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ABSTRAKT

Diplomova prace, Mobilni (r)evoluce — vyznam mobilni reklamy v ramdigitalni ko-

munikace' se zabyva mobilni reklamou. Préace je strukturo\dnti casti.

Teoretickacast DP pojednava o vyznamu a postaveni mobilnanmeklv ramci digitala
komunika&niho mixu a vymezujetdezité pojmy. Popisuje také vyvoj mobilni reklansjj
formy a moznosti.

Analytickacast DP je zawtena na aktualni analyzy, statistiky, trendyredpowdi do bu-

doucna. Tato kapitola hleda odgdivna otazku, jak si stoji mobilni reklama nyni ayjgd

vyhled do budoucna.

Praktickac¢ast DP analyzuje reéalné kampaanaek a spolénosti, které s mobilni rekla-
mou pracovaly, a ukazuje, co jim to v praxingslo. Kapitola také dava dopdani, jak

mobilni reklamu pouzivat efekti¢n

Cilem DP je pedloZit aktualni informace, analyzy, statistikyrandy na poli mobilni re-

klamy a také nazfi, jakym srmérem se bude mobilni reklamadR dal ubirat.

Kli ¢ova slova:

Komerni komunikace, digitalni komunikace, mobilni markgt online reklama, mobilni

reklama, mobilni internet, mobilni &aeni, chytry telefon, tablet.



ABSTRACT

Diploma thesis, entitletiMobile (R)evolution - the Importance of Mobile Adktesing in
the Context of Digital Communicatioh focuses on mobile advertising. It is divided into

three parts.

The theoretical part discusses the importance b@edtatus of mobile advertising within
the digital communication mix, and defines impottmms. It also describes the evolution

of mobile advertising, its forms and possibilities.

The analytical part focuses on current analysaissics, trends and prospects. This chapter
seeks to answer questions on what is the contemypaia of mobile advertising and what

could be its' future.

The practical part describes various experiencdgarids and companies with mobile ad-
vertising, and presents what benefits this typadwertising brings them. This section also

gives the suggestions how to use the mobile advuegtieffectively.

The aim of the diploma thesis is to provide up-tbedinformation, analyzes, statistics
and trends in the field of mobile advertising, asdlso implying which direction mobile

advertising will take in the Czech Republic.

Keywords:

Commercial communications, digital communicatiom@bile marketing, online advertis-

ing, mobile advertising, mobile internet, mobilevaes, smartphones, tablets.
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UvoD

Mobilni telefon nosi #tSina lidi stale u sebe a pouZziva jej k préaci, koikaci i zabav.

V CR roste penetrace chytrych mobilnictrizani rychlym tempem a zaravge stéle do-

vvvvv

Mriviw s

jese poroste (to dokladaji i statistiky a trendy zerzalki). Jestli je mobilni reklama nyni
pro moderni zn&ky a marketéry zajimavym zpéstim komunikaniho mixu, tak do bu-
doucna to bude jehailbzita sodast. Do produktivninodku dospiva generace Y, ktera na
digitalnich z@izenich vyrostla a pokud chce Zka ziskat jejich pozornost a byt @Spa,
mela by s nimi byt v kontaktu i v mobilnim préeti. Richazi mobilni generace a mobilni

(r)evoluce. V této diplomové praci popisuji, cozttamena. DRlenim do fi ¢asti.

V teoretickécasti DP pojednavam o vyznamu a postaveni mobikiamey v ramci digital-
né¢ komunika&niho mixu. Popisuji vyvoj mobilni reklamy. Uvadimakiadni formy
a nastroje mobilni reklamy. Rozebiram také vyhoelyhody mobilni reklamy a jeji ob-

chodni modely prodeje. V zé&w tétoc¢asti stanovuji metodiku a vyzkumné otazky DP.

V analytickécasti DP se zasituji na aktualni statistiky, trendy, vyzkumy gedpowdi do
budoucnaCerpam ze zahramich i tuzemskych zdrdj- prevazi analyzy, studie aipd-
powdi vyznamnych komunikaich agentur a vyzkumnych nebo konzttiah spolénos-
ti. V tétocasti hledam odpad na otéazky, jak si stoji mobilni reklama nyni ayjgé& vy-
hled do budoucna. Uvadim také objem investic doilmbteklamy a nazorgeskych mar-
ketéfi, jaky ma pro & mobilni reklama vyznam. V z&ku tétoc¢asti DP o¥tuji vyzkumné

otazky, které jsem si v ramci DP stanovil.

V praktickéc¢asti DP analyzuji vybrané kampawyznamnych zngek, které vyuzily mobil-
ni reklamu.Cerpam z oborovych médii, konferenci i marketingdvgoutzi. Davam zde

také doporteni, jak gistupovat k mobilni reklaga jak realizovat Usinou kamp#.

Cilem této DP je fedlozit aktualni informace, statistiky a trendypwi mobilni reklamy
a naznait jakym smérem se bude mobilni reklama vyvijet. spé znaéky v zahranii
pracuji s mobilni reklamou standa&da neni daleko doba, kdy bude mobilni reklama vy-

znamnou satésti kampani a komuni&aiho mixu také tuzemskych ztek a firem.
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1 VYVOJ MOBILNICH TELEKOMUNIKACI, INTERNETU
A REKLAMY

Prvni radio telefon pro Sirokou kegnost gedstavily spolénosti AT&T a Bell v USA
v roce 1946 a tento typ telefonu byl montovany dmmobili. O rok pozdji byl zveirejrnén
prvni ¢lanek popisujici principy mobilni gi{poz®jSi sie¢ GSM). Tato g m¢la byt roza-
lena na malé oblasti a v kazdé z nickl rayt umis&n vysila& i prijimac. V prib&éhu
50. a 60. let 20. stoleti se telekomurtikiaspol€nosti zangrovaly na vyzkum a vyvoj této
sit. Spol&nost Bell podala v roce 1971 jako prvni Zadost wanz patentu, ktery popiso-
val mobilni komunika&ni st a tento patent byl uznan. V roce 1977 se pak gpestovaci
provoz této sét v USA. ZdrZzeni bylo zjisobeno hlavé administrativou, byrokracii
a snahou konkurénich firem zabranit vzniku monopolu. Po &slpu sit se z&alo budo-
vat i jinde na s#teé. V Evrope byla prvni mobilni gispus¢éna v roce 1981. V nasledujicich
letech pak zé&aly vznikat 6izné mobilni sit a proto v roce 1982 Evropska komise pro pos-
ty a telekomunikace spustila projekilobal System for Mobile Communication§GSM)

s cilem vyvinout celoevropskou mobilni telefonni. 87 roce 1989 fevzal zodpo¥dnost
nad vyvojem GSM Evropsky telekomuné institut a ten v roce 1991 vydal pethné
standardy, které umoznily spustit prvni GS¥ $Rambousek, 2003, online)

Mobilni telekomunikace se paktem dalSich dvacetiep let (od 90. let 20. stoleti) velmi
rychle rozvijely. V roce 1992 se v Eviopaal provozovat jednotny digitalni celularni
systém GSM druhé generace (2G), ktery umoznil Krblasovych penodi i datové peno-
sy. Zakladni penosova rychlost byla 9,6 kbit/s a technologie umiaz/e vylepSenych va-
riantach 115 kbit/s (GPRS) nebo 384 kbit/s (EDGBto umoznilo rozvoj a zavédi no-
vych sluzeb na trh — sluzby jako textové zpravy SM&ultimedialni zpravy MMS

a pozdaji mobilni internet. (Zalud, 2015, online)

V CR byl na zaatku vyvoje telekomunikaci Telecom, spagiest byla zaloZena v roce
1993 jako statni podnik. Prvni mobilni operéator Byrotel, kterého &tSinow vlastnil pra-
vé Telecom. Start mobilnich sitiGeské republice zal od roku 1993, kdy tehdej$i Euro-
tel spustil svou prvni mobilni $5iJednalo se o mobilnitsprvni generace (analogovou),
jeji sluzby vyuzivala jen mala skupina manézargistroje byly vyuzivany fevazmi pro
pienos hlasu (jeStnenabizely vyrazné vylepSeni oproti pevnym telefionlinkam). Rych-

ly mobilni rozvoj vCR odstartovalo sputi mobilni si# druhé generace (digitalni, na bazi
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technologie GSM), kterou spustil Eurotel (dnes @2grvenci 1996. V z& 1996 se pak
piidal se svou siti také Radiomobil pod &wau Paegas (dnes T-Mobile) a v roce 2000
jese Cesky mobil pod zni&kou Oskar (dnes Vodafone{:$U, 2015, online)

Tito tii mobilni operaté jsou nej\tSi naceském trhu i dnes a trh telekomunikaci pos¢upn
proSel deregulaci. Statni podnik Telecom byl zgineawvany a pevné linky ztratily na vy-
znamnosti. Od roku 2012 vznikaji virtualni opefathterych je aktualé priblizn¢ padesat

a ovladaji jen malogéast trhu. Vyznamni hta O2, T-Mobile a Vodafone se na&iphod
virtualnich operatdr pripravili a v roce 2012 ifisli se svymi neomezenymi tarify. To zna-
menalo cenovou revoluci na trhu mobilnich sluZebiky levrejSim datovym badkiam
také prudky rozvoj mobilniho internetu. Rozvoj mabhio internetu byl spojeny také

s prichodem siti nové generace@B. (Brabec, 2015, online)

Sit¢ treti generace (3G)Xbi na standardu UMTS a ve vybpch statech ssta se budovaly
v rozmezi let 2000 - 2010. Tyto &wmoznily rychly genos dat rychlosti 1 - 100 Mbit/s.
Takto rychly datovy tok umoznilipnos videa, dat@wmnaranych multimédii a rozvoj rych-

|ého internetu. Datovyipnos u siti nové generace je asymetricky a tak/38iwuychlost
vzdy snérem k uzivateli pi stahovani. (Zalud, 2015, online), (Hanus, 2003)

Vyvoj pokrasuje dal a tak se aktuaima zapadli na UzemCR aktivré buduji sit ctvrté
generace (4G), které umaji prenosovou rychlost dat vysSi nez 100 Mbit/s (rychtgr-
net LTE) a to je&t dale zrychli rozvoj mobilniho internetu. Vyvoj mbtich telekomuni-

kaci a internetu znazuje tato pehledna tabulka. (Hanus, 2014)

Tabulka/obrazek¢. 1.: Vyvoj mobilnich siti a systéni

Priblizné - 5
tasové 80. léta 1. polovina | 2.polovina | 5495 2010 | 2010-2020 | 2020-2030
90. et 90. let
obdobi
Generace 1G 2G 2,5G 3G 4G 5G
Digitalni
bufikevé
(GSM, 1S-85)
Analogove Digitalni izt
igitalni “huikove _BuRkovs
bufikovs et (IMT-2000, 4G-bunkove 5G-bunkove
(NMT, AMPS) telefony VeD a DoV UMTS, Sirokopasmo- | Sirokopasmo-
Systémy: 3 LTE, y pristup a y pristup a
ySemy Analogové (DECT) | GSM-GPRS, |  WiMAX. T WLAN, AN,
bez&fdrove Paging GSM-HSCSD WLAN.
telefony (ERMES) GSM-EDGE) Bluetoath LTE-A ITs
Datave ZigBee HAPS 77
: WiFiaj)
Satelitni
(Iridium,
Inmarsat-M)
Prenosova - it - ; ~ B4 kbi do i > 100 Mbit/s >>100
rychiost 500 bit's 9.6 kbit's 64 kbit/s o 100 Mbit/s Mbit/s 722

Zdroj: Hanus, 2014, str. 12
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Aktualni mapu pokryti GzemER rychlou datovou siti LTE je moZné najit na welmwvy
strankachCeského telekomunikaiho Gadu CTU): http:/Ite.ctu.cz/pokryti/.

V médiich uz se dokonce objevily zpravy, zZe se @gérpripravuji na budovani siti paté
generace. Tyto super modernisimozni penosovou rychlost mobilnich dat az 1 Gbit/s.
02 v roce 2015 prohlasilo, Ze méa v planéiza budovanim sit5G uZ v roce 2017.

(Hospodé#ské noviny, 2015, online)

Mobilni marketing se ¥R zasal rozvijet fiblizng od roku 2003. V3e zalo reklamnimi
SMS a pozdji reklamnimi MMS. Jak se postupryvijel mobilni internet a moznosti mo-
bilnich telefori (jejich hardware i software), tak se vyvijel i nlab marketing a reklama.
Nejdiiv bylo mozné stahovat do mobitapety, animace a vyzvé&i melodie, pozgi
WAP nebo Java hry. Tak se ¢ah rozvijet tzv. advergaming tedy vyuzivani her

k marketingovym &elim (hry s reklam#é propaganim obsahem). Mobilni telefon se také
pouzival v rdmci ¥rnostnich prograf soutzi a pro distribuci slevovych kupdnPozd;ji

s rozvojem zékladniho mobilniho webu séata pouZzivat i jednoduch& mobilni bannerova
reklama nebo se experimentovalo s dalSimi techretugnag. bluetooth(umoznuje bez-

dratovou komunikaci a timto #apobem §lo $it také reklamu). (Sedigk, 2006).

Bannerova reklamaigtrvala dodnes a giphodem chytrych mobilnich #Haeni vznikly
socialni si&, mobilni aplikace a dalSi moznosti mobilni reklamgtaily uvadim v kapitole
¢. 3.

! Zdroj: HOSPODARSKE NOVINY : O2 chce v roce 2017 & budovat mobilni i5G. Te! je ale priori-
tou LTE. [online]. [cit. 9.11.2015].<http://byznys.ihned.cz/c1-64823460-02-chce-v-rd0&7-dva-zacit-budovat-

mobilni-sit-5g-ted-je-ale-prioritou-lte>
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2 MOBILNI REKLAMA JAKO SOU CAST DIGITALN E
KOMUNIKA CNiHO MIXU

Internet od svého vzniku zaznamenal obrovsky romaaio bez velkych zasala regulaci
vlad (v porovnani s dkterymi jinymi odwtvimi nebo médii). Mnoho manazenebo IT
odbornik ¥ika, ze¢as na internetu plyne vyrazmychleji nez v jinych odstvich. Udajré
se internetové technologie a internet vyviji takowgchlosti, Ze pokrok dnem jednoho
roku na internetu odpovid&kolika rokim v jiném od¥tvi. Stejré rychly rozmach tak
nyni zaziva internetova i mobilni reklama. Po petniozpaitych pokusech firem, se na

Vv s

konce 90. let v USA investice do online reklamydwe rostou. (Stuchlik-D¥écek, 2002)

Od zaatku 21. stoleti uz je tento trend vyrazny na ces®te a nyni prudce roste kram
internetové reklamy také mobilni reklama, kter& jeejwtSi ¢asti také online. Analytici
odhaduji obrovskyiist i nadale. Internet uz neni domeénou primddntadych a vzélanych.
Podle studie Gemius z roku 2015 uz jeceakém internetu kazdy péaty uZivatel starsi 55
let? (Mediaguru, 2015a) Podle této studie je intern&lestice interaktivni a rapidmoste
zdjem o video a socialni média, kter&Sina uzivatal konzumuje z mobilnich #&eni.
Také se naplno projevuje snaha uzivatajt online ténii neustale a to znamena prudky

rozmach mobilniho internetu.

Co to znamena pro firmy a pro jejich marketingokomunikaci? Donat uvadi, Ze vyznam
znaky roste s mirou konkurence na trhu a ve vysocekim@m:nim prostedi internetové-
ho podnikani je jeji vyznam nenahraditelny. (Do2&0)0) Podle Kotlera nas kyberprostor
uvadi do ¥ku, kdy je nakupovani a prodej jednodusi a pohg$iinFirmy jsou mezi sebou
propojeny pomoci spletité virtualni & stejrd tak se propojuji i se svymi zakazniky. Pod-
le tohoto autora se tak vyrazmkracujicasy i vzdalenosti, které&ige pisobily jako obrov-
ské nakladové a obchodni bariéry. Kotler takéraghuje, Ze pracovnici marketingu musi

od zakladu fehodnotit procesy, kterymi identifikuji, komunikugi zabezpaiji hodnotu

2 zdroj: MEDIAGURU.cz: Pétina ceskych internetovych uZivatelie starsi 55 let.[online]. [cit.
12.11.2015]<http://mww.mediaguru.cz/2015/11/petina-ceskycleinetovych-uzivatelu-je-starsi-55-let/>
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pro zékaznika. Musi také pruZmdokonalovat své dovednosti v oblasti digitalnicarke-

tingovych komunikaci (v ramci PC i mobilnichizzeni). (Kotler, 2004a)

Komerni komunikace jsou veSkeré relevantni komunikaithesn a paf sem pochopitel-
n¢ i reklama. Marketing na internetudasto ozné&vany jako: online marketing nebo digi-
talni marketing. Mobilni marketing a reklama je &sti digitalniho marketingu, viz model
4P pro digitalni marketing (na dalSi st&anMobilni marketing se n&gstji definuje jako
vyuziti mobilnich technologii pro dosazeni markgtimych citi. (Stuchlik-Dvdécek,
2002), (Sedl&ek, 2006) Pro pojmenovani vlastnosti mobilniho retinigu a reklamy exis-

tuji raizné anglické akronymy:

» PAIR®:

» Personal(osobni),Available (dostupny),| mmediate(okamzZity),Real time(v real-

némcase). (Metke, 2016, online)

»MAGIC*:

* Mobile (mobilni), Anytime(dostupny kdykoliv)Globally (globalni),I ntegrated(in-
tegrovany) Customisedptizpasobitelny). (Metke, 2016, online)

» oM™

* Movement(pohyblivy/mobilni), Moment (ptizpiasobitelny pro konkrétni okamzik
nebo situaci)Me (individualni), Money(placeny), Machines(souvisejici s techno-
logiemi). (Metke, 2016, online)
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Tabulka/obrazek¢. 2.: Digitalni marketing — rozSiFreny model 4P

Digitalni

marketingovy

Product Price Place Promotion
Produkt Cena Distribuce Komunika éni
mix

Podpora PR, Viralni E-mail Affiliate

prodeje socialni sité marketing marketing marketing

Zdroj: Stuchlik-Dvaatek, 2002, str. 65

V této praci ¢ primarré zajima mobilni reklama jako s&ast komunikaniho mixu a digi-
talni reklamy. Mobilni reklama je reklama&eiid pomoci mobilnich Haeni — jsou to ban-

nery, zpravy atd., které jsoucené pro tato Zé&eni. (Juraskova, 2012) Viz kapitola 3.

Pro uplnost uvadim také definice reklamy, inspiracbyla skripta Postlera a doplnil jsem
také o definici reklamy dalSich autoi(Postler, 2003)

« Ottav slovnik nadny: ,Reklama je veejné vychvalovani fednetiz obchodnich,
uneleckych apod., jez sefjd prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvol@évao-
sici nawesti atd., zvl. pakiasopisy. Anonce prasteéc oznami, reklama se jiz snazi
od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obeceagtibliZiti. Stava se tak nadpisy
(napadnymi, tajemnymi, &davost budicimi), tim, Ze se néBanistem, stereotyp-

nim ogvovanim, versi, zvl. pak obrazky.“

e ZA&konik ¢.40/1995 Sh., o regulaci reklamy veémhnovely z roku 2001;Rekla-
mou se rozumi oznamenfedvedenti jina prezentace #éné zejména komunika
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelgk#osti, zejména podporu speby

nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo pratsjeovitosti, prodeje nebo vy-
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uziti prav nebo zavaikpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranrériy,

pokud neni stanoveno jinak.”

* D. Ogilvy: ,Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale Slagraypnoticky mo-
del Sesti.” a také:,NepovaZzuji reklamu za zabavu nebaitou formu undni, ale

informacni prostedek.” (Ogilvy, 2007)

* J. Mikes:,... reklama je geswdcovani... Strane receno, jde o ufitou formu ko-

munikace s obchodnim zamm.” (Vysekalova — Mike§, 2007a)

* M. Zamazalova;Reklamu nizeme definovat jako placenou neosobni komunikaci
zadavatele & specifické cilové skupdrprostednictvim fiznych médii."(Zamaza-
lova, 2009)

» P. Kotler:,Reklama je vhodnym néstrojem k informovanirag¥dcovani. Akoliv
reklamu pouZzivaji &Sinou podnikatelské subjekty, neni jen jejich duoné Cilem
reklamy miZze byt prodat Coca-Colu kdekoli naéky pimet spotrebitele

VvV rozvojové zemi pit mléko nebo paogipplanované rodfovstvi.” (Kotler, 2004b)

* P. Homéak: ,Je to placena informace s cilem vyvolat infoema resp. primara
ekonomicky efekt.ddteri auto’ povazuji reklamu za synonymum pro ekonomickou

propagaci, jini za synonymum celé propagadcélbvmak, 1997

* J. Vysekalova;,Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidé&y, zbozi
nebo sluzeb proadnictvim identifikovatelného sponzora. Z psychol@no hle-
diska jde o ufitou formu komunikace s kondafm zamdrem.” (Vysekalova,
2007b)

« J. Bokkova: ,Kazda formarizené komunikace, kterou firma pouziva k informova-
ni, pes\wdcovani nebo ovlisovani spotebitel:, prostednili i urcitych skupin ve-
rejnosti. Je to zaemné a cilené vytvé@ni informaci, které jsou geny pro trh, a to

ve forne, ktera je pro cilovou skupinuipatelna.” (Bouckova, 2003)
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Online probiha obchod a komunikace ti&gkupinami B2B i B2C a online i mobilni re-
klama je od té tradni jina. Podle Freye je u&gh v online a mobilni reklagnzaloZzen na
chapani online komunikace a na vyuziti odliSnostitelevize, rozhlasu nebo tiskovych
meédii. Je tak podle¢ppotiebné si ugdomit, Ze online uzivatelé maji daleké&t$i kontrolu

a chgji sami rozhodovat o tom, co budou konzumovat. falgi a mobilni marketing se
tomu musi fizpasobit a Frey uvadi;:Uspéch online a mobilni reklamy @R zavisi na jeji
vhodné kombinaci s ostatnimi sloZzkami komufmlteo mixu, na jejich vzajemné podpo
interakci. Frey vidi cestu fapasobeni reklamy obsahu a uZnesti pro uZivatele. To
znamena, aby zadavatelé reklamy pochopili chowardhscilovych skupin a s tim pak pra-
covali v ramci interaktivity, kterou online a matiilreklama umaiuje. Vysledkem ma byt,
aby online a mobilni reklama dokazala propojit spgno spdebitele se spravnou nabid-

kou ve spravnyas. (Frey, 2011)

Takeé podle Vysekalové ma online a mobilni reklawia specifika, ale Zdaziuje, Ze jde
stéle o komunikaci mezi lidmi a ti majéjaké vlastnosti, emocionalni a racionaltiisfu-
py. Podle autorky se musi i online a mobilni relJagkat poZzadavek na optimalni komu-
nikaci s cilovou skupinou. Zaroiremaji zvolené komunikai nastroje zapadat do celé

marketingove strategie z&mené na uspokojovani geb zakaznik. (Vysekalova, 2007b).
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3 ZAKLADNI FORMY A NASTROJE MOBILNi REKLAMY

Mobilni reklama ma stejny cil jako reklama ob&ctedy ovlivnit a formovat ndkupni roz-
hodnuti zakaznika. Mobilni reklama je vSak na rbadiklasické reklamy vice dynamicka
a interaktivni, také fize mit fiznou formu. UZivatel na ni tize reagovat okamZita ihned
se doz¥dét dalSi informace nebo zbozi koupit. Forma mohigklamy ntize byt Gizna -
od reklamniho prouzku az po vyskakovaidnych interaktivnich oken, nebo jako sast
aplikaci a socialnich siti. Obecpe vSak mobilni reklamu mozné definovat jako plece
reklamni plochy nebo placené zpravy. Funguje toopa#l jako v ramci jinych médii —
existuji subjekty, které tvo zajimavy obsah nebo poskytujickitou sluzbu (média, vy-
hledavae, socialni s#) a naklady na tutéinnost hradi z prodané reklamy. Podélgko

u reklamy v ramci jinych médii, i vifpad® mobilni reklamy existuje figvis nabidky re-
klamniho prostoru nad poptavkou. V ramci mobilrklaeny se tak&asto prolina reklama
s dalSimi prvky komunikaiho mixu jako je podpora prodeje a PR (napptipact social-
nich siti, spdtbitelskych soéti, apod.).

Mobilni reklama maiizné cile podle zaénu zadavatele. Je interaktivni a takiza uziva-
tel ziskat po prokliku reklamy dalSi informace @guktu nebo v &kterych gfipadech fi-
mo provést akci (zaregistrovat se, vyplnit forntut@bo Zadost, nakoupit, atd.). Mobilni
reklama by nila odkazovat uzivatele na mobilni web nebo véstadbilni aplikace. Celé
weby se tak aktuatnnegasgji pripravuji v responzivni verzi. To je #pob kodovani we-
bu, ktery zarti, Ze zobrazeni stranky bude optimalizovano p@zné druhy z&zeni, ze
kterych mohou uzivatelé na wetfijfi (PC, notebook, mobil, tablet, atd.). (Janou2bl14)

Tabulka/obrazek ¢. 3.: Zobrazeni responzivniho webu vzhledem k Fézeni

Zdroj: Wikipedia — Responzivni design. (Wikipedia, 2015, online)
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Z divodu nastupu mobilnich #iaeni a zvySujicimu se podilu zobrazovani onlinsabi

i médii z mobilnich zézeni, je aktualni trendipravovat online reklamni formaty v jazyce
HTML5. Takto gipravena reklama zati) Ze se sprawnzobrazi na PC i na mobilnichiza
zenich. Dosud #evladajici platforma pro tvorbu interaktivnich aaithFlash ustupuje
a reklama fipravena touto technologii se na mobilnicliizenich ve ¥tSin¢ piipadi ne-
zobrazi - uzivatel ji neuvidi (stejrtak prestavaji reklamu ve forméatu Flash podporovat
i nové verze prohliz& Chrome a Firefox pro PC). Na tuto situaci u¢R zareagovalo
sdruzeni SPIRSdruzeni pro internetovy rozypkteré v listopadu 2015ipravilo podkla-
dy a dopordgeni pro tvorbu HTML5 reklamy. Aktuénjsou tato doporteni gipravena
k ptipominkovani vyznamnych hté ceskéeho internetu. Dokument$RIR doportdeni pro
tvorbu HTMLS5 reklamya ,Standardy online reklamy 201§sou dostupné na webovych
strankéach SPIR.(SPIR, 2015, online)

Jaké jsou tedy aktualré nejéastéjSi formy mobilni reklamy? Na zaklad mych profes-
nich zkuSenosti z digitalnich a medialnich agejgon to tyto - uvadim vlastni¢keni na

zaklad zazité praxe a figobu, jak mobilni reklamu rozliSuji klienti a zadésié reklamy.

3.1 MOBILNIi BANNEROVA (DISPLAY) REKLAMA

Mobilni bannery jsou n&asgjSi formou mobilni reklamy a objevuji se tidpcelym mo-
bilnim internetem. Tuto formu nabizi n&si ceska online média a zastupitelstvi (Seznam,
Mafra, Economia, AdActive a dalsifasto tuto formu reklamy pouzivajéské medialni
domy také v rdmci svych mobilnich aplikaci. ¥kterych gipadech pak prodavaji mobilni
reklamu v rdmcidchto aplikaci na zisob tiskové reklamy (p strana, celostrana, atd.) —
jedna se nap o tabletovytasopis Dotyk (vydavatelstvi VLP) nebo zpravodaj&¥b (vy-
davatelstvi Mlad4 Fronta). To jsou vSak vyjimky exastji prodavaji medialni domy

v CR mobilni bannery na CPT (cena za tisic zobrazkiamy, podrobéji viz kapitola 4).

8 Zzdroj; SPIR: Reklamni formaty a HTMLS5. [online]. [24.11.2015]. [cit. 28.11.2015].

<http://www.spir.cz/reklamni-formaty/>
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Tabulka/obrazek ¢. 4.: Mobilni display reklama na E15.cz, IHNED.cz

HOSPODARSKE Noviny {3}

Zpravy - SumzZY A THHY

Auta zlstavaji hlavnim

wyvoznim artiklem, prebytek CiM DRIV KLIKNETE,
= i vzrostl na 22 miliard Tim Ditiv MATE
Auta zlstavaji hlavnim vyvoznim MILION DO PENZE

artiklem, prebytek vzrostl na 22 Zakraniéni ohrhod Cesid repubiiy skenfil v

miliard o piehytoem 22 mijiaed borun, oo bylo
TTRIIrCCnm sravnan o 4 v konum wan,

Fredbsing daje gnes reelegnil Cesky

statisticky ufed. Pliznieé na winledek pisokil

rist pPebythku v obchedu s strajl a dopravnim

praptiediy 4 takd pokles schadiuu

mneralnich pally, ndgafil a tabdki

=]
-h ot 18
L Spolupachatel atentéti v ady
1 9 Pafi#l ma pry na Slovenshu 1cib Ve
piibuzné
T = Q =

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

Mobilni bannery se také zobrazuji v ramci reklarhrsti, jako jsou Google AdWords ne-
bo Seznam Sklik. Mobilni reklamu je mozZné v rangchto siti sociodemograficky nebo
i behavioral@ cilit. Také je mozné v ramci reklamnich siti vyuatipokrailé cileni, které
umoziuje technologie RTB (tjreal time bidding tedy nakup inzerce v aukci v realném
¢ase. Tento model ndkupu reklamy umge pokr@ilé cileni a ndkup inzerce na udrovni
kazdé jedné imprese, zobrazeni reklamy)iiyyguE Googlu se zobrazuji mobilni bannery
také v rdmci aplikaci z obchodu Google Play, pokptikaci tvirce gihlasil do Google
reklamni si& pro zobrazovani mobilni reklamy (to pr@jnznamena zdroj ijjmu).

V reklamnich sitich se reklama é&$gji prodava modelem CPC (cena za Klik).

Tabulka/obrazek €. 5.: Mobilni display reklama v aplikacich IDOS, CSFD

Q@ F (W 1020
Spojeni 3 i
HE@3
+  Praha +PID Zwdmin o, 1 ks I8R ovy.
SERIALDYYT KANAL
‘;l Tram4 &
O Andél Wz Andél
T AT el wsis ndimi |
® Vaclavské namésti
mlmn
®© Odjezd nyni
SR A HED Comedy s mini ne HEO!

+  Rozéfient zadani
o 1036 Msiek B & .
J CHYTRE HODIRT RS
jcovna Lodi a Raftii » HEZKDNKUREEEIEI
‘ J § Dt Infemaee?
ﬂ -!]_.!a-g ]

Karlovo namésti TOTALNI - m
Arbesovo némésti y -
VYPRODEJ

Odjezd dnes v 8:23
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il <= 10:31

it Temnen...

Tri vejce do skla (1537

Komedie
6:45 €T1

Columbo: Smrt nabizi p... (19
fi ni - Di a

TV film Krim ra
11:05 Bamandov

Batman se vraci (19
Akeni i anta:
13:05 Fanda
Jara Cimrman leZici, spiei (1983

Pod Jezevéi skdlou (1978)

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

3.2 MOBILNI REKLAMA VE VYHLEDAVANI

Rozsahlou oblasti online marketingu je problema8kaM (marketing v rdmci interneto-
vych vyhledavai, ,search engine marketing“a ta zasahuje také do oblasti mobilni re-
klamy. Na z&klad klicovych slov a teorie dlouhého chvostipg tail) je mozné sestavit
konkrétni reklamni sestavy a inzeraty, které sd oi@yateli zobrazit v mobilnim vyhleda-
vani na pednich (placenych) pozicich. Tato oblast se veyhle rozviji a v rdmci mobil-
niho vyhledavani hrajeitezitou roli také lokace uzivatele. Reklamu je takézné cilit
podle ¢asu vyhledavani napna zéklad inzerentovi otviraci doby. Reklama v mobilnim

vyhledavani se ¢R prodava v ramci vyhledas Google i Seznam modelem CPC.

Tabulka/obrazek¢. 6.: Mobilni reklama ve vyhledavani Google, Seznam

QT il T8 1042

search.seznam.cz/?q.. Q  [G]

SEZ"“'M cz Seznam.cz
vysoka skola | Q

vysoka skola x ey

Ve Zprawy Obrazky  EncyKlopedie  Vice -
— OBRAZKY ~ MAPY  VIDEA  ZPRAV

Vysgkdskola hotelova
PseStizni vysoka Skola hotelovd s moznosti zahrannich
‘pobytd!

Préyficka fakulta v SR Bc
www.paneurouni,cam/fakulta-prava

vsh.cz/vysoka-skola

Vysoka skola
Praxe sougasti studia. Podejte si prihlasiu véas!
ST ™ vspi.cz/vysoka-skola

Mar. - JUDr. - Ph.D. W
Zavolat na &islo 0904 459 000
Pedagagové z praxe - Kvalitni vzdaléni

VSTE Geské Budéjovice - vstech.cz
www.vstech.cz/Vysoka-8kola-CB

Studu] bez skolného obory, které maji uplatnénil
VysokeSkoly.cz= iCe pro spravny Doprava a logistika - Ekanomika

vybér vysoké skoly

. zkousek (NSZ) a zjistéte, jak byste uspéli u pifjimacek

na vysokou Skolu, Po vypinéni testl uvidite, jestli byste. Vysoka skola - Bivs.cz

I vysokeskoly cz/ www.bivs.cz/hvezdy

Vysoké Skola - Wikipedie Zaregyte se na vjimegnou akei pro zéjgCe o

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.
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3.3 MOBILNI REKLAMA NA SOCIALNICH SITICH

DalSi velmi rychle rozvijejici se oblasti mobilektamy je reklama v ramci socialnich siti.
Nejvyznamsjsi si¢ v CR jsou: YouTube, Facebook LinkedIN a Instragram. Kazda

Z chto siti je specificka a tak je popisuji detaikazdou zvIas

YouTube sleduje podle gieni agentury MEDIAN ze #&2015 ngsicné az 4,6 miliori
¢eskych uzivatél. V celkové populaci (15-69 let) tak dosahuje pomtésicniho zasahu
58 %. Vice neZietina konzumace obsahu na YouTube pochazi z mobiln&izeni.
Nejpopulérijsi je YouTube mezi nejmladsi cilovou skupinou ¥5kt, kde dosahuje 76%
zasah (na mobilnich #aenich je zasah v tét@koveé skupig 42 %). Pemerné stravena
doba na YouTube v rdmci jedné né&stje 43 minut na PC a 21 minut na mobilnicliza
zenich. V ramci mobilnich #aeni se zobrazuje bannerova reklama a video rekl&e-
klama se prodava modely CPC (cena za klik) u bawyeh pozic a CPV (cena za zhléd-

nuti) nebo CPT (cena za tisic zobrazeni) u vid&@oogle, 2015, online)

Tabulka/obrazek €. 7.: Mobilni reklama na YouTube

15 2 .l 01 1044

Domovska stranka Q

f

Praskotit
reklamu >

3. Giuseppe Maiello - Show Jana ~
Krause 8. 6. 2012

hiédnu

Axe Find Your Magic
N

Sled . o Show Jana Krause B Sditsia
edovat znovu : jebira

Foals - Late Night :
(Solomun Remix) [playe...
Spin TV

okem - 29 tis. zhiéd

2 Lukasg Paviasek - Show 3
Jana Krause B. 6. 2012

Worakls - Adagloe For
Square (Original Mix}

EMH Music

3. Gustév Horvéth - Show  §
Jana Krause 17. 6. 2011

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

4 Zdroj: GOOGLE: YouTube VvCR: 4,6 mil divak mesicné. [online]. [23.11.2015]. [cit. 28.11.2015].
<http://www.provasbyznys.cz/youtube-profiling-204&nl>. Cela studie dostupna zde:
<http://lwww.provasbyznys.cz/upload/pdf/Youtube_pio§_2015.pdf>
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Facebookma VCR 4,0 — 4,5 milionu &t (uZivateh je redl mére z divodu duplicitnich

a faleSnych &a). Z hlediska z&zeni gistupovalo na Facebook 43 éeskych uzivatel

z PC a 57 % z mobilnich aeni (nej¢tSi podil zde maji uZivatelé Android aplikace
24 %, mobilniho webu 21 % a uZivatelé Apple iOSikamle 7 %), V rdmci mobilnich
zaizeni je mozné promovat obsah FB strAnky zadavatelesét textow obrazkovou re-
klamu i video reklamu. Také je mozné pouzivat poikkdbehavioralni cileni. Reklama se

prodava modely CPC (cena za klik), CPT (cena @ zisbrazeni) nebo rias (na den).

Tabulka/obrazek ¢&. 8.: Mobilni reklama na Facebooku

1 F .l (W 1026

Q, Hiedat o i
E? L]

Otevrit v aplikac

‘axify v Praze snizuje ceny a to na super vyhodny
tarif.

Jiz 7.4, 2016 od 20:00 v baru Nebe na Vaclavském
nameésti. Tésime se na vas!

28%e

taxify

Taxify - 9,90 za km!

Poutit aplikaci

oy Tose

B $Sérka Vostarkova

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

Na sitiLinkedIN je vCR 657 000 uZivatél (nejastji ve véku 25-44 letf a je zde také
mozné inzerovat - mobilni reklamu Ba$tji pouziva segment B2B, ma formu obrazku

s textem a prodava se modelem CPC. (Mediaguru,&2@iine)

® Zdroj: FACEBOOK: Vlastni analyza na zakladdat nastroje Facebook Audience insightsline].
[28.11.2015]<https://www.facebook.com/ads/audience_insights>.

® zdroj: MEDIAGURU.cz: Infografika: Fakta o sociélni siti LinkedIn desku.[online]. [13.2.2016].
<http://lwww.mediaguru.cz/2016/01/infografika-faldasocialni-siti-linkedin-v-cesku/#.Vr89IpX2bIV>.
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Tabulka/obrazek ¢. 9.: Mobilni reklama na LinkedIN

© a8 214

ESKY FOND PUDY | CZECH. Lgrfovo Czech

MB <ditelfa) toto +
PFileZitost v podhadnocené Eeské pidé - Posledni vyzva! Jesté méame par volnych mist. Tenky, lehky a presto odolny. Novy
Konzervativn{ investice s primérnym roénim Pfihlaste se a pfijdte s némi stravit 1,5 hodiny v vicereZimovy notebook Lenovo ThinkPad X1

YOGA vam umoini prakticky cokoliv. Pracujte,
prezentujte, tvorte a zlistaiite ve spojent.
hittp://Inv.gy/1pKaHYi

vynosem 16,69 % p.a. k 31. 10, 2015 - Rist prijemném prostedi hotelu Jurys v centru Prahy
hodnoty diky pozemkové konselidaci -
Orientace na nejiradn&jgi. . zobrazit vice

ThinkPad <1 YO GA

Investiéni seminéf 6. 4. 2016 v Praze - ING
Bank
ingbank.cz

Ales Borovan
Elitni ekonomické zpravodajstvi.
6h.

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

Od roku 2015 je mozné @R pouskt reklamu i v rdmci socialni ginstragram. Podle
internich dat spolaosti Facebook (vlastni kramsit Facebook také ilnstagram) ma
¢esky Instagram #sicné 600 000 aktivnich uzivatiela uZivatelé nadj nejéasgji pristupu-
ji z Android zaizeni, pak nasleduji Apple iOStzzeni! (Newsfeed, 2015, online) Rekla-

ma zde ma formu obrazku s popiskem.

Tabulka/obrazek ¢. 10.:  Mobilni reklama na Instagramu

® A il £ 1036
e TNy

) e

oQ

® To semilibi (10 368)
Johle je mofe hned vedle vasich dvefi

o janrezab
Tel Avi

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

" zdrojj NEWSFEED.cz Cesky Instagram v datechonline]. [11.11.2015]. [cit. 28.11.2015].

<http://newsfeed.cz/cesky-instagram-v-datech>.
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3.4 MOBILNI REKLAMNI ZPRAVY (SMS, MMS, PUSH
MESSAGES, MOBILNI eDM)

Mobilni reklama formou SMS a MMS zprav je nejstdasma mobilni reklamy ¥'R. Ro-
zesilka reklamnich zprav probiha ¢ejtji pres operatora a je mozné pokté cileni:
podle pohlavi, ¥ku, lokality, typu mobilniho z@zeni, vySe Utraty za mobilni sluzby, zam
feni firemnich zakaznik apod. Prodava se naget zprav a jednotkova cena za MMS je
vySSi nez za SMS, protoze MMS dokaze nést vicermdoi a ma &Si potencial uzivatele

zaujmout.

Mobilni aplikace dokazou, krognmobilnich bannér a zng&kového obsahu, zobrazovat
uzivateli také tzv,push messagés tedy zpravy u kterych uZivateligdem souhlasil
s jejich odlgrem a mobilni z&ézeni ho na tyto zpravy upozmije notifikaci. Tyto zpravy se
mohou v budoucnu zajimé&vozvijet, protoze se daji ditbpouzivat v ramci CRM a zéa

ka za & nemusi platit (za rozesilku).

Elektronické DM (direct maily*) zaZivaji v posledni débsvou renesanci a dnes se uz
zpravidla gipravuji v responsivnich Sablonach, aby se uziiatesprave zobrazily i na
mobilnich zaizenich. Umo#uji uvést ¥tSi mnozstvi informaci a firmy jéasto rozesilaji

i na svou databazi kontak(leadi). Jsou tedy jak reklamnim nastrojem, takcgati CRM.

Tabulka/obrazek ¢. 11.:  Mobilni reklamni eDM a ,, push' zprava

e @A .l (= 1008

< Snizujerie ceny uberPOP

T T .l & 14:28
< Jarni nak:py - sleva 30%, darwy k

T-Mobile CZ

ndkury, soutéZze a mnoho dalsich

—
; SoundHound 18
DOPORUCENY INTERPRET: Poslechnéte
nové alb d Maxine Marcus

JARNI NAKUPY 21.4
SLEVA

Uber nyni o 13% inernet
o

Ode dneska je tvij oblibeny

NEPLATI NA JIZ ZLEVNENE ZBOZ]
uberPOP jesté dostupnéjsi:

11 K&/km, 4 Ké/km a 27 K¢

nastupni sazba

Darky k néakupu
SoutéZe o hodnotné ceny

WWW .RESERVEDNAKUPY.CZ

ZAREGISTRUJTE SE ZDE

OBJEDNEJ SI JiZDU =2

= B KX m % W & m
dstrani

Predat dil Odstranit Odp.vem Odpovéd. Predat il 0 Odp.viem Odpovéd

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3.5 MOBILNI REKLAMA V NAKUPNICH RADCICH

Pro eshopy a online prodejce zbozi jdedita také mobilni reklama v rdmci nakupnich
radar (tzv. zbozové srovnava), jako jsou Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Google pgku
Pomoci reklamy je mozné se zobrazovat na lepSizitiph. Reklama se prodava modely

CPC (cena za klik) a CPT (cena za tisic zobrazeni).

Tabulka/obrazek ¢. 12.:  Mobilni reklama na Google ndkupech a Heureka

@ Rl 8 10:48
B hitps://www.google.cz
¥ i
Jioi g
apple iphane 6 x [o}

NAKUPY OBRAZKY MAPY VIDE.

e APple iPhone 6 Chytry telefoNG -
HEH cDMA2000 1X / GSM
M 16990,00 Ké v 4 obchodech

Fkhok

131 recenzi
Nejlepsfhabidky vybrané Heurekou

22990 KE swadem

Apple iPhone 6 Chytry telefon 4G -
CDMAZ2000 1X / GSM

16990,00 K& v minim. 10 sbehodech Fararere
228675 recenz
Apple iPhone 6s Chytry telefon 46 - - 24390 K& swadem 3
8 Retina HD display \oi ¥ ‘
18 490,00 K& v minim. 10 obchodech ok keokd g L ¥

54530 recenzi

o) 20490 KC ovait dostupnost
ook e i .
372 receM

Zdroj: Vlastni printscreeny obrazovky.

e Bazar- Apple iPhone 6 - 16GB /
M 10S8.1.1CZ/ zlaty .

M pouzite 15990,00 K& od progure
Miraner

3.6 MOBILNIi REKLAMA V RAMCI WI-FI SITI

Veiejné Wi-Fi si¢ jsou dnes roz&né na mistech s vysokou hustotou lidi (ndkupnirgen
nadraZi, leti&t, restaurace, atd.)fBtup k €mto sitim niiZze jejich poskytovatel podminit,
skrz vstupni stranku ¢aptive portdl), sledovanim mobilni reklamy (banrigwridea), sou-

hlasem k odéru reklamnich séleni neboitba staZzenim mobilni aplikace.
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3.7 MOBILNI 2D KODY

Mobilni 2D kédy (nejznarjsi je QR kod) uz se dnes pouZivaji spiSe pro padpmdeje

— nagiklad se umiguji na obaly vyrobk, aby mohl zdkaznik snadno zjistit dodai in-
formace. Jak poroste penetrace mobilnickizeai a zkuSenosti uzivatek digitalnimi
technologiemi, tak fedpokladam jejich renesanci. Umoznuji kreativni at§p nap.

v kombinaci s OOHeSenim nebo reklamou v mégirodeje, kdy uzivatel nemusi opisovat

WWW stranku, ale kédips mobilni z&Ezeni gimo n&ist.

Inspirujici byla v tomto s#ru reklamni kampaspole&nosti Mall vCR z roku 2011. Firma
umoznila spatbitelim nakupovat drogeriiies mobilni telefonidmo ve vestibulech praz-
ského metra a otésla v rekolika stanicich metra své virtualni obchody, kteékaznici
vyuzivali i ¢ekani na MHD. Detaily je mozZné najit na webu sgmdsti Mall. V roce
2011 bylo podle mého nazoru na podobnou kanvi@R jest pomerné brzy, dnes by byly
vysledky utits jest zajimawjsi2 (Mall, 2015, online)

Tabulka/obrazek €. 13.:  Mobilni 2D kédy v rAmci kampané Mall.cz

gl 1. drogerie v metru. fy

—| Objedneijte, |
nez vam to pojede!

Dorudime zdarma THES

Zdroj: Mall.cz - 1. drogerie v metru — objednejte, nez vam to pdjfie 6.4.2016].

8 zdroj: MALL.cz: 1. drogerie v metru — objednejte, nez vam to pdjddeline]. [cit. 28.11.2015].

<https://www.mall.cz/qr-store>.
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3.8 MOBILNI BLUETOOTH REKLAMA

Mobilni reklama §ena pes bluetooth se dnes v zasamkpouziva a s nastupem rychlého

mobilniho internetu a Wi-Fiffpojeni se uzizjm¢ ani vyrazi nerozsii.

3.9 MOBILNI ROZSi RENA REALITA

Rozsfena realita (tzv.gugmented reality na swij rozvoj jeSt teprveceka a uvidime, jak
se VCR v budoucnu uchyti. Rozgnha realita je roz&ni realného s¥a o digitalni prvky,
které se zobrazujitps mobilni z#izeni - mize obsahovat prvky hry, informovat uzivatele
o produktu nebo propagovat zbozi a sluzby. Blderych trzich, hlavév Japonsku a Jizni
Koreji, existuje velké mnozstvi aplikaci, které $enou realitu pouzivaji a maji miliony
uzivateli. V téchto mobilnich aplikacich je pak standardsfitomna i mobilni reklama

a umozuje zadavatém netradéni reklamni komunikaci (kreativni a zajimawegeni).

Zajimavé bude sledovat i ndstup nositelné elektyo(tizv. wearable¥ a rozvoj virtuélni
reality, na které pracuje Google, Facebook, SamsHiA@ a dalSi. Rehled to shrnuje
tentoclanek ze serveru Zive.tzTato elektronika bude vZzdyditym zpisobem propojena
s mobilnim z&zenim uzivatele a firmy tit¢ najdou zg@sob, jak zde zajimavym #go-
bem inzerovat nebo jak propojovat Zky pro reklamni spolupréci. Zatim je taQR hud-
ba budoucnosti — penetrace haghytrych hodinek v populaci je velmi nizka &izani pro

virtualni realitu se teprve &maji prodavat na vysfych trzich (USA, Nmecko).

® zdroj: ZIVE.cz: Do vyvoje virtudlni i roz&ené reality investuje &Sina technologickych velikdin
[online]. [cit. 8.2.2016]. <http://connect.zive.cz/clanky/do-vyvoje-virtuainiezsirene-reality-investuje-vetsina-

technologickych-velikanu/startupy-to-zacina/sc-22081243-ch-100802>.
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4 OBCHODNIi MODELY PRODEJE MOBILNI REKLAMY

Mobilni reklama se prodava podobnymi modely jaktinenreklama a tyto modely odrazi
vyvoj a poteby reklamniho trhu. Hlavni metody prodeje mobiigklamy jsou aktuakh
tyto (Gerpdm ze svych profesnich zkuSenosti na zéktadité praxe)tasovy model, CPT
model, CPC model, CPA model a dagici je CPV model (plati vijjppadt YouTube).

1. Casovy model:

Je nejstarSi model prodeje mobilni reklamy. Je@na pausalni platbu za reklamu
vystavenou na dity ¢asovy usek (nd@pden / tyden / gsic). U této pausalni platby
neexistuje my vztah mezi mnozstvim zasaZzenych uzivatekzaplacenou cenou
(¢koliv orientan¢ byla stanovena cena na zakigtbdobnych parameiy. Vyho-
dou tohoto modelu je snadnd implementace a niagikpéna reklamni systém.
Dnes uZ se tédéi nepouziva. Vyjimkou je reklama na hlavni stranceiYube nebo
vybrané forméaty na Facebooku. Tyto formaty se prafda dny a slouzi prim&en

k zdsahu obrovského mnozstvi uzivateEhem jednoho dne (jsou viastsvym

zpisobem ekvivalentem k televizni rekl&n

2. CPT model (resp. CPI model):

CPT (,cost per thousand}, v nrekterych zemich se pouziva ekvivalent CREbst
per mille*), znamena cena za tisic zobrazeni. G&ist per impression) je cena
za jedno zobrazeni. U tohoto modelu prodeje reklphati zakaznik za @et zob-
razeni jeho reklamy. Vifpadt bannerové reklamy plati zadavateldasgji za tisic
zobrazeni (CPT model), ¥ipadt reklamnich SMS/MMS a RTB plati za jednotlivé

zobrazeni (CPI model), resp. rozeslani.

Kazdy provozovatel si stanovuje cenu reklamy irdlnélre a zalezi na jeho ob-
chodni politice - zohlatlje svou velikost, ndvdtnost, jestli zasahuje Sirokou cilo-
vou skupinu nebo specializovanou, jaké ma postavaniedem ke konkurenci, atd.
Model prodeje reklamy formou CPT je dnescasgjSi. Reklamu timto zjsobem

prodava ¥tsina médii a medialnich dénz CR.
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3. CPC model:

CPC (cost per click®) znamena cena za klikiiRomto modelu plati zadavatel re-
klamy podle toho, kolikrat bylo kliknuto na jeho klemu. Jedna se tedy
o vykonovou reklamu, protoZe zadavatel neplatictaazeni reklamy, ale az za in-
terakci (klik na reklamu). Tento model je dnes takémi rozSteny — pouzivaji jej
Google (jak ve své reklamni siti, tak také v ramedlamy v Android aplikacich),

Facebook a dalsi.

4. CPA model:

CPA (,cost per acquisition) znamena cena za akvizici. U tohoto modelu plati z
davatel reklamy podle Btu provedenych akci (akcetre byt vyplény formulé,
objednavka, registrace, atd.)ét¥inou je pateba tisice zhlédnuti reklamy a desitky
klika na jednu realizovanou akci (konverzi). Tento madddly vyhledavaji inzeren-
ti, ale malo jej nabizi provozovatelé — ¢etji jej poskytuji specializované part-
nerské (affiliate) programy a sit. Cena za konverzi se pakt$inou stanovi ve
vySSichfadech stokorun nebo nizSich tisicict. Kedna se vlastro provizni sys-

tém.

5. CPV model:

CPV (,cost per view') znamena cena za zhlédnuti. Tento model prodejelniobi
reklamy se pouZiva v ramci YouTub# prodeji video reklamy. Video reklama na
Facebooku se zatim prodava na imprese (modelem, @RTYy budoucnu se totm
Ze znEnit. Facebookiim dal vice soug€ o inzertni pijmy s Googlem a v budouc-
nu se chce stat mistem, kde uzivatelé zhlédnowtSéjmnozstvi videi. Bude tedy
¢im dal vice soupé s YouTube i na poli (mobilni) video reklamy. Aidiné Face-
book v masovém #iiitku uvolnil svou video sluzblive, ktera umo#uje streamo-

vat Zivé video. Vice vlanku Lupa.c?. (Lupa.cz, 2016b, online)

10 7droj: Lupa.cz: Zivé video na Facebooku je tady. Videosluzba Lweotvira sstu. [online]. [cit.

7.4.2016b]<http://mww.lupa.cz/clanky/zive-video-na-facebogjedtady-videosluzba-live-se-otevira-svetu>.
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5 SROVNANI MOBILNI REKLAMY A REKLAMY V TRADI  CNIiCH
MEDIICH

.Média pouzivana v reklagjsou nositeli propagéniho poselstvi. Propagai poselstvi je
mySlenkovym obsahem informace, které ma mdmtem komunikace. Média umiodi

jeho pedvedeni ajf@nos v utitém mist a v ukiitémcase.” (Postler, 2003)

Velké mnoZstvi uzivatéldnes konzumuje internet na mobilnicltizanich. Internet e
pusobit na Bkolik smysh zaroveés a umozuje p'enos,one to many“i ,one to one*. Jeho
nejsilngjSi zbrar jsou obousrrnost, gizpusobitelnost a interaktivita. Kazdy online uziva-
tel je zarove také potencialnim vydavatelem (médiem). Internekéde penasSet text,
zvuk i obraz a tak si fiteme bez probléinprecist zpravodajstvi, poslechnout radio,
zhlédnout video, komunikovat se svymiateli a rodinou nebo pouzivat socialni¢sit
V dnesdni dob uz je jedno, jestli uzivatel konzumuje online dbsa PC nebo na mobilnim
zaizeni, rozdily se smazavaji a takeé existuje fenoku#rzumace obsahu nékolika ob-

razovkach najednou.

Internet v sob kombinuje také starSi média afazuje je do svého vlastniho repertoaru.
V historii ndstup nového meédiatginou neznamenal zanilkéjakého starSiho, ale nova
a os¥dcena technologie vzdy ptase nahradila tu starou. Tak to prgwadobré bude

i vtomto @ipack, kdy se internet stal technologickou platformopii#eZzitosti pro rozvoj

a vyvoj tradénich médii. Internet obsahuje velké mnoZzstvi nfsadormati — je zarove
médiem i technologickou platformou a toto §egice plati v pipad mobilnich technolo-
gii. Internet je stal¢astji konzumovan na mobilnich #Eaenich a postugnse zajem vel-
kych hr&u ubird timto srrem (responsivni design webovych stranek, mobibtikace,

mobilni vyhledavani, mobilni socialni &itatd.).

Online a mobilni reklama tize byt, oproti reklamv tradiénich médiich, vysoce interak-
tivni, dolie mefitelna a méa nakladna. Nize pisobit jak globala tak také cile& a oslo-
vovat ugity trh nebo skupinu zdkaznik Online uzivatel reaguje na obsah, sdm zasahuje
do c&ni, komunikuje s fateli a rodinou a vyhledava informace (podle swéastniho uva-
Zeni). Porovnéni internetu s klasickymi médii zdidka reklamy uvadim v nasledujici ta-
bulce. (Blazkova, 2005)
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Tabulka/obrazek ¢. 14.:  Porovnani internetu a tradiénich meédii
/ONLINE\ TELEVIZE | CASOPISY | NOVINY RADIO
GEOGRAFICKE POKRYTI globalni \ narodni narodni lokalni lokalni
ZACILENI velmi dobré \ dobré vyborné dobré dobré
ZAPOJENI interaktivni pasivni aktivni aktivni pasivni
EFEKTIVITA vyborné Spatné Spatné Spatné Spatng
BOHATOST multimédium | zvuk, obraz| text, obraz| text, obrgz zvuk
NAKLADY ZA ZASAH nizké nizké vysoké sedni nizké
FLEXIBILITA \ vynikajici / dosta&ujici dost&ujici dobra dobra
INDIVIDUALIZACE ano / ne ne ne Ne
RYCHLOST ODEZVY \okamiit é/ zpozdni zpoza@ni zpozdni | zpoZzani

Zdoj: Blazkova, 2005, str. 14

Internet dnes uZivatel konzumuje ni@mych zaizenich (PC, mobil, tablet). St&jjako se

tradicni média niZou v utité forme vyskytovat online, tak i mobilni reklama ¢asto in-

spirovana reklamou z klasickych médii nebo ma tisntérem gesah:

» z televize online mobilni reklama, ktera obsahuje video teraktivni prvky.

V budoucnu bude mozné sledovat TV stanici onlinendilnim zdizeni a nap

v prab¢hu filmu dat pauzu a nakoupit stejné alelei, které ma hlavni hrdina pgav

na soks, apod.

ez printu: celé noviny &asopisy jsou dnes online a v mobilnickiizanich. V ramci

téchto digitalnich verzi se zobrazuje mobilni reklama

e z radia: radio je mozné poslouchat online a na mobilniatizenich, ¢etné re-

klamnich blok a mobilni reklamy, ktera je zvukova nebo se zaljeama displeji.

ez OOH: zde se jedna spiSe o synergii, kdy se pouziajk@ly a dalsi odkazy na

mobilni web v ramci OOH reklamy a reklamy v ndiptodeje.
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6 VYHODY ANEVYHODY MOBILNI REKLAMY

Vyhody mobilni online reklamy iZeme podle Stuchlika a Dt&ka shrnout d@tyi hlav-

nich bodh: interaktivita, cileni, eni a flexibilita. Podle Sedi&a jsou vyhody mobilniho

marketingu: moZznosti cileni, rychla odezva ardaieiitelné vysledky. Frey je§tdoplnil,

Ze mobilni reklama doplije a zesiluje tradni formy komunikace. (Stuchlik-Dvatek,
2002), (Sedl&ek, 2006), (Frey, 2011) Podle mych profesnich zkasg z medialnich

a digitalnich agentur toto mohu jedipotvrdit:

1)

2)

3)

Interaktivita

Mobilni reklama umoznuje interaktivitudasto k ni uzivateleifmo vybizi. Jedno-
duchou akci (kliknutim) rize uzivatel ziskat podrobné informace o produktuone
sluzkg, poloZzit dotaz nebo provést akci (objednéavku). Bratky je také dlezita
ponakupni aktivita zakaznik protoZze ti mohou &t své zkuSenosti dal. Reakce
spotebitel a jejich recenze, které jsou na mobilniclizenich snadno dohledatel-
né, jsoucasto rozhodujicim kritériem pro noveho potenciarihkaznika, ktery se

o koupi teprve rozhoduje. Zéley se tak snazi o co nejvice kladnych hodnoceni,

protoZze ty mohou pozitivnovlivnit a tak ginést dalSi zakazniky.

Cileni:
Mobilni reklamu je mozné velmi dod cilit na uzivatele, na jeho konkrétni polohu
nebo i podletasu. Lze také pouzit unikatni komunikaciésem ke stavajicim za-

kaznikim a jinou smirem k novym zakazntkn. Mobilni reklamu je mozné speci-

ficky cilit také podle konkrétni kategorie vyrabk dalSich kritérii.

M éieni:

V ramci mobilni reklamy se da pomoci analytiky tlhefit a zji¥ovat jak uziva-
telé reagovali na reklamni &dni. Je mozné analyzovat pohyb uzivateb mobil-
nich strankach a tyto informace dale vyuzivat. TjakdéoZné téry v realnéntase

vyhodnocovat ptet zobrazeni mobilni reklamy, miru prokliku CTR arkerzni

pomer (tedy konkrétni dopady na prodeje).
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4) Flexibilita:

Mobilni reklama je zobrazovana neustale (bez reklambloki jako je to nap
v televizi nebo radiu). Je velmi flexibilni v a&nformatech. Mobilni reklamu Ize
shadno fizpasobit a cilit na konkrétni uzivatele. Zadavatelétakize v realném
¢ase vyhodnocovat vysledky a éSpost kampaha kampa prizpasobovat a rénit

(s pongrné nizkymi naklady kampaoptimalizovat).

Nevyhoda mobilni reklamy je, Ze neexistuje jednamdeni uzivatel nagi¢ celym ces-
kym mobilnim internetem. Globalni Ridjako jsou Google a Facebook, #muji pouze
svéa (neauditovand) data a do celoplosnych vyzkumamciCR se nezapojuji. Dalsi nevy-
hoda mobilni reklamy iZe spdivat v zasahovani do soukromi uZivatdBude pateba
stanovit pravidla a legislativni ramec, jaké inface o uzivateli 1ze v mobilni reklam
pouzit nebo shromdbvat a jaké uz ne (hlagrv pripac velkych globalnich h&& Googlu

a Facebooku). Z této oblasti jsou zajimavé tytaladjudikaty z posledni doby:

e pravo byt zapomenut wipad Googlu: rozsudek Soudniho dvora EU padl v polo-
viné kvétna 2014 a od té doby mohou Evropané Zadat po dgwési Google, aby
ve vysledcich vyhledavani neodkazoval na weby éktdrsahuji choulostivé infor-

mace o nich. Vice néipzpravodajstvi E15" (E15, 2015a, online)

» zdékaz sledovani uzivatel pripad Facebooku: Facebook ma podle tohoto soudni-
ho rozhodnuti festat sledovat uzivatele, kiteejsou na Facebooku zaregistrovani.
Vice nap. Lupa.c2? a Zive.cz® (Lupa.cz, 2015), (Zive.cz, 2016b, online)

1 Zdroj: E15.cz Pravo byt zapomenut funguje rok. Google odmitl B&cent zadosti[online]. [cit. 16.11.2015a].
<http://e-svet.e15.cz/internet/pravo-byt-zapomenaguje-rok-google-odmitl-59-procent-zadosti-118820

12 Zdroj: LUPA.cz: Belgicky soud: Facebook nesmi sledovat lidifiktejsou jeho uZzivateljonline]. [cit. 16.11.2015].

<http://lwww.lupa.cz/clanky/belgicky-soud-naridileibooku-ukoncit-sledovani-lidi-co-nejsou-jeho-uzald#>

13 Zdroj: ZIVE.cz: Francouzské ultimatum pro Facebook: domesiai skorei sledovani neregistrovanych uziviitel
[online]. [cit. 9.2.2016b]. <http://www.zive.cz/ldkovky/francouzske-ultimatum-pro-facebook-do-trigieei-skonci-

sledovani-neregistrovanych-uzivatelu/sc-4-a-181328>
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7 METODIKA A STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad analyzy relevantnich statistik, vyzkdna trend na poli mobilni reklamy hle-
dam odpowd’ na otazky, jak si stoji mobilni reklama nyni ayja& vyhled do budoucna.
Zajimaji nt také nazorgeskych marketérna mobilni reklamu, analyza vySe objemu in-
vestic do mobilni reklamy a situace/trendy v oblasbbilni reklamy v zahragi. Touto
analyzou, pizkumem a rozborem prétim mnou stanovené vyzkumné otédzky, které pak

v zawru analytické&asti této DP také zhodnotim.

Stanovuji tyto vyzkumné otazky:

» Otazka €. 1. Je penetrace mobilnichizzeni véeské populaci dostatea a je tento
kanal v tuzemsku vyvinuty natolik, aby byl vhodnyyuZiti pro reklamni &ely

a pro relevantni zasah?

« Otéazka &. 2 Jsou nastroje a formaty mobilni reklamy¢'R dostaténé rozvinuté
a na takové urovni, aby davala mobilni reklama $jay® platna sotést digitali

komunikaniho mixu?

« Otazka ¢. 3. Jak vysoké jsou ¢R investice do mobilni reklamy a jaké jsou v této

oblasti trendy aiedpowdi do budoucna (i vzhledem Kk situaci v zahégfi

» Otazka ¢. 4: Co si mysli o mobilnim marketingu a reklagesti marketingovi spe-

cialisté, ma pro &imobilni reklama vyznam?

Tyto otazky prowiim v zawru analytické&asti DP.
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II. ANALYTICKA CAST
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8 VYBAVENOST OBYVATELV CR MOBILNIMI ZA RiZENiMI

Pro rozvoj a ¥tSi atraktivitu mobilni reklamy jetdeZita vybavenost obyvat€R chytrymi
zarizenimi a mobilnim internetem - ta stale stoupdétd kapitole analyzuji jaka je pene-

trace smartphana tablet v populaci a jak je roz&ny mobilni internet.

8.1 PENETRACE SIM KARET

Od roku 1999 strinrostla penetrace SIM karet mezi obyvatéR a v roce 2013 uz bylo
aktivnich 14 miliori SIM karet. Na z&atku mobilnich siti odpovidal pet aktivnich SIM
karet p@tu zakaznik (uzivatefi mobilnich telefofl), dnes uz to neplati. Jeden uzivatel
casto vlastni &kolik zatizeni. Mize vlastnit gkolik mobilnich telefort (nag. jeden osob-
ni a druhy firemni) neboé&kolik raznych za&izeni (nap. mobilni telefon a tablet nebo mo-
bil a notebook s mobilnim datovym tarifem, kdy seimternet fipojuje pomoci USB mo-
demu se SIM kartou). Od roku 2009 rosteégidSIM karet uz jen pozvolna. Od roku 2013
je navic mozné snadndgmeést telefonndislo mezi operatory a tak uzivatelé spigechazi

mezi operéatory a et SIM karet uz §liS neroste. Vyvoj nazognukazuje nasledujici ta-
bulka. CSU, 2015, online)

Tabulka/obrazek & 15.:  Vyvoj poétu aktivnich SIM karet v CR

——dle metodologie CTU —&-dle metodelogie CU/EK
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16,000 137601021713 14215
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Zdroj: Cesky statisticky (fad - Telekomunikani a internetova infrastrukturdcit. 9.11.2015].
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Prepaiteno na obyvatele vychazi aktu&lriblizné 133 SIM karet na 100 obyvatel a v roce
2014 uz pouzivalo mobilni telefon 99 % obyvai®&. Trh je tak pl&§ nasyceny aip pou-

Zivani mobilniho telefonu t&hnezalezi na pohlavigku ani vz&lani. Slabsi skupina jsou

jen lidé star$i 65 let. To je mozné &t nasledujici tabulceCSU, 2015, online)

Tabulka/obrazek ¢. 16.:  Jednotlivci pouzivajici mobilni telefon (v % ve skyping)

W2003 H2014

POHLAVI:
muzi
eny

VEKOVA SKUPINA:

16-24 let

25=34 et

3544 let

45-54 let 671

55-64 let

654

48,9
VZDELANI(25+):
zakladni

stredni bez maturity
stifedni s maturitou

vysokotkolske

s

Zdroj: Cesky statisticky (fad - Telekomunikani a internetova infrastrukturdcit. 9.11.2015].
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8.2 PENETRACE CHYTRYCH TELEFON U A TABLET U

Pro rozvoj mobilniho internetu je ve spiiesti dilezita penetrace chytrych izzeni. Na
téchto zd@izenich se mobilni internet velmi debvyuziva a nabizi pak uzivaiel Siroke

moznosti - snadnou konzumaci obsahu a zpravodaigtit@&né mobilni aplikace i zabavu.

Polovina populace uz v roce 201%°R vlastnila chytré Zdzeni a penetrace smartplion
a tablet tak dohromady igkratila hranici 50 %. Chytrym telefonem uz v tomto obdo
disponovalo térr 4 miliony lidi (45 % populace vesku 12-79 let) a tablet vlastnilo vice
nez 2 miliony lidi §tvrtina populace). To zjistil Media Projekt ve svéwntinualnim vy-
zkumu, @ zjiStovani vybavenosti elektronickymiidaenimi v populaci vedku 12-79 let.
Chytry telefon nebo tablet uz tak vliastni 4,5 mmilididi zCR. Mezir@&ng tak vybavenost
chytrymi za&izenimi vyrostla o 12 procentnich liod dale roste. Nasledujici graf znamor

je vyvoj vybavenostigmito zaizenimi v pfibéhu ¢asu. (Media Projekt, 2015, online)

Tabulka/obrazek €. 17.:  Vyvoj vybavenosti chytrymi zaizenimi v populaci

60 % -
—s—souhrnny
— 50 % ukazatel
o e
40 % + ~ 239 a -E-smartphone
30 % — = )
24 % =—tablet
20 % ——
9 L = ttad
12 % o 1% Bt 115 li:ﬁ-f’ : ~o-tetka
o, e 7
10 % -8 e QF‘L B -

6% 7%

%% 3% 3% 3% 4% 5% 5% 5% 5%

0% 2% 295

12/1 12/2 12/3 12/4 13/1 13/2 13/3 13/4 14/1 14/2 14/3 14/4 15/1 15/2

Zdroj: Media projekt — 1. a 2.¢tvrtleti 2015 Unie vydavatel, MEDIAN, STEM/MARK. [cit. 9.11.2015].
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viw s

obyvatel uz je penetrace dokonce nad 70 %, jakdig v nasledujicim grafu. (Media Pro-
jekt, 2015, online) Tito lidé zarosienohou byt zajimaySi cilovou skupinou pro mobilni

reklamu, protoZe maji v pméru vysSi pijem nez ¥tSinova populace.

Tabulka/obrazek €. 18.:  Vyvoj vybavenosti chytrymi zafizenimi (vybrané skupiny)

90 % — .
——vék 12-19 |et

80 % +
—=vék 20-29 [et

70 % -
60 % — -m-vzdélani V3
-e—vek 30-39 let
40 % +—
30 % — ——Praha
20 % 3 =
i —+—populace
10% - ©
0 %

12/1 1272 12/3 12/4 03/1 03/2 03/3 03/4 04/1 04/2 04/3 04/4 05/1 05/2

Zdroj: Media projekt — 1. a 2.¢tvrtleti 2015 Unie vydavatel, MEDIAN, STEM/MARK. [cit. 9.11.2015].

8.3 PENETRACE MOBILNIHO INTERNETU

V CR pouziva internet 80 % populace vk 16-65 let a 65 % z¢hto uZivatel je on-
line nekolikrat denr. (TNS Aisa, 2013, online). Podle ng§i studie spoknosti Gemius
je penetrace internetu@R dokonce 88 % pro populaci véku 18-69 let a vy3si online

penetraci v regionu CEE ma pouze Estonsko (90 @@&m(us, 2015a, online)

NejvétSi nav&vnost zaznamenakesky internet v lednu 2015, celkerfep 7 milionu real-
nych uzivatel za nesic. Dlouhodob navstvnost internetu \CR neklesa pod 6,5 milionu
uzivateh mesicng. Cisla dlouhodob rostou a internet je dnes dostupny Sirokym masam.
Na nasledujicim grafu je mozneé ¥idjak paty ceskych uzivatél internetu postupghrost-

ly. (SPIR, 2015a, online)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Tabulka/obrazek & 19.:  Vyvoj velikosti internetové populace vVCR

= 7,5
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Zdroj: SPIR - Vysledky NetMonitor a AdMonitoring za srpen 20Fk, 5 [cit. 14.11.2015a].

Tento trend kopiruje také rostouci mobilni penetrimternetu weské populaci. Podle vy-
sledki NetMonitoru ze z& 2015 pouziva jiz vice nez 3 miliony uzivdiehobilni telefon

k navstvé webovych stranek zapojenych do vyzkumu (pokud bgclzohlednili také Go-
ogle a Facebook, ktedo vyzkumu zapojeni nejsou, tak bude teéislo jesSE vysSSi).
NejnavstvovartjSi mobilni kategorie byly v #& 2015 podle NetMonitoru: domovskeé
stranky portal (1,6 milionu uzivatel), komunik&ni sluzby (0,94 milionu uZivate)

a bulvarni magaziny (0,92 milionu uZivatel Paiet zobrazeni stranek provedenych
z mobilniho telefonu dosahl viz&2015 téndit 1,2 miliardy. Dena sledovalo velké mnoz-

stvi uzivatel z mobilniho telefonu také multimedialni obsah. if@es, 2015b, online)

Tablet pouzilo k navsveé stranek zapojenych do vyzkumu NetMonitor ¥iZ&15 téenst

1,2 milionu uzivatel (o 15 % vice nez v srpnu 2015). Denni n&usbst z tablet byla
pramérné 0,5 milionu uzivatal. NejnavstvovarejSi kategorie z tabletu byly v #582015:
domovské stranky portiél(745 tisic uzivatél), bulvarni magaziny (470 tisic uZivatgl

a zpravodajstvi (416 tisic uzivaigl (Gemius, 2015b, online)

Spol&nost PWC uvedla, e penetrace mobilniho internafiR\byla na konci roku 2014
témet 50 % a do roku 2018 ma Wt na 70 %. (M-Journal, 2015, online)
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Jaké portaly byly v srpnu 2015 nejnas@varjsi v CR z hlediska pé&tu uZivateh
z mobilnich z&zeni, uvadim v nasledujici tabulce. RU znamen&tprealnych uzivatél
(,real users®). (SPIR, 2015a, online)

Tabulka/obrazek €. 20.:  Nejnavstévovarg|Si portaly z mobilnich zafizeni

0 1000 2 000 0 400 800
| Tisice RU N i . Tisice RU
S€ZNam.cz SeINAM.CZ
|
idnes.cz idnes.cz
: - |
novinky.cz novinky.cz
[ [
iprima.cz Super.cz
| H
super.cz heureka.cz
nova.cz RU total stream.cz Rl tatal
blesk.cz mapy.cz
heureka.cz -, sport.cz
3 MOBILE 4
sport.cz {IO) blesk.cz
extra.cz iprima.cz

Zdroj: SPIR - Vysledky NetMonitor a AdMonitoring za srpen 205, 13 [cit. 14.11.2015a]

Aktualni nav&tvnostceskych online médii z PC, mobilu a tabletu je mozjmdit online
v aplikaci NetMonitoru na adreséttp://online.netmonitor.cz.Méteni je auditované a je
provadno ,hybridnim gistuperts. Tedy méfenim jak na stranméieného serveru,gite-
centric*), tak na strahinternetového prohliZe uzivatele (user-centric*). DalSi informa-

ce viz webové stranky projektu NetMonitdr(NetMonitor, 2015, online)

Podle statistik NetMonitoru bylo na&sku roku 2016 uz 16 % internetového trafficu (po-

&tu nastenych stranek) ¢R z mobilnich z&zeni. (M-Journal, 2016b, online)

14 zdroj: NetMonitor: O projektu. [online]. [cit. 28.11.2015a].<http:/www.netmonitor.cz/netmonitor-o-

projektu>
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9 CHOVANI UZIVATEL U A JEJICH SEGMENTACE

DulezZit4 je také doba, kterou uZivatelé online tr@iiuz z PC nebo mobilnich daeni).
Podle vyzkumu TNS Aisa stravil fimérny uzivatel v roce 2013 online celkem 15 hodin
tydn¢: 8 hodin bylo zpravodajstvi, 5 hodin z4bava a &8itmp nakupy. (TNS Aisa, 2013b,
online) Podle statistik SPIR ze srpna 2015 byingirny ¢as ¥novany internetu nizsi -
vyzkum uvedl pimérné 25 hodin mdsicné na uzivatele. (SPIR, 2015a, online) V tomto
vyzkumu vSak neni zahrnuto vSe - nejsou Zgg mobilni aplikace (nap Facebook,
Instagram, aj.), sluzby Googlu (fafyoutube), soukromé e-komerce stranky (eshopy, ce-
nove srovnave, aj.), a dalsi. Toto se snazil vyzkum TNS Aispoagiaste€né zohlednit.
Bohuzel neni \CR dostupny lepsi vyzkum. Podle mého néazoru je &kitwas straveny
online je&k vyrazre vyssi. Generace'Yje online téndf neustale a konzumace z mobilnich
zaizeni a PC se prolin&llbem celého dne (vyrazny je také fenomén konzumbsahu na
vice obrazovkach najednou). Zajimavé sk&obsti zachytila infografika TNS Aisa

z vyzkumuCesi v siti, vybiram &které Gdaje. (TNS Aisa, 2013b, online)

Tabulka/obrazek ¢. 21.:  Co pro dotazované znamenal internet

Co pro mé Inamend intesnet?

93" 58" 57" b5" 52" H2"

ZDR0J INFORMACI STIHAT VIC VECI PRACE / STUDIUM NOVI PRATELE SOUCASNI ot
NAJEDNOU PRATELE

Zdroj: TNS Aisa — infografika ze studi€esi v siti 2013 [cit. 14.11.2015]

15 Vice o generaci Y (Millennials/iGen) néklad na Wikipedii https://en.wikipedia.org/wiki/Millennials;

https://cs.wikipedia.org/wiki/Generace_Y
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Tabulka/obrazek ¢. 22.:  Co dotazovani nefastji d élali online

Co nejéastefi délime na internetn?

93°)  90°

E-MAILY ZPRAVODAISTVI SURFOVANI

Zdroj: TNS Aisa — infografika ze studi€esi v siti 2013 [cit. 14.11.2015]

Tabulka/obrazek €. 23.:  Z jakého zaFizeni jsou dotazovani online v pikbéhu dne

D kterow denni Jobu gsme oboglle on -line ?

B poditac [ mobilni telefon
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PozDEN ZKRAJE PozDE V POSTELI V NOCI
KovZ RANO DO PRAGE DOPOLEDNE ~ POLEDNE ODPOLEDNE ~ ODPOLEDNE  VECERA VECER PRED
VSTAVAM USNUTIM

Zdroj: TNS Aisa — infografika ze studi€esi v siti 2013 [cit. 14.11.2015]

Podle Freye je v marketingovych komunikacicdhedité sledovat vyvoj cilovych skupin
a trendy, které jejich chovani formuji. Fréka, Zze marketé by se néli ptizptisobovat
zmeénam chovani spigbitell a reagovat na jejich zmy v Zivotnim stylu.Cesti online
uzivatelé jsou zarowespotebitelé a na internetu hledaji informace, aby moldvych na-

kupech Iépe rozhodovat. Je protdeité je znat a segmentovat. (Frey, 2011)
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Jak uvadi Bartova - odkryvani segmienmoziuje racionalni orientaci firmy na trhu a tato
potieba roste sipvahou nabidky nad poptavkou (s rozvijejicim séézaim prostedim).

CR je zend s rozvinutym a nasycenym trhem, tatorpba je tak kifova. (Bartova, 2007)

Pri segmentackeskych online a mobilnich uzivabetituji studii Cesi v siti od TNS Aisa.
Ta segmentovala uzivatele na zaklgdjich chovani. UZivatele roztlla na ty pasivni
a aktivni - podle aktivit, které online provozovalliz nasledujici obrazek. (TNS Aisa,
2010, online)

Tabulka/obrazek ¢. 24.:  Segmentace podle aktivit I.

Stahuju si filmy
Hraju hry online

Diskutuju

Vedu blog
m se Vkladam

uju video
Prispivam do encyklopedie
Chatuju
Volam gdilim soubory
navam céfﬁk“p“i"

Rezervuju L
mace  hotely Platim acty

Zdroj: TNS Aisa — Cesi v siti 2010 [cit. 14.11.2015]

zabava

uzitek

Na zaklad aktivit potom TNS Aisa identifikovala Sest segmiemtivaky, hledée, bavée,
komunikatory, vytzovatele a tiirce. Jejich zastoupeni podietnosti v online populaci na

nasledujicim obrazku. (TNS Aisa, 2010, online)
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Tabulka/obrazek ¢. 25.:  Segmentace podle aktivit 1.

BAVICI (11%)

DIVACI (33%) ’—1

zabava

KOMUNIKATORI (19%)

TVURCI (5%)

e .1

HLEDACI (22%)

uzitek

VYTEZOVATELE (10%)

I——

Zdroj: TNS Aisa — Cesi v siti 2010 [cit. 14.11.2015]

TNS Aisa tchto Sest skupin dale popsala podle jejich prinm@roinline chovani:

» Divaci (33 %): pouzivaji (mobilni) internet hla¥k odpainku, zaba¥ a pro volny
¢as.Castoctou zpravy, prohlizeji fotky, poslouchaji hudbuedsiji video.
* Hleda¢i (22 %): hledaji praktické informace a ghtsi usnadnit Zivot. Hledaji

v mapach a katalozich, informuji se ota@si nebo dopravni situaci. 4ji§i jizdni

rady, programy kin a ceny.

e Komunikato¥i (19 %):vyuZzivaji (mobilni) internet pro rychlou a snadri@mmuni-

kaci. PiSou si zpravy s ostatnimi, organizuji akeeznamuji se.

» Baviéi (11 %): ch&ji online bavit sebe i ostatni. Podporuji zabavahsji hudbu

a filmy, nahravaji fotky a videa, hraji hry.

» VytéZovatelé (10 %): hledaji pragmatické vyhody a moznosti (ittobo) interne-

tu. Hledaji navody, srovnavaji ceny, nakupuji, dbgevaji zboZzi a sluzby.

e Tvirci (5 %): chapou (mobilni) internet jako prostor geberealizaci. Piglanky,

navody a tipy. Bspivaji do for a tvti blogy. Sdileji mysSlenky, nazory a rady.

(TNS Aisa, 2010, online)
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Mobilni konzumagci, reklamu i nakupy budeCR ¢&¢im dél vice ovliviovat generace
Y (mladi lidé narozeni v 80. letech 20. stoleticagdji). Tito mladi lidé neznaji st bez

internetu a mobilnich technologii a podle dat zkeypu MML-TGI + LSS za rok 2014 pro
CR je pro 1 klicovy volny¢as a zazitky, kdy chiji dobie skloubit pracovni i osobni Zivot.

Dale je z dat vyzkumu pro tuto skupinu patrné:

* jsou to nejastji liberalni extroverti, kté si uwdomuji, Ze jetlovék zodpowdny

sam za sebe i 8yuspEch,
* jsou dominantni, i kdyZ se nepokladaji za raciohaln
e Uznavaji rovnopravnost maa zen (pro mnohé je rodinéefitek).
» chtji vy¢nivat z davu, radi cestuji a poznavaji nova mista,

e nemaji radi rutinu — vyhledavaji nové zkuSenosthtji zazit blaznivé a neznameé

véci, ale v ramci vlastniho bezggtzv. ,bezpé&na dobrodruzstvi*).
* maji kladny vztah k Zivotnimu prdsti,

» pokud jde o dvéru a zdroje informaci — tito lidé téhvzdy &ii svym vrstevnilim

a pratelim (vice nez autoritam a expiant),
* hlavnim inform&nim zdrojem je internet, ktery je vysoce afinitrédium,

* konzumuji nova média vyragrvice nez obecna populace a velké mnozsigu

stravi na socialnich sitich (hlavRacebook a YouTube),
* moderni technika je pragmepostradatelnou sédsti jejich Zivota,
» sleduji filmy na internetu a v kin
e sleduji médni trendy,
» snazi se Zit zdraypeiuji o své zdravi a sy vzhled,

» reklama musi byt zabavna a zaujmout.

(vlastni analyza dat MML-TGI + LS6R za rok 2014)
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Pokud se jedna o medialni konzumaci, tak vysokplzdsa televize a (mobilni) internet.
Online ma navic i vysokou afinitu, jak uvadim v ledésijici tabulce, ktera ukazuje medial-

ni konzumaci generace YGR. (vlastni analyza dat MML-TGI + LSGR za rok 2014).

Tabulka/obrazek ¢. 26.:  Medialni konzumace generace Y €R

| — each -I—afﬁnityr:hl

100,0

Zdroj: Vlastni analyza dat MML-TGI + LSS CR z roku 2014.
Generace Y ma podobné rysy Hamelym rozvinutym sétem, rekdy setika, Ze to je prv-

ni globalni generace. Globélji zajimaw popisuje ve své studii vyzkumna agentura Ipsos

(viz Ipsos, 2014, online). Jak zapojit a zaujmowb generaci uvadi Barkley a BCG takto:

Tabulka/obrazek €. 27.:  Jak zapojit a zaujmout generaci Y

STARY MODEL NOVY MODEL
VyruSeni Zapojeni
Reakce Interakce

ZavisliuZivatele Angaiovani uZivatelé

Velke sliby Osobnigesta
PasivniuZivatelé Aktivnispolutvirci

Zdroj: Barkley a BCG — American Millennials, 2012, str. 11
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10 CO CESI NAKUPUJIi ONLINE A Z MOBILNICH ZA RIZENI

Cesi nakupuji online stakastji. PodleCSU v roce 2015 nakupovalo v online obchodech
42 % spatebiteli a hodnota nakupu se tastji pohybovala v rozmezi 2 800 — 14 000.K
Vyzkum CSU dale zviejnil, Ze ve ¥kové skupig 25-34 let nakupovalo online dokonce
67 % spatebiteli a ve ¥kove skupig 35-44 let to bylo 59 % spi@biteli. Neastji spo-
tiebitelé nakupovali online toto zboZi: okd&i a obuv, vstupenky, kosmetiku a zdravotni
prostedky, elektroniku a sportovni geby. CoCesi nakupovali népstji, viz nasledujici
tabulka!® (IHNED, 2015a, online)

Tabulka/obrazek ¢. 28.:  Co Cesi nakuji online

Polozka Podil nakupi v CR
Obleéeni, obuv 22 %
Wstupenky 16 %
Kosmetika, zdrav. prostiedky 11 %4
Elektronika (vEetné mabilnich telefond) 10 %4
Sportovni potfeby 2 %
lizdenky, letenky B %
Kniny, Easopisy 7 %
Ubytovani 7 %
Bila technika 6 %4
Hracky 5 %
ling sluZby v oblasti cestovani 5 %
Fitness, wellness 4 52
Potraviny 5 %
FatosluZby 3 %
Telskomunikacni sluzby 3 %

Zdroj: CSU — IHNED: Stéale viceCechi nakupuje pies internet. (IHNED, 2015a)

16 zdroj: IHNED.cz: Stale viceCechi nakupuje pes internet. Nejastji obleceni a obuv.[online].
[26.11.2015a]. [cit. 26.11.2015a]<http://byznys.ihned.cz/c1-64907190-stale-vice-oechkupuje-pres-internet-

nejcasteji-obleceni-a-obuv>
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DulezZitost mobilni reklamy pak dokladaji statistikyoaiace Visa Europe, kterd analyzova-
la Gtraty z mobilnich Zé&eni. Podle této spaleosti rostou mobilni nakupy o 40 % a to je
tiikrat rychleji nez nakupy prasgtdnictvim PC. Pr@eskou republiku spot@ost uvedla, ze
pramérné lidé zaplati Bhem jedné transakce 2 40@ res mobilni telefon a 3 200Kres
tablet. Marcel Gajdo$, regiondlni manaZer asocMisa Europe proCR a Slovensko,

k vyzkumu uvedl;,Z nadich puizkumi vyplyva, zeCesi miluji inovace a moderni techno-
logie. Chytry telefon dnes vlastnrit$ina lidi a my jim progednictvim aplikace Visa chce-

me ukazat, jak vyhodné i bezpé je placeni mobilemX (E15, 2015b, online)

Toto potvrdila také spodmost PayPal (provozovatel jednoho z g&ich platebnich sys-
témi na sw¥té). Tato spolénost shodé uvedla, Ze mobilni nakupy rostliikrat rychleji
nez elektronické obchodovani jako celek.ddsfjSi zpisoby mobilniho ndkupu bylyres
mobilni aplikaci (vyuzilo 64 % zakaznika pes mobilni web (vyuZzilo 52 % zakazi)k
Pay-Pal dale uvedl, Ze &aptji nakupované kategorie zbozfgs mobilni z&zeni jsou
v CR: elektronika, oblkgeni, autodily, sportovni vybaveni, tiecké airemesiné pdeby.
Damien Perillatfeditel spolénosti PayPal pro #dni a vychodni Evropu, k tomu uvedl:
,Mobilni obchodovani uz neni budoucnosti onlinetgla je to jeho satasnost.Cim dal
tim vice spaebitel; zaizuje své nakupy/ps smartphony a tablety. @esi jsou v tom,

oproti jinym zemim #tdni a vychodni Evropy, nejaktig#i.“ *® (IDNES, 2015, online)

Detailrgji analyzoval mobilni ndkupy ¢R projekt Cesky Nakupni Kogiktery provedl
prizkum mezi 120 neptSimi ceskymi online obchody. Z vyzkumu vyplynulo, Ze viwez
17 % gistupa na tyto eshopy bylo v roce 2015 z mobilnichizeni a to byl mezitni na-

rast o 100 %. Jako nejtezit¢jSi oblasti uvedl tento vyzkum: mobilni reklamu, ini UX

(uzivatelskou zkuSenost) a mobilni Ul (uzivatelst#hrani). Podrobnosti z této studie jsou

7 zdroj: E15.cz: Mobilni nékupy rostou o 40 procent,iikrat rychleji ne? e-commerce[online].
[20.11.2015b]. [cit. 22.11.2015b].<http://e-svet.e15.cz/it-byznys/mobilni-nakupy-oasb-40-procent-trikrat-

rychleji-nez-e-commerce-1247750>
18 zdroj: IDNES.cz: CeSi nakupuji gres mobil, nejvic ve #dni Evro. [online]. [19.3.2015]. [cit.

26.11.2015]. <http:/ffinance.idnes.cz/lide-si-oblibili-nakupy-gs-telefon-d7h-
/podnikani.aspx?c=A150318 122311 podnikani_kho>
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dostupné online a také v report&zské televize o nakupovanfes mobilni z&zeni®
(Cesky nakupni kosik, 2015, onlinef;gska Televize, 2015, online) Rrje tolik dilezité
mobilni UX a Ul uvadi naip Janouch, jsou to tytotdody: uzivatelé mobilnich Z&eni
nemaiji tolikcasu a trplivosti a tak informace musi byt snadno a rychlstdpné - musi byt
k véci. Pro uZivatele mobilniho Eaeni je také nefjemné cokoliv vypiovat. Mobilni
design by mil byt celkow Usporny i vzhledem k rychlosti &gni mobilni stranky. (Ja-
nouch, 2014)

Podle statistik nakupniho srovné&eaHeureka prohlizCesi nefastji na mobilnich ztize-
nich v eshopech mobily, parfémy, knihy, elektron&erotické poriicky. Tomas Braver-
man,feditel srovhavée Heureka, k tomu uvedMezi zbozim, které lidé na mobilech pou-
ze prohlizi a které re&nnakoupi, jsou rozdily. | zde se v3ak opraisku chovanCechi
znenilo - letos se na mobileatasiji nakupuje drobna &na elektronika, knihy nebo kr-
mivo - zkratka &ci pro keZnou denni spgebu.” Podle statistik Heureky jeitkzity také
fakt, Ze 52 %Cechi pouziva mobilni telefon v kamennych obchodech, @irpvnalo cenu
zboZi a zjistili dodatné informace. | zde je pak velky prostor pro zasahto uZivatel

pomoci mobilni reklamy. (IHNED, 2015b, online)

E-commerce portél Slevomat uvedl, Ze 20 % priodéjse uskutailo z mobilnich z&ze-
ni a totocislo dal roste. Pro Slevomat to ve 2015 znamengjedoavky z mobilnich z&
zeni v hodnadt cca 260 miliod K¢. DalSi zajimavé informace jsou dostupné onlinémai

prednasky MOBILizace ve Slevomatu® (Business IT Club, 2015, online).

Oblast, kterd \CR zaziva prudky rozvoj, je nakup potravin onlineli®e prodejci potra-
vin Tesco Potraviny on-line, Rohlik.cz, Kolonial.cz @SK.czocekavaji v nejblizSich le-
tech miliardové obraty. Z&mito subjekty stoji kapitalavsilni investdi, kteri chji ceské
uzivatele natit nakupovat potraviny online a to jak na PC, takét z mobil a tablet.
Nejdtive se sluzby rozvijeji ve velkycha&stech, kde je vysoka hustota obyvatel a lidé maji

v praméru vysSi pijmy. Také je v ramci velkych #&st jednodusi nastavit logistiku, zajistit

19 zdroj; CESKY NAKUPNi KOSIK: Mobilni nakupovani v CR. [online]. [cit. 26.11.2015].

<https://www.ceskykosikroku.cz>

20 zdroj: Business IT Club: Marie Chytilova, Michal Bilka - MOBILizace ve Slevoatu. [online]. [cit.
7.12.2015]<https://www.youtube.com/watch?v=iZ1wKwJf-OQ>
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ekonomicky vyhodny rozvoz zboZzi, nastavit procesyestovat sluzbu jako takovou.tPr
zkum KPMG ,Nakupni zvyklosti ¢R‘ uvedl, Ze s nakupy potravin online ma zku3enost
uz kazdy patyCech, i kdyz pravidektakto nakupuje zatim jen 2 %echi. Podle tohoto
vyzkumu se dalSich 23 % obyvatel k nakupu potrantine v blizké dob chysta. Lidé
zatim nakupuji online primagrtrvanlivé potraviny, nealkoholické napoje, sladkosilé-

ko, ml&né vyrobky a alkohd* (KPMG, 2015, online) Do budoucna bude zajimavdasle
vat, jak se bude tato oblast vyvijet a zd@gsi rijmou. Tedy jak rychle se nalinakupo-

vat potraviny online a kolik budou utracet.

2L zdroj: KPMG: Tiskova zprava:S nakupy potravin on-line méa zku$enost kazdy pékch. [online].
[9.7.2015]. [cit. 26.11.2015]. <http://iwww.kpmg.com/cz/cs/issuesandinsights/articibtipations/press-

releases/stranky/s-nakupy-potravin-on-line-ma-zRastkazdy-paty-cech.aspx>
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11 INVESTICE DO MOBILNI REKLAMYV  CR

V této kapitole analyzuiji investice do mobilni dioa reklamy vCR. Primarg éerpam ze
zdroji SPIR Gdruzeni pro internetovy rozy@ AdMonitoringu, to je projekt, ktery sleduje
vydaje do online reklamy (Admonitoring.cz). Nevylodtohoto monitoringu online inves-
tic je, Ze statistiky o vydajich do online reklamgjsou kompletni (velci zahr&ni hr&i,
jako jsou Google a Facebook, data négjeji kompletni nebo &bec) a dostupna data
jsoucaste&né v cenikovych cenach, protoze neexistuje na tridmyadroj, ktery zna objem
inzerce Wistych pe®zich (po slevach a bonusech) - to je obchodni stj@nednotlivych
medialnich dom a jednotlivych zadavatiel(Zadny zdroj tato data nedokaze agregovat za
cely trh a ejmeé by je neposkytl viejne). Data AdMonitoringu jsoufiesto to nejlepsi, co
je k dispozici a k orientaci slouzi d@b Oproti jinym stdtm v EU maCR jest vyhodu,
n¢které staty nemaji data ani v hrubé paflaliuto roli pak supluji velké medialni agentu-

ry, které mohou zwejiovanymi informacemi sledovat své vlastni zajmy.

Investice do online reklamy @R rostou o desitky procentnich liokiazdy rok. Mezi lety
2010 a 2014 se objem téhedvojnasobil ze 7,7 miliardy Kv roce 2010 na 14,6 miliardy
K¢ v roce 2014. Nasledujici graf znaioje celkové vydaje do internetové reklamy v jed-
notlivych letech 2010 az 2014 v miliardach.®Wychazim z dat SPIR a AdMonitoringu.
(SPIR, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015b, online)

Tabulka/obrazek €. 29.:  Vyvoj vydaji do online reklamy vCR v miliardach K¢

14,6
15,0 - 1?_,3_
11,2
12,0 -
8,9

5,0 - 7,7
6,0
3,0
0,0 - : : : :

2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: SPIR — AdMonitoring: vydaje do online reklamy. [cit. 16..2015]
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Zajimavy je vysoky mezikmi rast: mezi lety 2010 a 2011 rostly vydaje do inteonétre-
klamy o 16 procentnich bédmezi lety 2011 a 2012 dokonce o 26 procentnidi bmezi
lety 2012 a 2013 o 19 procentnich bamezi lety 2013 a 2014 o 10 procentnichtbod

V roce 2014 zadavatelé inzerovali v ramci onlindamy v hodnat 14,6 miliard K. On-
line reklama \WCR tak zaujima z hlediska celkového objertetitmisto (za televizi a tis-
kem). Nasledujici graf znazasje podil online reklamy na celkovych vydajich @&lamy

v CR v jednotlivych letech 2010 az 2014. Vychazim z$RIRu, ktery se odkazuje na data
vyzkumu Admosphere. (SPIR, 2011, 2012, 2013, 20Q45b, online)

Tabulka/obrazek €. 30.:  Vyvoj podilu online reklamy na celkovych vydajich

199, 205
20% - 17% —
15% | 13% v
10%
5% 7
0% -

2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: SPIR — AdMonitoring: vydaje do online reklamy. [cit. 16..2015]

Jednotlivé média typy z hlediska investic do rektan€R v roce 2014: televize 31,2 mili-
ardy K¢ (42 % z celkovych investic), tisk 17,5 miliardy K24 %), online 14,6 miliardy K
(20 %), radio 6,1 miliardy K(8 %), OOH 4,5 miliardy K (6 %). (SPIR, 2015b, online)

Nejvétsi cast investic do internetové reklamiigada na celoploSnou (display bannerovou)
reklamu. Vyznamn&ast vydaj do internetové reklamy pakiipada také na reklamu
ve vyhledavéich (Google, Seznam), na reklamu v obsahovychhs{tiefastji Google
reklamni sf) a na reklamu v ramci online katatogvelmi rychly rist objemu mila online
video reklama {rst o 30-50 procentnich boaocné) a mobilni reklama {ist o 15-30 pro-
centnich bod ro¢né). MenSi investice, vadech nizsich stovek mili@rk¢, jdou ra@né do
online PR¢Ianka a RTB (inzerce real time bidding, tedy nakup inzerce v aukci v reél-

ném ¢ase. Tento model nakupu reklamy uinge pokr@ilé cileni a nakup inzerce na
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arovni kazdé jedné imprese, tedy jednotlivého zodmareklamy). Vyvoj vyddj do online
reklamy vCR z hlediska forem reklamy zna#oje p‘ehledré nasledujici graf. Vyse inves-
tic v roce 2015 je expertni odhad sdruzeni SPIRIRS2015c, online)

Tabulka/obrazek ¢. 31.:  Vyvoj vydaji do online reklamy vCR z hlediska forem
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Zdroj: SPIR — AdMonitoring: inzertni vykony [cit. 16.11.2015c]

Mobilni reklama je velky trend na vy&gch trzich a objem inzerce postuproste i u nas.
Aktualné mobilni reklama roste ¢R 0 15-30 % réné a tento iist se dekava i do bu-
doucna (objem mobilni reklamy narostl mezi lety P@&12014¢tyfnasobs). V roce 2014
byly investice do mobilni reklamy @R celkem 261 milioa K¢. Také je dlezité zdiraz-
nit, Ze objem investic do mobilni reklamy je ve &knosti jeS¢ vysSi, protoze€ast display
reklamy a reklamy ve vyhledavani se zobrazuje ndilmich z&izenich, ale v datech
NetMonitoru je zapéitdna do display reklamy, obsahovych siti a kaiegegarch (fitom
se odhaduje, Ze mobilni traffic uZ0R tvai 15-25 % z celkového trafficu). Dale v datech
NetMonitoru neni zapgtano vSechno — néjlad zde neni &bec zapoétena reklama na
Facebooku (kde two mobilni nav&tvnost vice nez polovinu celkové nawgtosti) a také
neni pl¢ zapd@tena reklama v mobilnich aplikacich, protoze Goawevéejnuje data.
(SPIR, 2015c, online)
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12 TRENDY A INVESTICE DO MOBILNI REKLAMY V ZAHRANI  Ci

Online a mobilni reklama roste R o desitky procentnich bbkaZzdy rok a z hlediska
objemu aktualé zaujima teti misto za televizi a tiskem. V nejblizSich létéy nela onli-

ne reklama R predstihnout tisk, ktery je z hlediska vydlaja druhém mista postupt
klesa. Na zapaduz se tak stalo. Globardokonce rozliSuji online reklamu a mobilni re-
klamu jako samostatné kategorie a nytgk@vaji moment, kdy samotna mobilni reklama
piedstihne reklamu v tisku. Z hlediska vyiajo reklamy pak budou formy reklamy glo-
balné v tomto pdadi: televizni reklama, online reklama na PC, mmohiéklama, tiskova

reklama. Globalni medialni agentura Zenith Optiraddigedpovida uz na rok 2016.

Podle &chto pgedpowdi Zenith Optimedia diky mobilni reklamroste cely reklamni trh
a mezi lety 2014 az 201%ipadne 83 % novych pén v reklang na mobilni reklamu. Tato
studie uvadi, Ze mobilni reklama vyroste z podili% na globalnich reklamnich investi-
cich v roce 2014 na 15 % do roku 2017 a onlinearakl dohromady (na PC a mobilu) glo-
balre predkEhne televizni reklamu a stane se neggdlim média typem v roce 2018. Mo-
bilni reklama pak bude mit podle této studie v r@a6&8 hodnotu asi 2,85 bilionu korun
(oproti letoSnimu roku se jedna o @stro @iblizné 130 procentnich bddl a bude pedsta-
vovat ges 50 % z hodnoty online reklamy. Steve King, glob&EO Zenith Optimedia
k tomu uvedI:;,Mobilni technologie rapidé meni Zivot spotebitel: po celém sité a to ma
za nasledek také premu Iéta zabhnutych business modellsme nyni £dky nejrychlejsi
promeny v marketingu, kdy se pracovnici marketingu i koikecnich agentur snazi za-
sahnout spdtbitele, ktéi uz si pl osvojili Zivot s vSudyAtomnymi mobilnimi technolo-
giemi.“ %> #*(Zenith Optimedia, 2015, online), (Strategie, 20drine)

22 7droj: ZENITH OPTIMEDIA: Mobile advertising to overtake newspapers in 201@nline].
[14.8.2015]. [cit. 16.11.2015khttp://www.zenithoptimedia.com/wp-content/uploads/Z09Adspend-forecasts-

September-2015-press-release.pdf>

23 7droj: STRATEGIE: Reklama v mobilech jekona p@itatovou uZ zaii roky. [online]. [8.12.2015].
[cit. 9.12.2015] <http://strategie.e15.cz/zpravy/reklama-v-mobilgmekona-pocitacovou-uz-za-tri-roky-1253324>
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Podobr to predpovidaji také odhady vyzkumné spolesti eMarketer, kteraredpoklada,
Ze v roce 2016 bude globaimobilni reklama tviit vice nez polovinu investic do digitalni
reklamy a to bude vippaitu vice nez 2,56 bilionu & O fi roky pozd;ji (v roce 2019) se
podle této pedpovdi investice do mobilni reklamy j&Stzdvojnasobi na cca
4,95 bilionu K. Mobilni reklama uz tak bude t&ib70 % z hodnoty digitalni reklamy. Vy-

vOj naznguje nasledujici tabulka.

Tabulka/obrazek ¢. 32.:  Globalni investice do mobilni reklamy 2013 — 2019

Mobile Internet Ad Spending Worldwide, 2013-2019
2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Maobile §19.20 £42.63 S48.69 5101.37 $133.74 $166.62 5195.55
intermet ad

spending
{billions)
—% change TM7.9% 1221% S1.1% 4F46% 31%% 2446% 174%
—% of digital ad  16.0% 294% 40.2%  519%  E94%  A59E T0I%
spending

=% of total media 37%  7E% 11.9%  165%  205%  RMI% 268%
ad spanding

Zdroj: eMarketer : odhad vydaj do mobilni reklamy. [cit. 22.11.2015]

Podle eMarketeru se tytadqupowdi naplni, protoZze uz v roce 2016edpovida globakh
vice nez 2 miliardy uzivatélsmartphof a 1 miliardu uzivatél tablefi. Investice do mo-

bilni reklamy potahnou hla¥nUSA aCina, viz nasledujici tabulk&’ (eMarketer, 2015,

online)

24 7droj: eMarketer: Mobile Ad Spend to Top $100 Billion Worldwide in 26. [online]. [2.4.2015]. [cit.
16.11.2015]. <http://www.emarketer.com/Article/Mobile-Ad-Spend-Tid}H-Billion-Worldwide-2016-51-of-Digital-
Market/1012299?ecid=PR1019>
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Tabulka/obrazek ¢. 33.:  Investice do mobilni reklamy podle zemi
Mobile Internet Ad Spending Worldwide, by Country,
2013-2018
millions

2013 2014 2015 2016 2017 2018
us $10,422 $18,911 $28477 540241 549,560 357,543
China* $920  §7.537 13977 S22140 $31.306 340,604
Uk* §1.949 53,703 35369 37248  §9,132 311,142
Japan $1,835 §2,752 33853 35009 $6,311  $9.573
Germany S451 §1,309 $2,095 33065 54,198 35248
South Korea $455  $1.000 F1.600 32080  524% 32946
Canada 5392 5854 $1416 32200 52862 33466
Australia $341  SES2 1364 32114 52959 jaa47
France 5245 S445  §714 31,035 S1450  $1971
Netherlands $162 5454 3680 3953 $1.,238 31,548
Italy 5205 539 $553 3775 S1.0456 31,380
Brazil 46 525 3549 31015 §1.7E6 32475
Norway S106 5317 $475 3441 £821  $1,002
Sweden $140 5293 3da0 3594 772 3927
Russia 345 5196 3431 3774 51087 31413
Denmark $108 5269 3391 3508 5635 §762
Mexico SI04 5214 $335 3405 £910 31,306
Spain 53 511 $1¥e 3300 454 3781
India 326 379 $173 3347 £539 3943
Finland $41 5102 $153 3199 29§29
Indonasia 312 343 $129 3323 §743  §1487
Argentina 38 524 571 3170 £340 3412

Worldwide*** $19,197 542,631 S68.695 $101,366 5133,743 5166.628

Zdroj: eMarketer : odhad vydaj do mobilni reklamy. [cit. 22.11.2015]

Ay

Tyto predpowedi kopiruje také aktualni statistika globalni stwi&it Facebook, kdy spo-
le¢nost pravideld reportuje své vysledky pro investory na burze.s@uha 2015 tato soci-
alni st celoswtové dosahuje navétnost ¥tSi nez 1 miliardu uzivatéldenrg a celych
894 milioni uzZivatet denrg je z mobilnich z&zeni. Celkem tak v srpnu 20150 na
Facebook 1,55 miliardy uzivateh z toho 1,39 miliardy bylo z mobilnichizzeni. Jednalo
se tak o ndrst mobilni ndv&vnosti o 23 procentnich badproti srpnu 2014 (mezitag).
Facebook tak ve Xtvrtleti 2015 ziskal uz 78 % ze vSechjmu z reklamy pravy z rekla-
my na mobilnich zidzenich. V pepaitu na koruny to bylo asi 107 miliardéKtedy mezi-

ro¢ni nafist o vysokych 66 procentnich kiof (Facebook, 2015, online)

% zdroj: FACEBOOK: Facebook Reports Third Quarter 2015 Resulf@nline]. [4.11.2015]. [cit.
22.11.2015]<http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?Release€d®0609>
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Toto vi také Google, ktery v roce 2015 glokpokryval 68 % vSech vyhledavacich dota-
zt z mobilnich z&zeni. (The New York Times, 2015, online). Googlens. nastup mobil-
nich zaizeni pelive pripravil. V roce 2005 koupil sposaost Android a Android se od té
jej pouziva jako opetai systém térr 80 % vSech mobilnich daenich. UzZivatelésthto
zarizeni pak stahuji aplikace z obchodu Google plégrykjich aktualg nabizi vice nez
1,3 milionu a jedna se o dal§iijmy pro Google a prostor, kam Google pousti mdbin
klamu. (Mobilenet, 2015, online), (Android, 201%liae) Prudky nastup mobilnich iza
zeni vidi Google také vifpadt portalu YouTube. Vice nez polovina zhlédnutychevida
YouTube je z mobilnich Z&eni a to je vice nezZ sto procentni mezifonafst. Rijmy

z mobilni reklamy na YouTube se tak me#i® vice nez zdvojnasobily. Google do
v pripact YouTube uvadi, Ze pmérna délka navsvy portalu z mobilniho Zé&eni je vy-
sokych 40 minut. (YouTube, 2015, online) Googleytgdimi silné registruje nastup mo-
bilnich za&izeni a proto nejdv ve swté a pozdji i v CR, toto dale promita do svého fun-
govani. Od dubna 2015 upravil algoritmus vyhledaw&stranky fizpisobené mohiim
maji vySSi prioritu v mobilnim vyhledavani (dostankepsi skére kvality). Mohlo by se
zdat, Ze je to kosmeticka 2ma, ale Google uvedl, Ze to ovlivnilo vice nez 4¥¥sledka
vyhledavani. To je dalSiagtod pro marketéry a zoly, aby nastup mobilnich #aeni brali
vazre a promitli do svého chovani tento sgtiitelsky trend, ktery uz je naplno ta¢iyle-

diaguru, 2015b, online)

Google také pracuje s tzmomenty pravdyanglicky micro-momentsiebomoments-of-
truth), které maji slouzit k pochopeni spaiitelského chovani w& mobifi a stalého onli-
ne @ipojeni. Google vychazi ze svéikjSi teorie zero moment of truth(cela studie
z roku 2011 je dostupna onlif® a ROPO efektu (znamenéesearch online, purchase
offline”, kdy uZivatel zjistil informace v online &t&, ale samotny ndkup proved! v offline
swté a nebylo tak mozné daifit konverzi pomoci online #teni). Tento novy fistup
Googlu se o vraci k samotnym Kemim marketingu, kdy jeidezité dostat spravné &d

leni ke spravné oseéhy ten spravnygas. To mobilni technologie vybarmumoznuiji, proto-

% 7droj: GOOGLE: ZMOT — Winning the Zero Moment of Truth[online]. [¢erven 2011]. [cit.
25.11.2015]<https://ssl.gstatic.com/think/docs/2011-winning-z@book_research-studies.pdf>
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Ze mobil nosi lidé cely den u seb&edi pomoci & okamzité akce a pigby. Podle statis-
tik Googlu uzivatel odemkne telefon asi 150 x za, &2 % uZivateél pouzije mobil, kdyz
chce vyesit réjaky problém a také vice nez 80 % uzivatej pouZije v obchod pii naku-
povani. Tyto momenty pravdytedy znamenaji, Ze pomoci mobilni reklamy a muioh
nastrofi, by mela dat zn&ka spotebiteli vSechny pdebné informace v realnérfase
av moment, kdy o r® projevi zajem. Jakoifpadovou studii Google uvedl obchody
Sephora, tam zakaznice chodi vyzkouSet produkég® 7 obchodu fes mobilni z&Ezeni
vyhledavaji jejich hodnoceni, dalSi informace aopogavaji ceny. esré v tento moment
doporiuje Google vyuzit nastroje mobilni reklamy a moflbitn marketingu a zékaznice

nasngrovat ke koupi produktpiimo v obchod.?’ (Mediaguru, 2015c, online)

V piipact mobilnich zé&izeni je také paéeba zohlednit fenomén konzumace obsahu na vice
obrazovkach najednou. Podle medialni agentury M&D gi zadavatelé verstini a vy-
chodni Evrop védomi natistu multiscreeningunag. online konzumace obsahu na mobil-
nim zd&izeni @ sledovani televize), ale jen malo ek toho vyuziva. MEC uvedla, Ze

v CR jen polovina zadavatelktera uvadi své webové stranky v televizni reklama také
mobilni nebo responsivni web. ME@tpm zjistilo, Ze 40 % divaktelevize vCR pouziva

pii jejim sledovani smartphorf& (MEC, 2015, online) Znky by tedy na toto iy myslet

- existuji dokonce poktalé nastroje, které dokazi synchronizovat vykonnogPPC) re-
klamu s reklamnimi ig@stdvkami v televizi a v tomto obdobi mobilni reRkla posilit, tak
aby televizni divak zasazeny televiznim spotem,spyivi¢ zasazeny také mobilni rekla-

mou, kdyZ se rozhodne o produktu vyhledat dal&rinfce.

Vyznam mobilni reklamy podporuji také zay studie Global Mobile Data Traffic Fore-
cast 2014 - 2019spolenosti Cisco, ktera shrnuje skdtesti o mobilni konzumaci inter-
netu a mobilnich datech. Podle této studie budeghoiialni mobilni s do roku 2019 tyto
parametry a vyznam mobilnichizzeni v rdmci digitadlni komunikace a reklamy §egice

posili:

27 zdroj: MEDIAGURU.cz: Google pedstavuje rozhodujici okamzikyonline]. [18.11.2015c]. [cit.
25.11.2015c]<http://www.mediaguru.cz/2015/11/google-predstavujgaadujici-okamziky-i-v-cesku>

8 7zdroj: MEC: Multiscreen Study — vysledky mezinarodniho vyzkunjanline]. [23.11.2015]. [cit.
25.11.2015b]<http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2015/11/MéEdtiscreen-Study.pdf>
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» globalni mobilni provoz,(raffic* ) mésicné piresahne 24,3 exaliytat v roce 2019,
to je v @epaitu asi 3,3 miliardy gigabwt (GB). Tablety budou tudt 2,0 exabyty
dat a zbytek fipadne na chytré telefony,

* pocet mobilnich z#izeni gipojenych k mobilni siti fekrai velikost s¥tové popu-

lace,
» pramérna rychlost mobilnihofjpojeni bude globakh2 Mbity uz v roce 2016,

e smartphony budou v roce 2019 tak rde8é, Ze budou t¥i tfi ¢tvrtiny mobilniho

trafficu (provozu mobilnich datovych siti),

* 4G pipojeni bude tviit vice nez polovinu mobilniho trafficu uz v roce1.

v A,

Aktudlni statistiky nebo dalSir@dpowdi a trendy je mozné najit v samotné studii spole

nosti Cisco, ktera je dostupna onlifig(Cisco, 2015, online)

Spole&nost Flurry v roce 2015 zjistila, Ze vyuZivani mohih aplikaci mezirén¢ globalre
vzrostlo o 58 % a nejvice rostly aplikace z katégmersonalizace, zpravy/magaziny a pro-
duktivita. Kategorie personalizace vyrostla o 344%ato kategorie obsahovala aplikace
pro zneény uzantené obrazovky nebo klavesnice (hapidavala smajliky nebo emoji).
Kategorie zpravy a magaziny vzrostla o 141 % agcate produktivita o 119 %. Vice in-

formaci v ramci studi&’ (M-Journal, 2016a, online), (Flurry Mobile, 2018ine)

Spole&nost Deloitte potom ve své studii informovala mijim@ o tom, Ze uZivatelérpsta-
vaji z telefori telefonovat a pouzivaji Facebook Messenger, Skypagouts a dalsi ko-
munikaini nastroje. Podle vyzkumu je mezi mladymi wkw 18-24 let dokonce 31 % uzi-

vateli, ktei ani jednou za tyden nepouziji mobilni telefondvbru. Tyto a dalSi zajimavé

29 7droj: CISCO: Global Mobile Data Traffic Forecast Update, 2014-2@ [online]. [3.2.2015]. [cit.

26.11.2015]. <http://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateraligee-provider/visual-networking-index-
vhi/white_paper_c11-520862.pdf>

%0 zdroj: FLURRY: Media, Productivity & Emojis Give Mobile Another Stning Growth Year[online].
[cit. 18.2.2016]<http:/flurrymobile.tumblr.com/post/136677391508teofmobile2015>
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poznatky uvadi Deloitte ve své studifechnology, Media & Telecommunications Pre-

dictions', ktera je online ke staZeffi (Deloitte, 2016, online)

Jaké jsou tedy s¥tové trendy mobilniho marketingu a reklamy?Cerpal jsem ze zdrbj
swtovych agentur a sestavil Zékek hlavnich mobilnich trerid (ZenithOptimedia 2016,
online), (Best Mobile App Awards, 2015, online),bla-One, 2015, online), (Behance,
2015, online)

1) Mobilni reklama dale poroste:

V obchodech Google Play a Apple iTunes jsou dostupitiony aplikaci a vyvoja
vypousti do sita stale dalsi. Uzivatelé si také staé#Sv mnozstvi aplikaci stahuji
do svych mobilnich zé&zeni a obeahtravi na mobilnich Zézenich delSi dobu. Na-
sledujici roky tak poroste mnozstvi reklamy v raimmbilnich aplikaci a také re-
klama na podporu stahovarthto aplikaci. Také poroste standardni mobilni re-

klama na podporu zboZzi a sluzeb a stakejSi bude mobilni video reklama.

2) Poroste nativni mobilni reklama a vzniknou nové fomaty mobilni reklamy:

Vydavatelé obsahu stale hledaji now§npy a inzerenti nové moznosti jak oslovit
cilovou skupinu svych produkimére agresivni formou reklamy, ktera bude fungo-
vat (nebude na prvni pohled patrné, Ze se jede&klamu). Tento trend uz je it

u socialnich siti, kdy na&p reklama na Facebooku splyva s ostatnim obsahem
a Facebook chce také do budoucna konkurovat tél@WouTube s mobilni video
reklamou. Budou se také hledat nove formy mobgklamy a budou se rozvijet in-
teraktivni kreativni formaty (tzv.rich medid). Nativni formaty mobilni reklamy

se budou hledat také z tohavddu, Ze blokovani a vyhybani se rektame strany

uzivateh je na vzestupu a tak bude snaha, aby reklamaplgeula s obsahem.

81 Zdroj: DELOITTE: Technology, Media & Telecommuniations Predictions026. [online]. [cit.
18.2.2016]. <http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/glolRaltuments/Technology-Media-

Telecommunications/gx-tmt-predictions-2016-fulleggpdf>
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3)

4)

5)

6)

Bude se dale rozvijet mobilni obsah,nobile content"):

Posledni roky se na konferencich stale opakujebZah je kra(,content is king").
Toto bude platit dal a jeStsice se promitne vifpact mobilniho obsahu a reklamy.
Znaxky zarovén budou mluvit svym novym mobilnim jazykem. Emojbrazky
a ikony, které vyjatlji mySlenky, situace nebo emoce, jsou v mobilnisiésstale
oblibergjSi a pouziva j&im dal vic uzivatdl. Znaky to budou reflektovat aip

zpasobi tomu sk vlastni mobilni jazyk a tonalitu.

Vylepsi se sluzby zaloZzené na poloze uzivatélecation based services:

Dale se budou rozvijet sluzby zaloZzené na poloheatéle a to jak v ramci social-
nich siti, tak sluzeb Googlu, nebi@mych aplikacich virznych segmentech (hotel-
nictvi, pohostinstvi, sluzby, atd.), tak aby infae i mobilni reklama bylyipsré

piizpisobené podle aktualni pozice uzivatele.

Socialni si€ budou déle nabyvat na vyznamu:

Vyznamné socialni git které maji hod# uzivatefi, budou dale silit a nabyvat na
vyznamu (hlava Facebook, YouTube, Instagram a LinkedIN, Twiteen@ Ustupu).
Stale dilezit¢jSi tak budou tyto kanaly také z hlediska mobileklamy, protoze
vétSina navatv bude postuphz mobilnich z&zeni. Také se bude dale rozvijet-,
stant messagiriga aplikace, které posilani &jem zprav umoznuiji. To se budou

shazit vyuzit i znéky ve své mobilni komunikaci, ktera bude velmi ratdivni.

Behavioralni mobilni cileni bude stéle pokréilejsi:

Analyzovat, spravh vyhodnocovat a chapat chovani zakaérikde stale iezi-

ké presre zacilena mobilni reklama, ktera vyuzije behavioréiata a cileni. Zrt&y
budou mit stale vice dat o svych z&kaznicich a Inajienavé, jak je zuZitkuji

v ramci digitalni a mobilni reklamy. Napbude mozné cileni na rodinu a zname
zakaznik, cileni natten&e recenzi prodult budou se rozvijet funkce dopéaa

vani, atd.
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7) Rozvoj nositelné elektroniky (wearables®), internetu véci (,internet of things")

a rozS¥ené reality (,augmented reality):

Velké téma do budoucna je nositelna elektronikarétnejastji komunikuje
s mobilnim telefonem uzivatele. Do budoucna budetext zajimavé, jakym zjp
sobem se vyuziji data v této oblasti a jakckiyauto oblast vyuZiji pro svou propa-
gaci. S tim také souvisi rozvoj internettciva rozsiené reality. Virtualni a roz%-
na realita ma potencial, aby se stala mainstreamaatezitosti a mobilni Z&eni,

tak budou prosedkem &chto zazitk a spoiebitelskych zkuSenosti.

8) VSe prizpisobené mobilnim zéizenim:

DalSi trendy, které budou silit: mobilni optimakea mobilni webové stranky, mo-
bilni verze eshajp mobilni reklama v HTML5 (kter4 se zobrazi podébra PC
i mobilnim z&izeni), atd. V budoucnu se bude vSe pépedobr nejdiv vyvijet

pro mobilni zéizeni a az pak robusiinpro PC. S¢Zejni bude mobilni UX a UL.

Budou také vznikat d@sné zn&ové prostory jop-up story v rdmci venkovniho

prostedi, kde budou zr&y prinaset zakaznikn nové mobilg digitalni zazitky.

9) Mobilni platby a mobilni bezpefnost:

Dale se zvysi pet lidi, ktei se nebudou béat platit pomoci mobilnictizeani.
S timto bodem souvisiétsi zangieni na mobilni bezgaost, kdy bude pétba za-
¢it chranit mobilni zézeni pokrgilejSim softwarem (antivir, apod.) a st&jrak lé-

pe chranit mobilni internetové&ipojeni (Sifrované Wi-Fi sé atd.).

Za posledni dobu bylo spégb wtSi mnozstvi mobilnich peéaenek (Android Pay,
Apple Pay atd.). AZ se roZ§itak pravdpodobré nabidnou zngkam dalsi reklamni

prostor, kde budou moci se svymi zakazniky komurako

(ZenithOptimedia 2016, online), (Best Mobile App Ams, 2015, online), (Able-One,
2015, online), (Behance, 2015, online)
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13 VYZNAM MOBILNi REKLAMY PRO MARKETERYVY CR

Rostouci vyznam mobilni reklamy si¢taaji uvdomovat marketingovi specialisté i zada-
vatelé vCR. Ve nastdiuje tomu, Zze mobilni reklama se stane v nejbliz&obch ne jen
standardni saiasti digitald komunika&niho mixu, ale i dlezitou sodasti marketingového
komunika&niho mixu. Ve vyzkumu spoteosti Acomware, ktery byl zwejnén v ramci
konferenceMarketing Festivaina podzim 2015, markeété@ivedli, Ze nejétSi potencial ze
sluZzeb v oblasti online marketingu ma mobilni aeadeklama. Onej Klega ze spole
nosti Acomware k tomu uved|NejvetSi rozvojcekd tuzemsky trh v oblasti mobilni rekla-
my, to si mysli zhruba 65 % dotazanych. Uénisiobit: na prvnim migt vyzkumu neni
prekvapivé. Z letoSnich statistik vyplyva, Ze podibiii na ndv&vnosti a obratuweskych
eshoyi se za rok zvysil o zhruba 60 procertViz nasledujici grafy, které dale uvadi, ze
40 % marketér chce v oblasti mobilni reklamy zlepSit své znalastiovednosti. (Marke-
ting & Media, 2015, online)

Tabulka/obrazek ¢. 34.:  Jak vidi marketéri souwasnost a budoucnost svého oboru

Jake sludby maji nejvetsl potencial VW jaleych oblastech se chitg)l marketefi
l rozvof? Zdokonalit?
53% 49% AB% | 27% "n% .

Zdroj: Marketing & Media : NejwtSi potencial je v mobilni reklafijcit. 16.2.2016]

32 7droj: MAM: Nejveétsi potencial je v mobilni rekla# mysli si¢esti marketé. [online]. [27.11.2015].
[cit. 16.2.2016] <http://mam.ihned.cz/c1-64910660-nejvetsi-potenjgal-mobilni-reklame-mysli-si-cesti-marketeri>
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Také jsem se v pbehu roku 2015 ptal marketévyznamnych zngek vCR na jejich na-
zor na mobilni reklamu. Jednalo se o0 osobni roztyogzanarketingovymi specialisty, kie
jsou nebo byli klienty naSi digitalni agentury. Keh 11 zastupctéchto zngek: Tesco,
Bayer, T-Mobile, Nestlé, Walmark, Subaru, Partrer€hciPraci.cz. V rozhovorechém
zajimalo, zda se mobilni reklamu zajimaji, jaky k ni maji postojesili ji hodlaji v roce
2016 vyuzit.

V naprosté ¥tSirg piipadi mi tito marketé& odpowdéli, Ze se o mobilni reklamu zajimaiji,
protoZe vnimaji, jak roste jeji vyznam a roste iodstvi zaizeni, které vidi u uzivatel
ve svém okoli. Tito marketingovi specialisté tak@énvali nafist patu zdizeni u svych
vlastnich zékaznik(a’ uz to n&li doloZzené na zakladstatistik nebo spiSe pocit®v Par-
ticipanti také odpogdéli, Ze je jejich profese v zasaduti, aby se o mobilni reklamu zaji-

mali a udrzovali se tak v obraze o aktualnich teeidna poli digitalniho marketingu.

Toto se promitlo také v postoji dotazovanych maikek mobilni rekland, kdy secasto
vyjadiovali ryze pragmaticky ve smyslu: rozhoduji o maikgovem rozpétu znaky

a jeho efektivni alokaci mezi jednotlivé kanalykBd je mobilni reklama pro nasi ztka

efektivni kanal, tak bych ji #h pouzit. V postoji participaidtk mobilni reklan bylo znat
také to, Ze mladSi marketéa digitalni specialisté obzvi@Sk ni meéli pozitivnéjSi vztah.
To podle mého nazoru souvisi stim, Ze s mobilrdaiizenimi osob# travi vicecasu
a lépe znaji a umi siipdstavit moznosti, které jim mobilni reklama nalpm osloveni

cilové skupiny (mobilni reklama je pr& bliZSi a totareSeni jim pijde atraktivni).

Témei vSichni market® mi potom odpowdéli, Ze mobilni reklamu v roce 2016 planuji
vyuzit. Zarové vSak uvedli, Ze budou velmi pozeéranalyzovat vysledky a mobilni re-
klamu vyhodnocovat. Tito marketingovi specialistéesly podle mého nazoru @luve-
domuiji, Ze je mobilni reklamadfitelna a niZze jim kron€ vysledki dorwiit také data nebo
dulezité poznatky o chovani cilové skupiny. Jedeartigipanti mi naopakiekl, Ze mobil-

ni reklamu nevyuzije, protoZe jeho tgny tomutadeSeni nesfi. V par gipadech marke-
téfi vyjadrili, Ze limitujicim faktorem (pro vyuZziti mobilnieklamy naplno) je absence nebo
kvalita mobilniho webu, kam by uZivatele z mobiteklamy vedli. Tuto situaci, ale zaro-
ven hodlaji Bhem roku 2016 WeSit, protoZe vnimaji mobiliéseni jako nutnost a boji se,

Ze @ijdou o zakazniky nebo Ze jéquistihne konkurence.
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Potebu mobilni reklamy, komunikace a mobilnite$eni uvagi i specialisté na konferen-
ci Mobile Marketingv listopadu 2015 v Praze. Uvadim nazoé&kterych z nich. (Mobile
Marketing, 2015, online)

* Martin Dolejs (02):,S mobilnim telefonem je dnes uZ fedta p@itat od za@atku
pripravy komunikace. Mobilni telefon bylgnfirmy vnimat jako satést media mi-

Xu, uz ve fazifipravy mediaplanu.”

» Zderek Pavltek (Samsung):,Mobilni telefon jsme zakomponovali do kampara
podporu modelu Samsung Galaxy S6. Nestandardnétoakampani bylo fede-
vSim cileni. Oslovovani byli muZzi véku 20 - 45 let a Zeny veélw 30 - 50 let, kté
si v nedavné debvyhledavali v eshopech nové modely smartpteoryuzivaji da-
tové tarify i roaming. Kkem k Uspchu byla schopnost vyhodnotit data. Keoge-
olokacnich a sociodemografickych dat jsme pracovali rexdikci spotebitelského
chovani, abychom doké&zali oslovit zakaznika, kdydosybuje v blizkosti prodejny

a reagovat na jeho aktivitu.”

« Jiti Budinsky (E-commerce Holding)P 7ijde mi, Ze VCesku nam unika podstata
mobilniho marketingu. Jako trh jsme za Evropou pazaMobilni web by @t byt
automaticky, uz jen kili vyhledavani v Google. Také nedtgen vytvait aplikaci,

je potreba pemyslet, kemu nam bude.”

» Dalibor Pulkert (Etnetera)Mobilni web je nezbytnosti nejen k pohodinému firoh
zeni stranek, ale i v souvislosti s poswgilicim m-commercelim dal vic jsou
uzivatelé mobilnich telefdantaké ochotni zadat svou kreditni kartu a nakupovat
Narist bude i nadale pokeavat v souvislosti s novymi moznostmi platit maiwiin

telefonem, nafiklad p'es aplikace digitalnich peéaenek.”

(Mobile Marketing, 2015, online), (Mediaguru, 201 @nline)
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14 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V teoretické a analytickéasti DP jsem proved| popis, analyzuazkum a rozbor situace
v oblasti mobilni reklamy. Hledal jsem odpad¥ na otazky, jak si stoji mobilni reklama
nyni a jaky je vyhled do budoucna. Cilem byl@&iitvmnou stanovené vyzkumné otazky,

které na tomto mistpostup® zhodnotim.

Otazka ¢. 1. Je penetrace mobilnich z#zeni v ¢eské populaci dostaténa a je tento
kanal v tuzemsku vyvinuty natolik, aby byl vhodny kvyuziti pro reklamni t¢ely a pro

relevantni zasah?

Podle mého nazoru jednozma ano. PokrytiCR rychlym mobilnim internetem se zvysuije,
pramérna rychlost mobilniho internetu roste a mobilniemet je stale dostupsi. (viz
kapitola 1) Penetrace a vybaveni obyvai® mobilnimi z&izenimi je na Urovni 99 %
a penetrace chytrymi Baenimi uz dosahla v obecné populaci 50 % a d&te rprotoze
lidé uz kupuji vyhrad&ichytra zéizeni. U gkterych vybranych skupirtésto &ch s vysSSim
pramérnym ¥ijmem) je penetrace chytrymiizaenimi je&k vysSi a rychle roste také pene-
trace mobilniho internetu, ktery uzGR pouziva vice nez 3 miliony uZivaiet mobilnich
telefoni a 1,2 milionu uzivatél z tablet. (viz kapitola 8) UZivatelé pouZzivaji mobilni za-
fizeni pfibézné behem celého dne a pro kg je dilezité zachytit také nastup generace Y.
Tito lidé na digitalnich zZdzenich vyrostli a jejich medialni konzumace sezédtupa
starSich generaci liSi. Jsou zvykli byt online &&meustéle a firmy s tim musi §tat

a [izpasobit se tomu. (viz kapitola 9) Také je fmita brat v potaz to, Ze spaiitelé se
naltili nakupovat online a mobilniifstupy naceské eshopy vzrostly mezér@ o 100 %.
Mobilni nakupy tak nyni rostou o 40 %c¢r& a mobilni nav&vnost uz tvei ténmei 20 %

z celkové navéwvnosti eshop. (viz kapitola 10) Mobilni zdzeni se tedy podle ¢rhodi

pro reklamni Gely i pro relevantni zasah zvolenych cilovych skupi
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Otazka &. 2 Jsou néstroje a formaty mobilni reklamy vCR dostatené rozvinuté a na
takové urovni, aby davala mobilni reklama smysl jak platna souast digitalné ko-

munikaéniho mixu?

Domnivam se, Ze ano. Nastroje a formaty mobilniaraly vCR kopiruji vyvinuté zahra-
ni¢ni trhy a jsou tedy dostates rozvinuté.Ceské medialni domy implementovaly mobilni
reklamu do svych portéla webovych stranek, mobilni vyhledavani se liStat na PC,
rozStené mobilni aplikace obsahuji mobilni reklamu, aakni reklamni a socialni it
zavedly na tuzemském trhu @sitené mobilni formaty a nastroje mobilni reklamy atd.
Socialni si& jsou také z mobilnich ¥&eni hoji navdtvované: YouTube ma €R vice
neZ jednu fetinu konzumace obsahu z mobilnichtizeni, Facebook ma GR témt

tfi pétiny piistupi z mobilnich z&zeni, Instagram ma €R 600 tisic aktivnich uZzivatil
meésicné a jeS¢ donedavna bylistupny pouze z mobilnich Eaeni, apod. (viz kapitola 3)
Také obchodni modely prodeje mobilni reklamy kojpita nejlepsSi z prodeje online re-
klamy, Wetné standard a zazitych metrik (CPT, CPC, atd.). (viz kapitdlaZarovés ma
mobilni reklama své silné stranky a specificke tvlasti, pro které je platnou s&asti digi-
talné komunika&niho mixu. Mobilni reklama je uzitea, protoze umaiije vysokou inter-
aktivitu, pokrailé cileni a zn&nou flexibilitu. Nabizi také dostupnécheni a tak moznost

kampar individualré vyhodnocovat. (viz kapitola 5 a 6)

Otéazka ¢. 3: Jak vysoké jsou VCR investice do mobilni reklamy a jaké jsou v této lo-

lasti trendy a piredpowdi do budoucna (i vzhledem k situaci v zahrari)?

Investice do mobilni reklamy byly @R v roce 2014 celkem 261 milidarke a reéls byl
objem jest vySSi (monitoring investi@dMonitoring nedokaze obsahnout a rozlisit vse).
Objem investic do mobilni reklamy rosteOR o 15-30 procentnich badosné a objem
investic tak mezi lety 2011 a 2014 narasyiinasobs. (viz kapitola 11) Situace ¢R ko-
piruje trendy ze zahrafj kde o vyznamu mobilni reklamydi uz delSi dobu a zdlay
s mobilni reklamou ptaji a zdazuji ji standard® do svého komunikaiho mixu (viz

kapitola 12):
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* medialni agentury a konzudtai spol€nosti v zahrardi predpokladaji, Ze se inter-
net stane globatnnejsilrgjSim média typem (edkEhne televizi) do roku 2020

a mobilni reklama bude t¥ib vice neZ polovinu z investic do digitalni reklgm

* nejwtsi swtova socialni $i Facebook evidovala v roce 2015 na globalni Urovni
1,4 miliardy uZivatel mésicné z mobilnich z&zeni a 78 % reklamnichripmi uz

generovala z mobilnich #aeni;

* Google pokryval globakh68 % vSech vyhledavacich daolaz mobilnich z&zeni
a této mobilni oblastiifkladal tak vysokou vahu, Ze v roce 2015 upragbaitmus
vyhledavani a webovym strankantizpisobenym pro mobilni ¥&eni dal vyssi

prioritu (podle odhaiito mohlo ovlivnit vice nez 40 % vysletlkyhledavani);

* na sw¢tové nejwtSim video portalu YouTube je globélwice neZ polovina zhlédnu-
tych videi z mobilnich zézeni a pijmy z mobilni reklamy se mezi¢a¢ vice nez

zdvojnasobily;

» podle spoleénosti Cisco pdet mobilnich z#izeni gipojenych k mobilni siti v nej-
blizSich letech fekrati velikost s¥tové populace a objem mobilnich dat dale ra-

pidn¢ poroste. (viz kapitola 12)

Otazka €. 4: Co si mysli o mobilnim marketingu a rekland ¢esti marketingovi specia-

listé, ma pro né mobilni reklama vyznam?

Vyznam mobilni reklamy postuprsili také v ¢dich ¢ceskych marketéra o tuto oblast se
aktivne zajimaji.Cést z nich uz mobilni reklamu vyuZiva &tefi dalsi to planuji na rok
2016. (viz kapitola 13) Vzhledem k traimd a vyvoji ve s¥té, ma mobilni reklama poten-
cial byt pro marketéry v budoucnu jestziteinéjSi — bude snazsi vyuZzivat data pro pokro-
cilé cileni, pouzivat je8tpresrEjSi cileni na zaklatkonkrétni polohy uzivatele a mobilni

reklamu bude také mozné sngjiiyhodnocovat. (viz kapitola 12)

V Uplném zawru analytické&ésti DP uvadim jestshrnujici grafy, jak vyuzivani mobilnich

zaizeni vCR za posledni roky narostlo. (Lupa, 2016, online)
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Tabulka/obrazek €. 35.:  Vyvoj pouzivani mobilnich za‘izeni v populaci 15+

w2011 2012 2013 w2014 W 2015

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Smartphone Klasicky mobilni Tablet Ctecka
telefon elektronickych knih

Zdroj: Lupa.cz : VyuZivani mobilnich zézeni vCR. [cit. 20.2.2016]

Tabulka/obrazek ¢. 36.:  Vyvoj v dennim vyuzivani mobilniho telefonu

= 2009 2015

50%

46

45% 45 _i 43
408 7
35% - 32
308
25% 2
200 17 17

0, 4
15% 11
10%

0 2 L., g L. - L - N
Vyuiivani Prohlifeni Posildani/pfijimani Sledovani PHstup na
mobilniho webovych strinek emaild zpravodajstvi, Facebook nebo
internetu v mobhilu prostiednictuim pocasi apod.v  jiné socidlni sité

maobilu mobilu

Zdroj: Lupa.cz: Vyuzivani mobilnich zdzeni vCR. [cit. 20.2.2016]

Tabulka/obrazek ¢. 37.: K éemu se pouziva smartphone v roce 2015

platby, pojistéeni....

63 9/ uiivatell smartphone vybiralo v uplynulém roce alespon jednou
0 produkt nebo sluzbu prostfednictvim mobilniho telefonu

6 1 cy uZivatellsmartphone zaplatilov uplynulém roce alespon jednou
0 prostrednictvim SMS (jizdenka, vstupenka atd)

57 (y uzivateld smartphone vyuZilo v uplynulém roce alespon jednou
0 internetové bankovnictvi

48 cy uzivatelusmartphone nakoupilo v uplynulém roce alespon
0 jednou produkt &i sluzbu v e-shopech prostrednictvim telefonu

28 (y uzivateld smarlphone vyfizovalo v uplynulém roce alespon
0 jednou feseni pojistné udalosti prostiednictvim smartphone

=hig =ille

Zdroj: Lupa.cz : VyuZivani mobilnich zézeni vCR. [cit. 20.2.2016]
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1. PRAKTICKA CAST
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15 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI VYUZIVAJICICH MOBILNI
REKLAMU

V prakticke ¢asti DP pedkladam realnéifklady z praxe, které dokladaji, Zze mobilni re-
klama @indsi znakam a marketé&m vysledky a ma s\ vyznam v digitald komunika-
nim mixu. Cerpam z odbornych konferenci, marketingovych &iua oborovych médii.
Zdroje jsou dostupné ¥gr¢ a jedna se o realné kampakteré odbhly. Friklady v této

¢asti DP jsou uziinym studijnim materialem pro inspiraci do praxe.

Postupg analyzuji vybrané kampanznaiek: Tchibo, Tullamore D.E.W., McDonald’s,
AXE, T-mobile, Vodafone, Samsung, American Exprédg, M&M’'s, Modra Pyramida
a Mall. Tyto kampa# jsem vybral proto, Zze se jedna o znamé&kya pipadové studie
umoznily analyzovat, jak tyto U&gné znaky mobilni marketing a reklamu pouzily. Zaro-
ven se jednalo o kampans malym nebo stdré velkym rozpétem, zadavatelé vyuZili
raizné nastroje mobilni reklamy a kampasiouzily pro splani rozdilnych cik — napg.
podpora mobilni aplikace, zasah mobilnim videenySeni proddj urtitych vyrobki,
podpora mobilniho (responsivniho) webu, historigkyni vyuziti komunikani aplikace
WhatsApp WCR pro kometni Geely, atd. Na pedloZenych fipadovych studiich tak de-
monstruji, co mobilni reklama dokézala détwa prinést v fiznych gipadech a situacich.
Zamerné jsem vybral kampaf) které jsou rozdilné a unikatni, abych mohl arahgat SirSi
portfolio situaci a ukazat, co mobilni marketingelama dokaze. Je takélezité zdiraz-
nit, ze v tchto kampanich byl velky tlak na efektivitu a vyi{g, tedy na spkni cili. Né-
které z analyzovanych kampani také ziskaly cenbovavé souizi, nebo byly na ocemi
alespaé nominovany. Tyto fedloZené fipadové studie maji potencidl ilustrovat, jak zna-

mé zngky realizovaly UsgsSné mobilni kampana co jim to pineslo.

Zaroveh predesilam, Ze se v praxi tagtji jednalo o komplexni online digitalrieseni,
které zasahlo cilovou skupinu na mobilnichizenich i na PC. Tyto #aeni se navzajem
dophiuji a vytv&i synergii, je tak &ké je od sebe odlit - uZivatel to také nerozliSuje
a obsah konzumuje vigréhu dne natznych digitalnich zazenich, podle toho, jak se mu
to zrovna hodi a jak mu tdile pohodIné. Tedy i v ramci zkgjnénych gipadovych studii
jsou vysledky v skterych gipadech uvedeny souhrhma digitalni kampiajako celek (po-

kud zadavatel v rAmcifjpadové studie neuved! podraii vysledky a statistiky).
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15.1 PRIPADOVA STUDIE TCHIBO

KAMPA N: TCHIBO KDYKOLI / KDEKOLI — MOBILNi APLIKACE

ZDROJE - EFFIE (online):

http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2014/tddu-kdykoli-kdekoli-mobilni-aplikace-
pro-chytre-telefony/ ; http://www.effie.cz/souboeffie/Tchibo-Mobile-App-exekuce.pdf
http://www.tchibovmobilu.cz/ ; https://www.youtulsem/watch?v=QJBegKAMo8g

INFORMACE O KAMPANI:

Pro Tchibo bylatim dal £2Si udrzet loajalitu zakaznik/zhledem k vynalézavosti konku-

rence a z tivodu neustéle se praiifujici situace na trhu.

Tchibo zanalyzovalo situaci a vzhledem k rychlémmvoji mobilniho internetu a @tu

a objemu jednotlivych transakci uskirénych ges mobil se klient rozhodlfipravit
vlastni mobilni aplikaci - mobilni eshop. Tchibatd krokem rozgilo nakupni moznosti,
aby si zakaznik mohl vybrat nejpohoglBi a nejvyhod#Si reSeni podle svych petb. Kli-
ent se diky tomu stal konkura® silngjSim. Aplikace roz&ila dostupnost Tchibo produk-
tt jednoduchym a rychlym #gobem a umoznila zakaznikovi orientaci v komplexaamn
timentu. Klient také poskytl v aplikacglenim TchiboCardpiehled o stavu nasbiranych
bodi. DalSi funkci aplikace byl pro klienta efektivriiés informaci o zékaznicich &imy

kontakt s nimi (aplikace umoznila oslovovani zakkirs nabidkou Sitou jim na miru).

Mobilni aplikace Tchibo
nove i pro vase tablety

Siatmdies ol Zdarma mobilnl aplikach Tohibo 0o swdhe chytrdho
i=iefonu nebo nynl nows take do vaseho tablei a nakupjie
pohoding kehykoll & kdeikoll, Méjte vi=ctiny vyhody sidle £ cebou s
ke Tak plenied o viech natich akcich & Tydennich Kolgkeien
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CILE KOMUNIKACE:

Cilem kampa# bylo predstavit zakaznikn dalSi Tchibo prodejni kanal i{pptsobivy
k jejich potebam), ktery il prispst k navy3eni prodéjTchibo vCesku i na Slovensku.

Dale bylo cilem komunikace, aby si zdkaznici amlilsahli a pouzivali ji.

MERITELNE CILE:
» 60 000 stazeni Tchibo aplikace od srpna 2013 do&ooku 2013 (za 6 &siai),
e umiseni v TOP listech na AppStore a GooglePlay po cdeigj obdobi,

* navyseni celkovych tmich trzeb z eshopu Tchibo o 0,5 %.

KOMUNIKA CNIi STRATEGIE:

Tchibo chélo zasahnout Zeny traghich hodnot (starSi 25 let), které s staraji o chod
domécnosti. Rodina adtelé jsou pro tyto Zeny na prvnim niisisou také aktivni jak
v online mediich, tak na socialnich sitich a nakupeshopech. Tyto Zeny realizujtsi-
nu rodinnych nakulp jsou okitavé, zodpo¥dné a zvidavé. Jsou otemé novym mozZnos-
tem a chiji se inspirovat. Vyhledavaji dobrou kvalitu zéizmivou cenu. Zarovebyvaji
tyto Zeny vytizené a tak se snazi maxim&lyuzitcas a skloubit vSechny povinnosti. Snazi

se naplno vyuzitas, i kdyzcekaji u doktora, cestuji v MHD, apod.

ROZDELENi CELKOVEHO ROZPO CTU 990 00 KC:

70 % online podpora(vysoce afinitni pro zasah cilové skupiny), cileypo dostat uziva-

tele ges minimalni péet klika do obchodu s aplikacemi ke staZeni aplikace:

* mobilni reklama (vykonova PPC kanipgrodporujici stazeni aplikace: Facebook

PPC, Seznam Sklik, Google reklamnf, si
e micrositewww.tchibovmobilucz awww.tchibovmobile.sk
» video predstavujici aplikaci a jeji hlavni benefity,

» digitalni PR a Facebookova s&iit
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30 % aktivity generujici povédomi a online obsah:

* PR event, roadshow po menSictestech (kde neni dostupny kamenny Tchi-
bo obchod) a branding MHD.

KREATIVNI STRATEGIE:

Tchibo popsalo strategii taktgmobil s sebou nosite prakticky stale a kamkolk ita chi-

bo eshop r¥ete mit po ruce v jakoukoli denni hodinu a nanjat@i misé.“ Proto se
Tchibo rozhodlo komunikovat tuto hlavni vyhodu Tmthimobilni aplikacgkdykoli a kde-

koli“ i v ramci klicovych vizuah s headlinem Qdkud to mate“. Na vizuélu byly vyobra-
zeny 3 fizné Tchibo produkty eslo, plastova forma na dort a rgdsiva¢ citronu na
salaty), pod nimi pakitriaizna mista nakupu éekarna, vytah, divadlo. Z kKibvého vizualu
si zdkaznik odnesl 8kkni, Ze s pomoci Tchibo aplikace je snadné pokokibupit feba

nové Keslo ato i pi ¢ekéni vcekarreé u doktora nebo kdekoliv jinde.

Souasti strategie klienta bylo naplanovat timing amzitu mobilni reklamy tak, aby se
aplikace dostala do TOP #@ika stahovanych aplikaci v AppStore a Google Playy(ted
.velka rdna“ na z&atek a pak udrzovaci kampa Komunikace byla podgena tim, ze

doprava prvni objednavky z mobilni aplikace bylarma.

VYSLEDKY:

« planovany poet stazeni aplikace byl sgim k 31.12.2013 byla aplikace staZzena
65 103x a stazeni pak dal kontinuétostla,

« prodejni cile byly pekonany o 246 % ¢R a 0 288 % v SR,
» plan objednavek byligkonan o 294 %,

» Tchibo obsadilo TOPifky v Zel¥icku stahovanych aplikaci. Prvni 3 dny od nasazeni
drZela aplikace v AppStore prvni pozici a dalSiéhdhi se drzela v TOP 20. Na Goo-
gle Play byla aplikace mezshopping apgspo 33 dni v TOP 10,

» uvedeni Tchibo mobilni aplikace na trh bylo natal®Esné, Ze klient rozsi v roce

2014 mvodre jen mobilni aplikaci také na tablety.

(EFFIE AWARDS, 2014a, online), (TCHIBOVMOBILU.czP26, online)
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15.2 PRIPADOVA STUDIE TULLAMORE D.E.W.

KAMPA N: TULLAMORE D.E.W. — DARUJ LAHEV S OSOBNI ETIKETOU

ZDROJE - EFFIE (online):

http://lwww.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2015/dgflahev-s-osobni-etiketou/

http://www.lahevjakodarek.cz/

INFORMACE O KAMPANI:

Podle informaci Tullamore D.E.W. je jejich whiskipdhodolg ¢islo jedna naeském tr-
hu. Svoji komplexnost ziskava smichanitindruhi irské whisky a je oblibena ki své
jemné chuti. Podle dat klienta je kazda pata pradahev whisky \CR Tullamore D.E.W.
a tato whisky dosahuje trzni podil 60 % v kategwskych whisky. Ma taky dlouhodéb

vysokou spontanni znalost 2hks.

IRISH TRUE

TULLAMORE
- DEW?-
IRISH WHIS KEW

DARUITE KE/BN| OTCU LAHEV
TULLAMORE D.EW. S 0SOBNI
ETIKETOU ZA ZVYHODNENOU CENU

Vytvorit darek

U TuLLAMORE
= DEW-

piiime na den otefi!
Glasses Up!
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CILE KOMUNIKACE:

Cilem kampa# bylo navySeni objemu prodanych lahvi prémioviath Tullamore D.E.W.
10 YO single malt a Tullamore D.E.W. 12 YO a zigka#tSiho podilu prodéj téchto

SKUs v ramci portfolia Tullamore D.E.W.

KPI si klient stanovil takto: prodat na webwvw.lahevjakodarek.cminimélng 300 lahvi

se specialni darkovou etiketou Klpzitosti dne ott 21.c¢ervna 2015.

KOMUNIKA CNIi STRATEGIE:

K propagaci klient vyuzil reklamu na Facebooku gedu na mobilni Zé&eni i PC)
a emailovy newsletter na databazi koniakt predchozich kampani Tullamore D.E.W

(moZné zobrazit na mobilnichizzenich i PC).

Klient komunikoval na Facebooku pomocikolika reklamnich sesta¥’ast komunikace
byla cilena na fanousky ztley ve wku 18-50 let, &ch zn&ka nela 47 480. Dalsi
z reklamnich sestav klient cilil na nefanousky Bagéebook stranky (muzi vetku 30-50

let). Kampa béZela ti tydny a kombinovala 29 reklamnich sestav a 7tireech vizuéh.

Medialni rozpdet byl 62 000 K do reklamy na Facebooku a 10 0002& newsletter.

KREATIVNI STRATEGIE:

Klient navazal touto kampani ke dni dtoa UspsSnou gedvanéni kampa ,Daruj lahev

s osobni etiketdyu kdy si mohli zdkaznici objednat etiketu s vlastnvénovanim a doma
vénovani nalepit na lahev atu darovat. Klient v torptipad pripravil navazujici akci
u piilezitosti svatku dne oiic Znatka Tullamore D.E.W. se dlouhodblprezentuje jako

idealni brand na oslavuigZitych moment v Zivot a tyto aktivity to podporuiji.

Uzivatelé si mohli naighledném webuwww.lahevjakodarek.cobjednat jednu z vySSich
prémiovychiad lahvi Tullamore D.E.W. 10 YO single malt nebdldmore D.E.W. 12 YO

a zarova vytvorit personalizovanou osobni etiketu se vzkazem yéb otce.

Oba druhy whisky prodaval klient za jednotnou c€00 K¢ a jednalo se o dopafenou

maloobchodni cenu. Jedinym zvyhédim tak byla doprava zdarma.
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VYSLEDKY:

15 649 navéw reklamni micrositevww.lahevjakodarek.cod 13 661 uZivaté|
548 prodanych lahvi whisky tedy obrat 550 000 K,

splreni KPI na 183 %,

prodano 10x vice lahvi, nez proda cetaldSCO za jeden &sic,

ROl kampan 763 %,

klientovi se podélo mezira:né (v daném nasici) zvednout piet prodanych prémi-
ovych SKUs o0 61 % a navysit jejich podil v ramcirtpaia Tullamore D.E.W

0 400 % na celkem 1,5 % v danénigici,

celkem Klient prodal 439 lahvi TULLAMORE D.E.W. 120 a 109 lahvi
TULLAMORE D.E.W. 10 YO.

(EFFIE AWARDS, 20154, online), (LAHEVJAKODAREK.c2016, online)

15.3PRIPADOVA STUDIE MCDONALD'S

KAMPA N: MCDONALD’S — MOBILNI APLIKACE ,M  UJ MCDONALD’S"

ZDROJE - FLEMA MEDIA AWARDS (online) :

http://archiv.flema.cz/mcdonald-s-mobilni-aplikacewj-mcdonald-s-2013-omd-czech-s-

flema-2013; http://archiv.flema.cz/mcdonald-s-mobilni-aplikacewj-mcdonald-s-omd-

czech-s-flema-2012

INFORMACE O KAMPANI:

Prvni verze mobilni aplikace McDonald’s z roku 2012 velky Usgch a tak se klient roz-

hodl na tento Usjeh navazat aipkvapit zakazniky v roce 2018dm novym.
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Klient vychazel z toho, Ze jeho cilova skupina m&mou potebu sdilet informace o séb

0 svém prosedi a o tom, co pré&wklaji, se svymi pateli a tak pro & pripravil hru ,Ukaz
se u McDonald"§ ktera byla zaloZena nacheck-iti principu. UZivatelé sbirali body
a vtipné odznaky, sokiili mezi sebou v Zetcich, stavali se virtualnimi $éfy konkrétnich
restauraci a 8l zdarma a dobrovokklientovo komegni sctleni v podol prispsvki na

své zdi na Facebooku (pod svym osobnim profilem).

Léto |ako l Wl \

trlzen
m
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s = I
n ==
Lidovky + napoj .
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KOMUNIKA CNi STRATEGIE:

McDonald’s n&l pro rozSiovani mobilni aplikacedkolik divodi. Pokles Usgsnosti papi-
rovych kupor prived| klienta na myslenku zpracovat vyzkum na tédmponovych kni-
zek. Vyzkum pinesl zjiS&ni, Ze zakaznici &kavaji mobilniteSeni — totdeSeni by jim
mélo prindSet prosfch a zabavu. Klient si toto spojil $quichazejicim vyzkumeniMiille-
nials, Czechs Go Digitala byl si wdom zn&n v chovani své cilové skupiny v poslednich
letech, v jejich pdaeke sdileni informaci o své oséla o tom, co préydlaji, se vSemi
svymi pateli, a tak bylo pokgmvani a roz§ovani mobilnihareSeni logickym vydaghim
téchto Uvah. Tato strategie byla pro klienta velngkéf/ni, protoZze nebylo pigba vyso-

kych investic (navazal na aktivity, které&aauz dive).
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REALIZACE:

Klient redesignoval mobilni aplikaci a vyhlasil $&t1,Ukaz se u McDonald's Cela akti-
vita byla pro klienta, oproti jeho standardnim kamion, velmi levna. Zpravu o existenci
aplikace rozgil mezi zakazniky hlauh vlastnimi komunikénimi kanaly: pes ,push up
messagéesy aplikaci u stavajicich uzivatelaplikace, pes vlastni Facebook strdnku se
160 000 fanousky arps QR kddy umighé na papirovych kuponech. Z placenych médii

vyuzil klient mobilni reklamu — mobilni bannery voGgle reklamni siti.

Klienta grijemre prekvapilo, Ze na raketovénistu stahovani aplikace v prvnich tydnech
mela vliv také ,Septanda“. Klient si to vystlil tim, Ze jeho mobilni aplikace byla pro cilo-

vou skupinu atraktivni a prakticka (gplala jejich éekavani).

VYSLEDKY:

Pavodni vysledek, tésf 68 000 stazeni aplikace, se pidldaklientovi vice nez ztrojnaso-

bit na celkovych 210 000 stazeni aplikace.

Klientovi se také poddo aktivovat uZivatele a ti dobrovairsiili jeho komeeni scleni

o restauracich a novych produktech McDonald’s & lIskupig (mezi svymi pateli).

Aplikace se stala pro klienta pravidelnym, rychlajednoduchym zisobem distribuce
slevovych kupofi. Touto cestou klient distribuoval v letech 201243 ges 22 000 000
elektronickych kupoi a tim uSeil dodate&né naklady za tisk a distribuci kupor papi-
rové verzi. Klient zpistupnil zakaznigm pres aplikaci také dalSi funkce: vyhledavani nej-
blizSich restauraci, informace o aktualnich prorkoich, informace o stalé produktové

nabidce atd.

V klientové soutZi ,Ukaz se u McDonald'sse registrovalo tégt 18 000 uzivatei, ktei
na sebe dali kontakt. Tyto kontakty mohl klient Zitypro své dalSi marketingoveé aktivity

a akce (nap pro rozesilku newsletteru, pro remarketing, atd.)

(FLEMA MEDIA AWARDS, 2013, online), (FLEMA MEDIA AWARDS, 2012, online)
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15.4PRIPADOVA STUDIE T-MOBILE

KAMPA N: T-MOBILE — PRVNi REKLAMNI VYUZITIi WHATSAPPV CR

ZDROJ (online):

http://www.mediar.cz/t-mobile-vyzkousel-prvni-kanmpaa-whatsappu/

INFORMACE O KAMPANI:

Prvni ¢eskou kampani v rdmci messengeru WhatsApp byla &amperatora T-Mobile,
kterou zrealizoval na konci roku 2015. Jednalo sew®Z s ndzvemVYana’ni misé, ktera
byla odlelkenym doplgnim digitalni¢asti vanéni kampag. Tato kampa méla podpdit

rozSieni penetrace smartphioonmozujicich LTE v rdmci zakaznické baze T-Mobile.

T-Mobile CZ B Tl B3 16:44 @ T-Mobile CZE = all D 16:38

< D ¢

14.12.:2015, 17:53

'\‘ L
(-. 13.12.2015, 14:33 L % ;

CESKOU VANOGNI KOLEDU. Video v
délce okolo 15 vtefin mi pak poslete
jako odpoved. A jako vidy, jde o cas!

13. PROSINCE 2015

Preji krasnou nedéli, agente, Jezdite

Bl rhd na koni? Mohlo by se vam to hodit!
Je mi lite, agente, ale v posledni misi Vasim dnesnim ukolem je.
to neklaplo. Jini agenti bohuzel NATOCTE VIDEO, JAK TANCITE
splnili taneéni akel rychleji, ale i tak LSANGNAM STYLE" NA NEKTEROU
velké diky za Gcast. Timto ukencuji CESKOU VANOENI KOLEDU. Video v
soutéi Vanoéni spojka. Pfeji vam délce okolo 15 vtefin mi pak poslete
hodné dspéchi v novém roce a uiijie jako odpovéd. A jako vidy, jde o ¢as!
si krasné Vanoce! 6105 ol 1425
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CILE:

Kampai m¢la podpdit povédomi o vanoni nabidce mobilnich #&eni od T-Mobile, roz-
Sitit sckleni o rychlosti pipojeni LTE a pobavit a vtahnout uzivatele do diglse zn&
kou. Klient to realizoval na osobni Urovni - v miolin z&izeni uzivatele a v aplikaci, kte-

rou jinak EZn¢ pouziva pro vyrénu zprav se svymi nejblizSimiigeli a rodinou).

KOMUNIKA CNIi STRATEGIE:

T-Mobile pouzil koncept sotize ,Vanani misé, v niz soutzici dostavali néekané ukoly
od hlavniho hrdiny nadlinkové kampafagenta v podani lvana Trojanaimo na syj
mobilni telefon. Po registraci do séz¢ mohly uzivatéim prijit Ukoly necekarg a kdykoli.
Tyto ukoly byly popsané zabavnou ,v&ms-agentskou“ formou. UZivatelé tak museli byt
neustale ve ghu. Ukohl byla celarada: uzivatelé museli fotit, zpivat a nahravat zvuk
odpovidat na z&ludné otazky ohlédrananich zvyki nebo feba poslat video, jak t&n

Gangnam Style na traghi ¢eskou vanéni koledu.

Klient si pro kampa vybral aplikaci WhatsApp, protoZze ta zaZivala yeikivatelsky

boom a byla vhodnéa proiféhi multimedialniho obsahu.di& ovSem i nevyhodu — neexis-
tovalo pro ni Zadné oficialni programovaci rozhrarplatforma zatim nepodporovala ani
Zzadné obchodrieseni. Klient to v ramci kampanyiesil tak, Ze nabidku a brand komuni-
koval v navaznych kanélech (reklamni microsite eebaok) a samotnou komunikaci na

WhatsApp ved! skrze virtualni postavu agenta asteteéch spot.

Klient pro komunikaci a podporu s@de vyuzZil cilenou komunikaci na své Facebook
strance a také mobilni reklamu — mobilni bannergmci Google reklamni it Reklamni
microsite, na které se uZivatel do saeat @ihlasil, byla samazjmeé optimalizovana pro

mobilni z&izeni.

REALIZACE:

Klient vymyslel vSechny Ukoly a tonalitu téxtak, aby uZivatelé nebrali celogovjako
atok na swij osobni prostor, ale naopak aby se f@opobavili. Pro klienta bylo vyzvou
koncipovat ukoly podolhnarané, ale s witou prontnou. To proto, aby uZivatelé, kie

dostali ukol v &jaké pozdjSi skupiré, nemohli Svindlovat za pouZiti vice telefonnéibel.
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Aby to bylo jeS¢ zabavijSi, tak v pozdjSich kolech soéfe dostal kazdy uzivatel od
agenta zcela originalni a personalizovanou o&fioro tyto @ely byla vytvdena u klien-

ta ,valeena mistnost“, kde sell operatorky a copywriter a vSe probihalo v reéirig&ase.

VYSLEDKY:

Soutze se zastnilo 3 000 uzivaté| ktefi na WhatsAppu vygenerovali 1 200 unikatnich
konverzaci a fiblizn¢ 3 450 zprav. Vzhledem k minimalnimu roZpo mediélni podpory,
reklama kZela jen na Facebooku a v ramci mobilni Googlearekli si¢, se tak jednalo
o dobr&isla a klient byl spokojeny (konverze byla dokoAge %). Po celou dobu kampa-
n¢ klient zaznamenal minimum negativnich reakéada uzivatél dokonce posilala pozi-

tivni a dtkovné zpravy, Ze se digbpobavili.

Slo tedy o prvni kampiav Cesku na WhatsApp a klient ji povaZzoval zadsmwu. Ukazala
moznosti i technicka uskali této platformy. Do budea bude chtit klient vifpact po-

dobné kampahdale zapracovat na obsahu, aly punc jest vétsi exkluzivity a zabavy.

(MEDIAR, 20164, online)

15.5PRIPADOVA STUDIE AXE

KAMPA N: AXE — ETIKETA 21. STOLETI

ZDROJE - FLEMA MEDIA AWARDS (online) :
http://awards.flema.cz/shortlist-kampan/default/116
http://archiv.flema.cz/axe-etiketa-21-stoleti-phadema-2015

https://www.youtube.com/watch?v=ImDXnzAU_1Y &list=BKOlo10uOhQNnx6WnP1z
wQBcmNKRDbTfo
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INFORMACE O KAMPANI:

AXE , Etiketa 21. stoletibyla série Sesti kratkych videi umisfch na Youtube a Facebo-
ok. Cilem zna&ky bylo aktivovat cilovou skupinu vesku 16-35 let pomoci zabavnych vi-
dei. Klient k tomu uvedl;nové technologie, socialni gita zcela nové situace stavi mladé
lidi p/ed nové vyzvy a tekané situace™- a pra¥ sem etiketa zriky AXE mitila, aby
podala pomocnou ruku v podblpravidel slusného chovani svym zakaznik AXE se

chtl vic priblizit své cilové skupitia navazat s ni dialog skrz jejich idol, Majka 8air

KOMUNIKA CNi STRATEGIE:

Klient ch&l vytvorit emani vazbu mezi deodorantem a mladou cilovou skupik@dél,

Ze v tom musi byt emoce, vtip a celebrita, ke ktél@dva skupina vzhlizi. To vSe kanipa
méla — jeji koncept navazoval na televizni a digitdampa AXE Black ,Rekni to s Kli-
dent, ktera byla o tom, Ze v dneSnimégvse zd4, jako by pravidla slusného chovani vysla
z mody nebo nedokazala udrzet krok s dobou. AXEvialkal Majka Spirita a Starkého,

aby dokdazali, Ze je mozné zaujmout s decentnasft giitom styl.

Cilem klienta bylo fjit s lokalni aktivaci, aby se o ni mluvilo a zaed odrazela novy
positioning zn&ky AXE jako vice dosglé, sofistikované a elegantni 2§ nejen pro tee-
nagery, ale i pro mladé dase muze. AXEreSil Sest témat v Sesti videich a to v prostoru,

kde se jeho cilova skupina pohybovala, tedy na YiweTa Facebooku.
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REALIZACE:

Vzhledem k cilové skupii konceptu byly pro klienta od atku jasné komunikai ka-
naly Youtube, Facebook a video reklama na jejicHpoou (cilena na mobilni BHaeni
i PC). Tato kampaméla tri ¢asti:

Prvnic¢ast trvala tyden a Slo o silnou podporu teaserav{86 sekundovy video spot).

Nasled’ vlozil klient na swj Youtube kanal AXE Etiketa 21. StolétivSechna videa
a za&al je rovnondrné podporovat video reklamou na YouTube (pro mokahiiizeni i PC).
Z Sesti videi se 3 profilovala jako pro uzivateteaktivnesi, tak je klient podpid video
reklamou je&t vice, aby dal cilové skupirobsah, ktery ji zajimal nejvic. Satine bézela
podpora videi na Facebooku, kde byla zvolena takpikstupného zvejinovani: kazdy
tyden Kklient nahrél a masi¥rpodpdil jedno z Sesti videi — toto video v daném tydma-p

moval pomoci reklamy (pro mobilniiZaeni i PC). DalSi tyden pokiaval dalSim videem.

Zawretna faze kampansestavala z podpory videa ,z&Yy ktery piipominal vSechny

piedchozi dily Etikety. Cilem bylo lidi znovu zaujnmaukoncept fpomenout.

VYSLEDKY:

Kampai na Youtube zaséhla 1,5 milionu unikatnich uzidateklientovy cilové skupiny
ve wku 16-35 let a gmeérné byla zobrazena 4 videa na jednoho uZivatelescHto

1,5 milionu zhlédnuti byla cel&fina organické (22 %).

V ramci kampaa vyuzil klient vyzkum,Google Brand Lift*, ktery mu umoznil sledovat

zmeny v brand awareness. Rolomi o znéce AXE se v dobkampagt zvysilo o 20 %.

Na Facebooku se fomérna hodnota pfiu zhlédnuti u kazdého videa pohybovala mezi
150-200 tisici uzivateli. Kazdé video také vygewato vice nez tisictp se mi libf a pri-

blizné sto ,sdileni”.

Kampai zvySila zajem o zriku AXE ve vyhledavani o 287 %.

(FLEMA MEDIA AWARDS, 2015, online), (YOUTUBE KANALAXE, 2016, online)
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15.6 PRIPADOVA STUDIE VODAFONE

KAMPA N: VODAFONE — VESELE VELIKONOCE

ZDROJ — GOOGLE (online):

http://www.provasbyznys.cz/download/cms/contentitile-5-1331651619. pdf

INFORMACE O KAMPANI:

Vodafone zrealizoval na Vanoce 2012 kampganazvem Yeselé Velikonotea sowasti
kampar byla mobilni aplikac&/odafone OSatkalato aplikace uzZivatén kazdy den {-
nasela zdarma ke stazeni mobilni aplikace a olsaty, byl jinak standardnplaceny. Kli-
ent podporoval stahovani aplikace mobilni reklaradEva Stipkova, Interactive Manager
Vodafone, k tomu uvedlgStale vice trafficu se fesouva do mobilnich #aeni, proto pro
nas zdinaji byt mobilni platformy ste¢gndizlezité jako tradini internet. Hledame Zgoby,
jak maximalizovat potencial nastfojnobilniho marketingu a jak s pomoéthto nastrog
reagovat na paeby zdkaznik v riiznych fazich jejich Zivotniho cyklu. Mobilni rekiam
nam umoiuje velmi efektivél zasahnout @lezitou a velkou skupinu uzivaiethytrych
telefoni. Pokrailé moznosti cileni nAm pomahaji oslovovat #m\pjSi podskupinyéchto

uzivateli, kontinual tak zvySovat relevanci naSichebehi a maximalizovat konverzi.”

Vodafone Osatka Adls by AdMob Vodafone O3atka s by AdMob pene  Veselé Velikonoce

IR Plndverze {
| Hla\mlsua#

(] g
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CILE KAMPAN E:
* doruwit vysoky mobilni zasah,
» zajistit, aby uZivatelé stahovali aplikaci Vodafdbgatka,
* posbirat vyplgné formulde (ziskat tak leady),
* preswdcit zakazniky, aby si aktivovali internet do mobilu,

» posilovat image zriky Vodafone.

KOMUNIKA CNi STRATEGIE A NASTROJE:
* mobilni reklama v Google reklamni siti (texty a bary),

» specialni format mobilni reklamyideo ilayef (mobilni reklama pes celou obra-

zovku mobilniho z&izeni) pro podporu p@domi o znéce,
* pokrailé cileni a snaha pouzit co nejrelevajinreklamni motiv a steni:

0 na zékazniky i nezdkazniky Vodafonu (i0S i Andrad)yuzitim moznosti

»Click to download pro jednoduché staZeni aplika¢edafone OSatka
o dle demografie a kategorii specifick&lsai pro danou cilovou skupinu,
0 na uzivatele fipojené pes WiFi sdleni, aby si aktivovali internet v mobilu,
o remarketing pro znovu oslovovani uzivatétazeni/pouzivani aplikace),

o cileni na nové/moderni telefony se specifickymlevantnim sdlenim.

REALIZACE:
V rozlozeni kliki na reklamu dle opetaich systém jasré dominoval Android a iOS.

Format video ilayer, ktery se post@mzbalil na plochu celé obrazovky mobilnihgize-
ni, pouZzil klient v poslednirétiné kampa®. Tento format byl interaktivni a umoznil vice

odkazi: na YouTube, Facebook, reklamni micrositéiimm pro stazeni aplikace.

Cilem remarketingovéasti kampa# klienta bylo vyzkouSet potencial mobilni reklamy
v Google reklamni siti pro znovu oslovovani uziiat&atocast kampa#vyzyvala uziva-

tele, aby mobilni aplikad¥odafone OSatkpouzivali aktive.
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VYSLEDKY:
» vysoky paet klika: celkem 370 000 klik na mobilni reklamu,
» velky paiet staZzeni aplikace: 103 000 staZzeni aplikace \boda®Satka,
* vysoka mira uzaenych prodej z kontaktnich formuid (konverzni porér 39 %),

» klient si vyzkouSel pokr&lé mobilni cileni a vytviil si remarketingové seznamy

pro dalSi mobilni kampa&nnag. pro kampa na podporu novych telefén

(GOOGLE — PRO VAS BYZNYS, 2012a, online)

15.7 PRIPADOVA STUDIE SAMSUNG

KAMPA N: SAMSUNG — SAMSUNG GALAXY S3

ZDROJ — GOOGLE (online):

http://www.provasbyznys.cz/download/cms/contentétfile-5-1351585753. pdf

INFORMACE O KAMPANI:

Mobilni kampa na podporu produktu Samsung Galaxy S@mwvenci 2012 s cilem zasah-

nout cilovou skupinu na chytrych telefonech a titule v dok letni dovolené.

- Dotknéte se phirodly
= Konedky prstl.
Jednoduse, s novym
smartphonem

Samsung GALAXY () 1l

o R Samsng GALAXY()[U Plnmsuncg ‘
—— e swvoFen pra Hidl insgirovan pfiradoy
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REALIZACE:

Klient vyuzil mobilni bannery v Google reklamniigito 10 denni kampiav obdobi let-
nich prazdnin dervenec 2012), kdy uzZivatelé obédnavi kratSi dobu u PC a delSi dobu

s mobilnimi z&izenimi. Navsivnost sndfovala na mobilni stranku klienta.

VYSLEDKY:

Ve velmi kratkéntase (za 10 dni) dotila kampa vice nez 22 miliodh mobilnich impresi
pii velmi nizké cen za tisic zobrazeni (CPT 7,&Xa doruila také vysoky vykon (tési
160 000 kliki na reklamu $ super cett za klik jen 1,1 K CPC):

e pocet impresi: 22 387 227

* pocet klika: 159 938

e pramérné CTR (mira prokliku): 0,71 %

e pramérna CPC (cena za klik): 1,1¢K

* pramérné CPT (cena za tisic zobrazeni): 78 K
* rozpaet: 173 371 K

(GOOGLE — PRO VAS BYZNYS, 2012b, online)

15.8 PRIPADOVA STUDIE AMERICAN EXPRESS

KAMPA N: AMERICAN EXPRESS — CREDIT CARD

ZDROJ — GOLDEN DRUM (online):
http://www.goldendrum.com/en/showcase/show/amerieapress/?year=2015

https://www.youtube.com/watch?v=4QwKoT_QqMQ
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INFORMACE O KAMPANI:

Mobilni kampa na podporu kreditni karty od American Expresdentizasahnout cilovou

skupinu pomoci kreativniho reklamniho forméatu nelesmartphonech.

Broken glass brings luch

REALIZACE:

Klient vyuzil kreativni mobilni reklamunfobilni interstitial pres celou obrazovku), které
vyzyvala uZivatele, aby pohybem prstu po obrazaég display ilustrativié rozbil. To
klient doplnil kreativnim s&élenim ,strepy ginasi Sesti* a mySlenkou kampan Ze na
prednity zakoupené kreditni kartou od American Expres&&ia zakaznik automaticky

pojistni a tak se nemusi o tyt@ai tolik bat, kdyz je rozbije.

Kdyz uzivatel prstem ,tapnul“ na obrazovku smartphdak se objevila prasklina, ktera se
dalSim ,tapnutim“ jest zwtSila. Po tech ,tapnutich” se zobrazilo reklamni¢kehi a z&-

kaznik mohl pozadat o nabidku. Kampak byla interaktivni aijnesla sk¢lé vysledky.

VYSLEDKY:
* pocet impresi: 227 465
e pocet tapnuti #1: 67 510
* pocet tapnuti #2: 57 647
e pocet tapnuti #3: 49 934

e pocet Zadosti o nabidku: 15 879
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* mira zapojenigngagement rajerysokych 22 % (kdy uzivatel 3x tapnul)
* mira prokliku vybornych 7,0 % (kdy uzivatel klikhmabidku)

(GOLDEN DRUM, 2015a, online)

15.9PRIPADOVA STUDIE MY M&M'S

KAMPA N: MY M&M'S — CANDY SWEET

ZDROJ — GOOGLE (online):
https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/my-memhanced-campaigns.htmi

https://www.youtube.com/watch?v=pJZGOkiclkg

INFORMACE O KAMPANI:

MY M&M's je online sluzba, kterd umdéije zadkaznikm prizpasobit si baleni bonbdin
podle vlastni chuti. Klient cBt podpdit znalost zn&ky i prodeje a tak vypracoval a pouzil
taktiku zasahu uzivatilna iznych zaizenich (multiscreenifstup). Roz§il tak své re-

klamy pro lepSi zdsah uZivaietla mobilnich zézenich, aby zvysil konverze a prodeje.
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REALIZACE:

Cilem klienta bylo zasahovat uzivatele ianych obrazovkach a #iaenich (kroms PC

i na smartphonech a tabletech), zvySikgicklika na reklamu, zvySit gt konverzi a také
celkovou navratnost reklamy (ROI). Klient tak ragidSieklamy ve vyhledavani o mobilni
verze a doplnil také reklamu v Google reklamni gitnobilni bannery. Cilil na uZivatele
na zaklad jejich geografické polohy i podigasu (dne v tydnu i hodiny v ramci dne) a to
na@i¢ raznymi mobilnimi z&izenimi. Toto roz$eni kampa& mu také umoznilo Iépe zno-

vu oslovovat stavajici zakazniky pomoci paigho remarketingu.

Alex Sutton, akvizini manazer MY M&M'S k tomu uved]Vzhledem k vyvoji a treniin
v digitalni oblasti - my v MY M&M's jsme zapracavdd nasi strategie i mobilni Zaeni

a tablety tak, abychom uZivatel poskytli tu nejlepSi moznou zékaznickou zkusénost

VYSLEDKY:
» zvySeni konverzniho potru o 41 %
* nairist trzeb o 22 %,
* navyseni ROI o 31 %.

(GOOGLE, 2013a, online)

15.10 PRIPADOVA STUDIE MALL

KAMPA N: MALL — MOBILNI APLIKACE

ZDROJ — GOOGLE (online):

http://www.provasbyznys.cz/download/cms/content-8E25-1326465934.pdf
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INFORMACE O KAMPANI:

Klient ch&l zvySit powdomi o znace Mall a podpit stahovani své mobilni aplikace, aby

zvysil prodeje zboZiigs mobilni telefony. VyuZil proto mobilni reklamu.

REALIZACE:

Klient vyuzil mobilni reklamu v Google reklamni isizaradil textové inzeraty, textové
inzeraty s logem Mall.cz i mobilni (grafické) bamneCilil na majitele chytrych telefdn

Android a iPhone v Praze a okoli.

Petr Kral, marketingovyeditel Mall.cz, ke kampani uved|Reklama v Google reklamni
siti nam pomohla snadno a rychle zasahnout majitbigrych telefoi v Praze a okoli.
UZivatelé s nainstalovanou aplikaci Mall.cz tak hekzkouSet nakup/ps mobilni tele-

fon.*

VYSLEDKY:

na mobilnich z&éizenich odbhlo dohromady vice nez 2,1 milibimpresi,

primérnd mira prokliku byla vysokych 1,4 %,

kampa prinesla vice nez 30 000 kiikpri nizké ces za klik (CPC pod 1 K),

bannery dosahly lepsiho konverzniho gammez textové inzeraty,
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* uZivatelé stahovali mobilni aplikaci do svého tefef,

» klient vyuzil své zkuSenosti v dalSich mobilnichmg@anich:
o pokrailé cileni a vylodeni rekterych mobilnich telefoinnebo kategorii,
o mobilni remarketing a pouziti dalSich mobilnichnfidti reklamy.

(GOOGLE — PRO VAS BYZNYS, 2016, online)

15.11 PRIPADOVA STUDIE MODRA PYRAMIDA

KAMPA N: MODRA PYRAMIDA — REDESIGN WEBU

ZDROJE - FLEMA MEDIA AWARDS (online) :

http://archiv.flema.cz/modra-pyramida-stavebni-sji@ina-web-redesign-2014-phd-cr-
flema-2014

INFORMACE O KAMPANI:

Modra Pyramida se aha profilovat jako rddce na finance (ne jen jakavebni spiitelna)
a tak to promitla do webovych stranek i celé digittomunikace - socialni gitmobilni

platformy, kreativa banné&y atd.

Jak se

PRIBLIZIT 2.

- - : Modra pyramida
zakaznikovi
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KOMUNIKA CNIi STRATEGIE:

Klient upravil webové stranky, aby vice odpovidabtrebam zakaznika aby bylo mozné
do i kroka provést konverzi - uskutrit nakup nebo na sebe nechat kontakt (lead). Uziva
teli se také zobrazoval na domovské strance wehtakbna finatiniho poradce na zakla-
dé¢ jeho vlastni polohy. Novou webovou strankiippavil klient v responsivnim designu
a bylo ji tak mozné zobrazit spravna velkém mnozstviiznych mobilnich zazeni, pro-

toZe se obsah a rozloZeni webu automati¢kapfrsobovalo danym mobilnim Baenim.

REALIZACE:

Klient sbiral a analyzoval data z webovych straadi dale pouzival v kampani. Kanipa
klienta probihala online a na socialnich sitichre- mobilni z&izeni i PC. Také vSechny

offline kanély obsahovaly adresu nové webové sirank

VYSLEDKY:

* navstvnost stranek klienta vzrostla o 57 %,

pocet uzivatel pristupujicich z mobilnich z&eni bylctyinasobny nezidlv,
» konverze se zvySily o 35 %,

* pocet zobrazenych stranek narostl o 93 % a mira okéh@iopudini stranek

(bounce rateklesla na polovinu,
* mnozZstvi unikatnich uzivatieha strance se zvysilo o0 65 %,

» pocet fanousk na socialnich sitich narostl a fanousci se dgdejpaali do interak-

ce se zn&ou (vysoka mira zapojerdngagement raje

(FLEMA MEDIA AWARDS, 2014, online)
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16 DOPORUCENI PRO EFEKTIVNIi MOBILNi REKLAMU

V této kapitole shrnu, jaka jsou ma dopgmi pro efektivni mobilni reklamu. Vzdy zaleZi
na konkrétni zn&e, situaci a cilech. Taktika a realizace mobibrar by nela vycha-
zet z peliveé pripraveného zadani adha by tvait synergii s ostatni komunikaci ztky

a jeji DNA. Vybrané kanaly a nastroje mobilni rekla musi zohlednit (i vzhledem
k zadani): postaveni a atributy Zkg, co m& kampa komunikovat, benefity daného pro-
duktu nebo sluzby, termin kamgarcilovou skupinu kampan cil kampas, rozpaet,
koncept (jestli mobilni reklama niklad navazuje na TV reklamu a je k dispozici iead
spot, zda je kreativni zpracovani dané a jedndage o adaptaci konceptu ze zahgani
apod.), mozné synergie, celkovy komurikiamix, situaci na trhu, atd. Také je fmlia
kvalitné¢ zpracovany mobilni (nebo responsivni) web, kantarek uzivatele povede a kde

pak bude moct zjistit dalSi informace, nechat re dentakt neboifmo provést konverzi.

Uspdné mobilni kampanv sol také integruji silné stranky mobilni reklamy, tedyso-

kou interaktivitu, pokrgilé cileni, dostupné #tieni a vyuzivaji jeji zngnou flexibilitu:

» Interaktivita : mobilni reklama by ®la uZivatele vybizet k zapojeni a interakvit
Tedy vést uzivatele k tomu, aby proved| jednoduchakci, na reklamu klikl a zis-
kal tak podrob#jSi informace o produktu a slugimebo polozZil dotaz, nebo na sebe
nechal kontakt, nebo proved| akci (objednavku),daptse musi byt fizpasobené
mobilnim z&izenim a kopirovabest practicepro mobilni UX (brat v potaz rozli-
Seni a velikost mobilni obrazovky, chovani uziviateh mobilnich z&ézenich, atd.).
Interaktivita by také rda souznit s DNA zniky a jejimi atributy. Dlezité je dbat
na reakce uzivat& ty jsoucasto dohledatelné i pro dalSi potencialni igmtele

nebo zakazniky a tak bydto jit o dialog znaky se spdtebitelem.

» Cileni: mobilni reklama umaiuje pokrailé cileni na uzivatele podle konkrétni po-
lohy, pohlavi, ¥ku, zajmi a dalSich kritérii (zalezi na vybraném kanalumpabilni
reklamu — cileni na YouTube je jiné nez na Facebambod.). Zadavatel by dn
dolre analyzovat a pochopit svou cilovou skupinu a @rtalosti pouzit v ramci

mobilni reklamy. Je také mozné cilovou skupinu &izda mensi segmenty a na ty
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pak komunikovati¥znym zgisobem nebo unikatnim &dnim. Casté je také deni

na zakazniky a ne-zakazniky, nebo pouzivani @ikl remarketingu.

* Méfeni: mobilni reklama je velmi dab netitelna a tak je uzitmeé v phbehu
kampast jeji vykon vyhodnocovat a optimalizovat (jak vykorobilni reklamy, tak
také vykon a pohyb uzivatepo mobilnim webu). Je vhodné mobilni reklamu ana-
lyticky hodnotit na zaklagl zaZzitych metrik a ty si davat do SirSich souvisles
vztahovat poet impresi, peéet kliki, CTR, konverzni pogr, atd. ke konkrétnim ci-
lam a individualnim zagram kampa#d. Na zaklad statistik a vysledk je pak
mozné kampa upravovat a vylepSovat: cileni kampahreativu, konverzni prvky

a tlatitka, mobilni formaty, mobilni kandly, intenzitypad.

» Flexibilita: mobilni reklama umaiuje také znénou flexibilitu, kterou je pdtba
v ramci kampaé vyuzivat ve suj prosgch. Mobilni reklama je flexibilni v cenach
i formatech. Diky pokréilému cileni a réfeni je uziténé v phabéhu ¢asu pesouvat
a koncentrovat rozget do kanal a format, které nejlépe plni stanovené cile
kampar (pIni zangr zadavatele). ¥Si mnoZstvi nastréja kanak mobilni rekla-
my je také mozné spravovat programaticky (nebiidigoravidly aukce, stefnjako
v pripact online PPC reklamy na PC) a tak jdefité sprava nastavovat inzertni
parametry pro mobilni reklamu: maximalni cena 2k, kdena za zobrazeni, komu

se ma reklama zobrazovat, kdy se ma zobrazovat, atd

Vzhledem k citm a konkrétnimu zadani je takéleZité vhod® zvolit nastroje a kanaly
mobilni reklamy — rozhodnout, jestli se vice hodiawodajska média nebo socialnigsit
zda vyuzit mobilni video reklamu nebo mobilni déagpieklamu, atd. Mobilni reklama také
doke umoznuje prostit raizné varianty. Je mozné otestovarnmé kanaly a formatyip

nizkém rozpétu a pak pouZzivat jen ty efektivni cesty (ta¢® testovakreativu atd.).

V ramci mobilni reklamy je také nutné vazit naveahninvestic. Kampatedy vzdycky
vyhodnotit, stanovit zary a gipravit dalSi kroky a dopoteni pro budouci mobilni kam-
pai. Mobilni reklama je nakm¢jSi na spravu, ale umtidje zadavateli tégit v readlném

¢ase kampavyhodnocovat, fizptisobovat a iénit tak, aby plnila dané cile komunikace.
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17 POTVRZENI D ULEZITOSTI MOBILNi REKLAMY

V praktickéc¢asti DP jsem analyzoval vybrané kampaguzivajici mobilni reklamu. i#éd-
lozil jsem reéalné Piklady z praxe, jak vyznamné zfky a spolénosti s mobilni reklamou
pracuji a co jim to finasi. Tyto pipadové studie demonstrovaly, Ze mobilni reklama je
platnou sowasti digitalni komunikace aripasi vysledky. Uvedl jsemiipadové studie

znasek:

e Tchibo, Tullamore D.E.W., McDonald’s, T-Mobile, AXE/odafone, Samsung,
American Express, My M&M'’s, Mall a Modra Pyramida.

V zawru tétocasti DP jsem také dal své dopéeni, jak realizovat efektivni mobilni kam-

pai - nad¢im se v pipac mobilni reklamy zamyslet a co bréat v potaz.

V piedchézejici teoretické a analytickdsti DP jsem uved| dalSi fakta o mobilni rekéam
jak zceského prosgedi, tak i ze zahratii Tyto statistiky, analyzy a trendy podle mého
nézoru dokladaji, Ze mobilni reklama je pro manketadavatele a zttky v CR dileZita

a jeji vyznam jest dale poroste dhem nasledujicich let. To nazng také trendy ze za-

hranii.

Mobilni reklama je podle mé dilezita sowast digitalni reklamy a ma své nezastupi-
telné misto v ramci digitalni komunikace. Mobilni reklama se také podle mého nazo-
ru postupné stava standardni sodasti marketingového komunikaniho mixu znatek

a firem.
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ZAV ER

Mobilni marketing a mobilni reklama jsou oblastelé zaZivaji v poslednich letech rapid-
ni rozvoj. Mobilni telefon nosime u seb&3inucasu a Zivot bez& uz si ténét neumime
piedstavit. Chytré telefony a tablety oteviraji dalducna dviie novym moZnostem a pro
digitalni komunikaci to znamenaditou revoluci. Poslednich Sest let se proéesahybuiji
v oblasti médii, reklamy a digitalnich komunikagb@tebu znaek a marketér po mobil-
nich feSenich vidim nyni stakeasgji. Podle statistik ZR a zahrarinich gredpowdi do

budoucna mohu potvrdit, Ze mobilni (r)evoluce uagplno tady.

V CR roste penetrace chytrych mobilnicltizani rychlym tempem a zaravge stéle do-
stuprgjSi i mobilni internet. Také je vice mist, kde jelispozici mobilni Wi-Fi pipojeni
k internetu. Mobilni reklama tak je pro zadavat&im dal dilezitéjSi a jeji vyznam jest
poroste. Do produktivnihoéku dospiva generace Y a ta na digitalnichzemich vyrostla.
Pokud chce zrika ziskat také jejich pozornost, bude muset bgiasi digitalni a mobilni
komunikaci. Proto jsem si také zvolil toto témaldipové prace a postuprnsem podal
informace o tom, jaky je vyznam mobilni reklamyawci digitalni komunikace. Digitalni
a mobilni reklama je zaroiiesowasnost i budoucnost kontafch komunikaci. DP jsem

strukturoval doifl ¢asti.

V teoretickécéasti DP jsem popsal vyvoj mobilnich telekomunikaoternetu a reklamy.
Zaradil jsem mobilni reklamu do digitélnkomunika&niho mixu a uvedl jsem zakladni
formy a nastroje mobilni reklamy. Dale jsem zmiiichodni modely prodeje mobilni re-
klamy a srovnal jsem mobilni reklamu a reklamuadiinich médiich. V zasru tétocasti

jsem uvedl vyhody/nevyhody mobilni reklamy, metad&vyzkumné otazky této DP.

V analytickécasti DP jsem hledal odp&¥ na otazky, jak si stoji mobilni reklama nyni
a jaky je vyhled do budoucna. Natatku tétocasti jsem uvedl, jaka je vybavenost obyva-
tel v CR mobilnimi zaizenimi a mobilnim internetem. Dale jsem naiingak je mozné
popsat chovani mobilnich (online) uZivétel jak je segmentovat. Uved! jsem i Cesi

z mobilnich z#&zeni nejastji nakupuji a jaké jsou ¢R investice do mobilni reklamy.
Dale jsem se za#iil na statistiky, trendy, vyzkumy argdpowdi do budoucna — zde jsem
mapoval situaci ohle@nmobilni reklamy v zahragi, tedy globalni pohled na mobilni re-

klamu. Také jsem uvedl, co si 0 mobilni rektamysli marketé v CR a jaky méa pro &
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mobilni reklama vyznam. Na konci analytickésti jsem shrnul poznatky, ke kterym jsem
v predeSlych kapitolach DP dadpa na jednom mistjsem zhodnotil vyzkumné otazky,

které jsem si v DP stanovil.

V praktickéc¢asti DP jsem analyzoval vybrané kampaguZzivajici mobilni reklamu.i#éd-
lozil jsem realné Pklady kampani z praxe, které dolozily, Zze mobileklama pinasi
znatkam a market&m vysledky a ma gy vyznam v digital& komunika&nim mixu. Cer-
pal jsem z oborovych médii, odbornych konferenohaketingovych sogfi. Jednalo se
o realné kampat které odbhly a giklady z této¢asti DP mohou poslouzit jako uzitey
studijni material pro inspiraci do praxe. Dale jsewedl mé doporteni pro efektivni mo-
bilni reklamu. V z&¥ru tétocasti DP jsem znovu vyjdill nazor o dilezitosti mobilni re-
klamy. Myslim si, Ze mobilni reklama je vyznamn& své nezastupitelné misto v digitalni
komunikaci a postupgnse stava také standardni &sti marketingového komunik@ho

mixu modernich zngek a zadavatél

Cilem této DP bylo fedlozit aktualni informace, statistiky a trendypai mobilni rekla-
my a naznét jakym snérem se bude mobilni reklama dél ubirat. &s@ znaky v zahra-
ni¢i pracuji s mobilni reklamou standaéda vCR se také stava mobilni reklama vyznam-

nou sowasti marketingovych kampani. Myslim si, Ze cil B&m naplnil.

Bude zajimavé sledovat, jakym &®m se mobilni reklama dale vyvine, protoze vyvoj
v této oblasti probih& velmi rychle (oprottkterym jinym odwtvim komegnich komuni-

kaci).
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