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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva problematikou digitalnich médii a mobilniho marketingu.
V teoretické ¢asti se zaméfuji na rozdéleni a vyuZiti jednotlivych digitalnich médii a pte-
devs§im pak na oblast mobilniho marketingu. Popisuji piiklady vyuziti mobilnich aplikaci
v reklamnich kampanich u nas a v zahranic¢i. Problematiku se snazim zhodnotit na zaklad¢
hloubkovych rozhovort s odborniky v oboru. Na zakladé¢ zjisténych informaci pak pfipra-

vuji kampan s vyuzitim mobilnich aplikaci a dalSich digitalnich médii.

Kli¢ova slova:

Mobilni marketing, mobilni aplikace, digitadlni média, chytry telefon, mobilni zafizeni,

roz§itena realita, hloubkovy rozhovor, znacka, propagace

ABSTRACT

The thesis deals with problems of digital media and mobile marketing. In the theoretical
part is focused on the segmentation and usage of digital media and especially in the area of
mobile marketing. Describe examples of the use of mobile application in advertising cam-
paigns in Czech and foreign countries. The issue I'm trying to evaluate on the basis of in-
terviews with experts in the field of digital media. Based on the information I'm preparing

campaign with usage of mobile applications and other digital media.

Keywords:

Mobile marketing, mobile application, digital media, smartphone, mobile device, augment-

ed reality, depth interview, brand, propagation
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UVOD

Digitalni média a jejich vyvoj je neskutecné rychly. Kde jsou ty Casy, kdy jsme na
zakladni Skole méli nejvéetsi radost z toho, kdyZ jsme mohli hrat na pocitaci hru typu Pac
Man apod. Digitalni vyvoj jde dopiedu delsimi nez milovymi kroky. Den vétSiny z nas se
neobejde bez mobilniho telefonu, internetového piipojeni, socialni sité, elektronickych

novin ¢i knihy.

vvvvv

najdeme spoj MHD, rtizné druhy aplikaci ndm feknou, kde je nejlepsi restaurace, ¢i kde a
na jakou pamatku se zrovna divame, kde najdeme dobrou restauraci, socialni sit€¢ nas udr-
zuji v kontaktu s lidmi po celém svété, elektronické knihy zabiraji méné mista nez ty tiSté-
né a daji se lehce vymeénit a pies QR kody na billboardech si dnes mizeme dokonce na-

koupit, kdyz ¢ekame na metro a doma si jen vyzvednout zbozi.

Nic ale samoziejmé neni tak jednoduché. Digitalni svét je tak rychly, Zze sledovat
vSechny jeho trendy, které se méni kazdym dnem, je vlastn¢ full-time job. Ne nadarmo
vznikla v reklamnich agenturdch digitdlni oddéleni, jejichz zaméstnanci stravi celé dny

pouze brouzdanim po internetu a hleddnim novych cest pro komunikaci se zdkaznikem.

Fascinace novymi technologiemi se mé drzi jiz od détstvi, kdy miij otec jako koni-
¢ek i1 ¢asteCné zaméstnani nosil domi na opravu pocitace nejdiive stolni, promitacky, poté
notebooky atd. NaSe domécnost fungovala na poctu tii az péti pocitach a pak se pouze ply-
nule pfeslo na smartphony, ¢tecky knih a tablety. Tatova profese to vyZzadovala. Moje pro-
fese v oblasti reklamni tvorby to dnes také vyzaduje, mit prehled v oblasti digitdlnich mé-
dii a digitdlniho marketingu je naprostou nutnosti. Zakaznici, pfedev§im mladsi generace,
jsou naro¢néjsi, jiz je nezaujme pouze reklamni spot v TV, mnozi z nich jiz ani nepotiebuji
televizi vlastnit, vzdyt' na internetu je dnes vie. Zajimavosti této oblasti také je, ze v Ceské
republice nevysla zatim jedind plnohodnotné se tomuto tématu vénujici kniha. Anglické
knihy jsou dostupné jiz n€kolik let dozadu a upozoriiuji na dilezitost novych technologii v
reklamnim primyslu. Zaspali jsme snad tady ve stiedni Evropé? Cekame na néco? Jak se

vibec daji tyto vydobytky moderni komunikace do reklamni kampané zahrnout? Jsou nase
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cilové skupiny schopné se rychle adaptovat na nové komunikaéni strategie, které pro né¢
vytvotime jak psychicky (chut’ vyzkouset novou aplikaci) tak technologicky (download a

instalace nové aplikace a jeji nasledné pouziti)?

Cela oblast je dnes tak Sirokd, Ze nelze v jedné praci postihnout vSechna jeji zadkouti
a problémy. Praci se tedy snazim o orientaci v problematice se zaméfenim nejvice na mo-
bilni marketing a mobilni aplikace a jejich zapojeni do komunikacni strategie dané znacky.
Mobilni aplikace ale nemohou stat jen samy o sobé, vSechna digitdlni média musi byt vza-
jemn¢ integrovana, proto se v praci objevi kapitoly zabyvajici se 1 dal§imi digitadlnimi mé-
dii.

Vyzkumné otazky poté budou zodpovézeny faktickymi udaji o trhu ziskanymi od
vyzkumnych agentur a také vlastnimi hloubkovymi rozhovory s odborniky zabyvajicimi se

digitalnimi médii a mobilnim marketingem. Zamétim se tedy na kvalitativni vyzkum.

Posledni kapitola prace pak bude vénovana navrhu vlastni kampané, které by méla
zapojit do komunika¢niho mixu 1 mobilni marketing a reflektovat zjiSténé skutecnosti

z vyzkumu a analyzy dat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MEDIA
Mezi digitalni média fadime:
- Internetové prostiedi a jeho aplikace a néstroje (prezentace, socidlni aplikace, vyhledava-

e, bannery)
- Mobilni komunikaéni prostiedky (mobily, smartphony, iPady)

- Digitalni outdoorova zatizeni (digitalni billboardy, POS a POP prostiedky, LED obra-
zovky na ulicich a obchodech atd.)

1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je termin, ktery se podafilo pfesné¢ definovat az v nékolika malo
poslednich letech. Jako obor se neskute¢né rychle vyviji, a proto jeho definice vznikala
hodné¢ za pochodu. Za¢néme tedy z druhého konce, co digitalni marketing neni. Pro zaca-
tek neobsahuje tradi¢ni formy marketingu, jako je radio, TV, billboardy (OOH nosice) a
inzerci, protoze tyto prostfedky nenabizeji okamzitou zpétnou vazbu a reakci. Jisté, nékteti
lidé mohou reagovat na vyzvu k akci z reklamy v téchto mediich, ale neni zde zadny zpt-
sob jak zjistit pfesny pocet lidi, ktefi danou reklamu vidéli ¢i slySeli. Jsou to masova mé-
dia, zatimco ta digitdlni mohou byt pfesné cilend a diky IP adresdm se da lehce dohledat
pocet jedinecnych zhlédnuti daného zvoleného digitalniho média. Do tohoto popisu samo-
ziejm¢ nemiizeme zahrnout digitalni outdoorova zafizeni, protoze jejich princip je kromé
technologie zobrazeni, ktera je digitalni, stejny jako maji jina podobna outdoorova zaftize-
ni. Jejich velkou vyhodou je ale zajimavy design a kreativita zobrazeni, navic v této oblasti
se jist¢ najde jeSté mnoho nevyuzitych funkci, které tyto nosice mohou nabidnout. Jiz dnes
se setkdme na téchto nosicich s pouzitim jednoduchych interakénich systémi, naptiklad
interaktivni plany nakupnich center, digitdlni menu zabudované ve stolu baru apod. U
ostatnich médii mizeme diky rliznym analytickym nastrojim sledovat a vyhodnocovat

data o navstévnicich naptiklad WWW stranek:

* Celkova navstévnost webu a navstévnost jednotlivych stranek v ¢ase

e Jazyk a zemé piivodu navstévnikl

* Typ prohlizece, operacni systém, rychlost pfipojeni, rozliSeni obrazovky na-
vS§tévnikl

* C(as straveny na strankach
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* Procento navstévniki, kteti ihned opustili stranky po ptichodu (nerelevantni
navstévnici tzv. bounce rate)

* Stranky/weby, ze kterych navstévnici nejcastéji prichdzeji

* Kolik je novych vs. vracejicich se navstévniki

* Klic¢ova slova, kterd navstévnici pouzivaji pii vyhleddvani

* Zjakych vyhledavaci navstévnici ptrichaze;ji

* Pohyby navstévnikl po webu

Vsechna tato data jdou do jisté miry sledovat i u ostatnich digitalnich médiich, zalezi sa-

moziejmé na konkrétnim typu.

Jednim z dalSich velmi vyznamnych rozdilt je, ze digitalni marketing mize byt po-
jmenovan také jako takzvany elektronicky marketing — znamena to, Ze se vyuziva elektro-
nickych médii jako web, e-mail, interaktivni TV, IPTV a bezdratova elektronicka zatizeni
ve spojeni s digitalnimi daty o charakteristikdch zikaznikd a jejich chovéni.'

Struéné mizeme digitalni marketing definovat jako marketing, ktery vyuziva digital-
ni média pro komunikaci s pfijemci reklamnich a informacénich sdéleni. Rozdil mezi tra-
di¢nimi a digitdlnimi médii je tedy v interakci. Digitalni média nejen §ifi informace, ale
také navazuji kontakt s piijemci za ucelem jejich zpétné, a to nejlépe okamzité, reakce.

Oblasti digitdlniho marketingu, které budou pozdé&ji rozebrany, jsem rozdélila do 4
kapitol, které jsou jakymsi minimem pii budovani digitdlni kampané ¢i kampané vyuZziva-

jici mobilni marketing:
- Web - zahrnujici vyhleddvace a reklamu na internetu
- E-mail marketing, virdlni marketing a online PR
- Socialni sité

- Online aplikace a mobilni aplikace

! CHAFFEY, Dave. Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. Essex, England: Pearson
Education, 2006. ISBN 0273746103. str. 10
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1.1.1 Web

Piechod na web verze 2.0 je pro uspeéch a vyvoj digitdlniho marketingu zasadni.
Web 1.0 zahrnuje jednoduchou verzi internetu, kdy se neuskutecnila prava interakce, jak ji
zname dnes, 1idé si mohli vyhledat informace a pokud chtéli, mohli oslovit danou firmu ¢i
si stahnout urcity obsah. Tot vSe. Web 2.0 pfiSel s uzivatelsky pfijemnymi (consumer-
friendly) vyhledavaci a G€innymi vyhleddvacimi mechanismy. Nové technologie v pro-
gramovani dokdzi prenést informace mezi marketérem a zédkaznikem a predevSim samotni

uzivatelé internetu dokdzi ménit jeho obsah - pomoci komentét, blogt, socidlnich siti.

Tabulka ¢. 1.: Srovnani webu 1.0 a webu 2.0.

Web 1.0 Web 2.0
Obsah Vytvéfen pievazné Aktivné spoluvytvéien navstévniky
vlastnikem
Interakce Jen v nezbytné mite Vitana, ve form¢ diskusi, socidlnich profilt, pro-

pojeni s dal$imi aplikacemi

Aktualizace | Odpovidd moznostem | Neustald, tviirci mohou byt miliony

vlastnika
Komunita Neexistuje Rozsahla, sdileni v rdmci komunitnich skupin
Personalizace | Neexistuje Vytvéteni socidlnich profili navstévniki

Zakladem komunikace znacky na internetu je dobife provedeny branding vlastnich
internetovych stranek a tiprava obsahu pro vyhledavace. Vyhledavace funguji na principu
hledani podle klicovych slov. Optimalizace klicovych slov neni az tak jednoduch4, jak se
zda, stoji pfinejmensim na zamyslenou. Klicova slova musi obsahovat pfima a nepiima, ale
i relativni slova, ktera vedou ke strance a jejimu obsahu, také rizné pteklepy ¢i slangové
vyrazy a prekroucena slova. Cim 1épe jsou tato slova vyselektovana, tim v&tsi je Sance na
umisténi vaSeho odkazu na piednich mistech v seznamu nalezenych odkazl. Na jakém
misté se odkaz zobrazi, mnohdy rozhoduje o tom, zda uzivatel na link klikne. Podobnym
zpiisobem, a¢ to mize byt opomenuto, jsou definovany vyhleddvace i pro mobilni aplika-
ce. Pfi zadavéani do storu (coz jsou jediné moznosti, jak publikovat vytvofenou mobilni

aplikaci) se zaddvaji také relevantni slova, podle kterych miize dochazet k vyhledavani.
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Dal8im hodnoticim kritériem jsou pocCty stazeni a poté také hodnoceni tzv. rate, kterd zada-
vaji pfimo samotni uzivatelé, ale k tomuto tématu se dostaneme az v dalSich kapitolach

prace.

Nejvyuzivangj§im vyhleddvacim néstrojem je bezpochyby Google, ktery urcuje i
trendy a sméry ve zplisobu vyhleddvani. Google pfipravuje zmény v procesu vyhledavani,
nebude jiz pouze pracovat s vyhledavanim podle kli¢ovych slov, ale zapoji tzv. sémantické
algoritmy, které¢ by mély dokazat to, aby vysledky pfesnéji odpovidaly kladenym dotazim.
Spolecnost nyni pracuje s databazemi Freebase, které obsahuji rozsahlou sbirku informaci
o lidech, mistech a vécech. Tyto informace se budou postupné implementovat do zptisobu
vyhledavani. V kone¢ném disledku to znamend, Ze se vyhleddvani maximalné personali-
zuje, protoze jiz nyni si pamatuje nasi historii prohlizeni internetového obsahu apod. Vy-
sledkem bude, Ze na stejny dotaz se dvou riznym lidem objevi jiny obsah, ktery by mél
vice odpovidat jejich zajmam’.

Reklama na internetu zahrnuje statické bannery, web branding ¢i zajimavéjsi fla-
shové bannery. Vyhody bannerové reklamy jsou piedev§im v jeji snadné méfitelnosti a
také cileni na konkrétni skupinu uzivatell internetu - umisténi banneru na weby s piislus-
nym obsahem, ktery zajima pravé nasi cilovou skupinu. Nevyhodou bannerové reklamy je
jeji mnozstvi na internetu. Kazda trochu zajimavéjsi stranka je opatiend néjakymi sponzo-
rovanymi odkazy ¢i bannery, za¢ina se objevovat tzv. bannerova slepota, kdy jsou bannery
jednoduse ptehlizeny. Zde potom nastupuje nutnost kreativniho zpracovani bannerti a mi-
nimalni flashové aplikace, které bannery rozpohybuji a pfidaji jim tak na zajimavosti. Zde
poté ale nesmime zapominat na fakt, ze dlouhd animace mtize také zapfiCinit to, zZe se na
banner az do jeho konce vétSina zakaznikl tfeba vibec nepodiva. Existuji agresivnéjsi
formaty jako leaderboardy ¢i web branding, ktery nelze jednoduse piehlédnout, jelikoz na

strance na uzivatele jednoduse vyskoci, ¢i jsou zobrazené po celou dobu prohlizeni stran-

ky.

> PELECH, Tadeas. Google se chysta pfebudovat vyhledavani. Computerworld [online]. 2012 [cit. 2012-04-
16]. Dostupné z: http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/google-se-chysta-prebudovat-vyhledavani-
44738
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1.1.2 Web 3.0?

Jak bude vypadat budoucnost internetu? Jiz dnes se mizeme setkat s trendy, o kte-
rych se nejen Casto mluvi, ale k nimz jiz existuje dostupnd technologie nékolik let, pouze
jesté nedoslo k jejimu plosnému rozsiteni.

Slova, kterd se sklofuji pfi vysloveni slovniho spojeni Web 3.0., jsou clouding
(GoogleDocs, Cloud Print), microblogging (Twitter), svét virtudlni reality (Second Life),
roz$ifend realita (augmented reality — WikiTude), personalizace (Google, Amazon), mobil-
ni telefony (iPhones), spoluprace kdykoli je tfeba (Slideshare). Lidé mohou ukladat sva
data mimo pamét’ pocitace, jelikoz jejich Cas je vzacny, upfednostituji hlavné kratké zpra-
vy, které vystihnou pfimo ur€ity fakt, zacinaji Zit Zivoty v 3-D rozhrani virtualniho svéta,
vyhledavace jsou vice inteligentni, lidé si personalizuji svoje emailové Ucty, vyzaduji i
personalizaci webovych stranek, mobilni telefony zajistuji moznost neustalého spojeni s
prateli a se svétem (rozsifeni mobilnich telefoni je v&tsi neZ pocitati’), spoluprace je dnes
mozné kdykoli a kdekoli, jiZ nemusime byt pfitomni v kancelatich, abychom mohli spolu-

pracovat se svymi kolegy, interakce je mozna kdekoli a kdykoli.”

Web 3.0. pfinasi nové chovani uzivatell, na které je tteba reagovat, proto i marke-
ting se musi ménit, musi zacit obsahovat nové zplisoby mysleni uzivatell téchto technolo-
gii. Uvedené spolecnosti ¢i weby jiz reagovaly a stale reaguji na nové trendy a jsou bezpo-
chyby lidry i v jejich oblasti.

Jednoduché vysvétleni, co Web 3.0. bude ménit, pfinasi Wikipedia — coZ je také je-
den z prikopnikii sdileného obsahu a obsahu, ktery je spoluvytvafen uzivateli internetu.

Informace v piehledu uvedené jsou ovéiené, tedy tento obsah neni problém brat jako rele-

vantni. Znaky Webu 3.0.:

» implikace prvki sémantického webu — zminéno vyse v textu o webu 2.0.
» mikroformaty/mikroblogging

= sdilené aplikace (napt. GoogleDocs )

> TASNER, Michael Scott. Marketing in the moment: the practical guide to using Web 3.0 marketing to re-
ach your customers first. 1st ed. Upper Saddle River, N.J.: FT Press, ¢2010, xxvii, 224 p. ISBN 978-013-
7081-097.
* TASNER, Michael Scott. Marketing in the moment: the practical guide to using Web 3.0 marketing to re-
ach your customers first. 1st ed. Upper Saddle River, N.J.: FT Press, ¢2010, xxvii, 224 p. ISBN 978-013-
7081-097.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

= pfistup na web skrz aplikace pro riizna zatizeni (PC, PDA, mobilni telefon, iPad,..)

= pfizpusobitelnost a personalizace aplikaci

= veEtsi interakce na softwarové trovni (kdokoliv by mél byt schopen vytvofit program)

= rozostfeni hranic profesional/poloprofesional/uzivatel

= dotazovani v pfirozeném jazyce

= Castecnd uméla inteligence webu

= vEtsi vyuziti videa

= 3D prostfedi webovych prohlizect

= webové aplikace ptizpisobené dotykovému ovladani

= kazdy element webu bude nést své strukturované meta informace ptistupné vyhledava-

éum

Trochu odlisné rozdé€leni generace webu na Web 1.0, 2.0, 3.0 ptinesla ECP Europe
Conference v Berlin€ jiz v roce 2008. Uvadim zde i tento zdroj, protoZze na ném chci pou-
kazat na fakt, ze pojem Web 3.0 neni rozhodné vymyslem posledni doby, ale marketéfi se
jim zabyvaji seriozné jiz néjakou dobu. Tato konference pfinesla teoretické rozdéleni In-
ternetu (webu) jako jeho evoluci a to nasledovné: prvniho stupné tzv., komunikacni a in-
formacni urovné, dosahli jiz v roce 1994 napiiklad emailovy klienti — Hotmail, Google,
Yahoo, MSN. Do druh¢ etapy byl zatazen trend pfevazné komerce a rozvoje takto zameéte-
nych serverll — ebay, Amazon atd. Posledni stddium Web 3.0 je poté o komunitach, vlastni
prezentaci a zabavé, do této Skatulky nam spadaji socialni sit¢ jako naptiklad YouTube,
Blog, Myspace, Flicker, Facebook a jiné. Druha faze vyvoje internetu zacala jiz v roce
1998 a tfeti na ni navazala kolem roku 2006. Obrazek ¢. 1 obsahuje graf popisujici vyvoj

internetu.

1.1.3 Konec webu, budoucnosti aplikaci

Vyuzivani mobilniho internetu nepopiratelné roste a pravé v této souvislosti se ob-

jevuje novy trend ve vyuzivani aplikaci. JednoduSe to znamend, ze otevieny web, tak jak
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ho zname, je na Gstupu a jeho funkce zastavaji jednotlivé aplikace, které vyuZzivaji internet
pouze k transferu dat. Toto téma bylo otevieno jiz v roce 2010 ¢lankem ,,The web is dead.
Long live the internet™ od autorti Chrise Andersona Michaela Wolffa. Toto téma je velmi
Siroké a hodné diskusi, uvadim ho v praci jako jeden z moznych cest vyvoje digitalniho
svéta. Spoléhani se pouze na aplikace je pro mnohé neptfedstavitelné uz i z moralnich di-
vodul. Proseforka Harvardské univerzity Susan Crawford, uvedla k tomuto tématu: ,,Apli-
kace jsou jako kabelové televizni stanice — uzavrené, jednoucelové a nabizeji ,, ocistené
zazitky... nechci, aby web skoncil takto, ale stane se tak. Ocekavani lidi jsou totiz formova-
na korporacemi, jez je nahlizeji jako spotrebitele. Tyto obvi zajmy pak vyuZiji vSechna tdah-
la, co mohou: strach, nezkusenost, pasivitu a ochotu se nechat bavit. Dostaneme tak ocis-

13
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teny svet, ktery nam miize byt dobre nauctovan. To neni dobreé.

Jiz nyni v n€kterych zemich pfistup k internetu pfes mobilni zatizeni ptevySuje kla-
sickd PC pfipojeni, avSak koexistence obou platforem na plnohodnotné bazi predpovida

mnoho odborniki’.

1.1.4 Email, viralni marketing a online PR

Pod email marketingem si jednoduse vybavime emaily a jejich d’dbelské dvojce —
spam. Email se stal evoluci v tradicnim direct marketingu. Nékdo proto muiize nazyvat
email marketing jako elektronicky direct marketing®. Vyhody jsou jednoznaéné, produkce

elektronického direct mailu je levnd, doruceni jednoduché. Navic novym trendem dnes je,

> ANDERSON, Chris a WOLFF, Michael. The Web Is Dead. Long Live the Internet. Wired Megazi-
ne [online]. 2010 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z: http://www.wired.com/magazine/2010/08/ff webrip/all/1
% Budoucnost internetu — aplikace nebo otevieny web?. Marketing journal [online]. 2012 [cit. 2012-04-16].

Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/budoucnost-internetu---aplikace-nebo-otevreny-

web_ s281x9044 . html

" Budoucnost internetu — aplikace nebo otevieny web?. Marketing journal [online]. 2012 [cit. 2012-04-16].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/budoucnost-internetu---aplikace-nebo-otevreny-

web_ s281x9044 . html
¥ WERTIME, Kent a lan FENWICK. DigiMarketing: The Essential Guide to New Media . Singapore: John

Wiley , 2008. ISBN 978-0470-822319.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

ze spamy jiz vlastn¢ vymizi. Nejen kvili tomu, Ze vétSina emailovych klienti dokaze roze-
znat spamy od naSi normalni posty, a proto nam spam vyfiltruje, aniz by nés jakkoli obté-
zoval, ale hlavn¢ se k odbéru feknéme spamovych emailt sami dobrovolné uzivatelé pfi-
hlasi. Pokud si v dnesSni dob¢ nepteberného mnozstvi informaci zakaznik oblibi jakysi
zpravodajsky server, produkty, spole¢nost, tematicky web, blog apod., mize se piihlésit
k odbéru jeho obsahu. Nemluvé o tom, Ze podobnou funkci nabizeji 1 socidlni sité, avSak
toto téma bude zminéno pozdéji. Email marketing je vhodny pfedevs§im pokud znacka po-
tiebuje zvysit vérnost svych zékaznikl, pro zdkazniky, ktefi produkty nekupuji ihned, ale

uvazuji o tom, je to také vhodny néstroj pro cross-selling a up-selling.

Mizeme fici, ze tak voln€ pfechazime od email marketingu k online PR. Online PR
je cilené budovani dobrého jména a vztahti znacky se svym okolim a s vefejnosti prostied-
nictvim online médii skrze komunity pohybujici se na internetu. Online PR smétuji své
aktivity k ovlivnéni téchto médii i publika. Vyuzivaji k tomu vyhledavace, blogy, diskusni
fora, socialni sit¢ a jiné online komunikacni néstroje. Rozdil mezi online PR a offline PR je
v jeho rychlosti reakce, dostupnosti a relevantnosti. Blogefi maji dnes velmi velkou silu
jako opinion leadefi, navic recenze od bloggerii jsou vnimané jako vérohodnéjsi zdroj, nez

doporuceni prodejce.

Viralni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jez k $ifeni reklamniho
sd€leni vyuzivaji samotné uzivatele. Zakladem je myslenka toho, ze lidé mezi sebou cht¢ji
Sifit vtipky, netradi¢ni véci, zajimavosti. Dulezité je tedy nalézt spravnou motivaci a poté
zaCit u malé skupiny, ktera zajisti rozsifeni zpravy dale. Motivovat lze také rtiznymi sle-
vami, darky, bonusy, néim, co se poskytuje vyjimecné zdarma. To znamenéd podchytit
pfedevSim opinion leadery a opinion makery. Virdlni kampané se podporuji microsity,
zapojenim internetovych komunit, umistovanim odkazii na rizné weby apod., k tomu se

vyuzivaji videa, obrazky, flashové animace ¢i odkazy na zdroje informaci atd.

1.1.5 Socialni sité

Se socidlni siti se dnes uz setkal néjakym zpiisobem urcité¢ kazdy. ,Jednd se de

facto o novodoby komunikacni prostredek nahrazujici e-maily, SMS a donedavna popular-
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ni instant messaging i blogy, prostiedek sebeprezentace jednotlivcii, ale ¢im dal casteji

r ‘9
take firem. "

Mezi socidlni sit¢ mizeme zafadit urCit¢ kdysi slavné Myspace, nesmrtelny
YouTube, mnohymi nenavidény, ale v americko-evropskych zemich nejvyuzivangjsi Face-
book, ¢i novinky na naSem trhu jako Twitter, Foursquare, Instagram ¢i Pinterest. Jejich
mnozstvi je az piekvapivé veliké a navic co se nejrozsifenéjsich siti tyce, Facebook roz-
hodné nemd prvni pozice vSude po svété. V jihoamerickych krajinach se vyuziva nejvice
Orkut, v Ciné je to OZone a v Rusku mistni socialni siti V kontakte - vice v piehledném
obrazku viz obrazek ¢. 2. Navic kazda specifickd ¢innost dnes mize mit svou vlastni soci-
alni sit’. Pro sdileni pracovniho obsahu SlideShare, pro sdileni receptii Foodily, pro firemni
komunikaci a sdileni firemniho obsahu na bazi komunikace Yammer, sdileni fotografii
Flicker, Pisscy, Instagram atd. Socidlnim sitim se jiz asi nevyhneme, zajimavé je, jak se
socialni sité prolinaji do mobilnich zafizeni. Jejich uvedeni do mobilu totiZ nebylo zas tak
jednoduché. Jesté v kvétnu tohoto roku nebyla zcela funkéni a optimalizovand verze mo-
bilni aplikace Facebooku. Do t¢ doby bylo mozno ptes browsery navstivit stranku, avSak
se vSemi omezenimi, které prostfedi, jeZ nebylo pfipraveno na dané zafizeni, piinéselo.

Piedevsim pak v oblasti uzivatelského rozhrani.

Dnes se dokonce pfichazi na to, jak vytvaiet komunikaci na socialnich sitich ptesné
pro mobilni zafizeni typu smartphone nebo iPad. Podle online serveru Technorati.com,
autora Surajita Agarwaiho a podle priizkumu Juniper Reserch'® se otekava, Ze v roce 2016
se na socialni sit¢ pomoci mobilniho zatizeni pfipoji dokonce 1,3 biliénu lidi. Tento trend
se da jednoduse vysvétlit. Mobilni zatizeni nosi vSichni neustale u sebe, ptistup k internetu
je stale vice samoziejmosti a socidlni sit€¢ maji aplikace a rozhrani, pies které se uzivatel
pohodIné k socialni siti pfipoji. Komunikace na mobilni verzi socialni sité by pak méla byt
urcité jind, prizptisobend; prispévky kratsi, obrazky castéjsi. Nejlepsim piikladem socidlni
sité, kterd ma na mobilu velky potencial je jist¢ Twitter, jelikoz jeho podstatou jsou aktual-

ni kratké zpravy, které se pres mobil daji editovat velice lehce. U nés sluzba Twitter jeste

? ZIKMUND, Martin. Socialni sité¢ a komunikace se zakazniky. BusinessVize [online]. 2010 [cit. 2012-04-4].
Dostupné z: http://www.businessvize.cz/zakaznici/socialni-site-a-komunikace-se-zakazniky

' Mobile Social Media Users to Reach 650m in 2011 Rising to 1.3bn in 2016. Thescommercepro.com [onli-
ne]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z: http://www.thescommercepro.com/news/21/mobile-social-media-
users-to-reach-650m-in-2011-rising-to-13bn-in-2016/
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neni tak rozsifend, nicmén¢ populdrni je odborniky spiSe nez pro jen osobni profily. Na
bitteru se v nasem prostiedi spiSe sdili obsah profesionalnéjsiho charakteru, ¢i specifickych
zajmu.

Server TechCrunch'' uvedl ve spolupraci se &tyimi reklamnimi agenturami vy-
zkum, ze kterého vyplyva, ze reklama v mobilnim Facebooku (v new feeds) funguje do-
konce 2x 1épe nez na klasické platformé. Proklikovost takto zvefejnénych reklam je u mo-

bilni verze 1,14% a u po&itadové 0,59%"°.

Zajimavé je sledovat vyvoj socialnich siti s profesionalnim odstupem. Kdo by si
dnes tieba jen pomyslel, ze Facebook mize nékdy skoncit také v zapomnéni? Jak ale na-
znacuje clanek Vzestup a pad online médii, ma Facebook podle Daniela Docekala, interne-
tového publicisty naptiklad pro server justit.cz nebo lupa.cz, uz jen par let pfed sebou, nez
bude skoupen & vyménén n&jakym jinym dal$im socialnim médiem'. Stoji prece mini-
malné na zamyslenou, pro¢ Facebook zacal vice a vice pfemyslet o tom, jak zpoplatnit své
sluzby, tedy jak pfimét marketéry, aby na Facebooku inzerovali. Posledni aktivity, které
Facebook nabizi jsou rozsifeni po¢tu zobrazenych bannerti, vznik ,,sponzored stories” a
v posledni dobé experimentuje Facebook i1 s moznosti zobrazeni ptispévku (statusu) i li-
dem, ktefi nejsou fanousky, ¢i nejsou kamaradi fanouska dané znacky. Dokdy lidé vydrzi
skutecnost, Ze se stavaji postupné spiSe marketingovym objektem, nez aby mohli tuto soci-

alni sit’ vyuZzivat pro udrzovani kontaktti se svymi prateli?

1.1.6 Online aplikace a mobilni marketing

Pod pojmem online aplikace si miZzeme piedstavit pfedev§im hry dostupné na interne-
tu ¢i jiné aplikace mimo vyhleddvace pro usnadnéni prace na internetu ¢i poskytnuti zaba-

vy (google street view, online ¢teCka knih, ...).

S prichodem smartphoni se rozsifily aplikace pro telefony. Mobil jiz neslouzi na pou-

hé telefonovani ¢i smskovani, dnes si na ném miiZzete zahrat plnohodnotné hry, pfipojit se

'' CONSTINE, Johs. They Work! Facebook Mobile Ads Are Clicked 13X More, Earn 11X More Money
Than 1Its Desktop Ads. TechCrunch.com [online]. 2012 [cit. 2012-09-16]. Dostupné z:
http://techcrunch.com/2012/06/19/facebook-mobile-ads/

[online]. 2012 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z: http://www.reklamavtelefonu.cz/reklamy-v-mobilnim-
facebooku-2krat-uspesnejsi-nez-na-desktopu/#more-589

" DOCEKAL, Daniel. Infografika: Vzestup a pad online impérii. JustIT [online]. 2012 [cit. 2012-05-16].
Dostupné z: http://www justit.cz/wordpress/2012/03/28/infografika-vzestup-a-pad-online-imperii/
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na internet, vyfidit emaily, ptecist si zpravy, pustit video, hudbu ¢i dokonce film, spravovat
¢i zdokonalovat svoje socialni sité, vyhledavat informace, fotit. Diky moZnosti pfipojeni
mobilu ¢i iPadu na internet a faktu, Ze ho ¢lovék ma neustale u sebe (o moc snadnéji nez
pocitac), pfinasi na pole reklamy velké moznosti. Jednoduse si predstavme, ze jsme v ob-
chod¢ s potravinami, lehce pomoci mobilu vyhledame ingredience obsazené v produktu,
srovname ceny v jinych obchodech, zkontrolujeme recenze na dany vyrobek napsané ji-
nymi uzivateli, zjistime, jak je produkt oblibeny. Vznik4 tedy pftilezitost pro vice kanalo-
vou (cross-channel) integrovanou komunikaci a také prezentaci znacky multiplatformove,

kteréd nikdy nebyla vétsi.

1.2 Interaktivni digitalni kampané

Americka online agentura Solve Media si pfipravila zajimavy vyzkum, na jehoz za-
kladé mnohym marketérim mohl trochu zamrznout ismév na rtech. Podle jejich vyzkumu
z roku 2010 ma priimérny uzivatel internetu 475x vétsi Sanci, Ze prezije pad letadla, nez ze
klikne na reklamni banner'®. Trochu odleh&eny pohled na problematiku viak poukazuje na
jinou problematiku, a to nutnost zaujmout internetové uzivatele. Pojem bannerova slepota
je znamy jiz od roku 1998, kdy byla zvefejnéna studie Banner Blindeness: Web Searchers
Often Miss Obvious Links od autort Jana Panero Benwaye a Davia M. Laneho'. Jednodu-
Se jak jsou lidé presyceni ATL reklamou, at’ uz v televizi, outdooru nebo ve svych postov-
nich schrankach, jsou na tom podobné i na internetu. Bannery, videospoty, hry, vseho je
nepieberné mnozstvi, proto se digitdlni kampané musi snazit zaujmout. Jednou z cest je
interaktivita. Kampang, které vyuzivaji digitalni kanaly, mohou totiz lehce uzivatele téchto
prostiedki zapojit do jejich sdéleni. Piindsi dalSi pfidanou hodnotu, kterd ma schopnost
zaujmout, vtadhnout a ptredevsim piesvédcit a udrzet potencidlniho zakaznika u dané znac-

ky.

" 10 ukazek zajimavé display reklamy. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/05/10-ukazek-zajimave-display-reklamy/

S BENWAY, Jan Panero a David M. LANE. Banner Blindness: Web Searchers Often Miss "Obvious"
Links. Internetworking [online]. 1998 [cit. 2012-05-16]. Dostupné z:
http://internettg.org/newsletter/dec98/banner blindness.html
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Je vSeobecné vnimano, Ze internetové reklamy, jelikoz maji ze své podstaty tu moz-
nost, jsou vSechny interaktivni, avSak neni tomu vzdy tak. Pokud se pouze zobrazuje ban-
ner na strance, nedé se hovofit v zadném piipad¢ o interaktivité. Definice interaktivity neni
tak jednoduchd, jak by se mohlo zdat. Martin Lister spole¢né s Pierem Lévym definuji in-
teraktivitu jako ,.intervenci do vypocetnich procesii, jejichz efekt Ize videt v realném case.
Intervence probiha skrze uzivatelské rozhrani, jez divak oviada. Interaktivita je dle jeho
nazoru pridavnou hodnotou novych médii, ktera umoznuje uzivateli manipulovat médi-

16 . . . ro~ . ’ ; ’ q- .. .
L7 Z této definice je patrné, Ze kliknutim na banner, se timto médiem nijak nemanipu-

em
lujeme, pouze se dostaneme na jinou Uroven v radmci internetové sité, tedy neni nijak inter-
aktivni. AvSak pokud chceme, aby internetové kampan¢ byly uspésné, méli bychom prave
proto, Ze internet je piesycen reklamou, zapojit, v¢lenit interaktivitu. Takovato digitalni
kampan miize probihat v rimci interaktivnich reklamnich bannert ', aplikaci na Faceboo-

ku ¢i naptiklad aplikaci pro mobilni telefony.

' HLINKOVA, Sylva, Adéla PROCHAZKOVA a Martina UHLIROVA. Hesldr - Interaktivita. Brno, 2012.
Referat. Masarykova Univerzita.
"7 Viz. Piiloha ¢. 1 — screenshoty z kampan& Hunter Test Drive — ukazka interaktivnich bannert
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2 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing dnes jiz zdaleka neni pouze o zasilani SMS zprav, kdy se zasilaji
zpravy piijemci, ¢i kdy sami uzivatel¢ mobilnich telefont posilaji SMS zpravy za tcelem
néco ziskat popiipad¢ podpofit. Mobilni marketing se odehrava dnes nejvice ve sféte chyt-
rych telefond, tzv. smartphonli. Smartphone mobilni telefon mizeme definovat jako mo-
bilni zafizeni s operacnim systémem a internetovym prohlize¢em. Pokud vlastnime takové-

to zafizeni, jsme potencialnim cilem mobilnich marketingovych aktivit.

Kdo krom¢ scénaristt sci-fi snimki, coz ndm dnes pfijde dokonce az smésné, by si
pted deseti lety predstavil, Ze uzivatelé mobilnich telefoni budou ochotni nejen vyuzivat
internet v mobilu, ale dokonce vyhledavat produkty a délat pies né i nakupy? Ze si vyhle-
daji mobilni aplikaci, pfes kterou budou hledat, nakupovat a platit pouze silou jejich palce.
velké 1 malé podniky, které dnes mohou byt lehce soucasti tzv. webu 3.0 bez vétsi investice
diky socidlnim komunitam a aktivitdm a produktové aplikace, které dokdzou vice, nez jen
poskytnout informace o produktech, nasmétuji vas a ukéaze, kde je nejblizsi obchod, kde si
dany produkt mtzete koupit. Penize, které projdou pies takovéto aplikace a rozhrani, maji
v roce 2012 dosahnout 10 biliond'® a podle Yankee Group se maji tyto transakce vysplhat

k 1 trilionu dolart v roce 2015."

Ptiklad podporujici tezi o vyvoji mobilniho marketingu miZzeme sledovat na spolec-
nosti Adobe. Ta zaznamenala, ze z celkového mnozstvi zakaznikl celych 38% nakoupilo

pfimo ze svého mobilniho telefonu.*
Nejpopularnéjsi produktové kategorie jsou filmy, hudba a hry (43%), nésledované ob-
lecenim, botami a Sperky.

Ale neni vlastné ani nutné mit vSechny tyto statistiky. Staci podivat se kolem sebe,
pred sledovanim televize, ¢ekanim ve fronté, v dopravnich prosttedcich, v supermarketech,

¢ekarnach u doktora nebo na letisti, co vétSina lidi déla? Ano, pracuje, ¢i se bavi na svém

B UsA vyzkum Foster, Mobile Commerce Daily [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.mobilecommercedaily.com/

' USA The Yankee Group, Mobile Commerce Daily [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.mobilecommercedaily.com/

*® Mobile Commerce Daily [online]. 2012 [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
http://www.mobilecommercedaily.com/
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mobilnim zafizeni. A tak se stal optimalizovany web a mobilni aplikace pro iPhony, Blac-
kBerry a Android zafizeni univerzalnim (ultimate) nakupovacim nastrojem. Tato zafizeni
(devices) jsou lehce pouzitelnd, piekvapivé presvédcCiva, zabavna a tak mohou zprostied-

kovat jedinecny zazitek z nakupovani.

Je nutné, aby marketéfi pocitaly s timto kanalem, a to se vSemi jeho vlastnostmi. Ten,
kdo vyuZzivd mobilni zafizeni k ndkupu, ma jinou strukturu svého chovani, nez byva u
ostatnich kanalti. K vyhledavani, prohlizeni a ndkupu produktu musi stacit pouhych 60
vtefin a par klikd a to musi byt reflektovano pfi piiprave user experience designu stranek ¢i
aplikace. Optimalizovany web pro mobilni zafizeni stejné tak mobilni aplikace musi zahr-
novat zakladni vlastnosti UX (User Experience), tedy vizualn¢ ptizptisobeny design, pokud
jde v aplikaci o produkty, musi také obsahovat detailni popisy produktii, obrazky, hodno-
ceni produktu, review a lokaci obchodil ¢i moznosti, jak je mozné produkt zakoupit. Moz-
nost socidlniho Sifeni, at’ jde o produkty ¢i aktivitu, je samoziejmosti, stejn¢ tak jednodu-

chy log in, log out, a to vSe pfi pouziti pouze jednoho prstu skrze mobilni display.

Mezi nejrozsifené;jsi a nejcasteji vyuzivané nastroje mobilniho marketingu patii zobra-
zovani reklamy obrazkové 1 textové pii prohlizeni internetovych stranek na mobilu, dale se
do této kategorie stale fadi zasilani reklamnich SMS ¢i pouzivani QR kaodi, jez jsou ale
mnohymi odborniky z branZze povazovany za jiz ptekonané nastroje, které vlastné nenabizi
uzivatelim Zzadny vyjimecny obsah, avSak stile mohou poskytnout lehky pfistup
k rozsifeni dodatecnych informaci k inzeratu v tisku apod. Déle se do mobilniho marketin-
gu fadi vyroba optimalizovanych webovych stranek ¢i tvorba aplikaci jako nosicti reklam-
niho sdéleni. Tim se pravé dostdvame od pasivniho pfijimani pfimého reklamniho sdéleni
formou SMS k aktivnimu — tedy k aktivni komunikaci se zdkaznikem, jelikoZ ten ma nyni

moznost stahnout si aplikaci, registrovat se pro zasilani newsletteru atd.

K nejcastéji uvadénym vyhodam mobilniho marketingu jisté patii fakt, ze reklamni
sdéleni na mobilnim zafizeni byva vnimano intenzivnéji, divéryhodnéji a pozitivnéji uz
proto, e telefon bereme jako osobni véc®'. Diky tomu, Ze reklamni sdéleni je na malém
displeji nepiehlédnutelné, navic byva jen jedno, neni tolik obtézujici, nenastava zde feno-

mén reklamni slepoty.

*! Mobilni marketing. Mobilni marketing: Reklama v telefonu [online]. 2012 [cit. 2012-06-16]. Dostupné z:
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/
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Mezi nejcastéj$i vyuzivané formaty mobilniho marketingu jsou, jak uz bylo zminéno,
textova ¢i bannerova, respektive obrazkova, sdéleni. Flashové bannery, tak jak jsme na né
zvykli na internetu, se nepouzivaji, jelikoz systémy v mobilnich zafizenich nepodporuji
je nejnovéjsi a nejvyuzivanéjsi programovaci jazyk nyni jiz nejen pro telefony, ale i tradic-
ni webové stranky. Zatim se moc nevyuziva piidavani videi do reklamnich sdéleni, ale to
je spise otazkou Casu a predevsim politikou mobilnich operatord, kteti maji nastavené limi-
ty pro datové pifenosy a pro mnoho uzivatelli by to stile znamenalo ptespiili§ Cerpani dat
z jejich tarifl, nemluvé o predevsim kvalité nabizeného mobilniho internetového ptipojeni.
Celkoveé mtzeme fici, Ze mobilni marketing se v ¢eském prostiedi stale jest¢ vyviji a vyu-
zivéa stale pouze prosté marketingové sdéleni pii prohlizeni mobilnich verzi webovych
stranek. Ceny za tuto reklamu jsou pomérné nizké a jesté je tu prostor pro objevovani no-
vych piileZitosti a zptisobli vyuZiti pro propagaci znagky, vyrobku & sluzby**. Avsak i lidé
si jiz pfece jen zacinaji téchto aktivit vS§imat stale Castéji, proto se tento stav miiZze velice

rychle zménit.

Agentura Media Research® v unoru roku 2012 pfinesla vysledky ze svého vyzkumu u
1219 respondentil a pfinesla jejich pohled na vniméani mobilniho marketingu. Z vyzkumu
vyplynulo, ze 47% respondentl neni ochotno pfijimat reklamu na svém mobilnim zafizeni
a 38% sice je ochotno, ale pouze za urcitych podminek. Tyto podminky byly respondenty
dale specifikovany predevsim jako moznost volit miru a kontrolu doby, kdy jsou svolni
tuto reklamu pfijimat — tedy reklamu ano, ale pouze s jejich vlastnim souhlasem — push
technologie jsou spiSe zamitany, pokud nejsou pfedem piimo povoleny, coz deklaruje, az
17% dotazanych. Vice jak 54% dotazanych lidi by souhlas se zasilanim reklam svému mo-
bilnimu operatorovi neposkytlo. AvSak zde je nutno vidét pravé rozdil mezi klasickym
vnimanim mobilni reklamy — tedy zasilani push zprav jako jsou SMS, MMS pies mobilni
operatory, které jsou vnimany velmi negativné a poté bannery a reklamnimi sd€lenimi,
kterd jsou soucasti stranek Ci aplikaci — ty stéle jesté nejsou vnimany jako agresivni forma

mobilni reklamy, vice o tomto tématu bude nastinéno nize v textu. Dalsi zajimavy fakt,

*2 Mobilni marketing. Mobilni marketing: Reklama v telefonu [online]. 2012 [cit. 2012-06-16]. Dostupné z:
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/

> Jak se Cesi stavi k reklam& v mobilu?. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-06-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-se-cesi-stavi-k-reklame-v-mobilu/
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ktery pfinesl vyzkum Media Research, je ten, Ze néktefi z respondentii jsou ochotni piiji-
mat reklamu pouze ve vybranych chvilich. K t€émto ¢asovym usekiim se fadi zejména chvi-
le, kdy z toho dotdzani mohou mit néjaky extra prospéch ¢i feknéme benefit — naptiklad
ziskaji néco zdarma, volné minuty, vouchery, pfipojeni k internetu zdarma. Zajimava je i
Casova stranka pro pfijimani této reklamy, a to ptfedevS§im v dobé pracovnich dnti a o pra-

covni dobg, reklama vecer a o vikendech je odmitana.

Nyni se dostavame jiz k vySe zminénému formatu mobilni reklamy, jeho pfijatelnosti,
¢i naopak odmitavému postoji. Z hlediska technologii je mozné mobilni marketing apliko-
vat 1 na mobilni zafizeni, kterd nespadaji do kategorie smartphontl, tedy obycejnd mobilni
zafizeni, avSak s moznosti pfipojenim k internetu. V téchto kategoriich dochazi k malym
odchylkam. Z vyzkumu jasné vyplyva, Ze nejméné pftijatelnou reklamou je tzv. pop-up
reklama, poté video reklama (pfedevSim pro svoji velkou narocnost na stahovanéd data a
délku jejiho stahovani), pot¢ SMS/MMS zpravy a naopak piijatelnéjsi formy jsou reklamy
umisténé do vysledkl vyhledavani, kontextova reklama, bannery pii vyuzivani mobilniho
internetu, reklamy v ramci aplikaci a také reklamy v hrach, které lze hrat na mobilu. Zaji-
mavym vysledkem pii dotazu, kterd reklama je pro uzivatele mobilnich zafizeni nejpfija-
telnéjsi, se pro mne zda pravé SMS/MMS reklama, ktera je svou formou spiSe agresivni,
avSak obvykle musi byt podminéna pfimym souhlasem, tedy miize byt pfedpokladano, ze

lidé tuto reklamu jiz pfijmou, protoze k tomu dali pfedtim vlastni souhlas.

Jako dalsi oblasti marketingu i mobilni marketing mé vytvorené segmentacni vzorce,

pro zatazeni jednotlivych uZivatelt mobild. Jsou jimi**:
Antagonista - neakceptuje reklamu v mobilu v Zadné podobé

Raciondlni vyjednava¢ - je ochoten reklamu piijmout za urcitych podminek, a to

kdyz ziska néjaké pfimé benefity

Stoik - ptijima reklamu zcela rezignované
Uminénec - ptijme reklamu pod podminkou, Ze bude moci vybér rekla-

my ovliviiovat

** Jak se Cesi stavi k reklam& v mobilu?. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-06-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-se-cesi-stavi-k-reklame-v-mobilu/
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NadSenec - rad zkousi nové véci a tedy i tento druh reklamy pfijima

bezpodminecné

2.1 Mobilni aplikace

Mobilni aplikaci, v anglickych nazvech ¢asto pouzivany termin mobile app, je popi-
sovan v zasad¢ software, ktery bézi na smartphonech a mobilnich telefonech. Mobilni apli-
kace jsou navrzeny tak, aby mohly vzdélavat, bavit nebo poméhat uzivatelim v jejich béz-

ném dennim Zivots™.
. .y v v r v r v v <726
Existuji v podstaté dvé verze tohoto softwaru, které se v soucasné dobé vyuzivaji™:

1) Nativni aplikace. Tyto aplikace musi byt nainstalovany na pfislusném zatizeni.
Miuzeme jimi chéapat aplikace jiz zdkladné nainstalované na naSem pfistroji, jako je
adresar, kalendar, kalkulacka, rizné hry, mapy a tfeba internetovy prohlize¢, nebo
aplikace, které¢ jsou volné ¢i za poplatek stazitelné z webovych stranek. Tyto stranky
jsou dnes znamy piedevsim pod nézvy jako App Store (pro i0S), Google Play (pro
Android systém). Hlavnim specifikem nativni aplikace je to, Ze je napséna (napro-
gramovana) pifimo pro mobilni zafizeni s pfisluSnym opera¢nim systémem, nebo
v mutacich pro vSechny operacni systémy, které jsou vyuzivany mobilnimi telefony,
takze mohou lépe vyuzit vlastnosti telefontll a pfipravit pro uzivatele maximalni kom-

fort pfi pouzivani samotné aplikace.

2) Webova aplikace je takova aplikace, ktera je umisténd na internetovém serveru a
pfistupna je pomoci internetu. MiiZze se tvafit velmi podobné jako nativni aplikace,
jelikoz musi byt jeji urcita ¢ast také stazena na mobilni zatizeni, aby byl zajiStén jeji
plynuly chod, a to pfi kazdém jejim vyuzivani. Je psdna programovacim jazykem
HTML nebo CSS s interaktivnimi prvky obvykle pfipravenymi v Javé. Hlavnim roz-
dilem tedy je, Ze tato aplikace mize byt pouzivana témét kterymkoli mobilnim zafi-

zenim, bez ohledu na jeho operacni systém.

* HUDSONHORIZONS. Mobile Application [online]. 2012 [cit. 2012-09-16]. Dostupné z:
http://www.hudsonhorizons.com/Our-Company/Internet-Glossary/Mobile-Applications.htm

% What is a Web-based mobile application or Web app? Here’s expert opinion from the
W3C.Mobithinking.com [online]. 2010 [cit. 2012-07-16]. Dostupné z: http://mobithinking.com/blog/what-is-
a-Web-app
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Pro samotné uzivatele aplikaci je samoziejmé jejich programovani nepodstatné a je-
diné, o co se zajimaji, je funk¢nost pravé na jejich mobilu. Po praktické strance je
vyuziti nativni aplikace piijemnéj$i pro samotné uzivatele, avSak pro vyvojaie je
mnohem drazsi na rozdil od webové aplikace, kterd je jiz vytvoifena tak, aby se pfi-
zpusobila mobilnim displejim. Stale se vSak se chova jako internetova stranka, ne-
vyuzije nikdy pln¢ vSech vlastnosti telefonu ¢i iPadu (dotykovy display), ale je pod-
statn€ levnéjsi, co se tyce celkového vyuziti na vice zafizenich. Dalsi vyhody a ne-
vyhody nativnich a webovych aplikaci budou rozebrany v dalSich kapitolach pfi je-

jich konkrétnim vyuziti v reklamnich kampanich.

2.1.1 Mobilni aplikace jako soucast kampané

Pokud se v komunikacni strategii znacky rozhodneme pro zatazeni i mobilni aplika-
ce do komunika¢niho mixu, musime zvazit, jestli bude vyhodnéjsi vytvofit nativni aplikaci,
¢i webovou, jak ji pfedstavime a budeme propagovat mezi uzivateli, zda ji zpoplatnime,

nebo do ni umistime reklamu a tim jeji vyvoj v podstaté zaplatime.

Vyvoj nativni mobilni aplikace, jak bylo zminéno vyse, je mnohem drazsi, vyvoj op-

timalizovaného webu je pfiblizn¢ o polovinu levnéjsi, ale vzdy zalezi na naro¢nosti.

Pokud firma zvoli vyvoj aplikace, musi predev§im zvazit, co mize uzivateli timto
krokem nabidnout. Aplikaci si zdkaznik stdhne pouze za ptedpokladu, Ze ji vyuZije a to ne
jednou, ze mu pfinese n¢jaky dalsi uzitek, jako naptiklad aplikace zpravodajskych médii.
Navic jeji obsah musi byt zajimavy a unikatni a pracovat s obsahem tak, jak to mobilni

web nedokaze.

Vyhody a nevyhody mobilniho webu a mobilni aplikace uvadi ptehledné nasledujici

tabulka?’:

Mobilni web Mobilni aplikace

Dosazitelnost Pfistupny kazdému pies | Piistupnd jednotlivecim se

*” Mobilni aplikace vs. mobilni web: vyhody a nevyhody. Mobilni marketing: Reklama v mobilu[online].
2012 [cit. 2012-09-16]. Dostupné z: http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-aplikace-vs-mobilni-web-
vyhody-nevyhody/
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mobilni prohlize¢

spravnym telefonem

Uzivatelské piivétivost

Omezena kvalitou pfipojeni,
technologiemi a vykonem
stranky, ale zlepSuje se (viz

HTMLS5)

Moznost vyuziti vyspélych

funkci

Grafika a efekty

Omezena kvalitou pfipojeni
a technologiemi, ale zlepSu-

jese

Perfektni. Grafické prvky
mohou byt ulozeny v telefo-
nu. Efekty a animace jsou
omezeny pouze vykonem

mobilniho zatizeni a paméti

Ptistup k hardwarovym

funkcim

Omezeny, moznosti vyuziti

geolokace

Neomezeny pfiistup k fotoa-
paratu, GPS, akcelerometru,

mikrofonu apod.

Slozitost vyvoje

Vyvoj pomoci standartnich
vyvojatskych  nastroji  a

technologii

Nutnost vyvoje pro jednotli-
vé platformy (operacni sys-
témy) nutnost vyuziti raz-
nych programovacich jazykt
a vyvojaiskych ndstroji.
(nyni je moZznost vytvoreni
jedné verze pomoci Adobe
Flexi nastroje, ktera je
vhodné pro vSechny nejcas-
t¢j$i platformy — vyuZziti

predevsim pro jednodussi

aplikace)
Vyvojatské zdroje Vyvine se jednou a funguje | Vyviji se pro jednotlivé plat-
na vsech pfistrojich formy a zatizeni. Mlze vy-
zadovat n¢kolik vyvojari
s riznymi znalostmi
Néklady na vyvoj Obvykle byva levnéjsi, ne- | Obvykle byva nakladnéjsi,

musi to vSak byt pravidlem

zvlast pfi vyvoji pro vice
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platforem nebo dokonce

mobilnich zafizeni

Snadnost a rychlost zvefej-

Zvefejiiuje se jen webova

Muze vyzadovat schvalovaci

néni stranka, takze je hned k dis- | proces obchod s aplikacemi.
pozici Uzivatel musi aplikaci stah-
nout a instalovat, nez ji mu-
Ze zacit vyuzivat
Distribuce Je ptistupny pies kazdy mo- | Je nutné stazeni a instalace

bilni prohlizec¢

Aktualizace a udrzba

Snadno aktualizovatelna,
zmény jsou okamzité pro

aktualizaci stranky v prohli-

iTunes vyzaduji proces zno-
vuschvalovani. Miize vyza-
vyvojatskych

dovat vice

zeci zdroji, pokud aktualizujeme
pro vice platforem
Placena nebo zdarma Pokud chceme zpoplatnit | Zpoplatnéni je snadné pies

web, neni to tak snadné a

v o¢ich uzivatele bezpecné

obchody s aplikacemi, jako
je iTunes App Store nebo
Google Play

Optimalizace pro vyhleda-
vace (SEO)

Stranka mtize byt dohleda-

telnd pfes vyhledavace.

Desktopova verze webu
muze presmerovavat na mo-
bilni web pokud zjisti, ze
uzivatel pfistupuje z mobil-

niho zafizeni

Obvykle byva dohledatelna
pfes obchod s aplikacemi.
Byvéa odkazovédna z webové

stranky

Ptistup na internet

Je vyzadovan

Muze byt dostupna i pouze

offline

Pokud jsme se tedy rozhodli pro ur€ity ty aplikace, je nutné zvazit i moznosti jeji

propagace. Jedna z u¢innych forem propagace je umisténi inzeratu v jiné aplikaci, toto

muze byt feSeno bannerovou reklamou, nebo pop up vyskakovacim oknem. Je tieba duilezi-
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té podotknout, Ze tento typ reklamy je mozné zacilit v reklamnim systému AdMob az na
uroven typu mobilniho telefonu. Takovouto reklamu miiZete tedy o to vice personalizovat
pro dané uzivatele, naptiklad pro majitele iPhonti miize text takovéto reklamy znit: ,,Stah-

néte si &tecku zprav CT24.cz pro sviij iPhone pravé ted’!.

Propagace mize samoziejmé probihat i na webovych strankéch, kde je umistén od-
kaz do AppStoru nebo GooglePlay marketu. Kreativité¢ se meze nekladou, proto je mozné
pfenést toto digitalni médium i do tzv. offline svéta pomoci naptiklad outdoorové reklamy,
kterd vyuzivéa napiiklad QR kodi, které poté odkazou linkem piimo na danou aplikaci.
Tento zplsob ostatné neni nijak vyjimecny, vyuZila jej naptiklad spolecnost jednoho ze tii
ceskych mobilnich operatortt Vodafone pro svou aplikaci Velikono¢ni osatka, spusténou
jako Vanocni darek pro zdkazniky zdarma. Na obtfich BBO se objevil vizual Velikono¢ni a
u néj obii QR kod pres ktery si vSichni co méli ¢tecku QR koda mohli nacist novou aplika-

ci, kterd jim poskytla piistup k dal§imu extra obsahu jako hry, funkce, dalsi aplikace.

2.1.2 Mobilni aplikace jako samostatny produkt

Mobilni aplikace mtize byt soucasti komunika¢niho mixu, dnes stale chapaného jako
nadstandardni pilif standardni reklamni komunikace, nebo miize existovat zcela samostat-
n¢, jako produkt. V takovémto piipadé mizeme do téchto aplikaci také pridavat reklamni
sdéleni v podob¢ bannert a tak i aplikace, které jsme nevyvinuli, mohou slouzit jako nas
reklamni kanal. I tyto aplikace si totiZ na sebe musi vydélat. Pokud nejsou zaplacené néja-
kym nadSenym sponzorem, nezbyva, nez zpoplatnit staZzeni takovéto aplikace, nebo umistit
jiz zminovanou reklamu. Obrazova pftiloha €. 3 a ¢. 4 ukazuje rozdil mezi aplikaci, ktera
obsahuje reklamni banner, a ktera nikoli, nasleduji dalsi ptiklady zobrazenych reklam

v ruznych aplikacich. (Obrazova pfiloha €. 5)

Mobilnim aplikacim neni cizi ani dal$i zptsob propagace znacky znamy spiSe pro
filmovy primysl a hry a to product placement. Jeho vyuziti je pfedevSim u hernich aplika-
ci, kde napftiklad auto projede kolem obrandované Cerpaci stanice, jako energii pro naseho
hlavniho hrdinu nesbirate 1¢kéarnicky, ale ty¢inky Mars. Dal§im zpisobem, jak se dostat
k mobilni aplikaci bez naSeho vyvoje, je také sponzoring. Kterdkoli znacka mize sponzo-

rovat naptiklad aplikaci, kterd udava informace o letoviscich, o mnozstvi srazek, vétru,
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teplotach jak vzduchu tak vody, zobrazuje nédhledy z web kamer, to samé pro lyzaiska stie-
diska. Jiny sponzor zase muze naptiklad podporovat aplikaci s privodcem po festivalech —

program festivalu, nabidka, aktuélnich informaci o Gprave ¢i zméné€ programu apod.

Lidé avSak mohou byt zobrazovanim reklam v mobilu otraveni, Casto tedy dochazi
k moznosti vybéru mezi tou samou aplikaci, ktera je jednou zdarma, ale s reklamou, nebo
podruhé zpoplatnéna, ale poté jiz bez reklamy. Bannerova reklama se také v aplikaci zob-

razi, pouze pokud je pfistroj prave pfipojen k internetu.

2.2 RozSirena realita/ Augmented reality

Pojem roz§ifena realita, neboli augmented reality, je bezesporu spojen s novymi
technologiemi a rozhodn€ i s mobilnimi telefony. Pravé mobilni zatizeni ptivadéji rozsite-
nou realitu k Zivotu. Co se marketingového vyuziti rozsitené reality tyce, existuje i jeji
vyuziti skrz pocita¢ a kameru v ném umisténou, ale tato varianta nespliiuje dneSni poza-
davky na komfort a jednoduchost v uzivani novych technologii. S mobilnim telefonem c¢i
tabletem, ktery je skladny a vzdy pfi ruce, se mize tato funkce naplno vyuzit, jak bude

nejlépe vysvétleno na nasledujicich konkrétnich prikladech.

Rozsifena realita by se dala vysvétlit jako mezistupent mezi nasi skutecnou realitou,
tak jak ji vnimame, a virtudlni realitou — tedy né¢im, co je zcela uméle vytvotrené, a¢ pfi-
pomind realitu skute¢nou. Roz§ifen4 realita mize doplnit obraz skutecnosti o dals§i rozmér
— umélé obrazce ¢i jiné informace. V soucasné dobé se miizeme setkat nejcastéji
s provedenim, kdy je obraz na displeji smartphonu nebo tabletu doplnén o pocitacem do-

dané informace.

Priklady aplikaci, reklamnich sdéleni ¢i happeningl, kde je vyuzivano roz§ifené

reality:
Turisticky privodce Wikitude

Pokud namifime smartphone s touto aktivni aplikaci na néjakou pamatku, aplikace
Wikitude nam k ni da popis. Rekne ndm, na co se divame, popise struénou historii.

Funguje to dokonce I jako vyhledava¢ zajimavych objekti kolem nas. Pokud bu-
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deme otacet telefonem kolen nds, zjistime, jaka zajimava mista jsou pobliz s pii-

bliznou vzdélenosti.
Navigace nové generace

Ukazuje nejen cestu a smér, kterym mame jet, ale i ve 3D pohledu objekty, které
mijime kolem sebe, protoZe je napojena na Wikipedii, zobrazuje pocasi apod. Roz-
Sifena realita pak umoZziuje na navigaci zobrazit redlny obraz cesty, na kterém se

zobrazuje nami zvolena trasa. Viz. Obrazek v ptiloze €. 6.
Hry a zabava

Aplikace Augmented Reality Cinema umi rozpoznat misto, kde se odehravala néja-
ka filmova scéna a tuto pak ptehraje. Aplikace je pouzitelna hlavné v zahranici, ale

napftiklad v Praze ji miizeme vyuZit také.
Klasické noviny

I klasické papirové noviny mohou vyuzit modernich technologii. Stac¢i natisknout
specidlni symbol, na ktery kdyZ se namiii kamera ze smartphonu s ptislusnou apli-
kaci tak se zobrazi naptiklad objekt, produkt, ktery si tam mizeme prohlédnout ze

vSech stran. Vyuzili to jiz automobilky ¢i firmy prodavajici luxusni hodinky.
Street art

Street art pomoci rozsifené reality, je sice naro¢ny na technologii, tedy i investici,
avSak efekt a zazitek miize byt 1zasny. Mladi umélci takto ,,nainstalovali* po mésté
virtualni lampiony, které pokud se na misto divame pies display telefonu, mésto

krasnym zptisobem rozzaii. Jako by tak opravdu byly.

2.2.1 Rozsirena realita v reklamé

Piedvedeni vyrobku v jeho ,,realné* podobé¢, i kdyZ tam zrovna neni. Zatimco u nés
je to hudba daleké budoucnosti a mnozi z nas si toto nedokazi v nasich ulicich a pomérech
predstavit, ve svété jiz existuje n¢kolik velmi uspéSnych kampani. Kdo bude tedy prvni na

¢eském trhu?
Pro vyuziti roz§ifené reality z kampani se rozhodla jiz nejedna znacka, prevazné
v zahrani¢i. Jako jednu z ukazek si vybirdm na pohled jednoduchou kampan pro automo-

bilku Volkswagen a jeji znacku aut Beetle. Printscreeny z YouTube videa, kde je ukazka
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jak kampan v realném prostiedi vypadala, jsou soucéasti obrazové piilohy €. 4. Princip
kampané byl jednoduchy. Ve mésté byly umistény outdoorové nosice, billboardy, CLV a
bigboardy a po stazeni pfislusné aplikace a nasmérovani iPadu ¢i iPhonu na dané nosice se
z billboardu jakoby vyfitilo auto a to se pak pohybovalo po dalSich nosicich, které¢ byly
doptedu znamé, Ze budou soucasti interaktivniho konceptu. Toto auto mezi nimi tedy jako-
by volné jezdilo, délalo rtizné triky a z normalni reklamni plochy vytvofilo jedine¢ny z4azi-
tek. Podobnou kampan vyuzila i znacka Axe s jejich kampani Falling Angels. Na stanici
zeleznice se na obrazovce na uréitém misté zobrazoval spolu s kolemjdoucimi také jeden
ze spadlych andé@ll, ktery byl soucasti celosvétové kampané. I dal$i znacky vyzkousSely
moznosti roz§ifené reality, jsou jimi napiiklad, National Geografic s UPC, Ford KA, Mini-

cooper, ale i neziskové projekty jako je kampan proti agresivité.

Vsechny vyse zminéné kampané byly uvedeny v zahrani¢i. Tento rok (2012) se ale
dockala svého zastoupeni i roz$ifena realita na ¢eském trhu. Nicméné jako soucast globalni
kampané, tedy nebyla pifimo vytvoiena pro Cesky trh. Jedna se o katalog spolec¢nosti IKEA,
ktery v sobé obsahuje prvky rozsifené reality. Pomoci mobilni aplikace (aplikovatelné i pro
iPady) si zédkaznik miize zobrazit tento rozsifeny obsah, které poskytuji nékteré stranky
IKEA katalogu oznacené symbolem telefonu. Obsah tvoii videa, ukazky dalSich produkt
a podobné. Avsak je Skoda, ze IKEA, kdyZ uz vyvinula tento obsah, nerozsitila jeho pouzi-

ti 1 do online/offline a outdoor svéta.
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3 DIGITALNI MEDIA A MOBILNI MARKETING V CESKEM
PROSTREDI A VE SVETE

3.1 Digitalni agentury v Cechach

vvvvvv

sdruzuje, podobné jako to maji reklamni agentury ¢ PR agentury, AKA. Clenové digital-
nich agentur pii AKA jsou bud’ samostatné digitalni agentury, které jsou vysoce speciali-
zované pouze na digitalni marketing a s tim spojené sluzby jako vyvoj aplikaci, microstra-
nek, technicky support apod., nebo odnoze reklamnich agentur, které funguji v jejich koo-
peraci, avSak jsou také samostatnymi jednotkami, jelikoz jejich ¢innost se velmi lisi od

fungovani klasické reklamni agentury.
Patii sem nasledujici seznam agentur v abecednim potadku:
- EURO RSCG 4D
- GREY Digital
- MARK/BBDO Digital
- Mather Advertures
- McCann Digital
- MEDIA FACTORY
- Motion Media
- Nydrle Digital
- OgilvyInteractive
- Publicis Modem
- Symbio Digital
- SYMBLAZE

- Wunderman
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Dalsi digitalni agentury jsou zamétené Cisté na tvorbu digitalnich feSeni, nebo se neza-
byvaji marketingovym feSenim kompletng, avSak poskytuji kompletni technické feSent,
profesionalitu a zkusenosti s dil¢im digitdlnim ¢i interaktivnim projektem, ¢i se pouze spe-
cializuji na webové stranky. Takovymito firmami jsou napiiklad 2fresh, WDF, Refresh,
Advertures, Brainz atd. Seznam podobnych agentur neexistuje, a proto vybirdm pouze
agentury, u nichz jsem osobn¢ provéfila, Ze mohou poskytnout vyse zminéné sluzby a spe-
cializuji se na digitalni feseni.

Pro konkrétnéjsi predstavu o fungovani digitdlni agentury a vyuzivani digitdlnich médii
v Ceském prostredi a v zahranic¢i jsem piipravila n€kolik hloubkovych rozhovort se zastup-

ci vybranych agentur na zdklad¢ praxe a ziskanych kontaktii, vice v praktické ¢asti prace.

Avsak poptavka po digitalnich ¢i interaktivnich projektech neustdle nariistd a nyni
pokud reklamni agentura chce skutecné poskytnout full servis sluzby, musi byt schopna
zajistit 1 kampang digitalni. Proto v agenturach vznikaji digitalni odd¢leni, tedy mensi tymy
lidi, ktefi tyto sluzby pro své klienty v ramci celého baliku sluzeb poskytuji. Agentura sa-
moziejm¢ nedisponuje specialisty, jakymi jsou programatofi, vyvojari, webdesignéfi,
avSak ma pod sebou kreativni lidi zamé&fujici se na digitalni a interaktivni projekty, ¢i pro-
ducenty, kteti pfipravi koncepty a jejich realizaci poté zajiSt'uje po technické strance speci-
alizovana digitalni agentura. Takovato reklamni agentura tedy poskytuje digitalni agentufe
ptistup ke klientovi, kterého pfi tenderu ziskala. Vyhoda fizeni projektu ptes prostfednika,
tedy kdyz si klient nevytizuje sviyj digitalni projekt sam s digitalni agenturou, je zajiSténi
kontinuity konceptu celé¢ reklamni kampané, kterd vznikla na pid¢ reklamni agentury.
Kazdy klient, kterého reklamni agentura ma, v dnesni dobé potfebuje néjakou digitalni
podporu, at’ uz je to pfiprava ¢i design webu, sprava facebookovského profilu, ptiprava
bannerové kampané, vyvoj aplikaci nebo her. Proto je pro agenturu nesmirn¢ vyhodné ta-
kovyto tym mit a ostatni sluzby outsourcovat asponl do t€¢ doby, nez je prace tolik, ze se
muzou pfibrat specialisti na urc¢ité oblasti — sprava a vyvoj facebookovskych profild, web
design, programming atd. Reklamni agentura tohoto typu potiebuje spiSe multitalentni lidi
plné napadui a vizi, které umi prodat klientim. To, jak to ostatn¢ vidi reklamni agentura se
zaClenénim digitalnich specialisth pod svou stiechu, bude také soucasti jednoho

z hloubkovych rozhovorta v analytické ¢asti prace.
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3.2 Digitalni kampané v Cechach

Digitalni kampané malokdy funguji zcela samostatné. Respektive z mého pozoro-
vani vyplyva, Ze pokud se planuje celkovd komunikaéni strategie, digitdlni kampané maji
spiSe dodatkovou funkei k celkové kampani. To, Ze nestoji samostatné, nevidim jako pro-
blém. Pokud je kampaii vhodné podpotena digitalnimi médii, jejichz dileZitost vzrista, jak
jedné kampané online i offline média by se mélo stat béZznou soucasti planovani a tato mé-
dia by me¢la koexistovat v symbioze. Najit synergii v ramci vSech digitalnich platforem
neni nic jednoduchého, zahrnuje to totiz: vyhledavani, obsahovou sit’, video, mobil, social-
ni sité, lokalizaci. To, jak se s timto problémem vyrovnala jedna z kampani na ¢eském tr-
hu, ndm ukaze vyzkum spolec¢nosti Millward Brown pro O2 a jeji kampan ,,UZ vim proc*,

ktery byl zvefejnén na serveru MediaGuru.cz.*®

Spole¢nost O2 v tomto piipadé preorganizovala strukturu rozdéleni prostiedkd pro
kampail ku prospéchu digitdlnich medii. Bavime se o ptesunuti 15% televizniho rozpoctu
ve prospéch YouTube (navySeni o 30%), reklamni sit¢ Google (navySeni o 100%), ale také
tisku. Nejveétsi uspech v tomto feSeni poté zaznamenal video portal YouTube, ktery vyge-
neroval dodate¢ny extra zdsah 6% - pokud bychom téchto vysledkt chtéli docilit pouze
diky televizi, znamenalo by to mnohem vys$si navyseni rozpoctu, nez investice do YouTu-
be. Podle prizkumu pak tietina cilové skupiny vidéla kampan jak v televizi, tak na
YouTube. Piekryv televize a YouTube je tedy velky a tyto dva mediatypy nejefektivnéji
funguji v tandemu.” Priizkum dale ukazuje zajimavé zjisténi pii méfeni povédomi o znaé-
ce, o kampani, image, zvazovani nakupu atd. Tyto sledované parametry se zlepSily o 3,8
bodi, YouTube a tisk poté nejlépe fungoval pti rozhodovéani o nakupu. Mediatyp, ktery byl
play kampan v reklamni siti Google. ,,7a dorucila srovnatelny zasah jako display reklama
v jinych online sitich, nicméné s dvojndsobnou frekvenci a za tretinu rozpoctu.“ Uvedla
v ¢lanku pro MediaGuru Ivana Giardi, Agency Bussiness Manager pro Google a pokracuje

Ve zkratce miizeme rict, Ze studie kampané O2 nastinila smer, kterym se v budoucnosti

** GIARDI. Tradicni a digitalni média funguji nejlépe v tandemu. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-06-
16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/02/tradicni-a-digitalni-media-funguji-nejlepe-v-tandemu/
* GIARDI. Tradicni a digitalni média funguji nejlépe v tandemu. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-06-
16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/02/tradicni-a-digitalni-media-funguji-nejlepe-v-tandemu/
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bude moderni a efektivni reklama ubirat. Je potreba se ale spolehnout na odborniky (napr.
medialni agentury), kteri i nova digitalni reSeni synergicky propojuji nejenom v ramci on-

line svéta, ale zejména s tradicnimi médii.* Graf podporujici vySe zminéné v priloze €. 2.

3.3 Digitalni agentury v zahranici

Obséahnout v jedné kapitole celou oblast zahranici, tedy digitadlnich agentur plisobi-
cich mimo Ceskou republiku, je uréité téma na vice neZ pouze jednu kapitolu. Nicméné se
pokusim vyty€it par zajimavych agentur a uspésné hodnocenych agentur marketingovymi a

reklamnimi servery jako AdWeek.com ¢i AdAge.com.

Zde je vycet téch zajimavych a uspésnych. Prvnich 5 je celosvétové nejzndméjsich.
Muzeme si v§imnout, ze dvé a dvé znich spadaji pod matetskou spole¢nost Publicis a
WPP, coz jsou agentury, které kromé digitalnich sluzeb zajist'uji i full servisové reklamni a
marketingové sluzby. Dalsi agentury, jsou vybrané vice méné americké ¢i piimo New Yor-

ské tspésné specializované digitalni agentury.
Digitas (Publicis)
SapientNitro

Ogilvy Interactive (WPP)
Razorfish (Publicis)
Wunderman (WPP)

Big Spaceship

B-Reel

Firstborn

AKQA

Droga5

Huge

Code and Theory

Poke

Areal7
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Fi — Fantasy Interactive
Domani

Profero

3.4 Digitalni kampané v zahranici

Je dilezité déni ve svété. Nejen, ze tak objevim moznosti vyuziti technologii, které jsme

tady jest¢ neméli, ale zaroven sledovani déni kolem nas je inspiraci a ponauc¢enim.

Vybrala jsem tfi podle mého nazoru zajimavé, Gspesné a inspirativni digitalni kampa-
né. Pracuji s netradi¢nimi médii, jako v ptipad¢ Nike, nebo vlastni technologii jako Evian,

nebo genialné vyuziji potencidlu socidlnich siti.

Neékteré véci ale mohou byt Gpln€ jednoduché. Naptiklad Axe vyuzilo mobilni telefo-
ny, jak jen mohlo. Znacka deodorantl pfipravuje jedny z nejlepSich marketingovych stra-
tegii. Vyvijeji specidlni zvonéni, personifikované mluvené zpravy, volani, které vas rano
probudi atd. VSechny tyto malé vylepSeni si nasli mnoho pfiznivel jak u muzi tak zen ac-

koli je Axe prodava pouze produkty pro muze.

Evian na to Sel zase trochu jinak. Vyrobil jednoduchy vysilac, ve tvaru kapky, ktery
funguje jako magnet a d4 se umistit na lednicku, aby vysilal signal v pfipad¢, kdy vam do-
jde zasoba vody Evian ve vasi lednici. MliZzete si pomoci pfistroje kontrolovat ¢as dodani
dalsi objednavky. Nékdy jsou praveé ty nejjednodussi véci nejlepsi a hlavné pokud k tomu

jesté zjednodusi trochu zivot.

Velmi dobry a origindlni napad jak vyuZzit nové moderni technologie mé¢l Nike se
svou kampani Fee Face. Bota na podstavci byla pfipojena k projekei, kterd smefovala na
nedaleky dim. Podle toho, jak se manipulovalo s botou, se ménil obraz na domé a to tako-
vym zpusobem, Ze to vypadalo, ze se zdi ohybaji a cely dim je jakoby obzivly. VSe bylo
doprovéazeno hudbou, navazujici na pohyby. Kampa™n méla poukézat na novou technolo-
gii, kterou Nike pro svoje boty vyuzil a také posiliiovat povédomi o znacce. Pti spusténi
této kampané se prodalo ptes 3000 pari bot a hlavné vznikl burz kolem celého brandu.

vvvvvv

pln€ vyuzila potencidlu socidlnich médii. Nejprve vytvofila osobnost znacky, Mustafu,

ktery sklizel velky uspéch. Aby ale bylo docileno komunikace o sprchovych gelech, aby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

zeny zacaly kupovat svym muziim jiné nez své vlastni sprchové gely, musela vzniknout
interakce. A tak na socidlnich sitich jako Twitter a Youtube se rozjela diskuse, na kterou
Mustafa pies svilj YouTube kanal reagoval v podob¢ vtipnych kratkych videi. Za jeden den
kampail generovala skoro 6 milién zhlédnuti. Za dva dny se dostaly tyto videa do desitky
nejoblibengjSich videi. Ttreti den zaznamenala kampan na 20 miliéonti zhlédnuti. Po tydnu
to bylo pfes 40 miliont. Twitter dosahl zvySeni poctu followerd o 2700%, interakce fa-
nouskll na Facebooku se zvysila o 800% a i samotny web Oldspice.com zaznamenal zvy-
Senou navstévnost o 300%. Old Spice YouTube kandl se stal nejsledovanéj$im kanalem
vSech dob. Kampan zvedla prodej vyrobktl Old Spice o 27% a neustale se zvysuje, jesté na
konci roku 2011 Old Spice generovala zvySeni prodeje o 107%. Old Spice se tak stal ¢is-

lem jedna v segmentu sprchovych geli pro muze.*

3 0ld Spice Social Campaign Case Study Video. DigitalBuzz [online]. 2010 [cit. 2012-08-16]. Dostupné z:
http://www.digitalbuzzblog.com/old-spice-social-campaign-case-study-video/
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4 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zékladé porovnani teoretickych poznatkil z této kapitoly a osobnich znalosti a zku-
Senosti z prace v reklamnich agenturdch, mimo jiné i v digitalnim oddé€leni, si v diplomové
praci stanovim vyzkumné otazky tykajici se konkrétnich problému agentur v rameci digital-
nich kampani zaméfenych na mobilni feSeni.

Tyto vyzkumné otizky budou ovefeny hloubkovymi rozhovory s odborniky

z prostiedi reklamni a digitalni agentury. Déle také analyzou dostupnych dat o ceském pro-

stiedi a ¢eském spotiebiteli v rdmci mobilniho marketingu.

V zavéru prace zhodnotim ovétfeni formulovanych vyzkumnych otazek a s tim souvi-
sejici uspésnost dosazenych cilt.

Vyzkumna otazka €. 1 zni: ,,Klienti z pohledu reklamni i digitalni agentury nevyuziva-

ji pln€ vS8ech moZznosti mobilniho marketingu*

Vyzkumna otazka €. 2 zni: ,,Mobilni marketing musi vzdy fungovat v kohezi s dal§imi

marketingovymi néstroji. Samostatné nevytvoii dostate¢né silnou kampan.*

Vyzkumnd otdzka ¢. 3 zni: ,Potencial vyuzivani mobilnich telefon v reklamnich

kampanich roste.*
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5 MOBILNI MARKETING V CISLECH

Na zaklad¢ analyzy vlastnich zjisténi a syntézou dat shromazdénych z odbornych vyzku-
md, tedy sekundarnich zdrojt, ke kterym mé firma DRAFTFB Prague pfistup z oblasti
prodeje a chovani zakaznikd, je potfeba vzit si inspiraci pro nové trendy v pfiStich letech.

Podle chovani dnesnich zékaznikli mizeme predikovat c¢astecné vyvoj do dalsSich let.

5.1 Mobilni internet

Na ¢eském uzemi se da pfipojit pfes mobil na internet pouze nékolika zplsoby — pies
Wifi sit,, kterou na telefon pfijimame, nebo diky operatorovi, ktery internetové pfipojeni
poskytuje. V Cesku jsou hlavnimi hraci na trhu t¥i spoleénosti nabizejici vice mén& podob-
né produkty — Vodafone, Telefonika O2 a T-mobile. Internet v mobilu se rozsifil prede-

v§im s pfichodem tzv. chytrych telefonii, kdy naprostym prikopnikem byla firma Apple.

Podle udajii Telefoniky z unora roku 2011 na ¢eském tizemi pouziva chytry telefon
20% vSech uzivateld mobilnich pfistroji. Je zaznamenan témét 100% narhst v poslednich
2 letech. Nejrozsitenéj$imi znackami podle druhu opera¢niho systému, ktery telefon pou-
ziva, jsou u nas Symbian (Nokia) 60%, Android 20%, 9,2% i0S, 6% Windows, 3,3%
Blackberry a 1,6% ostatni.”!

Dulezité je se podivat na rozdéleni vékovych skupin uzivajicich chytré telefony. Pod-
le vyzkumu TGI — MML (Market Media Lifestyle) z obdobi druhé poloviny roku 2011
nejvyssi procento uzivatelll chytrych mobilnich telefond jsou lidé ve véku 30-39 let, a to
ptiblizné 32%. Tticatnici jsou nasledovani skupinou dvacétnikii, ktefi rozhodné nejsou
nijak pozadu, lidé ve véku 20-29 let tvoti 31% uzivatelii chytrych telefont. Nasleduje sku-
pina ve véku 40-49 let s 15% a teenagefi (12-19 let) s 10 %, zbytek tvoti lidé ve v€ku 50+.
Piehledna infografika v obrazku ¢. 7. Ze stejného vyzkumu také vyplynulo, ze 65% uziva-

telti chytrych telefonll jsou muzi.

Jednim z dilezitych faktorii rozvoje mobilniho marketingu je samoziejmé rozsiteni
chytrych mobilnich telefont a také co nejcastéjsi pfipojeni téchto zafizeni na internet. Nej-

v

jednodussi zptisob a také zplsob nejpohodIngjsi je piistup pres mobilniho operatora.

31 Chytry telefon méa p&tina Cechii. Marketin&Média [online]. 2011 [cit. 2012-07-16]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-54313690-chytry-telefon-ma-petina-cechu
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S ptichodem rtiznych mobilnich aplikaci, her apod. je nyni nejvétSim problémem rychlost
pfipojeni a stahovani dat. Zajimavosti je, Ze ackoli technologicky je jiz v Cechach mozné
vyuzivat nejrychlejsi pfipojeni na internet pres mobil pomoci technologie HSPA+, mobilni

telefony u nas prodavané tyto technologie jesté nezvladaji’>.

5.2 Mobilni marketing

Medialni agentura Initiative v roce 2011 zvetejnila vyzkum, ve kterém zhodnocuje
chovéni lidi vyuZivajicich mobilni marketing. Vyplyvéa z ng&j, ze 20% obyvatel Ceské re-
publiky se setkalo aspoi jednou s reklamni komunikaci, ktera byla vyvinuta specialné pro
mobil. A dokonce 26% z nich povazuje sviij chytry telefon za zdbavnéjsi nez televizi. 60%
téchto lidi pak reaguje na reklamu v mobilu ptes ptimy klik na odkaz, nactenim webovych
stranek, ¢i naslednym vyhleddnim produktu, na ktery reklama odkazuje, v pocitaci. 72%
uzivatelll smartphoni vyuziva svij telefon zaroven s dal$imi médii, a to pfevazné s televi-
zi, hudebnim pfehravacem, tiskem ¢i internetem. Zajimavym cislem je, Ze v zaii roku 2011
nejoblibenégjsi vyhledavani pomoci serveru Google bylo ze 4,6% provedeno pravé pies

mobilni zafizeni.

Dulezité statistiky vydava i spolecnost Google. V roce 2011 se také zaméfila na to,
co lidé ve svych smartphonech vyuzivaji nejvice. Z grafiky obrazku ¢. 8 vyplyva, ze lidé
na svych telefonech nejvice prochézeji internet, dale vyuzivaji ptistupu na email, vyhleda-
vaji informace, divaji se do map a ovétuji si trasy. Dalsi Castou aktivitou je poslech hudby,
nasleduje Cteni zprav, vyuzivani socidlnich siti a hrani her. Pokracuje nahravani videi nebo
fotografovanim, vyhledavani produktli, prohlizeni webli zaméfenych na sdileni videi, pou-
zivani aplikaci, online bankovnictvi a finance, vyhledavani informaci o cestovani, vyhle-
davani restauraci a barti, vyhledavéani informaci o bydleni a v této fadé mame jako posledni

polozku pouziti kupdni pii nakupovani.

Co se tyce reklamnich sdéleni v mobilnich aplikacich, projevuje se uz i zde takzvana

reklamni slepota. Lid¢ radi vyméni to, ze nemusi za aplikaci platit, za to, Ze se jim v rohu,

3% Nejrychlejsi mobilni internet v Cesku je rychlejii ne fada domacich ADSL linek Zdroj:
http://mobil.idnes.cz/nejrychlejsi-mobilni-internet-v-cesku-je-rychlejsi-nez-rada-domacich-adsl-linek-gcb-
/mobilni-operatori.aspx?c=A101214 155708 mob_operatori vok. Mobil.cz [online]. 2010 [cit. 2012-08-16].
Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/nejrychlejsi-mobilni-internet-v-cesku-je-rychlejsi-nez-rada-domacich-adsl-
linek-gcb-/mobilni-operatori.aspx?c=A101214 155708 mob operatori vok
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¢i v dolnim panelu, zobrazuje reklama, vlastné ji totiz ani nevnimaji. V Ceské republice se
nejcasteji reklamy v mobilech umist'uji do vyhledavact na samotné weby prodejcii, poté je
nejéastéji najdeme na webech zaméfenych na videa a v aplikacich®® (obrazova piiloha ¢&.
9). Ze stejné¢ho zdroje pochazeji i informace o poctu stazenych aplikaci. Primérny majitel
smartphonu ma stazenych 15 aplikaci, z toho za poslednich 30 dni pouzil 6 a 6 jich bylo

zakoupenych v obchodé¢ s aplikacemi, zbytek tvoii voln¢ stazené aplikace.

Dulezity je urcité i1 udaj, ktery zvetejnil server MediaGuru ve svém ¢lanku Mobilni
marketing, co ho ¢eka a nemine. Zde Pavel Kotyza, mistopfedseda Ceské Asociace Mobil-
niho Marketingu, upozornil na mozné uskali mobilnich aplikaci: ,,26% aplikaci, které jsou
stazeny do telefonu, jsou spustény jenom jednou, coz znamend, Ze se zacina projevovat
Jjejich prebytek.* Proto je podle jeho vyjadieni nutné vyvijet takové aplikace, které prinase-

ji klientim hlavné uZitek, davaji smysl, jsou funkéni a maji pfedev§im praktické vyuziti**,

5.2.1 Primérny uzivatel smartphonu

Z ¢isel vyse uvedenych si tak miizeme vydefinovat zakladni popis prumérného uzi-
vatele chytrého telefonu. M¢él by jim byt muz (65%) zijici ve mésté (68%), s mésicnim
pfijmem 20-40 tisic korun, majici stfredosSkolské vzdélani a vyssi (72%) a v 71% ma tento
uzivatel svlij prvni smartphone, ktery jesté nestacil vymeénit za dalsi v fadé, ¢i jinou znac-

ku.

5.2.2 Nejstahovanéjsi aplikace na ¢eském trhu

Je dulezité sledovat, které aplikace jsou mezi uzivateli smartphont nejcastéji stahova-
ny, a které jsou také nejlépe hodnoceny. Rozdilné jsou pak tyto udaje u zafizeni s iOS ¢i
Android systémem, které jsem si pro ucely této prace vybrala. DalSim sledovanym zatize-
nim je pak iPad, jehoZ rozsifeni na c¢eském trhu neni jesté tak velké, ale vzhledem k jeho

rostoucimu vyskytu tendencim vyskytu je nutné tento trend také sledovat.

33 OurMobiPlanet [online]. 2012 [cit. 2012-09-16]. Dostupné z:
http://www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/cs/ - také obrazova pfiloha €. 9

** Mobilni marketing: Co ho ¢eka a nemine?. MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2012-08-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/01/mobilni-marketing-co-ho-ceka-a-nemine/
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Systém 10S:

Aplikace stazitelné z App Store jsou fazeny do né€kolika kategorii: Books, Business,
Catalougues, Education, Entertainment, Finance, Food & Drink, Games, Health & Fitness,
Lifestyle, Medical, Music, Navigation, Newstand, Photo & Video, Productivity, Reference,
Social Networking, Sports, Travel, Utilities, Weather.

Dale se d¢li na free verze a placené. Kazda kategorie mlize samoziejmée generovat svo-
je top aplikace. My se zaméfime na prvnich 25 v placené a volné stazitelné forme. Aby
byla data co nejaktudlnéjsi, tyto udaje byly updateovany 19.8. 2012. Oblibenost aplikaci se
stanovuje jednoduse, poradi urCuje pocet stazeni a hodnoceni (rate), které provadi samotni
uzivatelé. Tyto nejlépe hodnocené aplikace jsou filtrovany pro cCesky trh diky alokacnim
nastrojim, které spolupracuji s AppStore, proto jsou dané aplikace relevantni pro cesky
trh, jiné by se pak zobrazily, pokud by byl nas telefon alokovan na Slovensku ¢i v Ameri-

ce.
Mezi 25 nejlepsich placenych aplikaci patfi:
- WhatsApp Messenger
- Retro Decathlon 2012 (Game)
- Camera Professional
- WidgetsTM Pro
- Ritual — Keep Motivate
- Home fitness workout
- Ceské aplikace
- Anti Mosquito +
- Flight Radar24 Pro
- Mad Skills BMX (Game)
- Puzzle Craft (Game)
- Angry Birds Seasons (Game)
- Sygic Europe: GPS Navigace

- Prsi: Prazdninova edice (Game)
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- 360 Panorama

- Trainz Driver (Game)
- Fieldrunners 2 (Game)
- Fruit Ninja (Game)

- iHoubar

- Kalendaf jmen CZ

- Sleep Cycle alarm

- Angry Birds (Game)

- USB Flash Driver

- Asphalt 7: Heat (Game)
- Geocaching

Ze seznamu vyplyva, Ze vétSina aplikaci jsou bud’ hry, nebo aplikace praktického cha-
rakteru, které piinaSeji uzivatelim n&jaky uzitek. Cisté reklamni sdéleni nemaji v této kon-
kurenci Sanci. Pokud chceme vytvofit aplikaci, kterd mé propagovat néjaky vyrobek, mu-
sime ji dodat dalsi aspekt, hodnotu, funk¢nost, kterd bude za prvé jedinecnd (minimalné
pro Cesky trh) a také maximalné praktickd. Najde tedy svoje vyuziti v dennim rezimu uzi-

vatelti chytrych telefond a tabletd.

Vyse jsem uvedla seznam nejoblibenéjsich placenych aplikaci. Nutno podotknout, ze
vétsSina aplikaci vyvinutych pro reklamni Gcely je poskytovana zadarmo. Je to pochopitel-
né, klienti nechtéji klast pro stazeni téchto aplikaci Zadné bariéry. Proto si uved'me seznam

25 top free aplikaci v AppStore (aktualizovano 13. 9. 2012):
YouTube — komer¢ni app
Bodovy system - komer¢ni app
iSport.cz - komeréni app
Svatky
Mobito CZ - komer¢ni app
MotoHeroz - hra

SpaceEffect FX — Foto Efekty
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Revel The Maze - Hra

Evrope2 New! - komer¢ni app

Ad Anatomy

IKEA Dobrou noc - komer¢ni app
Glowfish (Full) - hra

iPumpuj

InstaMessage

Gravity Guy - hra

Viber — Free Phone Call

Temple Run - hra

Awesome Callendar - komer¢ni app
Google Drive - komer¢ni app

Mitj McDonald - komeréni app
0OQ Reader

Run Roo Run - hra

Crazy Bikers 2 - hra

Jet Fighters 2 - hra

Instagram

Jak je vidét z vySe uvedeného seznamu, v sekci nejlépe hodnocenych aplikaci zdarma
ptevazuji aplikace, které byly vytvotfeny za i¢ely nejcastéji brand buildingu urcité znacky.
Hry maji rozhodné mensi zastoupeni, coz je logické, jelikoz na hrach se v dnesni dob¢ da

dobfe vydélavat.

Naésleduje seznam nejstahovanéjsSich aplikaci pro Android. Vybrala jsem po porovnani
pouze 10 nejstahovanéjsich aplikaci 42. Tydne. VSechny aplikace jsou zadarmo. U systé-
mu Android je podstatny jeden rozdil oproti systému iOS. Android je dostupny i v telefo-
nech za velmi nizkou potizovaci cenu. Pokud tedy lidé investovali méné do svych telefond,

budou méné investovat i do aplikaci, které si do nich mohou pofidit.

Systém Android:
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1. Angry Birds

2. AppBrain App Market

3. VPlayers Alpha

4. Skype

5. Android Manager Wifi

6. Barcode Scanner

7. Angry\ Birds Lite Beta

8. Talking Tom — hra pro déti
9. TweetDeck

10. Fast Web Installer

Mobilni zafizeni iPad neni na nasem trhu jesté tolik rozSifené. A¢ jeho oblibenost
stoupd. Setkavam se i s tim, ze je iPad vyuzivam zasadné pouze pro specifické pracovni
ucely — kompilace hudby, skicovani, prace s fotografiemi apod. Nicméné Apple se mize
pochlubit 25 miliardami staZenych aplikaci pro iPhony a iPady. Nize uvadim ty nejstaho-

vangj$i nejprve placené, poté zdarma za celou dobu od uvedeni iPadu na trh:

Placené Zdarma
Pages - Skype for iPad
Numbers - iBooks
Angry Birds — hra - AngryBirds HD Free - hra
Angry Birds Seasons — hra - Calculator for iPad
GarageBand — hra - Angry Birds Rio Free - hra
Keynote - Facebook
GoodReader for iPad - Fruit Ninja HD Free — détska hra
Real Racing 2 HD — hra - AngryBirds Seasons Free - hra
AV PlayerHD - Talking Tom Cat 2 — détské hra

Penultimate - National Geografic Magazine
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Angry Birds Rio — hra - Smurfs” Village — détské hra
Cut the Rope HD — hra I pro déti - Dropbox

Fruit Ninja — hra pro déti - Google Earth

FIFA 12 — hra - Adobe Reader

QuickeOffice HD - MyPad

Need for Speed — hra - AccuWeather Free
MONOPOLY- hra - Talking Tom Cat — détska hra
Weather+ - Talking Gina — détska hra
Skyfire Web Browser - Weather+

Weather - GT Racing - hra

SimCity Deluxe for iPad — hra - Talking Ben the Dog — détska hra
Where’s My Water? — hra - MetalStorm - hra

Pinball — hra - Adobe Revel

The Settlers — hra - Weather HD Free

Document To Go - Shazam — Music

Tento seznam generuje nejstahovangjsi aplikace celosvétove, je vidét Zze mizi reklamni
aplikace, pfevazuji naopak ty praktické a také hry. Co je ale zajimavé z celkového pohle-
du, je fakt, Ze se mezi top aplikace dostaly i hry urcené pro déti nejutlejsiho véku. Neni
totiz vyjimkou, Ze je déti bez problému hraji na dotykovych tabletech, a tak se mohou vy-
vijet aplikace urcené i pro tento segment. Diilezité také je zminit se o cenach za aplikace,
ceny i u téchto nejstahovanéjsich aplikaci se pohybuji mezi 0,79 eur az po 13,99 eur za

profesionalni aplikace.
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6 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Na zéklad¢ pouhé analyzy dat, dostupné pro mnou urc¢enou problematiku mobilniho
marketingu, nelze ptimo zhodnotit diivody pro vyuZzivani ¢i nevyuzivani nastrojii mobilni-
ho marketingu ze strany klientl. Pro tyto Gcely jsem pfistoupila ke kvalitativnimu vyzku-
mu formou hloubkovych rozhovorti metodou dotazovani (interview). Rozhovory byly ve-
deny s odborniky z oboru digitalnich médii, tedy zaméstnanci digitalnich agentur ¢i digi-
talnich divizi reklamnich agentur, samotnymi vyvojafi a také se zastupcem klienta. Inter-
view byla vedena za G¢elem objasnéni vyzkumnych otazek, uvedenych v pfislusné kapitole
této prace. Hloubkové rozhovory povazuji za nejdalezitéjsi ¢ast prace, protoze mi nejen
potvrdily, ¢i vyvratily mnohé moje teorie, ale navic jsem je zhodnotila jako mnohem rele-
vantngj$i nez kvantitativni vyzkum, ktery by mi tak odborné vysledky neposkytl. Kvotnimi
znaky pro vybér respondentil bylo pfedevsim jejich piisobeni a praxe s digitalnimi médii, ¢i

pfistup ke strategiim dané znacky v ptipad¢ klientské strany.

Pro uceleni pfedstavy jak jsou marketingové mobilni néstroje vyuZzivany klienty, uva-
dim pro kazdy rozhovor samostatnou kapitolu. JelikoZ oblast mobilniho marketingu posti-
huje vice dost specifickych kategorii, otdzky pouzité v rozhovorech byly $ité na miru pfi-
sluSnym osobam, avsak sledovaly stejny zamér, tedy odpovéd na nastavené vyzkumné

otazky. VSechny tyto rozhovory jsou k dispozici jako soucést pfilohy €. 5.

6.1 Zastupce digitalni full servisové agentury

Otazky byly rozdéleny do tematickych bloku:

Obecné — zjisténi a potvrzeni odbornosti v oboru, vytvofeni si pfehledu na jakém poli pt-
sobnosti se dotazovany pfedevsim pohybuje a mize tak poskytnout nejrelevantnéjsi odpo-
védi.

Technologie — dileZitou soucasti digitalnich médii i mobilniho marketingu jsou bezpochy-
by technologické otdzky a jejich mozny vliv na vyvoj oblasti mobilniho marketingu, pfi-

padné porozuméni ze strany klienta.

Propagace — tedy moznosti propagace mobilni aplikace, ¢i vyuziti nastroji mobilniho mar-
ketingu pro urcitou znacku, jaké jsou jeji vyhody a nevyhody

Néklady — nedilnou soucasti kazdé kampan¢ jsou samoziejmée i rozpocty a poté zhodnoceni

vydanych naklada pfi uréitém cili
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Zajimava kampan — posledni otdzka poté sméfovala na néjakou zajimavou ¢i UspéSnou

kampaii, at’ uz z pohledu kreativity nebo efektivity.

Kamil Skramusky

Nyni pracuje jako Project Manager v digitalni full servisové agentuie 2Fresh. Jeho pt-
sobeni zde ptedchazely nékolikaleté pracovni poméry v dalSich digitalnich agenturéch,
napiiklad Symbio ¢ Multimedia ateliér. Ve svych 33 letech stihl vystudovat VSE, podni-
kat a hlavné byt soucésti oboru digitalnich médii, dalo by se fici jiz od pocatku, od roku
1999. Jakozto zkuSeny odbornik sam ptednaSel a rozhovor s nim byl uveden napiiklad i

v odborném marketingovém ¢asopisu Marketing&M¢édia.

Firma 2fresh je schopna zajistit fullservisové sluzby na poli digitdlniho marketingu.
Jejich sluzby lze rozdélit do tii skupin: Poradenskd, produkéni a medidlnim se zaméfenim
na digitdlni média. Spolecnost méa 26 lidi - odborniki, specializujicich se na projektovy
management, socialni média, kodéry, programatory, grafiky. ,,Musim Fict, Ze se v posledni
dobe hodné zameérujeme na poradenské sluzby, jelikoz klienti casto potrebuji védet, jak
spravovat urcitou kampan v ramci digitalnich médii. Klient casto nevi, co si s digitalnimi
kampanémi jako takovymi pocit. 90% rozpocti se stale dava do jinych médii a do tech di-
gitalnich pouze zbytky, nékdy i jen jedno procento. Problém je, Ze oni s tim nemaji moc

zkusSenosti, pouze je to po nich vyzadovadno.*

V poradenské oblasti ma firma 2fresh se svymi zkuSenostmi co nabidnout. A podle
slov Kamila Skramuského mé mnoho klientd velké mezery co do znalosti o nastrojich mo-
bilniho marketingu. N¢které firmy se podle néj jiz snazi jit timto modernim smérem. Jak
potvrzuji jeho slova, coZ je i zminéno v predchozich Castech prace, lidé s telefonem travi
spoustu ¢asu. Podle ¢isel, které jsem pii rozhovoru obdrzela, ¢loveék s mobilem stravi den-
né 20% z celkového ¢asu. Vyuziti naptiklad iPadu je pak nejvice rano a vecer, potvrzuje to
trend, ze lidé k brouzddni na internetu jiz moc nevyuzivaji pocitace ¢i notebooky.
., .. vyuzivaji mobily a iPady rano, pak vecer a pak kdyz jsou v hospodé, na zastavce, s ka-
marady, kdyz prochazeji méstem. Firmy si casto neuvedomuji, jak uizasny ndstroj to je. Je
porad po ruce a zasah miize byt dost specificky. Takovou reklamni SMS si kazdy vlastne

okamczité precte a stravi s tim minimalne 5 minut. Takovy newsletter je moc obsahly a na-

vic casto konci ve spamu. Skvelé vyuZiti jsou takové vouchery, které dostane clovek, pouze
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kdyz se priblizi k urcite prodejné. Ti lidé jsou pak konfrontovani s nabidkou a mizou na ni

hned reagovat, coz je naprosto idealni *

Na otazku, zda ze své pozice vidi vetsi zdjem klientd o sluzby mobilniho marketingu,
Kamil potvrdil, Ze mnozi klienti jest¢ stdle nemaji Giplnou piedstavu o tom, co mobilni
marketing obnasi, avSak jeho dileZzitost urcité nartsta. ,,Ale vidim to tak, Ze ne na kazdy
produkt se mobilni kampan hodi. Napriklad pres 2% ndkupii z e-shopu se dnes provadi
pres mobil. A ma to vzrustajici tendenci, tam vidim velky potencial a tedy i smysl proc jit
do mobilni kampane. Musim Fict, Ze kdyz se rekne mobilni kampan, hodné lidi si predstavi
jeste SMSky a podobné veéci, nerekl bych, Ze existuje obecné povedomi o tom, co je tim
mysleno. Diilezité je, aby to prinadselo uzitek. Navic lidé maji radi hezky véci, spousta zaji-
mavych projektit vznikla jen na zdklade toho, co ¢lovek déla rad, z ceho ma uzitek. Vezme-
me si, ze lidi dokazi utratit 2 dolary za aplikaci, ktera predpovida pocasi. A pro¢ sahnou
po ni, i kdyz je placend? Zaprvé nestoji moc a za druhé maji radi hezké véci, viz pribeh
Pinterestu nebo Instagramu.* Navic Casto je v jednoduchosti krdsa. Mobilni marketing by
m¢él produkty hlavné prodavat, design a UX (User Experience) jsou dulezité, ale u mobil-

niho marketingu je to pohledem Kamila casto pravé o hard sellu.

Nejvétsi problém avSak nastava pii vyhodnoceni kampani. Je to dano ptedevs§im tim,
ze podobnych kampani bylo na nasem trhu uskutecnéno jesté stile malo a jejich uspéch
tedy neni s ¢im porovnavat, také absolutni ¢isla mohou byt casto zavadéjici a je dilezité
spocitat konverzi. Samoziejmé jsme schopni generovat data, kterd ta mobilni kampan s
sebou pftinesla. ,,Avsak to je celkovy problém s digitalnimi kampanémi a i mobilnimi kam-
panémi. Klienti viastné nemaji Sanci si néjak ovérit, jestli ta kampan byla tispésna. Casto
se pousteji do kampani na zaklade dobrych vztahii s agenturou, a Ze jsou to odbornici a
tem veri. Kdyz prijde k vysledkiim, nikdo vlastne neni schopny urcit, co je uspéch. Napri-
klad pokud pres webovy e-shop prodam 100 000 produktii a pres mobilni 100, znamena to
uspech? Prave tady je potieba sledovat konverzi. Ta ti pak vyjde treba 20% z celkového
prodeje a to uz je relevantni.* Navic aby se klient rozhodl ¢i jit do mobilni komunikace, ¢i
vyuzil jejich prostiedkll, musi tyto poznatky o mobilnich sluzbach nejprve nékde ziskat.
Cesky trh je maly a sbira informace piedev§im z relevantnich médii, konferenci a podobné.
Na nic jin¢ho ostatné¢ manazer dané¢ znacky nebude mit ani ¢as. Na konferencich se ale
dozvi pfedev$im o vyvoji na trhu, ktery byva naprosto Gzasny, avsak stale se jednd o jiny
trh, té¢zko aplikovatelny na nase podminky. ,,Udavaji cisla z Anglie, USA, coz se na nase

pomeéry neda uplné vztahnout. Napriklad penetrace iOS u nas je stale malda. Navic ty firmy
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ani nechtéji ukazovat ¢isla vztahujici se na Cesko, protoze jsou dost mala. I kdy? to znact
uspech, absolutni cisla jsou dnes u nds jeste mala. Musi se to totiz hlavné porovnavat, po-
kud je neco uplné prvni, tak se to tezko porovnd, ale pokud bude vice a vice takovych kam-
pani, pak se bude dat lépe zjistit, které jsou viastne v konecném diisledku uspésné a co to

vlastné znamena takova uspésna kamparn.*

Jako jednu ze zajimavych kampani uvedl Kamil kupdnovou akcei pro Starbucks, kde se
pobliz prodejny na mobil nahral kupdn nabizejici druhou kavu zdarma pro ¢loveka, ktery
pfijde s tim, co obdrzel kupon. Akce méla 14% konverzi, coz je velky Uspéch a dokonce
ptildkala i nové zakazniky, ktefi pfisli s témi, co méli kupény a diive ve Starbucks tieba

ani nebyli.

6.2 Vyvojari mobilnich aplikaci

Pro pfipravu mobilniho marketingového mixu, jehoz souc¢asti mize byt i samotna mo-
bilni aplikace, je dllezité porozumét urcitym technickym specifikacim. Pochopit jak fun-
guje trh s aplikacemi. Jak se chova Google Play, jak Apple Store. Z toho divodu jsem
oslovila pfimo vyvojafe mobilnich aplikaci, ktefi zaroven pfed svym osamostatnénim se a
specializaci pouze na vyvoj mobilnich aplikaci a her pracovali v reklamnim primyslu

v reklamnich agenturach a podileli se na digitalnich kampanich v jejich pocatcich.

Oslovila jsem Petra Fodora a Richarda Horina, zakladatele spole¢nosti Flow, zabyva-
jici se developmentem her na mobilni zatfizeni se systémem 10S. Otazky byly opét struktu-

rovany do nékolika sekei.

Obecné piedstaveni spolecnosti a jejich zakladateli. Moznosti propagace aplikaci,
moznosti vyuziti mobilniho marketingu pro klienty. Cena vs. vykon a piedevsim efektivita

a navratnost vynalozenych prostfedkti do mobilnich aplikaci.

Peter Fodor

Zacinal jako Account Manager ve spole¢nosti Arc Worldwide, coz byla na BTL akti-
vity zamétenda spolecnost Uzce spolupracujici s reklamni agenturou Leo Burnett. Pracoval
pro klienty jako Nestle, CSA, RaiffeisenBank, Staropramen, Kooperativa. Jeho dalsi ptso-

beni bylo v agentufe Lemonade, kde se zacal vice zabyvat digitadlnimi kampanémi, a napfi-
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klad pro klienta OVB pfipravovali mobilni verzi interniho Casopisu s exklusivnim obsa-
hem. Déle pracoval pro klienty jako Vodafone nebo Ceské drahy. Diivodem pro¢ jsem ho
oslovila, je jeho posledni pracovni ptlisobiste. Je spoluzakladatelem spole¢nosti Flow, zmi-

néné vyse.

Richard Horin

Druhy spolecnik a spoluzakladatel spolecnosti Flow. I on prosel pracovnimi pozicemi
v reklamnich agenturach, kde se pohyboval 15 let. Z velkého vyctu vzpomeiime aspon
agenturu Lemonade, odkud se oba spoluzakladatelé znaji. Jakozto s odborniky pfes mobil-

ni hry s nimi byl zvefejnén 1 rozhovor pro odborny herni ¢asopis Level.

Flow Studio lunchovalo jejich prvni hru pro mobilni zafizeni se systémem iOS
v listopadu 2011 a nyni pfipravuji dalsi novinku. Do léta 2012 zaznamenala jejich hra
Power of Logic ptes 750 000 stazeni. Pocatecni investice kolem 10 000 dolari se zacala
vracet. Hra mé vyborné uzivatelské hodnoceni a to 4.5 z 5 hvézdicek a byla ocenéna FWA
Mobile Of The Day. Jejich dalsi projekty jsou nyni dva — nova hra a jedna modni aplikace.
Vse samoziejmé pied vydanim piisné tajné.

Pokud se za¢neme zabyvat propagaci mobilnich aplikaci, musime si uvédomit, Ze se

zde bavime o dvou svétech.

Petr: ,,Bud vypracovavas aplikaci pro klienta, tedy klientské reseni, nebo vyvijis svou
viastni. Toto jsou dva rozdilné svéty. My se zabyvame vyvojem vlastnich aplikaci, her, pla-
cenych. Ale jelikoz se na tomto poli pohybujeme dlouho a mame nékolikaleté zkusenosti i z

reklamek, miizu rict, Ze klienti mobilnimu marketingu a vyvoji aplikact vitbec nerozumi.

Dalsi dulezité hledisko, které je tfeba zohlednit, je také trh, na kterém se ma mobilni

aplikace objevit.

Richard: ,,Mobilni aplikace placena, ktera by byla pouze pro cesky trh, si na sebe ne-
vydela. To v nasich podminkach neni mozné. Pokud chces, aby se ti naklady vratily, musis
s aplikaci do svéta. A navic musi byt perfektni. Mnozstvi aplikaci je dneska veliké, na Ap-
pStoru jich je dnes pres pul milionu. Abysi v takové konkurenci uspéla, musis nabidnout
funkcnost nebo zabavnost.* Konkurence v AppStoru je obrovska. Kazdy den se publikuje

ptes 700 novych aplikaci. Pfi propagaci samostatné mobilni aplikace, kterd ma byt placena
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a ma na sebe vydé¢lat, funguji jina pravidla marketingu, nez pti klasickych reklamnich apli-
kacich, které jsou zdarma a fidi se zdkony klasick¢ého marketingu. Existuje nékolik zave-
denych zptisobt, které je dobré vyuzivat. Samoziejmé s pfizplisobenim na urcity produkt.

Kvalitni produkt je zaklad tspéchu.

Petr: .,V prvni fade musis mit kvalitni produkt. Coz si bohuzel mnoho téch klientii neuve-
domuje a vytvari aplikace jen proto, aby byly. Pokud to vezmu konkrétne, tak napviklad
pro OVB Banku jsme kdysi resili vydavani jejich journalu. Pokud vydas takovouto aplikaci,
musis na ni udélat propagaci. Rozjeli jsme to v offline svéte, potom jsme pripravili néjaké
bannery, komunikovali na Facebooku a vyuzili jejich web. VyuZili jsem vlastné vSechno, co
doposud vyuzivali a co se dalo pro tyto ucely pouzit s minimdalnim budgetem, ktery jsme
pro to meéli. Vytvorili jsme i néjaké PR v odbornych casopisech pro financniky. Na FB
Jjsme navnadili ukazkou exklusivniho obsahu, ktery ma praveé jen ta aplikace oproti pouze
tistené verzi a jesté jsme planovali PPC reklamu na FB, ale to se nakonec nepodarilo zrea-
lizovat. Klienti si casto mysli, Ze pokud vytvori aplikaci, hodi ji na AppStore, tak Ze tim to

konci, ale to samozrejmeé neplati. O té aplikaci musis dat vedet.*

Richard: ,,Uplné jiny pripad jsou samostatné aplikace bez klientského zaddni. Tam musis
tuto aplikaci promovat pres odborné magaziny, oborové stranky, nechavat si délat review.
Existuje mnoho serverii, které se na toto zaméruji, a ty si musis vybrat. Kazdy piisobi na
jiném trhu a je tam rizny traffik a musis zvazit do kterého jit. Jsou tam lidi, kteri nedélaji
nic jiného, nez Ze testuji hry. Je dobré mit svoji hru zrecenzovanou jesté z beta verze. Tedy
v bodeé, kdyz vychazi, uz vlastné o ni je povedomi ve svété a tak mas sanci ji dostat k dosta-

tecnému mnozstvi lidi.*

Klientské aplikace by mély byt urcité volné ke stazeni. Dostat ke konecnému za-
kaznikovy aplikaci, ktera je placend, vyzaduje, aby byla aplikace maximalné funkéni.

Aplikace musi nabidnout obsah maximaln€ funk¢ni, ke kterému se klient chce vracet.

Richard: ,,Aplikaci miizes mit nainstalovanych 200, ale aby ses k ni vratil, to neni jen tak.

Takovahle aplikace ti buduje hlavné vztah ke znacce. *

Klienti musi mit jasno, co aplikaci chtéji dosahnout. Pocet stazeni byva rizny u riznych
druhii aplikaci. 50 tisic stazeni dosahnou aplikace typu CT4, které nabizeji life streaming
ze sportovnich udalosti kdekoli a kdykoli, sta¢i pfipojeni na internet a nejlépe neomezena
data. Pokud aplikaci chybi dostate¢na medialni podpora nebo by se dalo nad jeji funkénos-

ti polemizovat, mize mit pouze 1000 stazeni.
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Petr: ,,Je vzdycky diilezité, co klient aplikaci sleduje, jestli jako v pripade Audi se pres je-
Jich aplikaci nakonec prodd pouze jedno auto, tak se jim ty ndklady vrati i z prodeje pouze
toho jednoho auta. Avsak vyuziti té aplikace bude stejne minimalni. Pokud ji maji lidi vyu-

Zivat, musi mit obsah, ktery ma potencial byt vyuzivany.*

Posledni otazka smétovala na aplikace Ceské, které je posledni dobou zaujaly, nebo
ocenili jejich funk&nost. Mezi tyto aplikace by Petr zafadil aspoti aplikaci pro CSOB, Vo-

dafone nebo aplikaci pro Era banku.

6.3 Kilientsky pohled na digitalni kampané

Jeden z kratSich rozhovorti, neméné vSak pifinosny, jsem absolvovala s brand am-
bassadorkou pro spolecnost Jameson Irish Whisky. Témata, kterd jsme spolu rozebiraly,
byla jeji zkuSenosti s digitdlnimi kampanémi, jak vidi jejich praktické vyuziti ve firmé a
zaclenéni do klasického marketingového mixu a kam saha vlastn€ znalost, ¢i jak Siroka je
orientace na poli vyuziti mobilniho marketingu. DalSim diivodem schiizky bylo realné zjis-
téni, jakym smérem by se dal navrhnout komunika¢ni mix zahrnujici i1 digitalni média spo-

le¢né s vyuzitim sluZzeb mobilniho marketingu.

Lucie Polakova

Lucie Polakova vystudovala marketingové zaméfené vysoké Skoly v Cechach a
v Londyné&. Svou kariéru zacala v mezinarodni reklamni agentufe EuroRSCG a déle pokra-
covalat na klientské stran¢ pro Jameson Irish Whisky jako Brand Ambassador, kterych je

po celé zemi pouze 33.

Zakladni problematikou, se kterou je tfeba pocitat pti vytvareni jakékoli komunikace
vstiic kone¢nému zékaznikovi, jsou legislativni omezeni. Jameson Whisky je alkoholicky
napoj, ktery v nékterych zemich nesmi byt skoro viibec propagovan pomoci ATL komuni-
kace. ,,Ceskd republika je v tomto piipadé dost benevolentni, v jinych zemich se reklama
na alkohol ridi podobnymi pravidly jako reklama na tabdak u nads. V ostatnich zemich se
miizeme setkat treba i s nebrandovanou reklamou. Na letdku se objevi pouze barvy typické

pro produkt, lahev bez etikety, pouze se spravnym tvarem a pak doprovodny text, ve kterém
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brand nesmi byt zmineén. Zde funguje silné povédomi o znacce a predevsim silna corporate
identity, ktera musi byt vzdy 100% dodrzovana, jinak by takovéhoto efektu nemohlo byt
nikdy dosazeno. Samoziejmosti je zafazeni rozcestniku pfed webové stranky, aplikace ¢i

hry s nutnosti potvrdit, ze dany uzivatel mé spravny vek, ktery ho opraviiuje ke vstupu.

Komunikaci skrz digitalni kampané¢ mame interné zatfazenou jako soucast core komu-
nikace, jako je tfeba ATL atd. TakZe se neda fici, ze by stala néjak opodal. Je samoziejmée

soucasti ATL komunikaci, tedy hlavnich kampani.

Online véci, které Jameson jako velkd mezindrodni znacka uvedla na svét, jsou napfi-
klad online hra (jameson1780.com) a Facebookovské aplikace (not. Turnaj filmovych mis-
tr1). Jeji hlavni komunikace probihé ptes Facebook stranky, kde jsou prezentovany eventy,
hry a dal$i exklusivni obsah. Pro brand ambassadory byla pak vytvoifena interni iPad apli-
kace, ktera slouzi k prezentaci vyrobku jak pro kone¢né zakazniky, av§ak pouze pro speci-
alni, tak pro barmany a asociace a odbornou vetejnost. ,,Tato aplikace obsahuje historii
znacky, informace o produktech, vyrobé, drincich, core komunikaci. Je to exklusivni a vy-

soce profesionalni obsah, vyvinuty pouze pro ucely brand ambasadorii.*

Pro komunikaci znacky jsou zasadni eventy. At uz se jedna o konkrétni party, spolu-
praci naptiklad s filmovym festivalem v Karlovych Varech, nebo o hlavni udélost roku pro
irskou whisky, a to svatek sv. Patrika. Pro jednotlivé eventy se pak vytvaieji mimo jiné i
digitalni kampané — jiz zminéna FB aplikace Turnaj filmovych mistrt, kterd navazovala na
Karlovarsky festival, nebo specidlni komunikace a life streaming na FB a Twitteru

z Dublinské oslavy svatku sv. Patrika.

»V zasade si myslim, Ze z nasi strany by o digitdalni kampané a predevsim o mobilni
aplikace zajem byl. Avsak v tomto oboru nejsem odbornikem. Mdme u nds samozrejmeé
digitalni oddeleni, které nyni cita jednoho clovéka. Pro komunikaci na socialnich mediich
vyuzivame sluzeb specializované agentury FollowBubble, ktera uz pro nds zorganizovala
nejednu aktivitu.* Kritériem pro uspésnou kampan je pro znacku Jameson urcité ucast za-
kaznikl na eventu, ktery Jameson podporuje, pokud se jedna o digitalni podporu, pak je to

pocet novych like (u FB), pocet stazeni a brand awareness.

Reklamni agenturou pro Jameson Whisky je v Ceské republice McCoy a partners, di-
gitalni agentura Follow Bubble vyfizuje poté digitdlni kampané. Mnoho takovychto apli-
kaci ¢i podnéta je vSak pfevzato z centrdly a jsou pouze aplikované pro mistni trhy, avSak

je jich minimum oproti domadci zeni, tedy Irsku. ,,Zadna digitalni kampan v soucasné dobé
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neni aktivni, tedy v Ceské republice. A pokud bychom ji spoustéli, bude vidy navizand na

aktudlni eventy, nebo kampani. Kdyz tedy nepocitam hru, které je everlasting.*

Posledni otdzka sméfovala opét na piiklady zajimavych digitalnich ¢i mobilnich kam-
pani ¢i aplikaci. Lucie uvedla, Ze nejpovedenéjsi a pro ni nejvyuzivanéjsi aplikaci je roz-
hodné¢ specializovana aplikace pro Brand Ambassadory Jameson, jelikoz je to jedna z téch,
které obsahuji vSe, co potfebuje pro praci a navic je ptehledné a 1 vizualné perfektné zpra-

covana.

6.4 Designér a idea maker mobilnich aplikaci

Velmi pfinosny byl pak rozhovor s dalSim tviircem mobilnich aplikaci, ktery se ale
kromé vytvareni grafiky podili i poc¢atecnim napadu pro tvorbu takovéto aplikace. Jako
freelance musi pii vyberu tématu byt vice obezietny nez pti klientskych zakazkach, kde je
Casto téma a ucel aplikace jiz dany. Z naSeho rozhovoru nakonec vyplynulo nékolik rad,

jak pfipravit uspésnou mobilni kampai.

Petr Milo$

Petr zacinal jako grafik v reklamnich agenturach a digitalnich agenturach jako tieba
Refresh. Poté se osamostatnil, zaméfil se na flashové bannery a nyni se vénuje také tvorbé

grafiky pro mobilni aplikace od her az k reklamnim aplikacim.

Pokud c¢lovek chee ptisobit v tomto oboru, musi sledovat déni ve svété. Mél by sledo-
vat festivaly, na kterych byvaji ocenovany nejlepsi aplikace jako MMA Global Awards,
Cannes Lions, Webbies, Meffys, GSMA, EMMAs, Smaato a také AppParade konajici se
v Cechach. ,,Pokud nebudeme sdilet nejlepsi kampané, nikdo se nic nenauci.

z nich ptiklad, vyuZzit myslenku, kterd se da pretvofit a vyuzit jinak. Jako inspirace.

wJednim z probléemii jsou jisté technologie, které se specialné u nas $iri pozvolna, i

kdyz si mysli, Ze tento trend bude spise rust. Z pohledu reseni, které prinaseji marketéri,
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vidim také nedostatek v tom, Ze se snazi prijit s novymi technologiemi, respektive s vyuzitim
novych technologii, za kazdou cenu jako prvni. Pritom by uplné stacilo, pokud by se tou
novou technologii zamérili na stary problém a prisli tak s origindlnim resenim, navic veli-

ce jednoduchym a vtipnym.*

Planovani mobilnich kampani je dulezité a v podstaté potiebuje stejné vedeni jako pii
planovani kampané pro kterékoli jiné médium. ,,Mobilni komunikace by méla byt urcité
integrovand i do celkové marketingové kampane, kde se planuji i dalsi média jako televize,
web, tisk a podobne. Nesmi se to nechat na posledni chvili, kdyz jsou jiz ostatni média da-
na, to jsi pak odsouzena ke Spatnym vysledkiim. Musis si definovat vsechny aspekty diileZité
pro marketingovou strategii, tedy co je cilem - ziskani zakaznikii, budovani loajality, pove-
domi o znacce ¢i pouze doruceni urcité message. Myslim, Ze v konecném duisledku prave na
toto mnoho klientii zapomina.© Dulezitym prvkem je také zajistit si maximalni zdsah. Za-
méfenim se na technologie, které v koneéném vysledku zasdhnou pouze nepatrné mnozstvi
lidi, pro znacku nema pftili§ vyznam. .,V tomto pripadé si ale musis dat pozor na tenkou
hranici mezi tim co je jesté cool, a co uz je prosté stary, technologie v tomhle ohledu jdou
strasné rychle kupredu“. Vyskytuje se mnoho mobilnich kampani, které jsou velmi pove-
dené, avSak pracuji pouze s malym mnozstvim zdkazniki, coz se pak nemlize povazovat za
efektivni kampan. ,,Pokud se chceme bavit o uspésné mobilni kampani, zdasah nad 100 tisic

lidi je v zahranici standardni méritko.*

Dosahnout povédomi o kampani a zasahnout pozadovanou cilovou skupinu je u mo-
bilnich kampani vcelku slozité. Rizné cilové skupiny pouzivaji mobil jinym zplsobem.
»Tady bych vidél jednu zasadni véc. Zakaznik ti nikdy nebude reagovat, pokud ho nevyzves
k reakci. “ Call to action vyzva by proto méla byt zahnuta v mobilni komunikaci se zakaz-
niky a urcité je dobré vyuzit i jinych kanalu, které budou smérem k zdkaznikim komuni-
kovat mobilni kampai. ,,Mobil je dvousmérny kandl, co se tyce komunikace. Nejlepsi
kampané nejen podniti zdkaznikovu reakci, ale také doruci brand co nejvice k nému sa-
motném a nejlépe kdyz vytvoii trvaly vztah k aplikaci ¢i znacce, samoziejmé.

Mobilni zafizeni a kampané s nimi spojené piinaseji urcit¢ mnoho pfilezitosti, n€které
naprosto unikatnich pravé pro toto specifické médium. Zaroven nesmime ale zapominat na
néktera technologickd omezeni — datové sluzby poskytované operatory a jejich v Cechach
docela vysoké ceny, kvalita pfenosu dat a s tim spojené pomalé stahovani, uzivatelské sou-
kromi, malé obrazovky riiznych rozmért. ,,Pokud v kampani vyuzivas moznosti mobilniho

internetu, musis mit urcité web a tento web musi byt responsivni, tedy umét se prizpiisobit
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vSech screentim, na kterych by mohl byt potencidlné zobrazen. Problematické obcas vidim
kanibalizovani na webovém obsahu. Myslim, Ze je dobré, aby se pro mobily treba nabidl!
exklusivni obsah, ktery treba klasickda webova stranka neposkytne, dosahneme tak veétsi

navstévnosti.*

V neposledni fad¢ je dilezité, jak uz bylo nékolikrat zminéno, sledovani ndvratu in-
vestic a evidovani vysledkd. ,,U nas se moc zatim neméri, jak byli lidé zasazeni mobilni
kampani. Pro TV spoty a podobné to samoziejmé existuje, ale u mobilnich kampani jsme
na zacatku. Soucasni klienti se proto ted vlastne zaméruji hlavné na tvrda data, jako pocty
stazeni, navstévnost, proklikovost a podobné, coz je samoziejmé také nedilnou soucdsti

vyhodnocovani uspésné kampané, ale neni to kompletni.*

A kampang, které zaujaly Petra? ,,Kdyz bych se zamé¥il na Ceskou republiku, libilo se
mi premysleni nad kampani pro Ford Fiesta od spolecnosti Wunderman. Prisli s komuni-
kaci zvlast pro Zeny a zvlast pro muze, prdace s cilovou skupinou tedy super a vlastné super

jednoduchy napad. “
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7 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V zavéru teoretické Casti jsem si stanovila tfi vyzkumné otazky, které vzesly na zakladé
teoretickych poznatkli v oboru marketingovych komunikaci a osobnich zkuSenosti z praxe

v reklamnich agenturach.

Vyzkumna otazka €. 1 zni: ,,Klienti z pohledu reklamni i digitalni agentury nevyuziva-
ji pIn¢ vSech moznosti mobilniho marketingu®. Tato vyzkumna otédzka se potvrdila. Toto
tvrzeni upevnily predev§im vyroky dotazovanych odbornikl z oblasti zabyvajici se digital-
nimi ¢i mobilnimi kampanémi. Opakované potvrdili, Ze u nas klienti nemaji takové znalos-
ti, aby mohlo byt potencidlu mobilniho marketingu plné vyuzito. Z analyzy dat ziskanych
z vyzkumnych agentur ¢i reklamnich agentur vyplyva, Ze potencidl mobilniho marketingu

roste a m¢lo by se s nim pocitat i v planovani komunikacnich strategii.

Druhd nastavena vyzkumna otazka znéla: ,,Mobilni marketing musi vzdy fungovat
v kohezi s dal§imi marketingovymi nastroji. Samostatné nevytvoii dostate¢né silnou kam-
pan.” I tato otdzka se potvrdila. Z hloubkovych rozhovorit vyplynulo, Ze ackoli je mobilni
marketing silnym komunika¢nim néstrojem, mél by byt stale soucasti vétsiho celku komu-

nika¢niho mixu.

Vyzkumné otazka €. 3 znéla: ,,Potencial vyuzivani mobilnich telefonli v reklamnich
kampanich roste.“ Tato vyzkumna otdzka byla pfedev§im potvrzena analyzou vysledki
z vyzkumd, které potadaly specializované firmy na vyzkumy, které jsem zminila v praktic-
ké casti. JelikoZ roste i pocet uzivatelll mobilnich telefoni, tato vyzkumna otazka je také

potvrzena.

7.1 Navrhy na reSeni

Problémy vidim jak na klientské strané, tak na stran¢ agentur. Jelikoz klient neni jes-
té tolik zb&hly, co se tyce vyuzivani téchto novych technologii, je urcité na stran¢ agentury,
aby si mu navrhla nejlepsi feSeni. Aby navrhla takové aktivity, které se k produktu hodi a
maji pro znacku vyznam. Nejdulezitéjsi je vyuzivat odbornikli v oblasti jak digitalnich

médii tak i téch vice specializovanych, naptiklad v socialnich médiich.

Pro sviij projekt jsem si vybrala navrh digitalni kampané pro znacku Jameson Irish

Whiskey, kterd ma potencidl na vyuziti téchto novych médii, nicmén¢ zatim ho jesté plné
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nevyuzila. PfedevS§im na naSem trhu bude inovatorska a mize tak dosahnout dobrych vy-
sledkt. Pfi navrhu této kampané jsem cerpala i z osobniho rozhovoru s Brand Am-
bassadorkou samotné znacky, mohla jsem tak navrhnout konkrétni feSeni hodici se pravé

pro tuto znacku v redlném prostredi.

Mobilni kampané jsou zaméfené piedev§im na vznik mobilnich aplikaci, které jsou
ale samoziejmé& podpofeny kampanémi jak v online tak v offline svété. Jak se ukdzalo
v praktické casti, je dulezité vyvijet aktivity pro propagaci samotnych aplikaci, jelikoz

v dne$ni konkurenci musime o jejim vzniku rozhodné informovat ptipadné zakazniky.

Jednim z cilti navrzené komunikace je i rozsifeni cilové skupiny o mladé lidi a Zeny.
Samoziejmé se cili pouze na osoby starsi 18-ti let. Jak v dalsi kapitole popisuji, znacka pro
tuto skupinu lidi neni nyni tolik zajimava. Nové technologie ji ale mohou pfivést do nové-
ho stoleti bez toho, aby se ztratili ti star$i zdkaznici. Vzdy jde piedevs§im o kvalitu a tu na-

vrzenymi kampanémi chci pouze podtrhnout.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 ANALYZA ZNACKY JAMESON

8.1 Historie a produkty znacky JAMESON IRISH WHISKEY

Spole¢nost na vyrobu Irské whisky byla zaloZena roku 1780 Johnem Jamesonem v
Dublinu. Jako originalni ¢istou irskou whisky ji diky ptivodu jeho zakladatelti brat nemi-
zeme, samotny Jameson byl Skot a whisky je dnes destilovana v Corku. Nicméné jako al-
koholicky drink se fadi k irské whisky a se svym obratem pfes 31 miliond prodanych lahvi
patfi k nejprodavanéj$im na svéte.

Historie znacky mé od svého vzniku z konce 18. stoleti uz néco za sebou. Zastavme
produkci whiskey na svété. Jednalo se o druhy nejpopularnéjsi alkohol ve svété, hned po
rumu. Zarivé podnikatelské dny byly trochu naruseny hnutim stfidmosti, které v Irsku mélo
obrovsky dopad na doméci trh — byly to zejména dvé klicové udalosti — Irska valka za ne-
zavislost a obchodni valka s Brity. Na snizenych vynosech znacky se podilela i prohibice a
zdkaz dovozu alkoholu ve Spojenych statech americkych. Skotskd whisky se v té¢ dobé
ptevazela do USA nelegalné pies Kanadu, a aby toho nebylo mélo, na pocatku 20. stoleti

Jameson prohral spor o ochranny patent na vyrobu whiskey, ktery tak méli i Skoti.

Avsak nic znacku Jameson nepolozilo. V roce 1966 se spojila s Cork Destillers a vy-
tvorfili spolu irské Distillers Group, kteti produkuji vétsinu irské whiskey. Znacka se poté
v roce 1988 spojila s francouzskou spolec¢nosti Pernod Ricard a vytvoftila s ni tak konglo-

merat.
Znacka Jameson ma ve svém portfoliu n€kolik produkti:

* Jameson 12ti leté Old Special Reserve — zndm4 také jako Jameson 1780

* Jameson 12ti letd Old Distillery Reserve, ktera je dostupnd pouze ptes online shop
a pak pouze ve dvou navstévnickych centrech v Irsku

* Jameson Gold Reverse

* Jameson 18ti letd Old Limited Reserve

* Jameson Rarest Vintage Reserve — nejstarsi receptura

* Jameson Signature Reserve — exklusivné se dodava do Trave Retail & Duty Free
outlet po celém svété

* Jameson Selected Reserve Black Barrel — poddva se v USA
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Vsechny tyto produkty jsou jedinecné co do chuti, viing, délky zrani, michani, ceny a

konecéné chuti.

8.2 Charakteristika znacky

Znacku charakterizuje hned nékolik atributii, které se vztahuji k poslani, kultufe a

vlastnostem samotného produktu.
Dulezitost femesla vyroby whiskey
Vytvaret nejlepsi produkt
Pouzivat nejlepsi vybaveni

Pouzivat nejlepsi metody pro zpiisob vyroby

Jameson je seridézni, pokud jde o pfipravu produktu, avSak ne pfi jeho piti
Uznéava uvolnény otevieny styl

Latinské Sine Metu znamenajici ,,Beze strachu*

Co charakterizuje samotny produkt Jameson Irskd Whisky?
Irsko
Trojita destilace
Jemnost
Vyraznost
Baleni v typické lahvi
Produkce v jedné destilarné
Cistota

Chut’ po ovoci se znaky kofeni a dubu
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8.3 Cilové skupiny a konkurence

Jameson se zaméfuje predevsim na dvé hlavni cilové skupiny, které tvoii nejvétsi ¢ast jeho
konzumentt, a na které je dobré pfipravovat zvlastni ¢ast komunikace. Kazda z cilovych

skupin je totiZ jina a velmi specificka, jak bude patrné z nésledujicich odstavci.

Prvni skupinou jsou mladi zékaznici.

vvvvv

dy. Pochazeji spiSe z mést a jsou velice socialni, spolecensti. Radi chodi ven, vychutndvaji
si dobré drinky, chtéji ukazat, ze uz i ve svém véku maji dobry vkus. Avsak nejsou nijak
specidln¢ vazani ke znacce. Jameson neni jedinym drinkem, ktery preferuji. Rozhodné to
nejsou vyhradni pijaci whiskey, nepohrdnou dobrym vinkem stejné tak i pivem nebo jinym

druhem alkoholu.

Druhou skupinou jsou star$i muzi, az muzi vyzralého véku mezi 45-70 lety.

Tito muzi maji své zvyky, maji své potieby, sviij vkus. Jsou silnymi osobnostmi a
jednoznacné davaji prednost piti whiskey pfed ostatnimi drinky. Je to u nich i dano prestizi

jejich postaveni. Obvykle byvaji vérni své oblibené znacce.

Hlavni konkurenci Jameson Irské Whisky jsou produkty odlisné sice n€kdy svou lokaci,

ale cenou a kvalitou jsou brany jako podobné produkty.
Irské Whisky
Bushmill’s (Nejvyraznéjsi konkurence v Evropé)
Kilbeggan
Feckin

Finian’s

Americké Whisky
Jim Beam

Jack Daniels (vedouci konkurenéni znacka v USA)
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Maker’s Mark

8.4 SWOT analyza

Pro pochopeni znacky a vyuziti jejiho potencidlu pro reklamni kampan na digitélni,
popiipadé mobilni Grovni, je dalezité se nad znackou potadné zamyslet. Z tohoto diivodu

jsem pripravila tedy v jednoduchych hlavnich bodech SWOT analyzu.

Strenghts — Silné stranky
Zakaznicka loajalita
Image znacky
Znac¢na zakaznickd zakladna
Sila znacky
Historické a kulturni souvislosti
Neptili§ casté TV reklamy, zato silné piibéhem a epickym vypravénim
Ikonické a klasické baleni
Vysoké procento podilu alkoholu

Radi se do stiedni tfidy, avSak je vnimana pro svou vysokou kvalitu

Weaknesses — Slabé stranky

Negativni asociace spojené s pozivanim alkoholu (alkohol = droga, zpisobuje za-

vislost)

Minimalni reklama pfedevsim v digitalnich médiich a pouze pocate¢ni komunikace

na socialnich sitich

Whisky je svou chuti méng ptitazliva Zendm a mladsim lidem
Vnimana jako muzska znacka

Omezujici statni zékony

Minimum receptli na michané drinky
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Opportunities - PrilezZitosti

Silné osobnost Johna Jamesona jako symbolu reprezentujici znacku

VylepSeni ptsobeni znacky v socialnich médiich jako Facebook, Twitter
Ptiblizeni produktu mladsi generaci diky vyuziti novych technologii pro propagaci
Interakce v barech a eventech

Svéatek sv. Patrika

Moznost vyuziti Jamesona jako ingredience pro michané drinky

Threats — Hrozby

Levné&jsi whiskey nabizend v barech

Konkurenéni whisky a jejich silnd podpora — Jack Daniels, Jim Beam, Evan Willi-

ams

Substituéni drinky podobného charakteru a stejného zpiisobu konzumace jako skot-

ska, konak apod.

Dalsi substitu¢ni drinky jako pivo, vino, margarity a dal$i michané drinky

8.5 Analyza situace — problémy a prilezitosti

fesSeni.

V této Casti se chci zaméfit pouze na vybrané problémy a pfilezitosti, které ptinaseji

KaZzda znacka totiz svoji komunikaci chce né€eho dosahnout. Prilezitostmi tedy tak

vznikaji 1 obecné cile, které mizeme kampani dosdhnout.

Téma:

Problém: Prilezitost:

Den sv. Patrika Tento den je vniman Specialni eventy, pfidana

spiSe jako den piti irského  hodnota pii piti whisky,

piva specidlni program
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Muzské piti

Vybérové piti

Filmovy festival

Zeny a mlada populace

nema rada Jameson
Zakaznici nevi, kde
vsude je Jameson

distribuovan

Mala propagace

Rozsifeni cilové skupiny

Update existujici aplikace
prohlidky mést, se zatazenim

doporucenych podniki

Zapojeni skrz socidlni média

Nasleduje casova osa, kde je pro jeden kalendarni rok vymyslena reklamni aktivita,

které vyuziva predevsim digitalni média. AvSak v prubéhu roku se predpoklada vnik ATL

komunikace, kterou ale tato prace nezahrnuje. Nékteré prvky z offline svéta budou vyuzity

v pfipadé nutnosti. Kampan vyuZzivajici pouze sluzeb mobilniho marketingu také neni do-

statecné efektivni, jak se ostatné prokézalo i pti hloubkovych rozhovorech, proto bude fun-

govat ve spolupraci s dal§imi médii.

Na ¢asové ose jsou vyznaceny hlavni terminy a udalosti, kolem kterych se jednotli-

vé casti komunikace budou tocit. Podrobny plan bude nasledovat. Jednotlivé trojuhelniky

reprezentuji mésice v roce.

Leden

v

17. bfezen, den sv. Patrika

A

rosinec

v~

v

pfiprava na Vanoce

v
Karlovarsky film. Festival
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9 NAVRH DIGITALNI KAMPANE PRO ZNACKU JAMESON

Hlavni cile projektu jsou pfedevSim zvysit povédomi a loajalitu ke znacce Jameson.
Zvysit podil na prodeji v dobé nejdiilezitéjsiho irského svatku, kde zatim dominuji piede-
v§im piva. Rozsifit cilovou skupinu i o dalsi zdkazniky, ktefi doposud nebyly typickymi
vyhledavaci brandu. Ukazat, ze znacka je kvalitni, historicka, drZi si svoji corporate identi-
ty, avSak zaroven je moderni, dokdze vyuzit novych technologii, jde s dobou, dokaze byt
sveézi, zabavna a to vSe pii udrzeni si nejvetsi kvality co do zpisobu zpracovani i chuti tii-

krat destilované Cisté irské whisky.

NejdulezitejSimi udalostmi, které se musi brat v potaz pfi planovani digitalni kampané,
jsou specidlni a nyni jiz tradi¢ni eventy a festivaly, na které se znacka Jameson zamé&iuje.
Nasledujici tabulka naznacuje timing kampani a hlavné zohlednuje fakt, Ze vydanim mo-
bilnich aplikaci rozhodné kampan nekonci. Jak bylo potvrzeno v praktické casti, tak je
potieba, aby mobilni aplikace byly podporovény, a to skrz celym spektrem marketingo-
vych aktivit. V nasem ptipad¢ se zaméfime hlavné na online svét, ale i s offline aktivitami

je pocitano.

Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven | Cervenec | Srpen ZaFi Rijen Listopad | Prosinec
10.12.
1.7. 28.8.

vysvétlivky:
propagace chystané aplikace Jameson Urban
17.3. den svatku sv. Patrika - release mobilni aplikace Jameson Urban
pokracovani podpory lunchované aplikace - dalsi funkce, hlasovani o nejlepsi podnik
17.5. zavér apliakce Jameson Urban - vyhlaseni vysledk(
propagace aplikace Jameson’s drinks - vyhlaseni soutéze o nejlepsi letni mix drink s Jamesonem
I 1.7. event na Karlovarském filmovém festivalu
28.8. vysledky soutéze Jameson’s drinks

Propagace online aplikace pro zasilani vanoc¢nich a novoroc¢nich prani
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9.1 Jameson Urban - mobilni aplikace

Prvnim vyznamnym eventem v roce je svatek sv. Patrika, coz je patron Irska. Proto
je prihodné jeho svatek nalezité oslavit ve vSech zemich. V Irské republice je tento den
statni svatek, po celém svété se poradaji veelku megalomanské oslavy. V Chicagu jsou
dokonce schopni pomoci specialnich sloucenin obarvit feku v den slavnosti na kiiklavé
zelenou. Tento svatek je oblibeny nejen v Irsku a v mistech s velkou koncentraci irskych
pfist¢hovalct, ale stdva se oblibenym divodem k oslavam i v ostatnich evropskych ze-
mich. Lidé po celém svété chodi ven za zadbavou, nejcastéji do hospod a vyzaduji irské piti
- predevsim piva a whisky. Typickymi barvami jsou pak zelena a symbolem Patrika, pasty-

fe, ktery pfinesl do zemé kiestanstvi, pak trojlistek.

Vznikla aplikace bude ukatovanou verzi jiz vzniklé aplikace pro Jameson, ktera
pouze davala zajimavé tipy o mistech ve 4 méstech — New Yorku, Dublinu, Londyn¢ a

Patizi. Novy upgrade aplikace by ji mél pfinést novy zajimavy rozmer.

Bude uvedena na den svatku svatého Patrika, jelikoz se bude také snazit zvysit za-
jem o irskou whiskey pred irskym pivem Guiness, ktery je v této dobé nejoblibenéjSim
drinkem. Dalsi konkurenci jsou ostatn¢ i ¢eska piva, kterd na pocest tohoto svatku pfipra-

vuji specidlni edice zelenych piv. Nase aplikace se ale dostava dale.

Cilem aplikace tedy je brand building a zvySeni podilu v prodeji v neprospéch ir-

skych piv.

Cilova skupina budou v tomto ptipad¢ hlavné muzi mezi 25-35 lety, socidln¢ vy-
fecni, ktefi se radi bavi, jsou spoleCensti, jesté nemaji vyhranény nazor na znacku drinku,

nejsou tedy moc loajalni. Maji smysl pro humor a maji radi alkoholické napoje.

Princip fungovani aplikace:

Tato aplikace ma za cil stat se netradi¢énim privodcem po vyznamnych méstech na
svété. Nejprve zacala Dublinem, New Yorkem, Londynem a Pafizi. My pro nase ucely
pfidame Prahu. Aplikace ukazuje pro pfislusné mésto tipy, kam zajit na drink, nakup, jidlo
a pritom se vyhnout typické turistické viavé. Ma ambice stat se pomocnikem za Gcelem
splynuti s mistnim obyvatelstvem a pozndni mésta, jak vam jiny privodce nenabidne. Sou-
Casti je 1 specialné vytvofend mapa, ktera je samoziejm¢ linkovana na tradi¢ni mapy i

s navigaci. Nahledy jejiho grafického provedeni v pfiloze €. 3.
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Pro naSe ucely rozsifime funkce aplikace nejen o mésto Prahu, ale pfedevs§im o vét-
$1 pocet barti a restauraci, kde je k dostani pravé whiskey Jameson. Ke kazdému podniku je

pfidan stru¢ny popis a fotografie pro lepsi predstavu o podniku.

V den sv. Patrika, pfi stazeni a spusténi aplikace, ma navic kazdy uzivatel moznost
ziskat voucher 1+1 drink zdarma. Staci, kdyz spusti aplikaci a necha ji na pozadi bézet. Ta
pak pomoci nastrojii geolokace umozni dostat pravé tyto vouchery. Aby ¢lovek dostal vou-
cher, musi se pohybovat v blizkosti baru ¢i restaurace, kterd je i uvedend v tipech
v aplikaci. Pokud se k takovémuto podniku uZzivatel mobilni aplikace dostane, vysko¢i mu

notifikace, kterd ho upozorni na moznost ziskani tohoto voucheru.

Aplikace bude pied spusSténim promovana POS materidly v n€kterych vybranych
barech, upozoriiujici na den sv. Patrika a na moznost ziskat vyhody pfi pouziti aplikace.
Promovéna také bude na FB strankéch, FB PPC bannerovou reklamou a formou Google
bannerové kontextové reklamy, ktera zobrazi tyto bannery pouze na strankach s obsahem
zajimajici nasi cilovou skupinu, tedy rizné ¢lanky o svatku sv. Patrika i na informacnich
serverech. Tyto bannery budou smétfovat na specialni microsite jamesonurban.cz, kde bude

ke stazeni samotna aplikace a kde bude také probihat dalsi dodatecnd soutcz.

Aby aplikace byla pln€ vyuzita a jeji slava neskoncila pouze jednim eventem, je pro
ni vymyslen i dalsi ucel vyuziti. Podniky, které se totiz v aplikaci objevi, budou moci byt
pfidany samotnymi uzivateli. Vznikne tak databaze podnikli ovéfena samotnymi piiznivci
dobré whiskey. I jednotlivé podniky budou moci samy sebe nominovat. Nominace bude
probihat skrz microsite, kterd bude ale samoziejmé propojena i s FB page. Samotné hlaso-
vani bude také probihat na microsite, kazdy tyden se bude aplikace updatovat a budou pfi-
davany nejlepsi podniky. Podnik s nejvice hlasy pak bude mistem dalSi Jameson party, na
kterou dostanou exklusivni pozvani ucastnici hlasovani na zdkladé jejich aktivit — tedy
kolikrat hlasovali, zda vyuzili vouchery, zda nominovali néjaky podnik. Toto vyhladSeni je

pak naplanovano v poloviné mésice kvétna.

9.2 Jameson Cool Film mobilni aplikace

Jameson je jiz tradicnim oficidlnim partnerem karlovarského filmového festivalu.
Této skutecnosti je potfeba maximalné vyuzit. AvSak je také zacatek léta, zaCinaji horké

dny a trend sv€zich michanych koktejld. Proto bude vytvorena specidlni letni aplikace,
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kterd bude ptedstavovat jednotlivé mozné varianty drinkli pfipravenych z Jameson irské
whiskey. Tyto drinky budou zachovavat jeji jedinecnou chut’, avSak ptiblizi se dalsi cilové

skuping.

Cilem aplikace je tedy rozsifeni cilové skupiny o pijadky michanych drinkli a Zeny.

Ukazat to, Ze Jameson je moderni drink.

Cilova skupina jsou tentokrat muzi i zeny ve véku 25 — 40 let, kteti maji radi spole-
censké akce, radi se bavi, maji radi moderni Zivotni styl, nemaji vyhranény nézor na znac-

ku alkoholickych drinki.

Vyuziti na karlovarském festivalu bude specidlni. VSechny partnerské podniky fil-
moveho festivalu budou totiz michat drinky, které jim mlzete z mobilu ukdzat. Samoziej-
m¢é staci ndzev a oni uz budou védet, co maji namichat, ptipadné se s vasi aplikaci mtizou
ale bude, Ze kamkoli s touto aplikaci v Karlovych Varech v ramci festivalu zavitate, tam

vam budou schopni namichat pfesné to, co chcete.

Dalsi funkcei aplikace bude také tzv. virtualni tukani ¢i Iépe feCeno pfipijeni. Po na-
michani takovéhoto drinku si mizete virtudln€ piituknout s osobou, kterd ma také tuto
aplikaci nainstalovanou. Je to pouze takovy vtipny zdbavny prvek. Podle drinku se vam
navoli druh sklenicky a pfi tukani bude vyuzita funkce fotoaparatu, tedy si toto ,,na zdravi‘

muze kazdy lehce vyfotit a udélat si vlastni vzpominkové fotoalbum.

Kampan na michané drinky, jakoZto novinka, bude mit ale samoziejmé v¢Etsi rozsah,
nez pouhych par dnt v ramci festivalu. Aplikace bude opét komunikovéana i na FB page,
bude mit svou vlastni sekci, kde se bude moci hlasovat o nejlepsi koktejl a budou se moci
ptidavat i vlastni ndpady. Pokud tyto dostanou nejvice hlasi, na konci srpna dojde k vyhla-

Seni vysledkt a pro vyherce bude zase uspofadana Jameson party.

9.3 Vanoc¢ni online aplikace

Poslednim vyznamnou udalosti z roku bude vyvoj online aplikace jakoZto origindlni-
ho vano¢niho a novoro¢niho pfani. Tato aplikace bude fungovat na samostatné microsite a
bude moci byt pteposilana jako personalizované ptani pomoci emailu. Oteviit ptijde samo-
zfejm¢ i na mobilnich zafizenich. Avsak jeji hlavni fungovani bude zajiStovat samostatna

microsite a Sifitelnost piipadné pies FB page.
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Toto pfani bude pranim pro pravé muze. Vyuzit by se m¢l hlavné potencial kultu za-
kladatele znacky Jameson, ktery ma potencial byt hlavni tvaii znacky. Jednalo by se o per-

sonalizovany velmi epicky videospot.

Cilova skupina by se tentokrat pohybovala spise kolem véku 35 — 70 let. Tito muzi

ey oo

se vSak nebrani novym technologiim.

Princip fungovani online aplikace by byl na pohled jednoduchy. Video spot by obsa-
hovat ¢asti s alternativnimi mini ptib&hy a hlasy. Cely piibéh by se podobal normalnimu
reklamnimu spotu, kdy se John Jameson vydava na cestu za dal§im businessem a setkava
se na cesté s riznymi pfekazkami — potopenim lod¢, napadenim obii chobotnici, ztratou na
moii atd. Na zacatku by si ten, kdo bude chtit poslat toto pfanicko, mohl vybrat muzské
jméno, nebo néjaké typické pojmenovani a pak dvé véci co chee prat — napiiklad Stésti a
penize. Byl by tam omezeny vybér moznosti. Podle toho co si vybere, pteddabovany hlas
vyslovi uzivatelovo jméno a do riznych situaci v epickém piibéhu se promitnou jednotliva
ptéani, napiiklad to bude napsané na dopise, co si bude Jameson Cist atp. JelikoZ se bude
pracovat se zabéry, které byly ¢aste¢né pouzity pro reklamni spot, nebudou vznikat ex-
trémni ndklady navic, jelikoz nataceni scén jiz probéhlo. Jediné vétsi vydaje tak ptijdou na
postprodukei a technologii, pak na design a programovani samotné stranky. Takto uprave-
ny videospot bude moci pak byt poslan komukoli prostiednictvim emailu nebo na facebo-

okovsky profil.

Aplikace bude mit samostatnou promoci tésné pied spusténim a pak v dobé svatk.
V praxi je odpozorovano, ze podobné aplikace maji své nejvétsi vyuziti tésné pied Stédrym
dnem, pak tésné po ném a dale tésn¢ pred Novym rokem. Proto bude kampan na podporu

této aplikace rozlozena do dvou fazi — pred Stédrym dnem a pied Novym rokem.

9.4 Rozpocty

Sestavit rozpocet pro tyto kampan¢ neni viibec lehké. Nejen Ze pro presny rozpocet
je pottebna odborna analyza s dodavatelskou firmou, ale dany koncept je potfebné s touto
firmou také rozebrat dopodrobna. Avsak diky praxi v reklamni agentufe Kaspen/Jung v.
Matt, v digitalni sekci na pozici Interactive Producera, jsem se dostala jiz k mnohym roz-

poctiim a tak se tyto rozpocty pokusim odhadnout a zprimérovat v zavislosti na realnych
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kampanich. Rozpocty, které mohou slouzit jako ptikladové, byly ptfipraveny pro klienty,
jako je IKEA, Kooperativa, Kofola, Tchibo a mnohé dalsi. Pro né jsme pfipravovali micro-
sity, digitalni feSeni napftiklad hifi hot spotii, mobilni aplikace, aplikace pro Facebook
stranky. Déle je dulezité podotknout, Ze vySe rozpoctu se mize velmi lisit na zédkladé vybeé-
ru dodavatele. Profesiondlni agentury, které jsou vysoce specializované a maji pod sebou
velké tymy lidi, maji nastavené hranice svych hodinovych sazeb o moc vySe, nez mensi,

velmi Sikovné firmy, kde pracuje mnoho nadSencii pro digitalni feSeni.

Navrh rozpoc¢tu pro kampan JAMESON URBAN

Vyvoj aplikace
400 000,-
Polozky, se kterymi je potieba pocitat v rozpoctu pro vyvoj aplikace:

- Kreativni concept

- Tvorba wireframes a popis funkci
- Copywriting

- Grafické prace

- Kodovani

- Testovani a debugging

- Account management

- Project management
POS propagace pied spusténim aplikace
- grafické prace, material, logistika zajiSténa s dodavky lahvi
150 000,-

FB komunikace

- grafické prace, komunikace na FB, PPC reklama

150 000,-
Voachery

100 000,-
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Microsite se soutézi
200 000,-
Vyhra — Jameson party
50 000,-

Navrh rozpoc¢tu pro kampan JAMESON COOL FILM

Vyvoj aplikace

Piiklady drinka

Tukéani — aneb funkce ,,na zdravi®

Materialy pro zaskoleni ¢iSniki

- grafické prace, material, logistika

POS na karlovarském festivalu

- grafické prace, material, umisténi

FB aplikace se soutézi

Celkem: 1 050 000,-

150 000,-

230 000,-

75 000,-

150 000,-

- grafické prace, programming, komunikace, PPC reklama

Vyhra Jameson party

230 000,-
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75 000,-

JAMESON Vanoc¢ni prani

Vyvoj online aplikace

soucasti je microsite, hosting i ndkup domén

grafické prace

nahravani dodate¢ného dabingu ve studio

database

Facebook komunikace

- PPC reklama, sponsored stories

Celkem: 1 010 000,-

450 000,-

250 000,-

Celkem: 700 000.,-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

ZAVER
V ivodu préace jsem si stanovila cile na zakladé¢ mych zkuSenosti z oblasti reklamy
a také znalosti nabytych pfi studiu marketingovych komunikaci. Snazila jsem se

v teoretické ¢asti uspofadat poznatky o mobilnim marketingu, o digitalnich médiich a mo-

bilnich aplikacich, které maji potencial byt zaclenény do komunikaéni strategie znacek.

Piiprava mé diplomové prace mi pfinesla mnohé. Rozsitila mi moje teoretické zna-
losti a diky mému zdjmu o specidlni oblast reklamni branze, tedy o digitalni média, mi
umoznila setkat se spoustou zajimavych lidi a dokonce mi oteviela dvefe na zajimavou
pracovni pozici. Teorii k digitdlnim médiim je mnoho a §iii se predev§im prostfednictvim
modernich kanall jako jsou blogy, internetové servery, magaziny a pfes odborné webové
stranky. Navic tato oblast se tak rychle vyviji, Ze je snad i Skoda pro ni tisknout publikace,

které jsou jiz za par mésict vlastné neaktudlni.

V projektové €asti jsem si ovétila na zdkladé rozhovort s lidmi z oboru svoje do-
mnénky a mohla tak navrhnout kampan s vyuZzitim modernich digitalnich médii a mobil-
nich aplikaci, ktera je naprosto realistickd. Kdybych méla Sanci vybrat si ¢ast prace, kterou
bych vice zdokonalila, byla by to rozhodné projektova ¢ast s hloubkovymi rozhovory. Se-
tkavani s témito lidmi byl naprosto jedine¢ny zazitek a dal mi mnohé. Je pravda, ze pravé
pfi nich jsem ocenila veskeré studium teorie o problematice, jelikoz jsem z ni mohla cer-
pat. Ale praxe je vzdy zajimav¢jsi. Rada bych pocet svych dotazovanych jesté rozsifila,
protoze jak jsem se dostdvala hloubéji do problematiky, ptichdzely na fadu dalsi otazky a

vyskytli se dalsi lidé, ktefi by mohli pfinést zajimavé, mozna i trochu kontroverzni nazory.

Projektova ¢ast naprosto reflektuje noveé nabité zkuSenosti a znalosti, které jsem pfi
vypracovavani prace nabyla. Zjistila jsem vice, jak lidé vyuzivajici mobilni aplikace pte-
mysleji, jak funguji s telefony v jejich dennich rezimech. Zjistila jsem, kde jsou slabsi
stranky takovychto kampani, abych se jim pravé mohla vyhnout. Komplexni nadvrh kampa-
né takového rozsahu obvykle nepfipravuje pouze jeden ¢lovek, kazdy je specializovany na
svou ¢ast, proto se mohu pfi vypracovavani kampané zaméfit nejvice na digitalni sekei, jak

jsem ostatn¢ také udélala.

Jsem réada, Ze mi bylo povoleno zpracovavat toto téma. Moderni technologie maji
své misto 1 pii navrzich klasickych kampani. I kdyz je otazkou, co je dnes klasickd kam-
pan? Digitalni média nejsou pouze doplitkem a mozna takovou ozdobou reklamnich kam-

pani, ale plnohodnotnym partnerem dalSich marketingovych néstroja.
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Seznam pouzitych symbola a zkratek

IPTV Nebili televize ptes internetovy protokol. Je to takovy systém, kde jsou sluzby
digitalni televize Sifeny prostiednictvim IP protokolu pies pocitacové sité, coz

muze byt dodavkou Sirokopasmového piipojeni.

PDA  Personal Digital Assistant neboli palmtop, je maly kapesni pocitac.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1, ze strany 18
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Obrazek ¢. 2, ze strany 21
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Obrazek ¢. 3 — mobilni aplikace s reklamou, ze strany 33

Brusel - Evropskéa komise dnes schvélila
plin spolecnosti Google na prevzeti
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Obrazek ¢. 4 — mobilni aplikace bez rekmlamniho banneru, ze strany 33
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Obrazek ¢. 5 — priklady bannerové reklamy v aplikacich, ze strany 33
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Obrazek €. 6, ze strany 36
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Obrazek €. 7, ze strany 46
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Obrazek €. 8, ze strany 47 - Co lidé ve svych smartphonech vyuzivaji nejvice
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Ptiloha €. 1 — screenshoty z kampané Hunter Test Drive — ukazka interaktivnich bannert
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Priloha ¢. 2 - Cross Media Efficiency Study: Kampan O2 UzZ vim pro¢
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Piekryv mezi reachem TV a YouTube

With significantly lower net
investment, YouTube reached 35%
of target audience.
-\

& Youl[TD)
Indexed Spend ratio of TV vs.
YouTube (Net Adspend)

100

& o



Priloha ¢. 3 — iPhone Screenshoty aplikace Jameson Urban
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Westwards then to tantalising
Pigalle, bordered by Rue de Clichy,
Rue la Fayette and Boulevard de
Rochechouart, at the foot of
Montmartre. Once Paris’ centre of
sleaze, Pigalle had more than its fair
share of shady streets, but now
people come for the cool music,
clubs and late night bars rather than
the more traditional, country pursuits.
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Ptiloha €. 4 - screenshoty z kampané Volkswagen: New Beetle Augmented Reality

After all, the advertising should be
as impressive as the car.

pixelpusher
VWJuicedUp

Description
Juiced up Augmented Resity for 8 Juiced up VW.

http://www.youtube.com/watch?v=KRA0SZhKNyo&feature=player embedded



Priloha €. 5 — hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory probihaly formou interview, kdy jsem si nékteré nahravala,
roto jsem ziskala velmi pfesné piepisy s tim, Ze si dotazovani neptali tyto nahravky uvetej-
novat, proto uvadim psané piepisy. U dalSich jsem nemohla nahravat, tedy jsem si pofizo-
vala poznadmky, které jsem pak opétovné s dotazovanymi probrala, zda s mym zadznamem a
pfepisem souhlasi, abych docilila pravdivosti a autenti¢nosti. Kazdopadné tyto rozhovory
otazky poté kladla i na zdklad€ vyvoje rozhovoru s tim, Ze jsem sledovala svoje cile a drze-

la se oblasti, které jsem potiebovala zjistit.

Kamil Skramusky

OBECNE:
Jak dlouho se pohybuje$ na poli digitilnich medii?

Tak v oboru se pohybuju od roku 1999. Ted to bude tedy 14 let. V 19 jsem zacal podnikat,
coz m& po dvou letech pfestalo bavit a tak jsem zaSel na vysku, a pote jsem prosel tfemi
firmami, kde jsem vzdy zlstal dost dlouhou dobu. V oboru se tedy pohybuju dost dlouho a
muzu fict, Ze jsem byl u jeho pocatku. V té dob¢ se slovo mobilni marketing nevyslovova-
lo, bylo to jako plné nepfedstavitelné. V mé prvni praci, coz byla spole¢nosti Mahony jsme
pfipravovali predev§im firemni weby s tim, Ze vice nez o reklamé to bylo prosté o corpo-
rate. Byly to zlaty Casy, kdy na trhu bylo nékolik malo firem, ktery poskytovaly komplet
sluzby, ptedavali si zkuSenosti a §érovali jsem jak klienty tak nase know how. Coz se sa-
moziejmé ¢asem zmenilo a ted’ se firmy specializuji na specifické produkty, které poskytu-

ji firmam.

Obor/spolecnost ve kterém nyni pracujes?

Ted’ tedy pracuji v 2fresh, coz je full servisova digitalni agentura. Musim fict, e v posledni
dobé& se hodné zaméfujeme na poradenské sluzby, jelikoz klienti Casto potiebuji védét jak

spravovat ur¢itou kampan na poli digitdlnich médii. Klienti ¢asto totiz nevi co si s digital-



nimi kampanémi jako takovymi pocist. 90% rozpoctl se stale dava jinych médii a do téch
digitalnich pouze zbytky, nékdy i je jedno procento. Problém je, Ze oni s tim nemaji moc
zkuSenosti, pouze je to po nich vyzadovéano. Vlastné pouze ¢asto dostanou pouze zadano,
ze maji pripravit I digitalni kampan, ale nevi si s ni rady. Jsou samoziejmé vyjimky, kdy ty
firmy uz védi, ze ten pokrok je zde. Vem si, Ze mobil je vlastné uzasné zatizeni. Je doka-
zano, e ¢lovek s mobile stravi 20% casu, Krasné je vidét prosté kiivka vyuziti iPadu, a to je
rano a vecer. Lidi uz nevyuzivaji notebook pro brouzdani po internet, ty jsou uréeny pie-
devsim v préaci Ale vyuZzivaji mobily a iPady rano, pak vecer a pak kdyz jsou v hospodé¢, na
zastavee, s kamarddy, kdyz prochazeji méstem. Firmy si Casto neuvédomuji jak Uzasny
nastroj to je. Je potad po ruce a zasah mlze byt dost specificky. Takovou reklamni sms si
kazdy vlastné okamzité precte a stravi s tim minimaln¢ 5 minut. Takovy newsletter je moc
obsahly a navic €asto konci ve spamu. Skvélé vyuziti jsou takové vouchery, které dostane
clovek pouze kdyz se ptiblizi k urcité prodejné. Ti lidé jsou pak konfrontovani s nabidkou

a muzou na ni hned reagovat, coz je naprosto idealni.

Jaké vSechny sluzby digitilni agentura 2fresh poskytuje? Kolik ma lidi? Jaké jsou
jejich specializace...od project managera, pres designer, programatory. Jsou sluzby

Které musite outsourcovat?

Nase sluzby se daji fadit do tfi skupin. Poradenskd, produkéni a medidlni. 2fresh ma ted’ 26
lidi, jsou tam projektaci, lidi co se zabyvaji social médii, kodéfi, programatofi, grafici atd.
Limitujici jsou pro nas nyni vlastné pouze nase prostory, proto musime uvazovat o pfemis-

téni. Prosté dokdzeme poskytnou kompletni servis co se digitalnich kampani tyce.

Jsou néjaké sluzby, které musite outsourcovat, nebo je vSe in hause?

Ta k v podstaté jediné co nejsme schopni produkovat je tfeba foceni, nahradvani atak po-
dobné. S tim, Ze spolupracujeme s oveéfenymi subdodavateli, se kterymi médme dlouholety

vztah a ktefi jsou naladéni na stejnou notu.

Jakou ¢ast z vasi produkce miiZeS prisoudit vyvoji mobilnich aplikaci. Pozorujete

néjaky narist poptavky?



To je tézko fici, nemam u sebe zadné Cislo. Ale vidim to tak, Ze ne na kazdy produkt se
mobilni kampan hodi. Naptiklad ptes 2% nékupt z e-snopii se dnes provadi pfes mobil. A
ma to vzrustajici tendenci, tam vidim velky potencial a tedy I smysl pro¢ jim do mobilni
kampané. Musim fict, ze kdyz se fekne mobilni kampan hodné lidi si pfedstavi jeste
SMSky a podobné véci, nefekl bych, ze existuje obecné povédomi co ej tim mysleno. Pros-
té jsou produkty, které si o kampané ptes mobil fikaji a n€které ne. Pokud si naptiklad Ko-
fola vymysli, Ze chce optimalizovat web kvili produktu, tak to samoziejmé nemé smysl a
jsou to vyhozené penize a 2 mésice prace. Dilezity je, aby to pfinaselo uzitek. Navic lidi
maji radi hezky véci, spousta zajimavych projektd vznikla jen na zakladé€ toho, co ¢lovék
déla rad, z ceho ma uzitek. Vem si ze lidi dokazi utratit 2 dolary za aplikaci, které predpo-
vida pocasi. A proc jdou po ni I kdyz ej place? Zaprvé nestoji moc a za druhé maji radi

hezké véci, viz ptibéh Pinterestu nebo Instagramu.

TECHNOLOGIE:

Mobilni aplikace jsou spojeny s technologickym pokrokem a rychlym vyvojem. Je to
Siroka otazka, ale muZeS zhodnotit jak vnimas tento pokrok? Jak se tfeba méni de-
sign, vyvojové technologie apod.? Napriklad nyni se hodné dba o user experience,

pracuje se s responsivnim designem,.

Uz jsem to jednou nakousl, je diilezité si uvédomit co vSechno se pod mobilnim marketin-
gem skryva. To ze méa dneska n¢kdo responsivni web nefesi to, Ze I ten obsah musi tomu
clovéku néco dat a tedy je potfebné mit user experience ptizpisobené tak, aby to davalo

smyl.

PROPAGACE:

Pomahate klientim i s promoci téchto mobilnich aplikaci? Jste schopni na zakladé

vaSich zkuSenosti tyto sluzby popripadé poskytnout?

Jak jsem fikal, poskytujeme kompletni sluzby, takze I toto jsem schopni poskytnout. Ale
jesté se nam nestalo, aby za nami pfiSel klient a chtél poradit pouze s mobilnim marketin-
gem. To by Sel a specializovanou firmou typu H1, ktera je ve svém oboru podle mé Spicka

a mozna I dalsi typ pro tebe na interview. My proddvame naSe sluzby jako balicek. Ano



pokud se vyskytne prilezitost néco pouzit I na mobilu, ¢i vytvofit reklamu na mobile urcité

s tim za klientem pfijdeme sami.

NAKLADY:

Cena versus vykon. Poskytujete i sluzby spojené s analyzou vyuZiti aplikaci? Vnimaji

klienti, ze se jim vloZené prostiedky vraceji? Pokud ne, kde vidi§ nejvétsi problém?

To je dost problém. Samoziejmé jsme schopni generovat data, kterd ta mobilni kampan
sebou piinesla. AvSak to je celkovy problém s digitalnimi kampanémi a I mobilnimi kam-
panémi. Klienti vlastné nemaji $anci si n&jak ovéfit jestli ta kampaii byla Gsp&sna. Casto se
poustéji do kampani na zaklad¢ dobrych vztahdl s agenturou a Ze jsou to odbornici a tém
véti. Kdyz pfijde k vysledklim nikdo vlastné neni schopny urcit co je uspéch. Napiiklad
pokud pies webovy e-shop prodam 100000 produktu a pies mobilni 100, znamena to
uspéch? Prave tady je potfeba sledovat konverzi. Ta ti pak vyjde tteba 20% z celkového
prodeje a to uz je relevantni. Navic budou cnost v e-shopech tady urcité je. Stale vice lidi
hlavné v zahrani¢i nakupuje prostiednictvim mobilu. To je dalsi problém, ktery sebou ne-
sou hodnoceni Gspésné kampané. Nasi klienti, kde sbiraji informace o uspésnych kampa-
nich ¢i tomu co se d&je. Pfevazné je to Marketing&Media, Strategie, kterd je Gpln€ mimo,
pak jezdi tieba na konference nebo Skoleni, coz je podle mé takova zaSivarna, spi§ se tam
bavi se znamymi, dobfe vytvari nové kontakty. Pak jim tam pfednaseji o novinkach tohoto
typu, jak je to hrozné uspésné, ale ukazuji to na cizich trzich. Udavaji ¢isla z Anglie, USA,
coz se na nase poméry neda uplné vztdhnout. Ta penetrace i0OS napiiklad u nas je stale
mald. Navic ty firmy ani necht&ji ukazovat &isla vztahujici se na Cesko protoZze jsou dost
mala. I kdyz to znaci uspéch, ale absolutni ¢isla jsou dnes u nés jesté¢ mala, klienti tak spo-
1¢haji na vyjadieni Franty z jejich agentury, ktery jim fekne ano méli jsme 200 stazeni to je
uspéch. To ze do toho dali ted’ placnu 100tis a pfineslo jim to pouze 200lidi bude brat za
uspéch, tak tomu ten klient vice méné uvéii. Musi se to totiz hlavné porovnavat, pokud je
néco uplné prvni, tak se to tézko porovna, ale pokud bude vice a vice takovych kampani,
pak se bude dat 1épe zjistit, které jsou vlastné v konecném disledku uspésné a co to vlastné

znamena takova uspésna kampan.

ZAJIMAVA KAMPAN



Vybavi§ si néjaké zajimavé kampané vyuZivajici digitalni media, mobilni aplikace

nebo zajimavé samotné mobilni aplikace?

Tak urcité¢ dobry napad mél Starbucks, ktery nabizel pomoci mobilu vouchery, k okoli
prodejny. Princip byl takovy, Ze jeden ¢lovék dostal voucher na jedno kafe k tmu svému
zdarma pro druhou osobu. Konverze byla 14% coz je z mého pohledu super. Mizu to po-
rovnat s kampanémi k O2, ale tyhle ¢isla ti nemtzu fict. Kazdopadné to generovalo tuto
konverzi a to je podle mé Gspéch, navic to pfitdhlo do obchodu I dalsi zdkazniky s t€mi co
tam si $li vyzvednout ty vouchery a co ty vis, tfeba I n€koho kdo tam jesté nikdy nebyl.
Ono to Casto neni o kreative, ale o hard sellu, prosté ten potencidl je veliky, protoze mobil-
ni telefon mame prosté porad u sebe a pouzivame ho neustale. Dnes se stal naprostou sa-

moziejmosti.

Petr Fodor & Richard Horin

O spolecnosti, ¢im presné se zabyva, jaké sluzby poskytuje.

Vypracovavate a prichazite s projekty zcela samostatné nebo vytvarite aplikace i pro

jiné klienty?

Petr: Nase spolecnost je mlada, pfed rokem jsem zacali pracovat na vyvoji prvni aplikace,
kterd ndm nyni vysla. Zamétujeme se na vytvafeni her. Od klientského vyvoje aplikaci
jsem chtéli utéct, uz vic netesit klientskd zadani. Takto pracujeme pro sebe a to na celosveé-
tovém méfitku. Ve firm¢ jsme dva s tim, Ze Richard se ted’ zabyva hlavné tou programator-
skou funkci, ale méme samoziejmé svého programatora. MnoZstvi prace je obrovské a

mame z toho opravdu velkou hlavu ©

~ w7

Pokud vypracujete aplikaci, jak FeSite jeji propagaci?

Dokaze§ si predstavit, Ze k propagaci takovéto aplikace bude vyuzito Cisté kanali
spadajiciho do mobilniho marketingu — tedy sponzorované aplikace, bannery v jinych
aplikacich, podpora skrz sit’ dalSich developera aplikaci (funguje viibec néco takové-

ho?)?



Petr: Jsou dvé hlavni oblasti, co se tyce aplikaci a pouziti feknéme mobilniho marketingu,
ale maji zasadni rozdily. Bud vypracovavas aplikaci pro klienta, tedy klientské feSeni, nebo
vyviji§ svou vlastni. Toto jsou dva rozdilné svéty. My se zabyvame vyvojem vlastnich
aplikaci, her, placenych. Ale jelikoz se na tomto poli pohybujeme dlouho a mame né¢koli-
kaleté zkuSenosti i z reklamek, mtizu fict, Ze klienti mobilnimu marketing a vyvoji aplikaci
viibec nerozumi. Pak je samoziejmé jesté rozdil, pokud se zamétujes na lokalni trh a nebo

globalni.

Richard: Mobilni aplikace placend, kterd by byla pouze pro Cesky trh sin a sebe nevyd¢la.
To v nasich podminkéach neni mozné. Pokud chces aby se ti ndklady vratili musis s aplikaci
do svéta. A navic musi byt perfektni. Mnozstvi aplikaci je dneska veliké, na AppStoru jich
je dnes pies pul milionu. Aby jsi v takové konkurenci uspéla, musiS nabidnou funk¢nost

nebo zabavnost.

Petr: Co se ty¢e mobilniho marketing pro klienty, tak tam samoziejmé¢ funguje nékolik
zpiisobl toho jak aplikaci vytvofenou z klientského zadani propagovat. My sami jsem vy-
zkouseli n€kolik moznosti a zjistili jsme které funguji a které nefunguji. V prvni fadé¢ mu-
si§ mit kvalitni produkt. Coz bohuZel mnoho téch klientli si neuvédomuje a vytvaii aplika-
ce jen proto aby byly. Pokud to vezmu konkrétné, tak naptiklad pro VOB Banku jsem kdy-
si fesili vydavani jejich journal. Pokud vydas takovou to aplikaci musi$ na ni udélat propa-
gaci. Rozjeli jsem to v offline svété, potom jsme pfipravili néjaké bannery, komunikovali
na Facebooku a vyuzili jejich web. VSechno se vlastné, co doposud vyuzivali se dalo pro
tyto ucely pouzit s minimalnim budgetem, ktery jsem pro to méli. Vytvofili jsem i néjaké
PR, v odbornych c¢asopisech pro finan¢niky. Na FB jsme poskytovali exklusivni obsah,
ktery ma prave jen ta aplikace oproti pouze tiSténé verzi, a jesté jsem planovali PPC rekla-

mu na FB, ale to se nakonec nepodafilo zrealizovat.

Klienti si ¢asto mysli, Zze pokud vytvofi aplikaci, hodi ji na AppStore, tak Ze tim to kon¢i,

ale to samoziejmé neplati. O té aplikaci musis§ dat védeét.



Richard: Uplné jiny piipad jsou samostatné aplikace, bez klientského zadani. Tam musis
tuto aplikaci promovat pres odborné magaziny, oborové stranky, nechéavat si délat review.
Tam existuje mnoho server, které se na toto zamé&tuji, a ty si musis vybrat, kazdy piisobi na
jinem trhu a je tam rizny traffick a musi§ zvazit do kterého jit. Jsou tam lidi, kteti ned¢laji
nic jiného nez testuji hry. Je dobré mit ji zrecenzovanou jesté z Beta verze naptiklad. Tedy
v bode kdyZ uz vychazi mas uz vlastné o ni povédomi ve svéte a tak mas Sanci ji dostat k

dostate¢nému mnozstvi lidi.

Cena vs. vykon. Zabyvate se vyhodnocovanim tspéSnosti vyvinuté aplikace? Co je

pro vas méritko uspéchu?

Pokud je aplikace placend, vrati se vynaloZené prostiredky?

Petr: Pokud vytvaris aplikaci pro klienta, tak ta musi byt urcité free. Placenou aplikaci fi-
remni si nikdo nekoupi. Navic aby ta aplikace byla GspéSna musi nabidnout jednoduse ob-
sah, se kterym se ten uzivatel ztotozni a bude ji vyuzivat, bude se k ni vracet. Aplikaci mu-
ze§ mit nainstalovanych 200, ale aby ses k ni vratil to neni jen tak. Takovato aplikace ti

buduje hlavné vztah ke znacce.

Richard: Jako ptiklad Nike Run. Jo to je aplikace, kde si sleduje$ kolik béham, ukazuje ti
to mapy a vSechny tyhle véci a je tady i zalozka kde jsou ty boty a ja po roce pouZzivani té

aplikace a po tom co mi Petr fekne, Ze ty boty jsou fakt dobry si ty boty koupim.

Petr: Je vzdycky dtlezity co ten klient tou aplikaci sleduje, jestli jako v pfipadé Audi, pies
jejich aplikaci nakonec prodaji jedno auto, tak se jim ty naklady vrati z toho jednoho auta.
Avsak vyuziti té aplikace bude stejné minimalni. Pokud ji maji lidi vyuzivat musi mit ob-

sah ktery ma potencial byt vyuZzivany.

Petr: Uspésna aplikace na lokalni urovni mize mit tak 50tis stazeni, ale to je u aplikace

typu CT, kde napiiklad poskytuji live streaming, coZ je super, miize§ byt tady v hospodé a



sledovat tfeba néjaky zapas. Jinak pokud ta aplikace neni nijak promovana nebo je to n¢ja-

ka blbost mlize mit jen 1000 staZeni

Néjaké dobré aplikace:
Petr: CSOB Vodafone Era

Richard: ¢eské si nevybavuji ©

Lucie Polakova

Otazky:
Obecné o znacce Jameson?
Jaka je vase reklamni agentura?

Jaka je vaSe digitalni agentura? (pokud tyto sluzby nezajist'uje pfimo stejna reklamni agen-

tura)

Vybavis si néjakou zajimavou digitalni kampail a mobilni nebo online, miize byt i zajima-

va aplikace do telefonu ¢i iPadu, osobni ¢i pracovni.

Co je podle Jamesona uspésna digitalni/mobilni kampan? Rozhoduje pocet zacastnénych,

pocet stazeni, dokazete si predstavit n¢jaké meftitko?

Jak funguje digital odd€len ve spolecnosti Jameson? Mate néjaké aktivni dogotalni kampa-

né?

Odpovédi, struény zapis:

Nasi reklamni aregturou je agentura McCoy a partners a digitalni pak mala a nova agentura
Follow bubble.

Digitalni kampan v soucasné dob€ neni, vzdy aktivace s prichozimi eventy. V zasadé¢ si

myslim, Ze z nasi strany by o digitalni kampan¢ a piedev§im o mobilni aplikace zajem byl.



Avsak vtomto oboru nejsem odbornikem. Mame u nas samoziejmé digitdlni odd¢lent,
které nyni ¢itad jednoho ¢lovéka. Pro komunikaci na socialnich mediich vyuzivame sluzeb

specializované agentury FollowBubble, ktera uz pro nas zorganizovala nejednu aktivitu.

Zajimava aplikace je aplikace vytvofena pro vykon prace je pro mne urcité¢ Jameson app
pro ambasadory. Zahrnuje historii, informace o produktu,o vyrob¢, drincich, core komuni-
kaci. Je ur€ena pro prezentaci na ipadu, a ma specialni obsah. Tato aplikace obsahuje histo-
rii znacky, informace o produktech, vyrobé, drincich, core komunikaci. Je to exklusivni a

vysoce profesionalni obsah, vyvinuty pouze pro ucely brand ambasador.

Je urena pro nasi prezentaci smérem k odborné vetejnosti, na barmany , asociace, ale i

koncové exklusivni zakazniky.

Hodnoticim kritériem pro uspéSnou kampan je dle mého nazoru pocet like, stazeni, védét o

Jameson akci a zacastnit se ji.

Digitaln¢ core komunikace probiha na FB. Tyto pages spravuji ambasadoii, plus vypomoc
digital specialist, mame také FB pages jako oficidlniho brandu. Ty pages jsou tak pro Ces-
kou republiku dvé.

Diileziti je sledovat omezeni na zemé& podle zakonu, restrikce kviili alkoholu. Ceskéa repub-
lika je v tomto piipad¢ dost benevolentni, v jinych zemich se reklama na alkohol fidi po-
dobnymi pravidly jako reklama na tabak u nés. V ostatnich zemich se mizeme setkat tfeba
i s nebrandovanou reklamou. Na letdku se objevi pouze barvy typické pro produkt, lahev
bez etikety, pouze se spravnym tvarem a pak doprovodny text, ve kterém brand nesmi byt
zminén. Zde funguje silné povédomi o znacce a pfedevsim silné corporate identity, ktera

musi byt vzdy 100% dodrZovana, jinak by takovéhoto efektu nemohlo byt nikdy dosazeno.

Moou nastat v né€kterych ptipadech problémy s promoci skrz tv, ATL - vesmés se pak pro-
pagace sméiuje pies eventy. Vznika i nebrendovand reklama — tam je dilezité, ze Jameson
ma silnou corporate identity, lidi to poznaji sami.

Co se tyce digitadlnich médii, ¢i konkrétné¢ mobilnich aplikaci, urcité se daji vyuzit, na-
vrhiim se nebranime — napftiklad pfes FB, mozZnost vyuzit i aplikace ¢i specidlni stranky.
Jeden digitalni projekt je stale aktivni, a vlastné neumirajici zatim - hra jameson1780.com -

chybi ale jakakoli promoce — jinak hra je pfistupna i na mobilu.



Mame digitalni oddé€leni, které se stard o nase webové stranky a oficidlni brandovy profil
na FB, plus samoziejmé dalsi aktivity spojené s timto oborem. Celé nase digitalni oddéleni

ma jednoho clovéka.

Ne nic takového jako apka tfeba pro podniky, které by mély ty whisky, nemame. AvSak
digital rozhodné& neni stranou co se tyce planovani kampani, patii pod core communication

spole¢né s ATL, atd.

Hlavni event. Ktery Jameson podporuje je svatek Sv. Patrica, vlastné by to chtélo aktivity
jeste rozsitit. Ale je to zasadni event a k tomu sméfuje vétSina aktivit. Mame tieba stream

online z Dublinu z muzea vyroby - Djs, hosté, party, ...

Petr Milo$
Kde beres inspiraci ke své praci, sledujes konkurenci ve svété?

Jasn&. Clovék musi sledovat obor, a trendy, soutéze jako MMA Global Awards, Can-
nes Lions, Webbies, Meffys, GSMA, EMMAs, Smaato a také AppParade kterd je
v Cechach v Bio Oku. Pokud nebudeme sdilet nejlepsi kampang, nikdo se nic nenaudi. A
co si z pozorovani konkurence hlavné¢ odndsim je jednoduchy poznani Ze nejtézsi je byt
jiny. Musis se n¢kde inspirovat, ono toho bylo vymysleno prosté uz spoustu. Dalsi problém
jsou trochu technologie technologie, které se specialn€ u nds §ifi pozvolna, 1 kdyz si mysli,
ze tento trend bude spiSe rist. Z pohledu feSeni, které pfinaSeji marketéfi, vidim také nedo-
statek v tom, Ze se snazi piijit s novymi technologiemi, respektive s vyuzitim novych tech-
nologii, za kazdou cenu jako prvni. Pfitom by Uplné stacilo, pokud by se tou novou techno-
logii zamé&fili na stary problém a pfisli tak s origindlnim feSenim, navic velice jednodu-

chym a vtipnym.
Z tvého pohledu jak se u nas planuji mobilni kampané, zdali viibec.

Tak je to stejné jako u kazdé¢ jiné kampané. Mobilni komunikace by méla byt urcité in-
tegrovand i do celkové marketingové kampané, kde se planuji i dal$i média jako televize,
web, tisk a podobné. Nesmi se to nechat na posledni chvili, kdyz jsou jiz ostatni média
dand, to jsi pak odsouzena ke Spatnym vysledkiim. Musis si definovat vSechny aspekty

diilezité pro marketingovou strategii, tedy co je cilem - ziskani zékaznikti, budovani loaja-



lity, povédomi o znacce ¢i pouze doruceni ur¢ité message. Myslim, Ze v kone¢ném dusled-

ku pravé na toto mnoho klientd zapomina.

Musis si taky urcit do kterych technologii ptijdes, nema smysl jit do néceho, co v ko-
ne¢ném disledku pouziva strasné malo lidi? K ¢emu by ti to bylo? A klient by byl vysled-
ky asi dost nespokojeny. Ony vSechny ty digitalni a mobilni kampané jsou dost finan¢né
narocny, coz si tako moc lidi neuvédomuje. Bacha ale a bleskovy pokrok. V tomto ptipadé
si ale musi$ dat pozor na tenkou hranici mezi tim co je jest€ cool, a co uz je proste stary,
technologie v tomhle ohledu jdou stra$né rychle kupiedu. Nejhorsi je pak povedena kam-
pan, avSak pracuji pouze s malym mnozstvim zdkazniki, takZe nevyuZzije pofadné svij
potencial, coz se pak vibec neni efektivni kampan. U nés se to nedd moc aplikovat, ale
pokud se chceme bavit o tspéSné mobilni kampani, zasah nad 100 tisic lidi je v zahranici

standardni méftitko.
Jak tedy naplanovat spravnou mobilni kampai? Na co si dat pozor?

Tak musi$ si uvédomit, ze kazdy ¢lovek pouziva svij telefon trochu jinak, nebo spise
urcita skupin a lidi. Maji prosté svoje zvyky. Tady bych vidél jednu zasadni véc. Zakaznik
ti nikdy nebude reagovat, pokud ho nevyzves k reakci. Jak se tomu tika?! Call to action
vyzva, jo to je dulezity. M¢la by byt zahnuta v komunikaci se zdkazniky a urcité zahrnou i
dalsi komunikaci. Mobil je dvousmérny kanal, co se ty¢e komunikace. Nejlepsi kampané
nejen podniti zdkaznikovu reakei, ale také doruci brand co nejvice k nému samotném a

nejlépe kdyz vytvoii trvaly vztah k aplikaci ¢i znacce, samoziejmé.

Jsou mobilni zafizeni u nas dostatecné vyuzivané pro kampané? Je tady prostor na

zlepSeni?

Vzdy je prostor na zlepSeni, to je jasné ©. Jej tady mnoho piilezitosti, které je jesté
mozné vyuzit, ale trochu to kazi datové omezeni, které nam potad stavi do cesty operatofi.
Nezda se to, ale spoustu lidi prosté nema pfipojeni na stalo k internetu jak to mame tieba
my. A jsou tam dalsi véci, displeje, néktery telefony, jsou prosté jesté nedostatecné a na
trhu jich je celkem dost mezi lidmi. Pokud v kampani vyuziva§ moznosti mobilniho inter-
netu, musi§ mit urcité¢ web a tento web musi byt responsivni, tedy umét se ptizpsobit
vSech screentim, na kterych by mohl byt potencidlné zobrazen. Problematické ob¢as vidim
kanibalizovani na webovém obsahu. Myslim, Ze je dobré, aby se pro mobily tfeba nabidl
exklusivni obsah, ktery tfeba klasicka webova stranka neposkytne, dosdhneme tak vétsi

navstévnosti.



Setkal si se s tim, Ze po tob€ chtéli 1 zpétnou vazbu k urcité aplikaci ¢i kampani?

Zpétna vazba je. Respektive toto neni mij obor, ja jsem zodpovédny za jinou ¢ast pro-
jektu. Ale Clovek se zajima jak jeho véc byla uspésna. Je to i pro mé, sleduju co se da pak
zlep$it vymeénit. To je dulezité z mého pohledu. U nas se moc zatim neméfi, jak byli lidé
zasazeni mobilni kampani. Pro TV spoty a podobné to samoziejmé existuje, ale u mobil-
nich kampani jsme na zacatku. Soucasni klienti se proto ted’ vlastné zamétuji hlavné na
tvrdd data, jako poCty stazeni, navstévnost, proklikovost a podobné, coz je samoziejmée

také nedilnou souc¢asti vyhodnocovani tispé$né kampang, ale neni to kompletni.
Které kampané té v posledni dobé zaujaly?

Jo kdyz to takhle na m¢ vybali§, tak me skoro rychle nic nenapada. Tak tfeba kdyz
bych se zaméfil na Ceskou republiku, libilo se mi pfemysleni nad kampani pro Ford Fiesta
od spolecnosti Wunderman. Pfisli s komunikaci zvlast’ pro Zeny a zvIast’ pro muze, prace
s cilovou skupinou tedy super a vlastn¢ super jednoduchy napad. Ale je jich urcité vic a
nov&jsich, tahle uz méa n&jaky ten patek za sebou. Nevim, nic mé ted’ nenapada. Ze by ne-

bylo nic tak vyrazného? Ne to si nemyslim ©



