telekomunikac¢nich spolecnosti do mobilnich technologii nejen v Praze,

ale i v dalsich regionech zem¢.

V roce 2009 cesti zdkaznici utratili za nadkupy na internetu pfiblizné 37 miliard K¢,
Vv priméru 19 000 K¢ na osobu.[5] Celkem na internetu nakupovalo asi 24% dosp¢lé popu-
lace, tedy téméf 2 miliony lidi. V porovnani s internetové vyspélej§imi zemémi stale za-
ostavame, naptiklad ve Velké Britanii a severskych zemich to je az 60% dospélé populace.
Jednou z bariér je v CR nediivéra uzivateld internetu k pouZivani kreditnich karet a online
platebnich terminalt typu PayPal nebo PaySec, kdy tuto nejjednodussi formu platby za
objednané zbozi vyuzZiva pouze okolo 10% uZivatell. Jednoznaéné stale vede tradi¢ni do-
ruceni zbozi dobirkou (50%), nasledovano platbou bankovnim prevodem (néco ptes 30%)

a platbou za online objednané zbozi fyzicky v misté prodeje (10%).

Co se tyka objemil pen¢z ze strany zadavateld inzerce, §lo za rok 2010 do internetové re-
klamy 7,7 miliard K¢. [6] Internet tedy dosahl podil 13% na celkovych investicich klientd

a je v ramci media typu tfetim nesiln¢jSim komunika¢nim kanalem (viz. Obr. 5).
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Obr. 5. Podily jednotlivych media typii na vydajich do inzerce v CR za rok 2010. [5]

BCG dale ve své studii uvadi, ze internet nabidl firmam pét vyhod, které diive byli mno-

hem hufe realizovatelné vzhledem k nakladim:

Geografické pokryti bez ptitomnosti kamennych obchodii na novych trzich

» Ziskovy prodej ,long-tail“ produkti malym skupinam spotiebiteli (long-tail =
»dlouhy ocas®, synonymum pouzivané v nabidce firem pro velké mnozstvi méné
populérnich produktt, které se vzhledem k nizkym marzim vyplati prodévat jen pii

udrzeni nizkych nakladi)
* Automatizaci a efektivnéjsi vyménu informaci v ramci dodavatelského fetézce
» Zlepseni spoluprace se zakazniky a mezi zakazniky, dodavateli a partnery

» Zvyseni transparentnosti a snizeni poctu partnerd jako jsou zprosttedkovatelé a

makléfi

7.1.2 Vyznam internetu pro malé a stfedni podniky

Malé a stfedni podniky vyuzivaji internet k rozsifeni svych moznosti a nékdy 1 soutéZeni o
zakazky s velkymi hra¢i na trhu. Pomaha k vytvareni rovnych podminek pro vSechny, kdy
tento jev je zvlasté vyznamny v CR, kdy malé a stfedni podniky zaméstnavaji 62% procent

zameéstnancu a tvori vice nez polovinu piijma zemé.
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BCG provedlo pruzkum u vice nez 500 malych stiednich firem z riznych regioni a odvét-

vi v Ceské republice. S manaZery osmi spole¢nosti byla provedena i hloubkova interview.

Na zéklad¢ vysledki byly firmy rozdéleny do tii skupin, dle zptisobu, jakym vyuzivaji in-

ternet:

* High-web podniky, tvofi 67 procent respondenti. Nabizeji sluzby nebo vyrobky

prostiednictvim internetu s moznosti online objednavani.

* Low-web podniky, tvofi 21 procent respondenti. Maji internetové stranky, ale ne-

nabizi moznost online objednévek a ani neinvestuji do online marketingu.

* No-web podniky, tvoii 12 procent respondentl. Internet ke své prezentaci vibec
nepouZzivaji.

Ze zavéru vyzkumu plyne, Ze vyuzivani internetu pfinasi spole¢noStem vyznamné vyhody.
Podniky, které intenzivné inzeruji online, odpovédély dvakrat ¢astéji nez podniky bez onli-
ne inzerce, ze jim za posledni tfi roky vzrostl prodej. V soucasné dobé ma 80 procent ma-
lych a stfednich podnikl své internetové stranky, pouze 56 procent je registrovano v nékte-
rém z internetovych katalogt firem. Reklamu ve vyhledavacich vyuziva 37 procent firem,
stejny pocet se vénuje optimalizaci stranek pro vyhledavace, jen 19 procent vyuziva formu
osloveni zakaznikti prostfednictvim mailu a 14 procent vyuziva bannerové inzerce. (Viz.

Obr. 6)

R - [T — wa
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2 a7 a7

a Bl G o

Vysokory- Firemni Internetové Reklama na Optimalizace Reklama Bannery Strdnka na Firemini Twitter
chlostni stranka adresdfe vyhleddvaich na prostfednict socidlnich blog(y} zprévy
Zirokopdsmo vyhleddvagich vim emailu sitich
vé pfipojeni

Zdroj; BCG SME Prizkum; BCG Analysis,
Pozndmka: r= 540 respondenti, Otdzka: M Vade spolednost .. 7
‘Broad band.

Obr. 6. BCG vyzkum — vyuziti internetu v marketingové komunikaci malych a stiednich

firem v CR. [5]
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Pokud se podivame na nejcastej$i divody proc€ ostatni malé a stiedni podniky nevyuzivaji

online komunikaci, tak jednozna¢né mezi divody vede ,,nedostatek pochopeni obchodnich

vyhod* nasledovan ,,pfiliSnou ¢asovou naro¢nosti udrzovani internetovych stranek*.

7.2 Mobilni internet v CR

7.2.1 Mobilni internet a jeho uZivatelé v CR

Spole¢nost Google realizovala ve spolupraci s agenturou IPSOS MediaCZ Germany v prv-

ni poloviné letosniho roku vyzkum Mobile Internet Insights o chovani uzivatelti chytrych

mobilnich telefond v CR. [7] Souhrn vysledk® zajimavych i pro potvrzeni stanovenych

hypotéz této prace je zde:

Podil chytrych telefonii v internetové populaci CR je 29 % - z toho Nokia (48
%), Samsung (12 %), Sony Ericsson (9 %) a HTC (8 %). CR patii mezi $picku v
rozsifeni chytrych telefonii v populaci. Téméi kazdy treti prodany mobil je chytry
telefon. Pfed rokem to byl kazdy desaty.

Typickym vlastnikem chytrého telefonu je muz (70 %) ve véku 25-34 let z mésta
(68 %) s prijmem 20-40 tisic korun.

Vice nez tfetina populace je pokryta siti 3G, v 1ét¢ letosniho roku uz to méli byt dvé
tretiny.

Ceny mobill vyrazné klesaji, chytry telefon bez nutnosti podepsat smlouvu s opera-
torem se da koupit uz za 2-3 tisice K¢.

45% respondenti si koupilo chytry telefon v poslednich 12 mésicich (toto ¢islo od-
povida zdvejnasobeni poétu chytrych telefoni v populaci).

Témet 23 % majitela chytrych telefonii pres n¢j jiz nakoupilo - nejcastéji listky
na rtizné akce a cestovatelské sluzby (jizdenky, ubytovani).

Kazdy paty uzivatel pouziva mobil pro srovnavani cen nebo k ziskani informaci pii
nakupovani - ¢asto s efektem zmény nazoru na dany nakup (24 %).

Lid¢é se pramérn¢ kazdy den 27 minut vénuji klasickym funkcim telefonu, jako je

volani a psani ¢i ¢teni SMS.
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+ Dalsich 7 minut stravi u e-mailu a 50 minut u novych funkei, jako jsou aplikace,
hry, sociélni sit¢ a webové stranky.

«  25% uzivatelll pouziva ve svém chytrém telefonu socialni sit¢ denné (94% z nich
preferuje Facebook)

*  509% uzivateld sleduje na svém chytrém telefonu online videa alespon jednou mé-
si¢né (70% z nich preferuje YouTube)

*  26% uzivateld povazuje sviyj chytry telefon za zdbavngj$i médium nez je jejich te-

levize.

Nejcastéjsi mista, kde uzivatelé vyuzili chytry telefon:
« doma (63 %)
* nacestach (52 %)
* vpraci (46 %)

¢ v hromadné dopravé (33 %)

Vzhledem ke stanovenému cili prace miize byt zajimavé 1 porovnani podilu jednotlivych
znacek vyrobcel tzv. chytrych mobilnich telefont na zdej$im tuzemském trhu a porovnani
podilu jednotlivych opera¢nich systémt. Dominantnim leaderem je stale spole¢nost Nokia
a operacni systém Symbian, nicméné je zde patrny rostouci podil telefonli s operaénim

systémem Android, ktery je vyvijen spolecnosti Google.

jiné
33 %

HTC
8%

Sony——
Ericsson 9 ——— Samsung
% 12%

Obr. 7. Podil chytrych telefonii jednotlivych znacek na trhu v CR, 2011 [7]
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Obr. 8. Podil vyuzivanych operacnich systémii na trhu v CR, 2011 [7]

7.2.2 Vnimani reklamy v mobilnich telefonech

Velka vétsina uzivateli mobilnich telefont jiz zaznamenala mobilni reklamu (96 %), kdy
nejcastéji se S ni méli moznost setkat predev§im ve vyhledavani (44 %). Zajimavé zjisténi
je, ze polovin¢ uzivateld by nevadilo dostavat do mobilu reklamu, kdyby dostali néco na

oplatku (odménu ¢i n€¢jakou vyhodu).
* 11 % uzivatelt uz pouzilo kupén v mobilu pro nakup v kamenném obchodg¢.
* 60 % uzivateld provedlo po zhlédnuti mobilniho inzeratu dalsi akci
» 30 % uZzivatell navstivilo web inzerenta
* 29 9% uzivateld na reklamu kliklo
» 25 % uzivatelt hledalo nasledn¢ dalsi informace na stolnim pocitaci

* 14 % z téch, ktefi vidéli mobilni inzerat, provedlo nasledné ndkup na stolnim poci-

taci.
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7.2.3 Spotrebitelské chovani uzivatelii mobilnich telefont

Kazdy paty uzivatel pouZzivd mobil pro srovndvani cen nebo ziskani informaci pti nakupo-

vani - Casto s efektem zmény nazoru na dany nakup (24 %).

23 % uzivatelll uz nakoupilo produkt pfes mobil (vice neZ polovina z nich v poslednim

mesici), kdy nejéastéji nakoupenymi produkty jsou:
 listky na rizné akce (koncert, kino)
» predméty pro zébavu (5 %)

* jizdenky ¢i platba za ubytovani (5 %)
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8 MOBILNI MALOOBCHODNI TRENDY

»Mobilni telefony jsou definitivn€ novy zplsob, jakym lidé nakupuji... (eBay) témér
ztrojndsobili na§ GMV (gross merchandise value = hruby obrat) prostfednictvim mobilii
béhem jednoho roku, s velmi silnym 4. kvartalem roku 2010. V roce 2011 o¢ekavame rast
hrubého obratu prostfednictvim mobild nejméné na dvojnasobek, tedy pfiblizn¢ na 4 mili-

ardy dolard.” fekl John Donahoe, President & CEO, eBay ke konci roku 2010. [8]

Pro pochopeni ndkupnich zvykd, trendl a chovani cilovych skupin realizovali spolecnosti
ComScore a Millennial Media vyzkum na uZivatelich mobilnich sluzeb v USA [9], ve kte-

rém jsou vzhledem ke stanovenym cilim této prace k nalezeni zajimava data.

8.1 Globalni trendy v EU a USA

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, Ze jsou uZivatelé v EU a USA ve svych zvycich relativné
podobni, kdy 13% uzivateltt z EU a 17% z USA navstévuje online verze obchodi prostied-
nictvim mobilnich pfistroji kazdy den. Japonci jsou pro zajimavost v tomto sméru odlisni,

v

navstévuji tento typ stranek méné Casto a Castéji pouzivaji standardni prohlizec.

Global Mobile Retail Engagement
CHART A

62% accessing viaSmartphone  62% accessing via Smartphone  11%accessing via Smartphone
63% accessing via Browser 59% accessing via Browser 91%accessing via Browser
+74%Y/Y +75%Y/Y
100%

M 1-3X PERMONTH
I AT LEAST 1X PERWEEK
I ALMOST EVERY DAY

80% i

60% i

40% i

20% i

2%

US. EUS JAPAN

Source: comScore/Millennial Media Mobile Retail Study, 2010.

Obr. 9. Porovnani trhii, angazovanost uzivatelii v navstévnosti online obchodii. [9]
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Kdo jsou tedy spotiebitelé pristupujici k maloobchodnimu obsahu prostfednictvim mobil-
nich zafizeni? Drtiva vétSina jsou technicky zdatni uzivatelé ve véku 18 az 35 let, pro které
stal telefon nepostradatelnou soucasti jejich Zivota. Ve vékové kategorii 55 let a vice je na
druhou stranu 25 procent uzivateld mobilniho internetu, kdy ale pouze 6 procent z nich
vyuziva moznost nakupovat online. Tito spotiebitelé obecné jsou o néco bohatsi nez pri-

mérny uzivatel mobilniho pfipojeni.

Kdyz spotiebitelé zkoumaji nabidku obchodu, shromazd'uji informace o novych produk-
tech od znacek, které maji radi nebo zkoumaji, co fikaji ¢lenové jejich socialnich siti o
konkrétnich produktech ¢i obchodech, jsou stile dosaZzitelni na svych mobilnich zatizenich
0 pomoc a radu. Studie dale ukazuje, Ze mobilni uzivatelé spoléhaji na sva mobilni zatize-
ni stale vice jako privodce po nakupech. Vice nez polovina (52%) spotiebitelii ho pouziva
na rozhodnuti pfed nakupem, zda vitbec produkt pottebuji. 42 procent spotiebitell se roz-
hoduje pomoci mobilniho telefonu, ktery vyrobek nejlépe bude odpovidat jejich potitebam
a pranim. 29 procent spottebitelt porovnava konkrétni vybrané produkty a 12 procent spo-
tiebiteltl hodnoti touto cestou vyrobek po jeho zakoupeni (viz obr. 10).

How Mobile is Used Throughout the Purchase Process
CHARTA

To help determine if a product is needed

To perform research to help decide which products fulfill a need 2%

4
When making a purchase
p

To comparison shop for a specific product

To evaluate a product after purchase 8 o L5743

10 20 30 40 50 60

o

Source: comScore/Millennial Media Mobile Retail Study, 2010.
Q: At which points in the purchase process do you use your mobile phone?

Obr. 10. Vyuzivani mobilniho zarizeni pro jednotlivé faze nakupu. [9]

To mimo jiné znamena velkou pfileZitost pravé pro inzerenty. ProtoZze mobilni zatizeni
hraji stale vyznamnéjsi roli v celém rozhodovacim fetézci spotiebitele, znacky mohou in-
vestovat své marketingové rozpoCty stale ve vétsi mife pravé do mobilniho marketingu

s moznosti ovlivnit vétSinu aspekti nakupniho chovani:
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* Povédomi o znacce
* Oblibenost znacky

*  Naékupni tmysly

* Preference znacky

* Vérnost znacce

Vyvoj e-commerce obchodii v USA najdeme na nésledujicim obrazku, kdy je vidét jedno-

znacny rust podilu tohoto odvétvi na celkovych maloobchodnich obratech.

USA eCommerce % Share!") of Total Retail Sales, CQ3:00-CQ4:12E
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Obr. 11. Vyvoj podilu e-commerce obchodii na celkovém maloobchodnim prodeji v USA

(3Q 2000 - 4Q 2012) [8]

Blizsi zkoumani spotiebitelskych nakupti ukazalo, Ze si spotiebitelé pomoci svych mobil-
nich zafizeni kupuji Sirokou skélu produktt. Nejvice nakupuji elektroniku a obleceni, kdy

tyto kategorie jsou nasledovany potravinami, vstupenkami na zabavu, letenkami a knihami.
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mCommerce ltems Purchased
CHARTB
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29% 26%

21% 21% 21% 199
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ACCESSORIES TICKETS TICKETS ~ (NON-DIGITAL) ~ STAYS AUTO/ FITNESS RENTALS
INDUSTRIAL

Source: comScore/Millennial Media Mobile Retail Study, 2010,

Obr. 12. Kategorie produktii proddavanych prostiednictvim mobilniho marketingu. [9]

Mobilni maloobchodni inzerenti se dle vyzkumu snazi investovat nejvice do povédomi o
znacce a jejich vyrobcich, smefovat nakupujici do jejich kamennych pobocek a byt na trhu
pribézné vidét. Od ostatnich mobilnich inzerentd se v tomto odlisuji, jelikoz ti kladou me-
zi své hlavni motivatory taktéz udrzet si adekvatni viditelnost na trhu, pak budovani lead
generations (platba az za dovedeni relevantnich zajemct o produkt) a spousténi novych

produkti.

Chytii inzerenti si také uvédomuji, Ze spotiebitelé ptistupuji k obsahu na rtznych zatize-
nich s rozdilnymi operacnimi systémy a Ze efektivni komunikace znacky ji musi propojit
s lidmi a nikoliv pouze s mobilnim pfistrojem, coz ptelozeno znamena dat lidem do uziva-
ni jednoduchou uzivatelsky piivétivou aplikaci ¢i mobilni internetovou stranku, ktera bude

naplnovat o€ekavani a potfeby potencialnich zakazniku.

Dtlezitym bodem pfi planovani mobilni cilené kampané je také skutecnost, ze uZivatelé
navstévuji velké mnozstvi mobilnich internetovych stranek a aplikaci. Nejvice uzivatelé
navstévuji stranky o pocasi (84 procent), mapové aplikace (78 procent), zpravodajstvi (77
procent), zabavny obsah (72 procent), nasledovany informacemi o filmech, vyhledavanim

a 0 sportu.

Zapojeni spotfebitelti formou mobilni komunikace miiZze mit rizné varianty. Kromé gene-
rovani kontaktl pro budouci re-marketing (nasledné osloveni potencialnich zakazniku,
ktefi jiz jednou navstivili vaSe stranky a zanechali tam otisk své ,,digitalni stopy*) maloob-
chodnich znacek pouzivaji firmy mobilni marketing k ukazani presvédcivych videoreklam,

ke zvySeni ndvstévnosti na socialnich médiich a v neposledni fadé podporuji stahovani
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aplikaci, v idealnim ptipad¢ placenych. Mimo jiné se snazi nasmérovat spotiebitele do
svych kamennych obchodi zvyraznénim svych kampani v dané lokalité a umozni tak spo-
ttebitelim v kratké dobé nalézt jejich obchod prostfednictvim online mapovych aplikaci.
Nejcastéjsi vykonanou akci aktivnich uzivateld po kliknuti na kampan je registrace
k odbéru newsletteru (53 procent) a vyuziti cenové nabidky (47 procent). Stazeni aplikace
dosahuje 31 procent. Je zde vidét rozdil v reakcich spotiebiteld, kteti jsou jiz aktivni v na-

kupovani online v porovnani s celkovym vzorkem uzivatelti mobilniho internetu.

Post-Click Campaign Action Mix for Millennial Media Advertisers
All Advertisers vs. Retail Advertisers— Q1 2011
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Obr. 13. Nejcastejsi nasledné akce uzivatelu po kliknuti na mobilni kampan. [9]

Z dostupnych zdrojii je také patrné kolik uzivateli mobilnich aplikaci pfejde do jejich
vyssich placenych verzi. Casto se toto dé&je formou tzv. ,,Freemium* obchodniho modelu,
jiz placené. U uzivateld platformy Apple s telefonem iPhone se toto ¢islo pohybuje dlou-
hodob¢ na tGrovni 12 procent, u ostatnich platforem je to na trovni 3%. To svédc¢i o jedné
véci, a to ze uzivatelé telefonti iPhone jsou vyrazné vice zvykli vyuZivat placené sluzby,
coz je mimo jiné disledkem existence obchodu App store, ktery od pocatku prodeje mo-

bilnich telefont pro své zakazniky provozuje Apple.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44
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Obr. 14. Podil uzivateli placenych mobilnich aplikaci versus aplikace stazené zdarma [8]
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9 TRENDY A KLICOVE ZAKONITOSTI MOBILNICH SLUZEB
Z POHLEDU UZIVATELE

9.1 Mobilni web

Mezi hlavni vyhody mobilniho webu patii Siroka uzivatelska obec, kterd pouZzivd mobilni
prohliZe¢ spolu s nizkymi bariérami k navstiveni stranky v porovnani s procesem stazeni
aplikace. Design a vyvoj mobilniho webu je také tfeba provést jenom jednou, poté je mo-
bilni stranka funkcéni napfi¢ vSemi platformami s mensimi pozadavky na dalsi udrzbu nez
je tomu u mobilni aplikace. Fragmentované technologie v rdmci mobilniho sektoru zapti-

v

¢inuji u aplikaci nutnost ptizptsobeni na vice platforem.

Mobilni (xHTML) verze je funkéni napfic vSemi platformami. Dalsi vyhodou mobilniho

webu jsou instantni updaty, jakékoli zmény jsou tedy ihned viditelné.

9.2 Nativni aplikace

Zatimco mobilni web vyZzaduje stalou konektivitu, ohromnou vyhodou mobilnich aplikaci
je rychlost, nebot’ jadro dat pro aplikaci, pfipadné dodatecnou grafiku, neni tfeba pii kaz-
dém pozadavku uzivatele stahovat. Uzivatelské rozhrani aplikace umoziuje daleko vice
moznosti ovladani a bohats$i uzivatelské zazitky, které jsou zejména v sektoru saze-

ni/bettingu takika nezbytné pro to, aby uzivatel dokoncil transakci - sazku.

Nativni aplikace tak umoznuje vyrazné lepsi uZivatelskou zkuSenost se sluzbou, vyrazné
lep$i moZnost vlivu na faktory ovliviiujici uzivatelskou zkuSenost v negativnim sméru,

hlavné pak:
* nedostate¢na propustnost sité,

* problémy s vyménou a navazanim pienosu dat aplikaci, zptisobené technologiemi

mobilnich operatort, ptipadné vyrobci jednotlivych typti mobilnich telefonti.

Finaln¢ aplikace dokéze zajistit intenzivnéj$i kontakt s uZivatelem prostfednictvim technik,
které zatim nejsou v prohlize¢ich mobilnich telefon implementované (nebo tézko pouzi-

teln¢), jako napf.:

+ notifikace na zaklad¢é definované udalosti (na displeji telefonu, zazvonénim, apod.),
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+ click to SMS, click to call, click to video, apod.,

* vyuziti vrstev a animaci pro zajisténi vzdy prehledné¢ho kontextu sluzby pro uziva-

tele.

Zatimco u mobilni verze webu je dilezita optimalizace pro vyhledavace, nativni aplikace
je o poznani 1épe k nalezeni ve virtualnich trzistich s aplikacemi a v soucasnosti je jedno-

dussi budovat efektivni marketing okolo aplikaci nez kolem mobilniho webu.

9.3 Mobilni web sluzba vs. Aplikace — globalni pohled

Plati jak pro USA tak trhy zapadni Evropy, ze ackoliv se pozornost upira spise na aplikace
pro mobilni telefony, tak mezi uzivateli jde o pomérné vyrovnany stav. V Zapadni Evropé
stale pfevazuje Cetnost pouzivani mobilnich webovych sluzeb pied aplikacemi. Stejné tak
nelze jednoznaéné fici, kam sméfuje trend, protoZze i meziro¢ni nartsty vyuZiti jedné nebo
druhé cesty méli v prab&hu roku 2010 v zasad¢ stejné piirustky. Prozatimni vyhoda, ktera
muze plynout z koncentrace na poskytovani sluzeb vyhradné formou aplikaci je v tom, Ze
uzivatelé (oproti ocekavani z doby pied cca dvéma az tfemi lety) v soucasnosti travi podle
statistik z USA vice ¢asu s mobilnimi aplikacemi nez na mobilnim webu. [24]

US Mobile Apps Vs. Web Consumption
Minutes Per Day

Source: comScore, Alexa, Flurry Analytics (June 2011)
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Obr. 15. Cas straveny vyuzivanim aplikaci v porovnani s mobilnim webem [24]
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9.4 App Stores (obchody s aplikacemi)

V soucasnosti nejvetsimi virtualnimi obchody s aplikacemi (App stores) jsou:
* Apple App Store
» Google Android Market

Nasledovany dal$imi:

Nokia Store (OVI)

Research In Motion's App World (Blackberry)

Microsoft Marketplace
» Samsung Apps

Existuji i dalsi virtudlni trhy s aplikacemi, ale pro cilenou distribuci a zajisténi dostupnosti
aplikace koncovym uzivatelim jak v mistnim, tak globalnim (evropském) métitku zatim

nehraji vyznamnou roli. [25]

Proporce jednotlivych trhil, tedy i dulezitost 1ze demonstrovat na zékladnich ¢islech o po-
¢tu nabizenych aplikaci, a to s rozdélenim na placené a zdarma. Pfirozen¢ uzivatelé vyka-
zuji jisté odliSnosti v chovani ve vztahu k aplikaci/sluzbé zdarma a placené, coz miize byt

dulezité pro volbu monetiza¢niho modelu dané mobilni sluzby (viz. Obr. 16).
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Obr. 16. Pocet dostupnych aplikaci v jednotlivych App stores, brezen 2011 [25]
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9.4.1 Hlavni trendy na trzich s aplikacemi

Pokud vSechny trhy mobilnich aplikaci porostou stejnym tempem jako doposud, tak
Android Market co do poctu aplikaci ptedstihne Apple App Store, soucasné Windows
Phone 7 Market Place predstihne jak OVI od Nokia, tak RIM App World (na globalni

urovni).

Rok 2011 bude prvnim rokem, kdy aplikace pro tablety, pro které byl trh otevien sp. Apple
pro iPad, za¢ne byt tfistén usilim nabidnout alternativu jak prostfednictvim systému
Android, tak (hlavné pro USA) prostiednictvim RIM (Research In Motion = Blackberry)
marketu. Nicméné Applu se podafilo pifekonat nabidkou kritické mnozstvi aplikaci pfimo

rrrrr

pozicovat jako dal$i mobilni zafizeni se specifickymi vlastnostmi na mobilnim trhu. [25]

Trendy ve stahovani a prodeji mobilnich aplikaci prostiednictvim app stores

Spole¢nost Gartner pro rok 2011 ocekava, Ze pifijmy z celosvétového prodeje aplikaci
prostiednictvim app stores piekonaji hranici 15 mld. USD a pocty jednotlivych stazeni
dosdhnou 17,7 miliard. Koncem roku 2014 md byt stazeno 185 miliard aplikaci
prostfednictvim mobilnich app stores za rok (v roce 2010 bylo stazeno 8,2 mld. aplikaci).

[26]

Kli¢ovym modelem je zde tzv. freemium - zdkladni funkcionalita je zdarma a za pokrocilé
funkce nebo dalsi obsah se plati formou mikroplateb. Spolecnost Gartner pro r. 2011

ocekava, ze az 81 % ze vSech stazeni budou tvofit pravé aplikace zdarma.

U platformy Android je nepomér aplikaci, které uzivatelé stahuji zdarma a za které plati
jesteé markantn€js$i nez je tomu v App Store, coz je dané samotnou filozofii jednoho a
druhého trzisté. Apple App Store slouzi nejen pro distribuci aplikaci, ale soucasné
koncentruje do rukou Apple i1 kontrolu nad platbami jak za aplikace, tak na né¢ navazané
sluzby, kdezto Android, jak operacni systém, tak distribucni ,,market place" vice slouzi
jako platforma pro dalsi ¢lanky, které na jejim rozsifeni participuji (vyvojafi aplikaci,

vyrobci telefontl, poskytovatelé sluzeb, atd.).
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Obr. 17. Trend v poctu dostupnych aplikaci v jednotlivych app stores [25]

Diky strategické spolupraci spolecnosti Microsoft a Nokia, ktera stale drZi na evropském
trhu v absolutnim poctu nejvétsi podil, bude velmi diilezité sledovat jak obchodni aktivity
uvadéni novych mobilnich telefont platformy Windows Phone 7, tak vyvoj daného apli-
ka¢niho trhu. Windows Phone 7 jako platforma bude z nejvétsi pravdépodobnosti velmi
podobny platformé Android, a to ve smyslu ,,otevieného" prostiedi pro vyvojare a nasledné
pro vydavatele novych sluzeb, tedy 1 vyvoj v rastu poctu aplikaci bude pravdépodobné
sledovat ktivku Android Marketu.

Podobnost mezi platformami, resp. aplika¢nimi trzisti, je dnes i v tom, Ze vyvojafi nabizeji
v zasad¢ stejné aplikace (ptekryv aplikaci je 97%), tedy v obou ptipadech se jedné o glo-
balni pristup ve strategii a neni nutné se zabyvat specifikami jednotlivych zemi.

Soucasné Windows Phone 7 platforma zacind byt podle vefejnych prohlaSeni vniména

jako relevantni i pro vydavatele a majitele obsahu, tedy jeji potencial pro osloveni konco-

vych uzivateltt mobilnich telefonu v ramci Evropy pravdépodobné rychle poroste.
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10 DISTRIBUCNI KANALY PRO MOBILNI SLUZBY

Pro uvedeni a podporu mobilnich sluzeb mezi koncové uzivatele existuji v principu dvé

zakladni cesty:

1. pfimy distribu¢ni kanal, kdy piimo koncovym uzivatelim prostiednictvim nakupu
medialniho prostoru komunikujeme, ze vznikla nova sluzba (z pohledu marketin-

gove teorie budeme nazyvat tento kanal ATL);

2. prostfednictvim nepfimych distribu¢nich kanalt, kdy riznymi prostiedky a techni-

kami je uvadéna sluzba k potencidlnim uZivatelim cilového segmentu

Kazda z distribucnich technik s sebou nese potencialni rizika, ptipadné potize pti zvladnuti
jeji dobré exekuce implikuje ptfimé i nepiimé naklady, které ziskani novych uzivatelt pro-
drazuje a v kone¢ném dusledku snizuje jeji navratnost (pokud ROI je primarnim kritériem

hodnoceni aplikace).

Témet jistota v problematice distribuce mobilnich aplikaci je v tom, Ze pokud neni mobil-
ni aplikace nebo sluzba median¢ podporovana a neni soucasti distribu¢nich technik, tak ji

uzivatelé nikdy nenajdou.

Pfedmétem nasledné analyzy zpracované za pomoci internich zdroji spole¢nosti iCom
Vision jsou distribu¢ni kanaly povazované za nejbéznéjsi a technicky dostupné. Pfedpo-
kladem pro srovnani je nutnost ndkupu média, distribu¢niho kanalu, investice do propaga-
ce, analyzy a vyvoje aplikace, apod., za ceny na trhu bézné. V piipad¢, ze poskytovatel
sluzby ma medialni prostor pro propagaci sluzeb napt. s dobrou konverzi do svéta mobil-
niho internetu (poskytovatel internetovych sluzeb), vyvojovou kapacitu nebo technologii
1épe k dispozici, ptfirozené dojde ke zméné indexu vhodnosti ve srovnani distribu¢nich
kanalti. Pokud poskytovatel sluzby vladne konkuren¢ni vyhodou u urcitého distribu¢niho
kanalu, je tfeba brat v tivahu i relevantni dobu, po kterou je schopen danou vyhodu udrzet.
Zvlaste pak u dlouhodobych mobilnich projektt je tento faktor kriticky, kdy nestaci pro

uspésné uvedeni sluzby jen ,,avodni" start sluzby mezi potencialni uZivatele. [27]
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10.1 Piehled distribuénich kanalu

Mobile originated SMS - SMS, které jsou odesilané pfimo potencialnimi uzivateli sluzby
na pristupové Cislo aplikace (distribucniho serveru), tedy uzivatel¢ jiz projevi zajem o dalsi
informace o mobilni sluzbé. Vétsinou je Cislo pro zaslani SMS komunikovano spolu s ob-
sahem nebo samotnou sluzbou, ktera je distribuovana mezi uzivatele. Komunikace sluzby
byva navdzana na urcitou vyhodu, vyhru nebo néjaky benefit, ktery uzivatel obdrzi, pokud

projevi zajem o to sluzbu vyzkouset.

Mobile terminated SMS - SMS zaslané cilené¢ nebo necilené¢ potencidlnim uzivatelim
sluzby. U tohoto distribu¢niho kanalu je velmi kritické, z jakych informaci a dat vychazi
znalost telefonnich Cisel potencialnich uzivatelli, na které je obchodni sd€leni zasilano. V
ptipadé ziskani databazi uzivatelli z komer¢nich katalogi a poskytovatelti podobnych slu-
7eb ze zkuSenosti efektivita (konverze) nedosahuje vice jak 1-2%. V piipadé, ze se jedna o
strategii dodatecného prodeje, distribuce sluzby jiz uzivatelim, ktefi jsou afinitni ke sluzbé

nové, muze konverze dosahovat az desitek procent.

App Stores - trzisté aplikaci poskytovateli opera¢nich systémi pro mobilni telefony pro

vyvojare a koncové poskytovatele sluzeb.

ATL - pifima komunikace prostfednictvim ATL mediadlnich kanala, napt. televize, radio,
noviny a dnes jiz 1 display medialni plochy provozovatelli online medii s vysokym zdsahem
uzivateld (tedy nikoliv specidlni servery se zdsahem jednotek az desitek procent relevantni
populace). Distribuéni kanal vyzaduje kreativni ptipravu, realizaci a samotny nakup medi-

alniho prostoru podle trznich cen.

Sluzby mobilniho internetu - kratkodoba nebo dlouhodoba spoluprace s jiz existujicimi
sluzbami mobilniho internetu na relevantnim trhu. Vyhodou tohoto kanalu je, ze automa-
ticky cili na skupinu uZivatel, ktefi jsou schopni prace s mobilnim internetem nebo mo-
bilni sluZzbou a neni nutnad fadze edukace nebo komunikace/identifikace potieby ,,pouzit
mobil" u koncového piijemce sdéleni o nové mobilni sluzbé. V ptipad€, Zze propagovana a
propagujici sluzba jsou v urcitych bodech doplitkové, 1ze dosahnout pti komunikaci velmi

vysokych konverzi 1 bez vyuziti tradi¢nich marketingovych formati/nastrojt.

Cilené/operatorské SMS - ve spolupraci s operatory v dané zemi je mozné vytvofit vhod-

ny profil a pfipravit soubor potencialnich uZzivatelii sluzby podle podrobnéjsich sociode-
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mografickych dat, pfipadné i s vyuzitim lokaliza¢nich udaji (pokud to je relevantni). Po-
tencidlni segment uzivatelli je nasledné¢ osloven komercnim sdélenim prostiednictvim
SMS. Potencialnim rizikem této metody muze byt nedostate¢na relevance dat, podle kte-
rych mobilni operatofi pfipravuji segment uzivateli mobilnich telefont pro komunikaci,
pifipadné jiz negativni postoj piijemct sdéleni k jakymkoliv komerénim zptisobiim oslove-
ni ze strany operatora. Pii kombinaci nizs$i konverze a jednotkovych nékladd na osloveni
koncového uzivatele (cena sluzby od operatora) mize metoda zasadné negativné ovlivnit

ROLI.

Operatorské portaly - mobilni operatofi stale jesté agreguji koncové uzivatele na svych
portalech, startovacich mistech pro rozvod uZzivatelli mobilniho internetu na dals$i mobilni
sluzby. Potencidl spoluprace s operatory je jak v komerénim vyuziti portalu v relevantni
sekcei, tak v mozné spolupraci na sdileni obsahu poskytovatele sluzeb vyménou za ziskani
novych, resp. udrzeni stavajicich uzivatelii. V konecném diisledku jsou operatofi ochotni
spolupracovat na sluzbach, které podporuji datovy provoz v mobilnich sitich a nepfimo tak

stimuluji uZivatele ptechazet na tarify s predplacenymi datovymi sluzbami.

QR kody- marketingovymi agenturami oblibend metoda jak pfivést uzivatele na mobilni
sluzbu, kterd podle udaji ze zahrani¢i (USA, UK) funguje a propojuje svet tradicnich mé-
dii, zvlaste pak outdoor, letaky, print, ap. se svétem interakce a mobilniho internetu. Jako
hlavni problém vyuziti této moznosti v CR vidim v omezeni poétu telefontl, pro které exis-
tuje aplikace pro ¢teni QR kodu, nasledné pak fakt, ze pro konverzi uzivatele na sluzbu je
nutné dorucdit uzivateli nejdiive aplikaci pro ¢etni QR kodu a nasledné kod pro ziskdni ces-
ty na cilovou mobilni sluzbu/aplikaci. Slozitost komunikace a komplikace pii konverzi

jsou zasadné limitujici pro hladké pouziti cesty v SirSim métitku (zatim).

WIFI - stale obliben¢jsi a technicky podporované pfipojeni k internetu i mobilniho zatize-
ni skytd moznost komunikace s uzivateli téchto zatizeni. U urcitych mobilnich sluzeb je
Wi-Fi vyuzivano az ze 70% vSech pfistupti a jak mobilni operatofi, tak napf. retailové te-
tézce poskytuji Wi-Fi pfipojeni zdarma, jako prostiedek pro komunikaci se svymi zakazni-
Ky. Pokud to je pro druh mobilni sluzby vhodné, 1ze vyuzit vlastnosti navazovani datového

spojeni a schopnosti Wi-Fi routeru k navazani komunikace a distribuci mobilni sluzby.
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Bluetooth - obdobna distribu¢ni metoda jako Wi-Fi, v praxi vykazujici niz$i uspé$nost
diky technologii, ktera je jejim zakladem a ktera vyzaduje jistou interakci ze strany konco-

vého uzivatele mobilniho zafizeni.

HW pred-instalace - zvlast¢ v piipadé, kdy poskytovatel sluzby zajistuje lokalné vy-
znamné¢ sluzby nebo vlastni zajimavy lokalni obsah, je mozné v ramci konkurenéniho boje
vyrobcet telefonli dojit k dohodé¢ nad pred-instalaci mobilni sluzby pfimo do novych mo-
bilnich zafizeni. Uskalim metody je hlavné administrativni, resp. ¢asova naro&nost procesu
schvalovani a pred-instalace sluzby nebo aplikace a riziko netispéchu modelu daného tele-
fonu na trhu, tedy nasledné nizké penetrace v cilovém trhu. Jednoznac¢nou vyhodou je fakt,
7e uzivatel dostava aplikaci a sluzbu pfimo s mobilnim telefonem a aplikaci povazuje za

jeho pfirozenou soucast.

10.2 Vystupy a kritéria analyzy distribu¢nich kanala

Distribu¢ni kanaly pro podporu mobilnich sluzeb byly hodnoceny z dlouhodobého a krat-
kodobého hlediska (kampai pro mobilni sluzbu, piip. mobilni sluzba jako alternativni mé-

dium pro komunikaci jako takové).
Kritéria pro hodnoceni jednotlivych kanald byla zvolena:
* narocnost analyzy a tvorby konceptu kampané/komunikace
* piimé realiza¢ni naklady
* provozni naklady na udrzbu distribu¢niho kanélu
* slozitost a komplexita konceptu, realizovaného ptes dany distribu¢ni kanal
» slozitost realizace konceptu
» variabilita a flexibilita feSeni (pro ptipadnou Gpravu)
* vysledny efekt na potencialni uzivatele v kratkodobém horizontu
» vysledny efekt na potencialni uzivatele v dlouhodobém horizontu

Hodnoceni distribu¢nich kanalti probéhlo na zdklad¢ realizovanych ptipadt uvedeni mo-
bilnich sluzeb a realizovanych mobilnich kampani pro CR a z &asti pro zahraniéi, a to po-

meérnou metrikou v kazdém z kritérii a hodnoceni bylo vyjadieno na Skale 1 - 5 po stupnich
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v

0,5. 1 znamena nejpiiznivéjs$i parametry hodnoceni, 5 znamena nejméné ptiznivé az nepfi-

jatelné parametry hodnoceni. [27]

Pro kratkodobou nebo jednorazovou propagaci mobilni sluzby jsou vhodnymi nastroji
SMS zpravy, at’ jiz vyzadané od koncovych uzivateli, tak zaslané poskytovatelem sluzby
na pfedem vybrané potencialni uzivatele. SMS zpravy jsou rychld, technologicky snadna
distribu¢ni cesta za pfijatelnych jednotkovych nakladd, pokud je koncept komunikace a

cilova skupina peclivé ptipravena.

App stores - trzisté¢ maji veliky potencial ,,vynést" mobilni aplikaci na vysluni, nicméné
techniky spravy aplikaci v rameci trzist€ jsou pomérné slozité a se stale nevetrejnou vnitini
logikou, jako tomu je napi. u SEO optimalizace v ramci Internetu. Pro Gspéch rozhoduje

zkuSenost a jista davka Stésti.

Jako velmi zajimavou moznosti i pro kratkodobé zviditelnéni mobilni sluzby je spoluprace
v zatim nesaturovaném trhu provozovateli mobilnich sluzeb, kteti jsou ochotni jak ke ko-
mercni, tak mimo komercni spolupraci. Takova spoluprace mize za minimalnich nakladi
pfinést okamzité distribu¢ni zisky v novych uzivatelich sluzby. Spoluprace ve svété mobil-
niho internetu nicméné samoziejmé vyzaduje dobrou analytickou a odborné technickou
ptipravu pfi realizaci mobilni sluzby, kterd bude propojovat existujici a novou mobilni

sluzbu (propojovat uzivatele).

Pro podporu distribuce uZivatelii v dlouhodobém horizontu jsou kromé¢ SMS, vhodnych
pro nastartovani uvodniho zajmu o sluzbu/aplikaci, pfipadné pro udrzeni nasledné retence
uzivatell, nejvhodnéjsi cesty partnerstvi a spoluprace v ramci jiz existujicich sluzeb mo-

bilniho internetu a prace s aplikacemi v ramci aplikacnich trhti - App stores.

Ztratu efektivity z pohledu dlouhodobého fungovani vykazuji distribuéni kanaly Mobile
Terminated a operatorskych SMS, protoZze v dlouhodobém horizontu jsou uZivateli bud’
ignorovany, nebo jsou vnimany jako obtézovani (zvlasté pii vysoké frekvenci pouziti).
Dramaticky pokles efektivity ATL kanalu stoji hlavné na faktu, Ze je nutné pro komunikaci
vzdy investovat do koupé medidlniho prostoru s vysokym zdsahem, kdy jeho dlouhodoba

schopnost komunikovat sluzbu se snizuje, ale ndklady na samotnou komunikaci zistavaji.
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11 ZAKLADNI MOZNE STRATEGIE PRISTUPU NA MOBILNI TRH

Dle spole¢nosti iCom Vision existuje 5 variant zakladnich strategii. [27] Kazda z variant
muze mit dal§i variace tykajici se hlavnich komponent, ekonomicka hodnoceni variant
jsou zalozena na predpokladu bézného rozsahu realizace jednotlivych casti strategie a

v ramci ekonomickych a technologickych podminek Ceské republiky.

Minimalni - s cilem zajiSténi prezence sluzby (pfip. spolecnosti) s minimalnimi absolut-
nimi néklady ve svété mobilniho internetu a piilezitosti rozsifeni sluzeb ve vétSim rozsahu

do budoucna.

Ekonomicka - s cilem vyvazeni pfijmi, které miiZze mobilni varianta sluzby realn¢ v ramci
situace na trhu (trzich) pfinést a pfi optimalizaci vlozenych investic do vyvoje, uvedeni

mobilnich sluzeb na trh a jejich nasledné provozovani v del§im ¢asovém horizontu.

Selektivni - s cilem postupného oslovovani segmentli potencialniho trhu jak formou mo-
bilni sluzby, tak geografickym zacilenim a nasledného uvadéni sluzby na dalSich trzich,

piip. novym zplisobem nebo novym distribu¢nim kanalem.

Expanzivni - s cilem realizace rychlého a co nejvétsiho zésahu potencidlnich uzivateli
mobilni sluzby, tedy napft. s cilem ziskdni dominance na relevantnim trhu mobilni verze

sluzby.

Totalni - s cilem obsazeni vSech dostupnych distribu¢nich kanald a vSech dostupnych trhi,
na které lze sluzbu umistit. Tato varianta je postavena s cilem monopolizace postaveni na
trhu dané mobilni sluZzby s tim, Ze nebere pfimo v tivahu ekonomicka kritéria a narocnost

takové strategie.

11.1 Ekonomické hodnoceni mobilnich strategii

Minimalni - naklady na realizaci strategie spocivaji ve vytvofeni xHTML verze stranek
technologii, kterd detekuje druhy mobilnich telefoni a automaticky zajistuje distribuci
verzi webové mobilni sluzby v pfislusnych provedenich a piisluSnych jazykovych muta-
cich. Webova sluzba je zakladem pro mobilni aplikaci typu ,,wrapper", ktera nacita a zob-
razuje obsah aplikace pfimo z centradlniho serveru. Aplikace podpofii distribuci sluzby v

ramci trzi$té App Store, uzivatelsky nebude obsahovat prostiedky pro maximalizaci pouzi-
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telnosti pro koncové uzivatele. Propagace mobilni podoby sluzby by probihala v rdmci

vlastnich medialnich prostifedkt nebo prostiednictvim bariérové spoluprace.

Ekonomicka - stavi na feSeni minimalni varianty strategie, ktera je doplnéna produktoveé a
distribu¢né o prvky, které umozni zptistupnit dostupné monetiza¢ni kanaly mobilni podoby
sluzby, tedy snazi se maximalizovat v absolutni vysi pfijmy z mobilnich sluzeb. Strategie
vyuzivad moznosti prodeje samotnych aplikaci na aplikac¢nich trzistich a maximalizace re-
klamnich formata jak pro ucely vlastni propagace, tak pro ucely prodeje mobilniho medi-

alniho prostoru.

Selektivni - strategie selektivné voli jak produktové prostiedky (podoby sluzeb), tak distri-

buc¢ni kanaly s cilem:

1. maximalizovat uzivatelskou zkuSenost prostfednictvim postupného zapra-

covani zpétné vazby do inovaci sluzeb

2. postupného obsazeni hlavnich distribu¢nich kanalti od mobilniho internetu

+ SEO optimalizace + PPC reklama po aplikacéni trzisté

3. uvadéni sluzeb postupné na jednotlivych geografickych teritoriich opét s ci-

lem minimalizace rizik nepfijeti sluzby

Expanzivni - strategie voli v principu jednotny produktovy ptistup a investuje do zajisténi
pokryti potencialnich uzivatelti sluzby prostiednictvim distribu¢nich kanalti a technologic-

kych platforem mobilnich telefont.

Totalni - strategie jest¢ agresivnéj$i nez expanzivni, investice plynou do absolutniho zajis-
téni vSech dostupnych distribu¢nich kanali a forem mobilni sluzby, ktera je v dany mo-
ment redln¢ dostupna. Tato varianta strategie je velmi ndrocna na zdroje a na organizaci
soucasného budovani pfitomnosti do nékolika smérii s riznymi zédkonitostmi a zavislostmi

Vv heterogennim prostiedi mobilnich sluzeb.
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12 ANALYZA VSTUPU FIRMY SPORT/DATA NA TRH MOBILNI
KOMUNIKACE

12.1 Cile obchodni strategie a znacka Sport/Data

Spolecnost se zabyva vysledkovym servisem pro sazkate, kterym ho prostfednictvim inter-
netovych stranek je schopna dodéavat v redlném case. Pokryva trhy v mnoha zemich Evro-

py a Asie.

12.1.1 Hlavni produktova Fada a cile spole¢nosti

Servery s vysledkovym servisem V siti Sport/Data jsou prostiednictvim silnych lokélnich
znacek hlavni produktovou tadou spolecnosti. Spole¢nost Sport/Data tizce spolupracuje

s dodavateli sportovnich vysledku, z nichz nékteti také provozuji své vlastni weby.

Cilem a propozici sluzeb spolec¢nosti je vybudovat nejrychlejsi vysledkovy servis pro uzi-
vatele v realném Case, tedy hlavnimi parametry je rychla aktualizace vysledk.

Dalsimi kli¢ovymi benefity sluzby ve druhé fad¢ jsou - komplexnost (Siroké pokryti sportil
a soutézi dodate¢né informace k LIVE zépasu, pavouky turnajli), piehlednost a snadné

ovladani (dobra pouzitelnost sluzeb) s moznosti personalizace (oblibené zapasy, zvukové

notifikace, ap.).

12.1.2 Cilova skupina a kli¢ové motivy uZivatela

Typicky uzivatel sluzeb Sport/Data - sazkar, muz 18-38 let, s pravidelnou navstévnosti - 85
procent uzivatelll sazi minimalné 1x tydné formou ,,hobby"- mensi finan¢ni ¢astky, n¢koli-

krat tydné, vSe jako spolecenska udalost (spoleCenska nutnost ve své komunitée).

Kli¢cové motivy uzivatell:

. ziskéani informace o pravdépodobnosti a nabizené vyhodnosti kurzu sazkovych kan-
celari;
. ptehled situace, jak oblibeny zapas dopadl - ptehled aktualniho déni ve sportu (bez

ohledu na to, jestli jsem vsadil nebo ne), resp. vysledku mé sazky.
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Cilova skupina z pohledu schopnosti ovladat informacni technologie podle toho, nakolik si
osvojili ovladani informacnich technologii. Miizeme identifkovat v rdmci internetovych

uzivateld Ctyfi hlavni uzivatelské segmenty:

. technologicky konzervativni uzivatelé (late adopters);
. prakticti uzivatelé;
. uzivatelé typicky mladSich vekovych skupin, ktefi primarné¢ pomoci technologii

hledaji zabavu (fun seekers);
. pocetné nejmensi je skupina pokrocilych pocitacovych experta, tzv. geeki.

Vzhledem k faktu, Ze svét mobilniho internetu je podmnoZinou vSech internetovych slu-
zeb, dnes pfi vzajemném srovnani v rangj$im stadiu vyvoje, pracuji S charakteristikami
motivace, vnimani online sluzeb, pfinosu sluzeb a o¢ekavani uzivatelti mobilnich sluzeb se

stejnymi formujicimi vlastnostmi kazdé samostatné skupiny.

Stru¢na specifikace hlavnich, definujicich segmentli uZivatel online sluzeb, pro specifika-

ci pozice a cileni hlavnich motivatora a atributt produktu/sluzby :
Late adopters
» Cast€ji zeny, nad 36 let
« spiSe s niz§im vzdélanim (vyuden nebo SS s maturitou)
« internetovy veék" je nejnizsi ze vSech segmentl
* typickym motivem pro pofizeni internetu byl tlak déti
* nevyuzivaji velké mnozstvi sluzeb, vétSina z nich e-mail, zpravodajstvi
* obecné se o informacni technologie pfili§ nezajimaji a neorientuji se v nich

* hlavni bariéru v uzivani online sluzeb maji v sebediivéte v postoji k IT. Jeto vysle-

dek jejich nizkych pocitacovych a internetovych dovednosti.
Geeks
+ Castéji muzi, 15-25 nebo 26-35 let

« velmi typicky jsou VS studenty
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» charakteristické pro né je, ze vyuzivaji téméft vSechny sluzby na internetu

« zaroven jsou také obecné trendsettery v novych technologiich (trendsetter = oboro-
vy vyraz pro uzivatele, ktefi jako prvni adoptuji nové technologie a doporucuji je-
jich vyuzivanim ostatnim)

* jsou to early adopters technologii, na internetu délaji témer vse

* lakavé pro n¢ budou novinky ohledné sluzeb a aplikaci. Otazkou je, jestli po vy-

zkouseni novinky - sluzby, také u ni ziistanou.
Fun Seekers
* nejmladsi vékova skupina (do 25 let, ale zejména do 20 let)
+ stejny podil divek a chlapct

* hledaji predevs§im komunikaci a zdbavu (Instant messaging, chat, seznamka, hrani

her, sledovani videi...)

* nejméné ze vSech segmentil sleduji zpravodajstvi, nevyuzivaji obvykle internetové

bankovnictvi ani nenakupuji on-line tak ¢asto, jako prakticti uzivatelé

,Cernym koném" jsou praktiéti uzivatelé, na které doporucuji rozvijet zacileni jednotli-
vych servert / sluzeb v ramci sité Sport/Data, resp. positioning uvedeni mobilnich sluzeb v

ramci soucasnych uzivateld klasické internetové podoby.

Praktic¢ti uzivatelé
* v prostedi Internetu se pohybuji 5 a vice let
* vramci uzivateld internetu priblizné stejny pomér muzi a Zen
« typicky alespoti SS vzdélani
* vyuzivaji online sluzby spise k ulehceni zivota, k praktickym vécem, nehledaji zde
tolik zdbavu
* nejcastéji jej vyuzivaji pro: komunikaci (zejména e-mail, ale i IM a VOIP), zpravo-

dajstvi, internetové bankovnictvi
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+ Casto zde také nakupuji

12.1.3 Hlavni konkurence na trhu

Vzhledem k omezenym moznostem publikovat pro téely této prace Gplné v§echna dostup-

™ 0 (¢

na data, zde uvedu pouze jednoho znejvétsich ,,hraci“ na tomto konkuren¢nim trhu,

nicméné aktudlné jejich pocet presahuje Cislo deset.

Vysledkovy online servis Livescore.com lze povazovat za vyznamnou konkurenci, na trhu
je jiz 12 let a vyuziva jednu globalni doménu pro vSechny trhy, kdy ptiblizné 50% uZzivate-
It pochazi z Evropy a 50% procent z Asie. [23]
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12.1.4 Novi uzivatelé vs. stavajici

Kromé zvySovani loajality stavajicich uzZivateli, pro které je lokalni znacka Sport/Data
jedinou nebo jednou ze dvou nebo tii zvazovanych, doporucuji zaméfit se i na nové uziva-
tele, ktefi nejsou se servery Sport/Data spojeni na vysoce frekventované bazi a kteti mohou

znacku Sport/Data zvazovat jako jednu z mnoha.

Podoba mobilni sluzby, jako takové bude urcité stejnd, nicméné komunikace hodnot (USP
— unique selling point) a unikatnich vlastnosti sluzby by nasledné pro existujici uzivatele
sluzeb Sport/Data a pro nové uzivatele (resp. uzivatele konkurencnich sluzeb) méla byt

rozdilna.

Pti uvadéni nové sluzby pro stavajici uzivatele i pro zcela nové zdkazniky je dileZzité zajis-
tit, aby stavajici uzivatelé novou sluzbu (v tomto piipadé¢ mobilni podobu online sluzby)
vnimali jako produktové vylepSeni existujici sluzby a znacky (na kterou jsou zvykli) a novi
uzivatelé ji ve srovnani s konkurenci vnimali jako atraktivni alternativu pro zménu nebo

relevantni pro feSeni svych potieb.

12.1.5 Monetizace sluzby

Aktudlni monetiza¢ni model vychéazi z prodeje displejové (bannerové) reklamy, ze které
plyne 100 procent pfijmu spolecnosti, kdy 85 — 95 procent piijmu plyne z prodeje reklamy
sazkovym kancelatim, kde prodej probiha naptimo (tzn. nikoli prostiednictvim medialnich
domt), zbyly podil pfipadd na brandingové kampané predev§im sportovnich znacek, je-

jichZ prodej je realizovan pfes medialni agentury.

Za ptistup k informacim o sportovnich vysledcich uzivatelé v soucasnosti neplati, tato

moznost se neplanuje ani v budoucnosti.

Monetiza¢ni model mtize zahrnovat nasazeni reklamnich ploch typu AdWords / AdSense
(provozuje spolecnost Google na bazi PPC), resp. Dovedenim uzivatele, ktery jiz v soucas-
nosti funguje formou affiliate modelu (dovedenim uZivatele na weby sazkovych kancelafi)

a naslednou platbou za privedeného uzivatele.
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12.1.6 Mobilni trh
Navstévnost

Globalni mobilni verze stranek Sport/Data dosahuje navstévnost 6 mil. unikatnich na-

vstévnikd mésicné, dle internich dat spole¢nosti méfenych pies systém Google Analytics.
Strategie mobilni komunikace

Ekonomika v mobilnich telefonech kopiruje strategii lokalnich znacek a jedné globalni
znacky Sport/Data. Jednotlivé lokalizované sluzby by mély mit podobné jako na webu
stejny vizualni vystup, avSak uzpisobeny obsah (hlavné s piihlédnutim na TOP 5 sporta v
dané zemi, ptipadné lokalni ndzvoslovi a layout).

Unikatni prodejni prileZitosti

Rychlost je hlavnim unikatnim prodejnim atributem sluzby (USP).

Sekundarnim racionalnim benefitem je Sife (pokryti) sportl a zapasu, nasledné prehled-

nost (resp. vysoka pouzitelnost mobilni sluzby).
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 ZJISTENE SKUTECNOSTI A DOPORUCENI DO BUDOUCNA

13.1 Syntéza produktové strategie Sport/Data pro vstup na mobilni trh

Doporuceni marketingové strategie znacky

Dlouhodobé budovani lokalni znacky na lokalnich trzich prostiednictvim mobilni

sluzby
Dlouhodobé pokryti ostatnich trhti globalni znackou Sport/Data

Zajistit konzistentni budovani vlastni, unikatni tvare, kterd je jedine¢n¢ vnimana

spotiebiteli jako nejrychlejsi a se znalosti lokalniho prostredi

Mobilni sluzba, jako divod pro zmeénu poskytovatele informaci k sazeni u

Sport/Data (konkurenti sluzbu nenabizeji nebo pouze horsi mobilni podobu)

13.1.1 Pozice mobilni sluzby v hlavnich atributech

Vnimani uzivatele

Moje lokalni sluzba je stejné dobra jak na webu, tak i na telefonu

Mobilni sluzba (aplikace) znad mistni podminky, jaky sport je dilezity a které in-

formace o ném jsou dulezité
Nova mobilni sluzba je posun k lepSimu

Pokud se zaregistruji, je to pro moje dobro (personalizované nastaveni sportd,
uvodni stranky, notifikace o klicovych udalostech - sporty, kluby, ptilezitosti, na

které Casto sazim, prilezitosti a kurzy od sazkovych kancelaii)

Cilova skupina pro komunikaci mobilni sluzby

Prakti¢ti uzivatelé (vim, co chci na internetu, mobilni sluzba je pro mé snazsi a
rychlejsi na pouziti)
Geeks (uzivatelé, kteti miluji zkoumat nové véci a pokud je néco zaujme, pak o

tom vypravéji dale)
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Benefity ztélesiiujici mobilni sluzbu

Racionalni

Zvysena vlastni produktivita - rychlost s jakou mohu sledovat vysledky a rozho-

dovat se na co vsadim

Rychleji vim ,,jak se hralo" (rychleji, nez bych to hledal na teletextu nebo v novi-

nach)
Jednoduché a prehledné zpracovani

Individualni nastaveni (obsah a vzhled) s respektem na soukromi (ptiprava do bu-

doucna)

Emocionalni

Mobilni sluzba (aplikace) je tak jednoducha a je radost ji pouzivat
Sluzbu pftipravili lokalni lidé

Respektuje uspotfadani sportii

Respektuje nasi sazkatskou terminologii

Mobilni aplikace je diikaz, Zze se o0 m¢ provozovatelé sluzby staraji, ze je zajima,

abych vsadil dobte - chtéji mi to usnadnit
Mam vétsi Sanci uspét ve své komunité (v hospod¢ mezi kamarady)
Mam vétsi Sanci vyhrat

Sdileni v socialni skupiné- mohu sdilet tipy a triky s kamarady a dal$imi lidmi, kte-

i mi poradi (pii implementaci live chatu)

Diivody pro¢ mobilni aplikaci pouZivat

Nejrychlejsi na trhu
Mam kurzy a vysledky neustile pod kontrolou

Personalizace mi umozni mit v§e na tvodni ,,strané" aplikace a jesté m¢ notifikaci

upozorni, kdy se co klicového déje
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Tonalita - ton a hodnoty

+ Je to praktické a kdykoliv k dispozici - jasna piidana hodnota, proti tradi¢nim pro-

sttedkiim, které mi do dneska ptindsely vysledky sportovnich zépasi
« Z4dna véda, nemusim se nic udit ovladat
* Dtv¢éra a spolehlivost sluzby

*  Vyspéla a pokrocila sluzba

13.1.2 Obchodni strategie uvedeni mobilni sluzZby na trh

Pro Gvodni vytvofeni a spusténi mobilnich sluzeb doporucuji zachovani soucasného ob-
chodniho modelu spolec¢nosti, ktery je zalozen na poskytovani vysledkového servisu pro

uzivatele zdarma a monetizaci medialniho prostoru pro inzerenty.
Vyhodou pro takovyto postup je:

* neménny obchodni model, srozumitelny jak extern¢ (uzivatelim, inzerentlim), tak

intern¢ (zaméstnanciim, obchodnikiim spolecnosti)

* srozumitelny model pouziti mobilni sluzby koncovymi uzivateli bez jakychkoliv
uzivatelskych prekdzek (registrace, novy login+heslo, dodate¢né instrukce pro pou-

ziti sluzby, apod.)

* mobilni sluzbu lze ladit z pohledu ,,pouzitelnosti", resp. lokalnich specifik bez

ovliviiovani reakcemi uzivateli nad obchodni strankou sluzby

» standardni reklamni pozice mobilnich sluzeb tradi¢né vykazuji lepsi métitelné vy-

kony ve srovnani s webem

+ standardni reklamni pozice mobilnich sluzeb lze okamzité nabidnout v obchodnim

,baliku" s webovymi reklamnimi forméaty

» vice Casu pro pfipravu formy a komunikace alternativnich komer¢nich modelt typu
,freemium" nebo piredplatitelskych sluzeb, které jsou uzivateli spiSe vnimané jako
nadstavba - sluzba s ptidanou hodnotou a pokud ,,pfidana hodnota" nenasleduje,

jsou spise odmitany
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« predplacené modely fungovani sluzeb jsou z obchodniho hlediska vyhodnéjsi, po-
kud ma sluzba dominantni postaveni na trhu a nikoliv v pozici, kdy sluzba ma za

cil zvysit trzni podil. Tam tato forma spiSe brani dynamickému rozsifovani sluzby.

Doporuceni pro FeSeni obchodniho modelu mobilni sluzby p¥i vstupu na trh:

* vytvorit prilezitosti (reklamni formaty), pro inzerenty v ramci aplikace / mobilni

sluzby, jak upoutat potencialni zakazniky

* reklamni formaty zakomponovat jako soucast sluzby tak, aby pusobily pfirozené

(téméf jako funkce sluzby)

* vytvofit prostor pro bézné¢ mobilni reklamni formaty dle APMS [18] tak, aby je by-
lo mozné okamzité nasadit, resp. prodavat v baliku s webovymi reklamnimi forma-
ty

* vytvorit v mobilni sluzbé/aplikaci prostor pro exkluzivni reklamni formaty, které se

daji za urcitych podminek selektivné nabidnout zadavatelim (obchodnim partne-

rim) s tim, ze budou k dispozici za prémiovou cenu

13.2 Hlavni kritéria strategie vstupu do sektoru mobilnich sluzeb

Doporuceny scénai pro vstup do poskytovani mobilnich sluzeb je posouzenim kritérii, kte-
ra vidim jako podstatna pro celkovy uspéch tohoto strategického kroku pro firmu
Sport/Data.

UvazZovana Kkritéria

Podpora marketingové a obchodni strategie firmy (uvedena v ¢asti - Syntéza produktové

strategie Sport/Data pro vstup na mobilni trh)
Respektovani hlavnich trendl a tendenci na trhu:
* Vyvoj chovani uzivatel a uzivatelskych zvyklosti z pohledu pouzitelnosti sluzby

* RozloZeni, penetrace koncovych zafizeni na danych trzich a pfistupnost mobilni

sluzby ve vztahu k typim zafizeni
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* Soucasnou pozici, slaba a silna mista konkurence
Realizovatelnost podporujici marketingovou a obchodni strategii:
* Technologicka realizovatelnost (naro¢nost a rizika neuspéchu)
* Finan¢ni realizovatelnost (navratnost - ROI)
* Celkovy Casovy ramec realizace
Rozsititelnost a Skalovatelnost do budoucna
» Technologicka Skalovatelnost

» Rouzsifitelnost z pohledu uzivatele a uzivatelské zkusenosti (pfidavani novych funk-

ci, vylepsSeni, principtl sluzby, apod. v souladu s vnimanim sluzby a znacky)
Cena realizace (absolutn¢)
Respektovani hlavnich trendu a tendenci na trhu:

Strategie by méla maximalné vyuzivat nastupujicich trendi, které reflektuji chovani poten-
cialnich uzivateli mobilni sluzby. U inovativnich trendl je nicméné nutné vzit v tvahu
rizika spojena s velikosti segmentli koncovych uzivatell, které jsou se v kratkém case
schopni adaptovat na nové postupy nebo formy tradi¢niho ,,.konzumovani" stejné sluzby,
resp. obsahu. Stejné tak cyklus inovace a penetrace modernich koncovych zafizeni na tr-
zich probiha postupné, nikoliv skokové. V tomto smyslu je nutné u sluzeb vyuzivajicich at’
jiz velikost displeje nebo vypocetni vykon zafizeni zakomponovat do strategie proces na-
hrady a rychlosti penetrace mobilnimi telefony na daném trhu nebo i v daném cilovém

segmentu uzivateld.
Realizovatelnost:

Technologicka slozitost realizace ¢asto velmi uzce souvisi s naklady pro realizaci mobili-
zace sluzeb, at’ jiz ve smyslu ndkupu technologii, licenci a technologického vybaventi, ale i
v Case nutném na vyvoj aplikaci a nasledn¢ jejich nasazeni a testovani. S vyvojem aplikaci
a realizaci spusténi a provozu pro komeréni ucely pfirozené souvisi i redlnost casovani

produktovych a marketingovych strategii celé spole¢nosti.

RozsSiritelnost a Skalovatelnost do budoucna:
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Mobilni sektor je velmi dynamicky jak z pohledu vyvoje technologie a moZnosti, které
nabizeji koncova zafizeni, tak z pohledu sluzeb, které je mozné prostfednictvim mobilniho
telefonu nebo tabletu konzumovat s realnou piidanou hodnotou. Soucasné pocet uzivatela
sluzeb prostiednictvim mobilniho telefonu velmi rychle roste a je vice globalnim nez 10-
kalnim trhem. Z toho plyne, Ze je nutné pii postupném spousteéni sluzeb hledét i na techno-
logickou a produktovou udrzitelnost, resp. realizovatelnost rozsieni sluzeb pfi ptijatelnych

dodate¢nych nakladech.
Cena realizace:

Je nutné pocitat se skutecnosti, ze kazda investice a produktova strategie ma svoje absolut-
ni finan¢ni limity, které v principu neni mozné ptesahnout. Hodnoceni moznych mobilnich
strategii v sobé nese 1 minimalni a rdmcoveé ocekavané naklady na jeji realizaci, které je

mozné vzit v ivahu pfi znalosti vySe rozpoctu pro realizaci ,,mobiliza¢ni" strategie sluZeb.

13.3 Mobilni web nebo mobilni aplikace

V otazce, zda zacit nejprve novym mobilnim webem nebo budovanim nativni mobilni
aplikace, doporucuji odvijet problematiku okolo uvazované hodnoty pro uzivatele. Nativni
aplikace a mobilni web se navic navzajem nevylucuji, mohou se naopak navzajem dopliio-
vat. Z pohledu néakladl, naro¢nosti uvedeni na trh a uzivatelské zkuSenosti jsou mozné

nasledujici alternativy:

* Transcoder/optimizer pro mobilni web (pro docileni zdkladniho, ,,zdkaznického"
designu, avsak s omezenou funkcionalitou a horsi kontrolou nad zobrazenim na

jednotlivych druzich mobilnich telefont)

* Vlastni mobilni web (plna funkcionalita s detekci a optimalizaci na mobilni tele-

fon)

* Nativni ,,wrapper" mobilni aplikace (obsah aplikace je podporovan mobilnim

webem)

* 100% nativni aplikace s plnohodnotnym uzivatelskym rozhranim
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14 NAVRH RESENI

14.1 Doporuéena strategie vstupu na mobilni trh v CR

Z pohledu dlouhodobé navratnosti investic do vstupu na zdejSi mobilni trh, tedy vCetné
uvazeni ptipadnych rizik spojenych s vyvojem trhii (moZnost pomalejSi penetrace trhu
smartphony, fragmentace trhu dalS$imi operacnimi systémy), optimalnim ptistupem k bu-
dovani pozitivni uzivatelské zkuSenosti prostfednictvim vyvazeného produktu s redlnou
pridanou hodnotou a zohlednéni uzivatelské zpétné vazby a uzivatelskych testl a efektiv-
niho vynaklddani finan¢nich prostfedkit do budovani a provozu mobilni technologie dopo-

rucuji realizaci v kombinaci nasledujicich strategii:
« Ekonomickou,

» Selektivni strategii.

14.1.1 Hlavni pilife doporucené strategie

» Realizace webové mobilni sluzby pro zajisténi jak lokalni, tak globalni podoby slu-

zeb dostupnych z libovolného mobilniho zafizeni

* Realizaci webové mobilni sluzby Ize odladit uzivatelské vnimani a klicové atributy

mobilni aplikace

* Realizaci webové mobilni sluzby lze postihnout jak uZzivatelsky velmi atraktivni
»dotykovy displej®, tedy verze sluzby ptipominajici aplikaci, tak Skalovatelné po-
doby sluzby pro klasické mobilni telefony

*  Webova podoba sluzby by méla byt optimalizovana pro SEO optimalizaci a podpo-
fena PPC kampani dle vytvofeného komunika¢niho planu na zéklad€ vysledkt

SEO a PPC analyz

» Realizace iPhone nativni aplikace zdarma, kdy pro jeji distribuci lze nasledn¢ vyu-

Zit App store

* iPhone nativni aplikace otevie cestu pro budovani uzivatelské zkuSenosti se sluz-
bou s vyssi pfidanou hodnotou, tedy funkcemi, které uzivatel za¢ne ptirozené pou-

Zivat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

* iPhone aplikace zdarma taktéZ otevie prostor pro placenou verzi aplikace

* Po odladéni iPhone aplikace by v souladu s produktovym konceptem byla vytvote-

na aplikace pro platformu Android

* Operativné miZze byt zatfazen vyvoj nativni iPad aplikace vychézejici z aplikace pro

iPhone, dle ristu vyznamu tohoto zatfizeni na trhu

*  Webova mobilni sluzba a aplikace by mé¢la mit moznost operativniho vkladani re-

klamnich formath pro
o vlastni promo sluzeb, resp. aplikaci na webové mobilni sluzbé¢, apod.

o pro moznost umisténi vkladani komer¢nich reklam tfetich stran (at’ jiz pti-

mo, nebo prostiednictvim systémd tietich stran)

14.1.2 Alternace doporucené strategie

Doporucenou strategii lze operativné upravovat o odlozeni ¢asovani placené podoby iPho-
ne aplikace, postupné uvedeni propojeni se socidlnimi sit€émi nebo partnerstvim s jinymi

komplementarnimi mobilnimi sluzbami, dle aktualniho vyvoje trhu.

Alternativa bezpecné cesty - doporucenou strategii lze také fazovat uvedenim webové mo-
bilni sluzby pro vSechny relevantni trhy soubézné, v¢. SEO a PPC optimalizaci a nasledn¢
pristoupit k druhé viné ,,produktové inovace" (a tak ji také prezentovat uzivatelim) s uve-
denim iPhone a v rychlém sledu i Android nativnich aplikaci. Plan ,,mobilizace™ produkto-
vé nabidky lze v kontrolnich bodech projektu hodnotit a operativné upravovat s ohledem

na ¢as a finance.
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14.1.3 Indikativni harmonogram realizace doporucené strategie

Projekt / tydny

Webové mobilni sluzby

Koncept

Schvaleni konceptu

Analyza, wireframes, technicka specifikace
Graficky navrh

Akceptace

Vyvoj - mobilni verze (lokalnisluzba), propojenis API
Akceptace

Reklamni formaty

Podpora z webove sluzby

Marketing ve vyhleddvacich

Propojeni se socidlnimi sité mi

Globdlni sluzba (preklad)

Globalni sluzba (vyvoj)

Akceptace

iPhone, iPad

Koncept

Schvdleni konceptu

Analyza, wireframes, technickd specifikace
Graficky navrh

Akceptace

Vyvoj pro iPhone, iPad

Akceptace

Android

Koncept

Schvdleni konceptu

Analyza, wireframes, technickd specifikace
Graficky navrh

Akceptace

Vyvoj pro iPhone, iPad

Akceptace

Obr. 19. Harmonogram realizace doporucené strategie

Zvazovana ¢asova narocnost projektu jiz po€itd s postupnou realizaci pro vice zemi a zale-
zi na naroc¢nosti jednotlivych funkcionalit. Na zaklad¢ technické studie technické provedi-

telnosti bude mozné ¢asovy harmonogram zpiesnit.

Casovy scénaf je rovnéz mozné rozdelit na nasledujici etapy (verze pro Android mize na-

sledovat az po ukonceni vyvoje iPhone aplikace):
Vyvoj mobilniho webu:
*  Mobilni web - faze 1 (pilot) - jednoducha mobilni verze Sport/Data

*  Mobilni web - faze 2 - mobilni verze lokalnich servisi pro dalsi zemé + globalni

verze
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* Mobilni web - faze 3 - implementace systému registrace spolu s mobilnimi platba-

mi za pfipadny nadstandardni obsah, resp. SMS notifikace

Vyvoj nativnich mobilnich aplikaci:
iPhone

+ pilotni faze — lokalni CZ verze, prototyp

* spusténi prvni verze aplikace a podpora v App Store

* implementace systému regisStrace pro dalsi jazykové verze, SMS notifikace
Android

» pilotni faze — lokalni CZ verze, prototyp

» spusténi prvni verze aplikace a podpora v App Store

+ implementace systému registrace pro dalsi jazykové verze, SMS notifikace

14.1.4 Priority implementace

. mobilni verze pro lokalni trh a nasledné dalsi trhy, kde Sport/Data ptisobi

. nativni mobilni aplikace na platform¢é Android a iPhone pro hlavni trhy Sport/Data
. marketing v app stores

. SEO optimalizace + redirect u mobilni verze

. demo u aplikaci (uzivatelsky privodce aplikaci)
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Soccer Scores
Sep 14

Manchester C.
Napoli

Villarreal

Bayern Munich
4% Group B

Inter Milan

Trabzonspor

Lille

CSKA Moscow
S5 Group C

Basel

Otelul Galati

Benfica
Manchester U.

Obr. 20. Livescore.com — ukdzka webového mobilniho online rozhrani [23]
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15 POSOUZENI CILU A HYPOTEZ

V priibéhu prace byly stanoveny nasledujici cile. Na zaklad¢ dat z vyzkuml o vyuZivani

forem mobilniho marketingu a uzivatelskych preferenci ovéfit moznosti mobilniho marke-
tingu pro inzerenty z fad malych a stfednich podniki a identifikovany piilezitosti a vhodné
cilové skupiny k efektivnimu vstupu firmy na trh mobilni komunikace s potencialnimi kli-

enty.

Dale bylo cilem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, ze pro efektivni vstup firmy do prostiedi
mobilniho marketingu je v dnesni dobé¢ tfeba komplexni feSeni a uz nestaci pouze mobilni

verze klasickych online stranek.

Dals$im cilem prace bylo ovéfit hypotézu, Ze nabidka placené mobilni aplikace je vhodné
feSeni pro vstup na rostouci trh mobilnich aplikaci 1 pro firmu, kterd doposud méla sviyj
obchodni model postaveny pouze na piijmu z placené reklamy, kdy zakaznici firmy méli

piistup ke sluzbé zdarma.

U prvniho z cilt se na zaklad¢ ziskanych dat podatilo definovat nejvhodnéjsi parametry
kampani pro efektivni vyuZiti v segmentu malych a stfednich firem, kdy jako typického
uzivatele mobilniho internetu se podafilo definovat muze ve véku 25-34 let z mésta s pii-
jmem 20-40 tisic korun. Nejcastéji ma v online prostiedi zajem o nakup elektroniky, oble-
¢eni a o vstupenky na kulturni akce. Nejefektivnéjsi formou osloveni se dle ziskanych dat
nabizi feSeni formou uzivatelské aplikace, ktera by ale mé¢la byt k dispozici zdarma a neby-

la by tak umélou bariérou v pfistupu k nabidkam firmy.

Prvni z hypotéz se na zéklad¢ syntézy ziskanych dat a preferenci podatilo potvrdit, vyzku-
ml mimo jiné plyne zjisténi, Ze dnesSni uZivatelé mobilnich online sluZzeb vyuzivaji jak
mobilni verze stranek, tak specializované feseni formou aplikaci témét rovnym dilem. Dle
aktualnich trendii mé vzristajici tendenci vyuZzivani aplikaci, coz je ddno rozmachem app

stores a dynamickému rastu mnozstvi aplikaci dostupnych pro majitele téchto piistroja.

Druhé z hypotéz se naopak dle syntézy ziskanych dat nepotvrdila, i kdyZ dle mého ndzoru
se tuto hypotézu nepodatilo vylozené vyvratit. V tomto segmentu placenych mobilnich
aplikaci jsou vyrazné aktivni pfedev§im uZzivatelé pfistroji od firmy Apple (iPad, iPhone),

kdy v praméru jejich konverze dosahuje 13 procent pii porovnani poétu stazenych aplikaci
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zdarma s poc¢tem aplikaci placenych. U uzivateli ostatnich operacnich systému je tato
konverze na urovni maximaln¢é 5 procent. Pocet uzivatelli operacnich systémil spolenosti
Apple je jak v CR, tak celosvétové relativné minoritni, nicméné ma v soucasné dobé ros-
touci trend, mohutné dohanén pfiistroji s opera¢nim systémem Android od spole¢nosti Go-
ogle. Rozhodné¢ je placena aplikace uzivateli v soucasné dob¢ vnimana jako bariéra $ir§iho
rozvoje dané sluzby mezi uzivatele, kdy je to vhodné feSeni pouze v piipade, Ze se jedna o
verzi vylepSenou o specialni funkce navic v porovnadni s béznou variantou aplikace, kdy je
urCity segment uzivateld, ktery bude ochoten si za tyto funkcionality pfiplatit. Jako za-

kladni feSeni pro vstup firmy na trh mobilni komunikace toto feSeni nemohu doporucit.
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ZAVER

Co ftici zavérem? VSe podstatné v této praci uz bylo myslim feceno, takZe opakovat jiz
jednou prezentované vysledky této studie by bylo néco jako vylet do historie. Jelikoz mo-
bilni komunikace je spiSe disciplina s mnoha vizemi do budoucnosti, t¢Sme se, co nam vse
Vv dohledné dobé€ nabidne za nova a neotiela feSeni, kterd budou uZivatelsky privétiva, ne-
budou vlezla a pro inzerenty budou maximalné efektivni. Mobilni marketing nepochybné
¢ekd velmi dynamicky rist, jak nazna€uji aktualni dostupna data a trendy. Urcité se blizi
doba, kdy si budeme moci fikat parafrazi ,,Kdo neni v mobilu, jako by nebyl“. Budme u

toho!
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P 1: POROVNANI RUSTU VYUZiVANI MOBILNIHO INTERNETU
OD SPUSTENI DLE KVARTALNICH OBDOBI [1]
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PII: VYVOJ A PREDIKCE POCTU DODANYCH SMARTPHONES
V POROVNANI SE STOLNIMI/NOTEBOOK PC — 2005-2013 [1]

Global Unit Shipments of Desktop PCs + Notebook PCs vs. Smartphones, 2005 - 2013E
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P111: RUST POCTU POCITACOVYCH ZARIZENI V CASE, 1960-
2020 (PREDPOKLAD) [1]
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P 1V: RUST POCTU UZIVATELU MOBILNICH APLIKACI A
MOBILNiCH INTERNETOVYCH PROHLIZECU V USA[1]

Number of USA Smartphone App & Browser Users
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PV: K CEMU UZIVATELE NEJCASTEJI VYUZiVAJIi MOBILNI
INTERNET [1]
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PVI: POROVNANI TRENDU DLE OPERACNICH SYSTEMU
V PODILU NA SHLEDNUTYCH STRANKACH MOBILNiHO
INTERNETU / VYUZiVANI MOBILNiHO INTERNETU +
APLIKACI / POCTU CELOSVETOVE DODANYCH PRiSTROJU
[1]
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PVII: POCET STRANEK SHLEDNUTYCH NA JEDNO ZARIZENI [1]

Monthly Internet Page Views per Device, Normalized to iPhone*, 5/10
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PVIII: SKLADBA PRiJMU SPOLECNOSTI APPLE, POROVNANI
ROKU 2007 S ROKEM 2010 [1]

Apple’s Revenue Mix, Free Cash Flow & Operating Margin, CQ2:07 vs. CQ1:10
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