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1. UVOD

Moderni marketingovd komunikace je velice izce spjata s rychlym rozvojem
novych technologii, ktery je obzvlasté patrny na pocatku 21. stoleti. Krom¢ masivniho
rozvoje vyuziti internetu se do popfedi dostava také mobilni telefonni sit’, resp.
pouzivani mobilnich telefont. Pocty uzivatelit mobilnich telefonii neustale rostou a také
tempo rozvoje novych funkci mobilnich pfistroji stoupa do zavratnych vysin. Uzivatelé
mobilnich telefonii se jiz nespokoji s pouhym telefonovanim ¢i posilanim textovych
zprav. Dilezitou roli zacinaji hrat tzv. chytré mobilni telefony, které nabizeji mnoho
dalSich nadstandardnich funkci, v€éetné vyuziti mobilniho internetu, navigacnich sluzeb
¢1 moznost stahovani nejriznéjSich aplikaci. A pravé diky tomuto obrovskému
rozmachu mobilnich technologii je jejich vyuziti pro marketingové ucely firem zcela

logickym krokem.

Mobilni marketing se dostava do popiedi pfedevs§im v poslednich n¢kolika letech,
a i kdyz se mu nejdiive nedostavalo ze strany marketéri dostate¢né pozornosti, jeho
vyuziti v soucasné dob& roste ohromnou rychlosti a je mu piedpovidiana velka
budoucnost. Firmy si velmi dobfe zainaji uvédomovat nutnost zapojeni mobilniho
marketingu do svého komunika¢niho mixu ajsou si védomy, jak velky pocet
potenciondlnich zakaznikli jsou schopny touto formou marketingové komunikace
zasahnout. Predevsim pro velké mezinarodni firmy se pak vyuziti mobilniho marketingu
v soucasné dobé¢ stava témef samoziejmosti. Moznosti vyuziti se vSak neustale vyvijeji,
a proto je velmi dilezité sledovat nejnovéjsi trendy a vyuzivat tak moznosti mobilniho

marketingu co mozna nejefektivnéji.

Jednim z nejpadnéjSich argumentl pro vyuziti mobilniho marketingu obecné je
pak fakt, Ze mobilni telefon ma téméf kazdy z nds prakticky neustale pfi sob¢. S tim je
spojena predev§im moznost vyuziti lokalné relevantnich sluzeb a informaci, které jsou
pro uzivatele velmi zadané. Jejich pfednosti lze vyuzit v rozlicnych formach mobilniho

marketingu a ukolem firem je tak zvolit optimalni zptisob jejich vyuziti.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 MARKETING

Slovo marketing je v souc¢asné dobé mozno slySet témét na kazdém kroku, oviem
velmi ¢asto dochazi k jeho mylné interpretaci. Z tohoto diivodu je nutné si tento pojem
hned na samém pocatku objasnit. Jeho definic existuje nespocet. Iveta Horakova uvadi
definici Americké marketingové asociace zroku 1985, kterd definuje marketing jako
proces plinovani a napliiovani koncepci, ocefiovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluZeb, ktery sméruje k uskute¢néni vymény, uspokojujici
potieby jednotliveii a organizaci. Tuto definici nasledné autorka volné interpretuje
tak, Ze marketing ma napomoci tomu, aby bylo poZzadované zbozi nabidnuto spravnym
skupinam zakaznikd, a to v pravy €as, na pravém misté, za spravné ceny a s piispénim

pfiméefené propagace. [1]

Helena Horakova tvrdi, Ze marketing a jeho vyvoj je nerozlu¢né spjat s trhem
a jeho rozvojem a také uplatiiovani marketingové koncepce je podminéno existenci trzni
ekonomiky. Z toho dale vyplyva, Ze i cely marketingovy proces vyzaduje existenci trzni
ekonomiky, avSak jeji samotna existence jeSt€¢ naznamend, Ze bude marketing
v podnicich fakticky uplatiovan. Podnikovd marketingova filozofie musi byt tedy
vyrazem pochopeni a uznani marketingové koncepce a trzni orientace firmy. Trzné
orientovand firma je pak takova firma, ktera vnima zakaznika a uspokojeni jeho potieb
jako zéklad svého tuspéchu, kterd je schopna komplexné pracovat s trhy, poznévat je,
pochopit a spliiovat jejich ocekévani. V neposledni fad¢ je nutna trvald komunikace
mezi firmou a spotiebitelem ¢i uzivatelem. Takovéto firmy pak chapou marketing jako
samoziejmou ,,vlastnost* firmy, snazi se pochopit, pro¢ zakaznik zbozi kupuje, proc¢
a jak ho spotfebovava nebo uziva a pro¢ a kdy ho nahrazuje. Primdrnim zaméfenim
firmy tedy neni vyrobek samotny, nybrz potieby zdkazniku.

Souhrnné je tedy marketing souborem metod, pfistupli a ¢innosti, umoziujicich
efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, ktery je vystaven

vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni. [2]



Podle Kotlera a Armstronga je pak marketing spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potfeby a piani v procesu
vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. Jako funkce firmy pak marketing identifikuje
nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urCuje, kterym
cilovym trhiim muze organizace nejlépe slouzit a které vyrobky, sluzby a programy

maji témto trhlim slouzit. [3]

V neposledni fad¢ je nutné uvést tzv. novou definici marketingu, kterd byla v roce
2007 zvefejnéna Americkou marketingovou asociaci (AMA). Jelikoz marketing
samotny prochazi po celou dobu své existence neustdlym vyvojem, je bezpodmine¢né
nutné, aby byl tento vyvoj reflektovan i v aktualizacich jednotlivych definic. Prvné
citovana definice z 80. let mohla ve své dobé¢ jen tézko predpokladat, jak rychlym
a zésadnim vyvojem bude marketing prochdzet a jakych moZnosti bude soucasny

moderni marketing dosahovat.

Tato diskutovand nejnovéjsi definice pak marketing charakterizuje jako aktivitu,
soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodiaviani a vyménu

nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.

Nejvyznamnéj$im posunem v této definice je pak fakt, Ze marketing jiz neni
povazovan za pouhou funkci, tak jak tomu bylo v definici pfedchozi z roku 2004
(Marketing je organizacni funkce a soubor procesii pro vytvareni, komunikovani
a dodavani hodnot zdkaznikiim a rvizeni vztahit se zakazniky za ucelem prindaseni vyhod
organizaci a jejim podilnikiim), ale je spiSe chapan jako Sirsi aktivita v rdmci celé
organizace a ne pouze jednoho oddéleni. Marketing ma také podle této definice
poskytovat dlouhodobou hodnotu spiSe nez pouhou vyménu penéznich prostredkil

prospivajici podilnikiim a organizaci jako takové. [4]



2.2 MOBILNI MARKETING

2.2.1 Definice

Pojem mobilni marketing mize byt pro skupinu lidi nezabyvajici se touto
problematikou ponc¢kud zavadéjici. Slovo mobilni totiz mize prvotné evokovat néco
pohyblivého, schopného ptfemisténi, coz potvrzuje vyklad tohoto slova ve slovniku
cizich slov. Velmi ¢asto mize byt tedy pojem mobilni marketing chapan jako jakasi
pohybliva forma reklamy. Samoziejmé skutecny vyznam tohoto pojmu je ve skutecnosti
odlisny a mnohem konkrétnéjsi. Pti zadani tohoto pojmu do internetového vyhledavace
se objevi mnoho definic, které se vétSinové v zakladu shoduji v tom, Ze jde o formu
marketingu, vyuzivajici jako zakladni prostifedek mobilni telefon. Konkrétnéji se pak
vétSina autorti shoduje v tom, Ze se jedna o formu marketingové komunikace, ktera je

uskuteciiovana prosttednictvim mobilniho telefonu.

Snad uplné nejjednodussi definici mobilniho marketingu by mohla byt ta, Ze se
jednd o marketing vyuzivajici sluzeb mobilnich telefonii. [5] Tato definice je ale
opravdu velmi obecnd a proto se vétSina autorli uchyluje k ponckud rozvinutéjSim
definicim. Autorky Ptikrylova a Jahodova tvrdi, Ze se v pfipadé¢ mobilniho marketingu
jedna o jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené
na spotiebitele a uskuteciované prostiednictvim mobilni komunikace. Zékladnim

prostiedkem mobilniho marketingu je pak mobilni telefon. [6]

Dalsi definice, tentokrdt z pera zahrani¢ni autorky Kim Dushinski, fikd, ze
mobilni marketing propojuje firmy a jejich zdkazniky prostiednictvim mobilnich
zafizeni ve spravném case, na spravném misté a spravnym sdélenim a zaroven vyzaduje
explicitni svoleni zdkaznika a jeho aktivni interakci. [7] Tato definice, na rozdil od
mnoha dalSich, v sob& zahrnuje velmi diilezitou myslenku a tou je, ze zdkaznik s touto
formou komunikace musi souhlasit. ProtoZze pokud bude zdkaznik zasland sdé¢leni
chapat jako nevyzddana, mulze tato forma komunikace plisobit naprosto

kontraproduktivné.



Nejpouzivangjsi a zaroven 1 v podstaté oficialni definici mobilniho marketingu je
definice Asociace mobilniho marketingu (MMA - Mobile Marketing Asocciation), jejiz
zatim posledni revize prob&hla v roce 2009. Tato definice pak ftik4, Ze mobilni
marketing je souborem postupii, které umoziuji organizacim komunikovat a jednat
s jejich publikem interaktivnim a relevantnim zpisobem prostiednictvim
libovolného mobilniho zafizeni nebo sité (Mobile Marketing is a set of practices that
enables organizations to communicate and engage with their audience in an interactive

and relevant manner through any mobile device or network). [8]

2.2.2 Historie a vyvoj

Pro historicky vyvoj mobilniho marketingu je samoziejmé nejpodstatnéjSim
meznikem vznik samotného mobilniho telefonu, ale bezpochyby také vyvoj
jednotlivych mobilnich siti. Bez tohoto vyvoje by totiz funkce a moZznosti mobilnich
telefonti nikdy nemohly dosahovat souc¢asnych rozméri a tudiz ani mobilni marketing

by nebyl na Grovni, na niz se nachézi dnes.

2.2.2.1 Generace mobilnich siti

Vyvoj mobilnich siti je rozdélen do jednotlivych generaci. Doposud byl
rozd€lovan do tfi generaci, v posledni dobé se vSak ¢im dal castéji vice hovorii

o vznikajicich sitich ¢tvrté generace.

1G

Mobilni sit’ prvni generace, oznacovana jako 1G, byla analogovou buiikovou siti,
kterd byla urCena predev§im pro hlasové sluzby. V USA byla prvni bunkova sit’
spusténa vroce 1978 pod oznatenim AMPS (Advanced Mobile Phone Service)

a pracovala v pasmu 800 MHz. V Evropé byla prvni sit’ prvni generace, pracujici na



frekvenci 450 MHz, spusténa v roce 1981 v Dénsku, Svédsku, Finsku a Norsku pod
oznatenim NMT (Nordic Mobile Telephone). Nasledovaly sit¢ ve Velké Briténii,
Zapadnim Némecku a Rakousku, Francii a Italii. V roce 1990 tak existovalo v Evropé 6
riiznych nekompatibilnich siti generace 1G. V Ceské republice byla prvni sit' 1G NMT
(na frekvenci 450MHz) spusténa v roce 1991 spolecnosti EuroTel. [9]

2G

Sité¢ druhé generace byly jiz sit¢ vyuzivajici digitalniho systému. Jejich vznik byl
podnicen jednak nedostate¢nou kapacitou stavajicich analogovych siti, ale také jejich
vzéjemnou nekompatibilitou, kterd byla i z hlediska dal$iho vyvoje mobilnich zafizeni
neakceptovatelna. Z tohoto divodu byla v roce 1982 vytvotena standardizacni skupina
GSM (Global System for Mobile Communication), kterd mé¢la za tikol vytvofit standard
pro novy digitalni systém 2G. Navic méla definovat i dalsi sluzby, jako naptiklad SMS,
konferen¢ni hovory nebo identifikaci volajiciho. Prvni sit GSM byla spusténa v roce
1991 ve Finsku a jiz v roce 1993 existovalo 36 GSM siti ve 22 zemich. V Ceské
republice byla prvni GSM sit’ spusténa spole¢nosti EuroTel v roce 1997, té€sné
nasledovana spolec¢nosti Radiomobil pod jménem Paegas. V roce 2000 pfibyla teti sit’

spoleénosti Cesky mobil pod nazvem Oskar. [9]

Kromé¢ GMS se vyvinuly jesté dalsi typy siti 2G, jako napt. CDMA a TDMA,
které byly vyuzivany v Severni i Jizni Americe ¢i Asii, ale diky uspéchu technologie
GSM byly v pribehu ¢asu mnohé z téchto ostatnich 2G siti transformovany pravé na

GSM, coz podstatné zjednodusSuje vyuzivani mezindrodniho roamingu. [10]

Dalsi etapou rozvoje mobilnich siti je rozsifeni siti 2G o bloky pro paketovy
pfenos dat, tzn. rozsifeni stavajicich hlasovych sluzeb o sluzby datové. Doslo tak
k rozvoji siti 2,5G, ktera byla doplnéna o technologii GPRS a nésledné sité 2,75G,
doplInéné o rychlejsi technologii EDGE. Tyto sité pedstavuji most mezi 2G a 3G. [9]

Pravé rozvoj datového pfenosu predstavuje pro mobilni marketing jeden z velmi

podstatnych milniku.



3G

Sit¢ 3G predstavuji soucasnost v systému mobilnich siti. Podporuji ptredev§im
vysokorychlostni pfenos dat a disponuji daleko vétsi kapacitou. To umoziuje rozvoj
pouzivani mobilniho internetu a téméf neomezené mnozstvi poskytovanych novych
sluzeb, jako napt. videokonference, sledovani TV, prohlizeni webi, pfijimani i odesilani

e-mailli, faxovani apod. [11]

Prvni sit’ 3G byla spusténa v roce 2001 v Japonsku a k dalSimu rozSifovani

dochazelo v USA i1 Evropé v letech 2002 a 2003. [10]

Mezi technologie 3G siti patti UMTS, kterd se pouziva prevazné v Evropé,
a CDMA2000, pouzivana v USA. Snaha o jeden globdlni, standardizovany 3G tedy

zlstala nevyslySena. [11]

4G

Sité ctvrté generace predstavuji hudbu budoucnosti systému mobilnich siti. Ve
standardech siti ¢tvrté generace jde predevs§im o rychlost pfenesenych dat a zaroven
také o jejich kompatibilitu se soucasnymi sitémi. Mezinarodni telekomunikacni unie
ITU (International Telecommunication Union) proto v roce 2008 sestavila pozadavky
IMT-Advanced (International Mobile Telecommunications-Advanced), které budou
muset sité€ 4G splnovat. Napf. sdilend rychlost pfenosu dat ve Spicce by za plné mobility
méla dosahovat 100 Mb/s a za omezené mobility az 1 Gb/s. Pod pojmem plnd mobilita
si lze pfedstavit napi. jizdu v rychle se pohybujicim vlaku a pod pojmem omezena
mobilita napt. pfipojeni za chlize. Mezi technologie, které spliuji pozadavky 4G se fadi
LTE-Advanced a WirelessMAN-Advanced (WiMax2). [12]

Vyhodou siti 4G pro uzivatele bude jesté¢ bohatSi obsah na jejich mobilnich

telefonech. Bude se jednat napft. o sledovani televize v pfimém pienosu ¢i jinych videi

ve vysoké kvalite, video chat a dalsi nové sluzby budoucnosti. [11]

Predpokladané nasazeni siti ¢tvrté generace se odhaduje mezi roky 2012 az 2015,

je ale velmi pravdépodobné, e do Ceské republiky se tyto technologie dostanou



s pomémné velkym zpozdénim, stejné jako tomu bylo u technologii ptedchozich

generaci. [12]

2.2.2.2 Historie mobilnich telefonu

Stejné jako se v prubéhu Casu vyvijely mobilni sité, vyvijely se i samotné mobilni
telefony. Vyvoj siti umoznil vyrobciim mobilnich telefonti ptidavat stale nové funkce,

které postupem casu umoznily vznik dneS$nich ,,chytrych telefoni*.

O viibec prvni mobilni telefon se postarala americka firma Motorola, kterd v roce
1973 piisla s prvnim funkénim prototypem mobilniho telefonu na svété. Jednalo se
o telefon s ndzvem Motorola DynaTAC 8000X, jehoz oznaceni v sobé skryvalo slova
Dynamic (dynamické), adaptive (adaptivni), Total (iplné), Area (1zemni) a Coverage
(pokryti). K jeho komerénimu vyuziti doslo ale az po desetiletém zdokonalovani. I ptes
jeho cenu kolem 4000 dolarii, vaze 800g, rozmérech 33 x 4,3 x 8,9 cm a vydrzi baterie

priblizn¢ 30 minut hovoru byl tento telefon velmi popularni a byl o n¢j ohromny zajem.

V roce 1987 ptichédzi s prvnim mobilnim telefonem i dne$ni mobilni gigant, finska
firma Nokia (pivodné pod znaCkou Mobira), nasledovand dal$im vyznamnym

vyrobcem, spolec¢nosti Siemens v roce 1988. [13]

S postupem casu se velikost mobilnich telefoni zmenSovala, zacaly pfibyvat nové
funkce souvisejici s rozvojem a moZznostmi siti a mobilni telefony se zacaly stavat

béznou soudasti kazdodenniho Zivota.

V roce 1993 se objevil prvni piedchidce ,,chytrych telefoni®, pfistroj BellSouth/
IBM Simon, ktery byl prvnim PDA zatfizenim s telefonnim modulem. V roce 1999
spatfily svétlo svéta prvni telefony s integrovanou GPS ¢i se zabudovanym WAP
prohlizeCem a v roce 2000 prvni telefony piehravajici hudbu ve forméatu MP3. Prvni

mobilni telefon s vestavénym fotoaparatem byl pak predstaven v roce 2002. [14]

Historie ,,chytrych telefonti (smartphone) pak saha do roku 2000, kdy firma
Ericsson uvedla na trh prvni komeréné prodavany smartphone s oznaenim R380

s operacnim systémem Symbian. [15] Za skute¢nou revoluci v historii smartphoni se
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vSak da povazovat rok 2007, kdy americké firma Apple uvadi na trh svlij prvni mobilni
telefon s ozna¢enim iPhone. Tento multimedidlni telefon s propracovanym dotykovym
ovladanim zménil pohled na mobilni telefony a stal se jednim z nejzadanéjSich

mobilnich telefont soucasnosti. [14]

Cindy Krum dokonce iPhone povazuje za jednu z nejlepSich véci, kterd se kdy
mohla ,,pfihodit mobilnimu marketingu a ve své knize Mobile Marketing mu vénuje
celou samostatnou kapitolu. V této kapitole naptiklad uvadi studie, podle nichz
uzivatelé telefonu iPhone reaguji na mobilni reklamu ve vétsi mife nez uZzivatelé
ostatnich smartphone telefonti. Naptf. 50% jeho uzivateld jiz na mobilni reklamu
reagovalo a 25% uzivatelli iPhone zakoupilo produkt nebo navstivilo obchod v reakci

na mobilni reklamu. [10]

Historie mobilnich telefonii v CR

V Ceské republice se prvni mobilni telefony objevily az v 90. letech 20. stoleti,
resp. v roce 1991, kdy byla spusténa prvni mobilni sit’ pod nazvem EuroTel. Jelikoz se
jednalo o mobilni pfistroje v fadu nékolika desitek tisic korun a sazby za ptichozi
i odchozi hovory se pohybovaly okolo 20 korun, byla mobilni komunikace zprvu
vysadou majetn€jSich obcant ¢i firem. Prvni u nds prodavany mobilni telefon Nokia
Talkman MD59 mél vzhled vétsi brasny, vazil ptes Ctyii kilogramy a vydrz jeho baterie
byla pouze nékolikaminutova. [16]

Posun k masovému rozsifeni mobilnich telefonti v Ceské republice znamenalo
pfedevsim ukonceni monopolniho postaveni spolecnosti Eurotel v roce 1996, kdy na trh
vstoupil jeji konkurent, firma Radiomobil, provozujici sit’ Paegas. Od té doby doslo

k masivnimu poklesu cen a vyvoji jednotlivych sluZeb, ktery udélal z Ceské republiky

.....
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Graf 2.1 Aktivni SIM karty v Ceské republice (v tisicich)
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Zdroj: CTU, mobilni operatofi (CSU - Mobilni sit)) [18]

V grafu 2.1 z analyzy mobilnich siti Ceského statistického tifadu lze vidét vyvoj
poétu aktivnich SIM karet' v Ceské republice od roku 1995. Nejmarkantn&jsi vzestup
v poctu aktivnich SIM karet 1ze pozorovat po roce 2000. V této analyze je dilezitym
prvkem skute¢nost, Ze jeden zakaznik miize vlastnit vice SIM karet a ne vzdy se nutné
musi jednat o SIM kartu pouzivanou v mobilnim telefonu. SIM karet 1ze totiz vyuzivat
iv jinych zafizenich, jako napf. alarmech, zafizenich pro sledovani polohy vozidel,
modemech pro ptipojeni k internetu apod. Proto se v pocatku pocet aktivnich SIM karet
v podstaté rovnal poétu uZivatel mobilniho telefonu® a az postupem asu se tento

pomér zacal ménit. Tento vyvoj je dobfe patrny v nasledujicim grafu 2.2. [18]

! Aktivni SIM karta, dle CSU - generuje jakykoliv vnos za dobu uplynulych 3 mésicii (Telefonica O2),
12 mésict (T-mobile), 13 mésicti (Vodafone)

2 roiv. oy Py s XarT. . v ,

Uzivatel mobilni telefonni sité¢ (mobilniho telefonu), dle CSU: jednotlivec ve véku od 16 let, ktery ve
vybérovém Setfeni o vyuzivani informacnich a komunikaénich technologii (VSIT) uvedl, ze v dobé
Setfeni mél k dispozici (méa moznost pouzit) mobilni telefon.
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Graf 2.2 Poéty aktivnich SIM karet vs. poéty uZivateli mobilnich telefonti v CR (pocet
na 100 obyvatel)
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Zdroj: CTU, CSU - Mobilni sit’ [18]

V grafu 2.2 je mozno vidét, Ze zatimco pocet aktivnich SIM karet dosahoval
vroce 2010 vice nez 136 kusti na 100 obyvatel, uzivateli mobilnich telefoni bylo

v ¢eské populaci néco pies 90%.

2.2.3 Trh pro mobilni marketing

Jak ukazuji i data z Ceské republiky prezentovana v piedchozi kapitole, podet
uzivateld mobilnich telefont neustéle roste. Nejinak je tomu i v celosvétovém méfitku.
Spolecnost mobiThinking zvetejnila v roce 2011 soubor statistik tykajicich se
mobilniho trhu s ndzvem Global mobile statistics 2011, kde jsou prezentovédna i velmi

relevantni data pravé z oblasti mobilniho marketingu. [19]

* Dle odhadii Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU) mél pocet ucastnikl

mobilnich sluzeb (pocet aktivnich SIM karet) na konci roku 2010 dosédhnout 5,3
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miliardy, to znamend pfiblizné¢ 76% svétové populace. To je ohromny nartist
oproti roku 2009, kdy byl pocet ti€astnikii roven cca 4,6 miliardy. Vyvoj poctu

ucastnikil je znadzornén v nasledujicim grafu 2.3. [20]

Graf 2.3 Pocty globélnich tcastnikli mobilnich sluzeb v letech 2000-2010
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Zdroj: ITU [20]
* Evropsky trh tvofi pfiblizné 740 milionid ucastniki mobilnich sluzeb

a v pfepocCtu na sto obyvatel se jednd o cca 120 aktivnich SIM karet na 100

obyvatel. Evropa tak tvoii jeden z nejrozvinutéjSich mobilnich trhli viibec. [19]

¢ Mezi nejrychleji se rozvijejici mobilni trhy patéi Cina a Indie. Tyto dvé zemé
ptidaly v roce 2010 vic nez 300 miliénd novych ucastnikii, coz je vice nez

celkovy pocet ucastniki v USA. [19]

* V roce 2010 se prodalo 1,39 miliardy mobilnich telefonti oproti 1,17 miliardé

v roce predchozim, tzn. narast o 18,5%. [21]
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Pocet prodanych telefonil z kategorie smartphone byl v roce 2010 293 milioni
kusi, to je témét 100% nartst oproti roku 2008, kdy se prodalo 151 milionid
kusti. [22] Celkové tvorily telefony kategorie smartphone 21,5% vSech
prodanych telefont. [19] Predpokladany pocet prodanych smartphone telefoni
je pro rok 2011 podle vyzkumil spole¢nosti Gartner vice nez 450 miliont kusi
a predpoklada se, ze v roce 2015 prekroci pocet prodanych smartphone telefon
hranici jedné miliardy. Tento pocet pak bude tvofit témét polovinu z celkove

prodanych telefonti. [23]

Predikce trznich podilti jednotlivych operacnich systéml chytrych telefont
predpokladéd zna¢ny ustup dosud vedouciho systému Symbian, jehoz trzni podil
tvofil v roce 2010 téméf 38%. Do roku 2015 by jeho podil mél byt témér
zanedbatelny (0,1%) a naopak téméf polovinu chytrych telefoni by mél pohanét
operacni systém Android. Nasledovat budou operaéni systém spolecnosti Apple
i0S a také Windows Phone spolecnosti Microsoft, ktera uzaviela alianci se

spolecnosti Nokia. [23]

Podle Asociace provozovateli mobilnich siti (APMS) byl podil chytrych
mobilnich telefonii v srpnu 2011 39%. Nejvetsi trzni podil mél operacni systém
Symbian s 56%, nasledovan systémem Android s vice jak 20 % a systémem 10S
spolecnosti Apple s necelymi 13%. Tato data byla prezentovana na konferenci

Mobile Internet Forum v fijnu 2011. [24]

Pocet odeslanych SMS zprav za rok 2010 dosdhl 6,9 bilionti na celém svété
a pfedpoklada se, ze pfesahne 8 bilionli v roce 2011. V penéznim vyjadieni to
znamena rocni obrat t¢éméf 115 miliard dolard v roce 2010 a 127 miliard USD
vroce 2011. Tento trh je navic doplnén trhem MMS zprav, jehoz obrat Cinil
v roce 2010 dalSich témét 33 miliard USD a pocet odeslanych MMS byl okolo
249 miliard. [25]
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e V Ceské republice je komunikace prostiednictvim SMS zprav také velmi
oblibena. Podle Petra Freye je pocet odeslanych SMS zprav v sitich ¢eskych
mobilnich operatori odhadovéan na 3,5 miliardy SMS ro¢né a meziro¢ni nartist

¢ini cca 16%. [26]

* Ohromny rist trzeb je pfedpoklddan v oblasti mobilni reklamy. Zatimco v roce
2010 ¢inily trzby z mobilni reklamy 1,6 miliardy USD, v roce 2011 se maji
zdvojnéasobit na 3,3 miliardy USD a ptfedpokladané trzby v roce 2015 se
vySplhaji az na neuvéfitelnych 20 miliard USD. Také podil vydajii znacek na
mobilni reklamu z celkového rozpoctu na reklamu se ma zvysit z 0,5% v roce

2010 na vice jak 4% v roce 2015. [27]

Ze vsech téchto bodi je patrny ohromny celosvétovy rozvoj mobilniho trhu. Tento
neustdle se rozvijejici trh pfedstavuje obrovsky potencidl pro vyuzivani mobilniho
marketingu jak ve svété, tak i v Ceské republice. Pii pohledu na zminén4 &isla je jasné,
ze firmy by mély tomuto trhu vénovat velkou pozornost a neopomijet ho pii sestavovani

svého komunika¢niho mixu.

Mobilni marketing byva nejcastéji uplatiovan smérem ke kone¢nému spotiebiteli
a také z podstaty véci vyplyva, ze mladsi vékova generace bude vice pfistupna tomuto
zpiisobu komunikace, i kdyZ se samoziejmé¢ pouzivani mobilnich telefonii neomezuje
pouze na urcitou skupinu lidi. Dal§im velmi podstatnym aspektem z pohledu mobilniho
marketingu je vztah uZivatell ke svym mobilnim telefonim. Ty se stavaji ¢im dal tim
vice nepostradatelnou soucasti bézného zivota a velmi Casto je pro uzivatele pohled na

displej svého telefonu nepostradatelnym tkonem v jakoukoliv denni dobu. [6]
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2.2.4 Nastroje mobilniho marketingu

V mobilnim marketingu samoziejmé existuje cela fada néstroji, kterych lze pii

tvorbé mobilnich marketingovych kampani vyuzit. Mezi zékladni patiti SMS a MMS

zpravy, mobilni aplikace, mobilni reklamni bannery a weby, SMS soutéze, hlasovani

a ankety, vyuziti grafickych kéda apod.

Jednotlivé nastroje nabizeji také Siroké spektrum interakce se zédkazniky. MMA

uvadi napf. nasledujici typy interakei:

Click to call - zakaznik je na zdklad€¢ informace obsazené ve sdéleni vyzvan
k vytoceni ptilozeného telefonniho ¢isla pro ziskani doplitujicich informaci
Click to buy - zakaznik je vyzvan k platbé prostfednictvim kreditni karty ¢i
jinych druhti mobilnich plateb

Click to receive mobile coupon - zédkaznik obdrzi elektronicky kupon, ktery
muze ihned vyuzit u participujiciho obchodnika

Click to receive email - zékaznik obdrzi informace prostfednictvim emailu po
zadani své emailové adresy

Click to enter competition - zékaznik vyplni urcity text k zatazeni do soutéze
Click to download content - zikaznik je vyzvan ke stazeni rtizného obsahu
(loga, pozadi, vyzvanéci melodie apod.)

Click to web - zakaznik je vyzvan k prokliku na webovou stranku (nejlépe
mobilni webovou stranku), vztahujici se k obsahu sdéleni

Click to forward content - zakaznik je vyzvan k ptfedéani sdéleni svym ptatelim
(moznost vytvofeni virdlni kampan¢)

Click to video - zékaznik klikne na odkaz, ktery ho nasméruje na reklamni video
daného produktu ¢i sluzby

Click to vote - zékaznik je vyzvéan k hlasovani ¢i vyplnéni dotazniku, firmy tak
ziskavaji velmi cennd data s nazory zédkazniki [28]

Click to SMS - zdkaznik miZe odeslat SMS, kterou potvrdi zdjem o vice

informaci k produktu [29]
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2.2.4.1 SMS

Oblibenost SMS zprav mezi uzivateli mobilnich telefoni je obrovska, jak je
mozné vidét i na poctech odeslanych zprav uvedenych v pfedchozi kapitole. Navic
schopnost pfijimat SMS zpravy maji v soucasné dob¢ jiz vSechny mobilni telefony,
proto je tento nastroj jednim z nejpouzivanéjSich v ramci mobilniho marketingu.

SMS (zkratka z anglického Short Messaging Service) umoznuje uzivatelim

mobilnich telefonil odeslat ¢i pfijmout textovou zpravu o velikosti az 160 znak. [28]

Prvni komeréni SMS zprava byla odeslana v prosinci roku 1992 ve Velké Britanii
v ramci GSM sité Vodafone. Jednalo se o zpravu odeslanou z osobniho pocitace. [30]
Prvni SMS zprava odesland pfimo z mobilniho telefonu na mobilni telefon pak byla

realizovana ve Finsku roce 1993. [31]

Autoii Michael a Salter uvadéji ¢tyfi hlavni vyhody komunikace prostfednictvim

SMS zprav:

o spolehlivost - SMS zpravy jsou obecné velmi spolehlivé, je vétsi
pravdépodobnost, ze zprava bude dorucena dvakrat, nez ze nebude
dorucena viibec.

o rychlost a jednoduchost - Posilani SMS zprav se stalo tak béznou soucasti
zivota, ze se vyvinul v podstaté¢ samostatny SMS jazyk, ktery pfizpisobil
nekterd slova ¢i vyrazy k jejich co nejrychlejSimu napsani a odeslani.
Navic sdéleni tisicim zakaznikii je mozné odeslat v podstaté stisknutim
jediného tlacitka, ¢ili s minimalni ¢asovou naroc¢nosti.

o nendkladnost - SMS zpravy jsou obecné v porovndni s piimymi
telefonnimi zasilkami ¢i telefonovanim velmi levné.

o diskrétnost - Ptichozi SMS zpréava je diskrétni a nerusi jejiho piijemce tak

jako napf. telefonni rozhovor. [30]
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Autoti Heskova, Starchoi povazuji za vyhody SMS marketingu piedeviim
moznost dobrého zacileni reklamy, operativni komunikaci ¢i niz$i ndklady na kampan

(cena SMS je vyhodnéjsi nez cena postovni znamky). [32]

Vyuziti SMS zprav pro ucely mobilniho marketingu mtze probihat v podstaté

dvéma zékladnimi zplisoby rozesilani:

1. Application-to-Person (A2P) : Tento zpusob rozesilani zprav je provadén
firmami prostfednictvim automatické aplikace, které rozesle pozadovanou
zpravu predem uréenym piijemctim.

2. Person-to-Person (P2P) : Tento zpusob piedstavuje klasicky format
posilani zprav mezi jednotlivymi uZzivateli. I kdyZ to neni v soucasné dobé
tak hojné vyuzivano, existuje moznost umisténi reklamniho sdéleni do
osobnich zprav, napt. za podminky urc¢itych zvyhodnéni ¢i jinych nabidek
od mobilnich operatora v pfipad¢, ze uzivatel bude tato sd¢leni akceptovat.
[28]

Autorky Pfikrylovd a Jahodova uvadéji také piiklad obousmérné SMS
komunikace, kterd probiha mezi firmou a spotiebitelem a ma charakter reklamy.
Takovym ptikladem miize byt uvedeni kontaktu na propagacni materidly firmy, kam
zakaznici mohou zasilat své dotazy prostiednictvim SMS a obdrzet nasledné piimo

odpovéd’ bud’to opét pres SMS ¢i prostiednictvim jiného komunika¢niho kanalu. [6]

2.2.4.2 MMS

Multimedidlni zpravy MMS (Multimedia Messaging System) jsou v podstaté
ekvivalentem zprav SMS, jejichz obsahem mohou byt krom¢ textu i dalsi souc¢asti, jako
napf. audio, video, obrazky apod. Navic pfipojeny text mlize obsahovat az 1000 znaki.
Celkova velikost MMS zpravy je omezena velikosti 300kB. Vyhodou je také moznost

optimalizace velikosti obrazku podle velikosti displeje, napt. pfi cileni na zdkazniky
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s chytrymi telefony disponujicimi dostatecné velkym displejem. Operatofi také velmi
Casto nabizeji moznost odkazu na mobilni stranku inzerenta, kterd mize dale uzivatele
vyzvat k dalsi akci (napf. stranka s formuléfem, stranka ke stazeni, stranka s volanim
zdarma, stranka se zpétnym volanim). Vyhodou je, Zze vSechny tyto akce mohou byt pro
zakaznika v rdmci sité zdarma, tzn. Ze naklady opravdu nese pouze inzerent a zdkaznik

se nemusi obavat, ze bude za prohliZeni reklamniho sdéleni dokonce néco platit.
[33;34]

Obecné lze konstatovat, Ze nespornou vyhodou MMS zprav oproti SMS je pravé
propojeni textového sdéleni s jeho grafickou formou. Zakaznikova pozornost je tak

mnohem rychleji upoutdna na konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, kterou dokaze rychleji

identifikovat.

Na druhou stranu MMS zpravy jesté stale nejsou tak rozsitené jako zpravy SMS
a hlavné jejich pouzivani neni tak jednoduché jako v ptipadé SMS. Ne vSechny telefony
jsou dodavany jiz s nastavenymi parametry pro MMS, a proto je velmi Casto musi
uzivatel nastavit ru¢né ¢i kontaktovat svého operatora. I tento fakt mtze velkou ¢ast

uzivateld od vyuzivani MMS zprav odradit. [30]

Asociace mobilniho marketingu (MMA) shrnuje vyhody, které pfinaseji SMS
1 MMS zpravy:

* neustaly pristup k SMS - vSechny mobilni telefony v dneSni dobé
podporuji pfijimani SMS zprav

* vzrustajici pristup k MMS - ¢im dal tim vice mobilnich telefonti je schopno
ptijmu MMS zprav

* vysoka pozornost - uzivatelé¢ skoro nikdy nesmazou zpravu pied jejim
otevienim a pfectenim alespon jeji ¢asti

* jednoduchost - jednoduch¢ sestaveni reklamnich sd€leni

* poutavost - zprava po otevieni mize upoutat uzivatele k dalsi akei (click to
call, click to web apod.)

*  kompatibilita - posilani zprav funguje mezi riznymi sit€émi i riznymi

zemémi
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* propagace - velmi Casty viralni efekt, preposilani sdéleni uzivatelem dal

* meritelné vysledky - rychla moznost méfeni vysledki kampané

* jednoducha integrace do komunikacniho mixu

*  primy a osobni zpusob komunikace - zékaznik ma pocit, ze je sdé€leni

uréeno ptimo jemu [28]

2.2.4.3 SMS soutéze, hlasovani, ankety

Tato forma mobilniho marketingu je velmi €asto vyuzivanym ndstrojem podpory
prodeje. Uzivatel je pak v tomto pifipadé vyzyvéan k odeslani vlastni SMS zpradvy na
uvedené specidlni ¢islo, na jejimz zéklade¢ je nédsledné zatazen napfi. do urcité soutéze ¢i
mu bude poskytnuta ptipadna sleva apod. [6]

Nastrojem téchto SMS soutézi jsou tzv. Premium Rate SMS. Jedna se o SMS
zpravy, které jsou uctovany dle specialnich tarifti a Cisla, na kterd jsou odesilana, jsou
stejnd pro vSechny operatory v dané zemi. [32]

Uspé&sna komunikace vech typti soutéZi v mobilnim marketingu by se méla fidit
zakladnimi pravidly, kterymi jsou jednoduchost a srozumitelnost hernich principt,
dostatecnd motivace spotiebitell a spravnd komunikace tvaru SMS a ¢isel pro jejich
zasilani. Dal$im dualezitym prvkem je respektovani loterijniho zédkona, ktery zakazuje
poradani spotiebitelskych soutézi a je tedy tfeba koncipovat soutéze tak, aby nebylo
mozno napadnout jejich legalnost. NejCastéjsimi hernimi koncepty v mobilnim
marketingu se tedy staly napf-.:

* védomostni soutéze

* x-t4a SMS - pfedem stanovené potadi
* kreativni soutéze

* rychlostni a vykonovy princip soutéze
* princip ,,vyhrava kazdy*

U téchto typti soutézi tak dochazi k vylouc€eni principu ndhody. [26]
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V souCasné dobé predstavuji také velmi oblibenou formu tohoto ndstroje
mobilniho marketingu tzv. darcovsk¢é SMS (DMS). [6] Tyto SMS zpravy slouzi

napiiklad pro pfispéni né¢jaké humanitarni organizaci €i pii urcité charitativni akci.

2.2.4.4 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou v soucasné dob¢ stale popularn€jsi, coz souvisi predevsim
s rozvojem pouzivani ,.chytrych telefonti. Existuji specializované firmy, které se
zabyvaji vyvojem aplikaci obecné a také tvorbou aplikaci na miru jednotlivym firmam.
Uzivatelé mohou prostiednictvim aplikaci komunikovat s prateli, ziskavat aktualni
informace, hledat nejblizsi restaurace ¢i obchody apod.

Mobilni aplikace je software, ktery bézi na mobilnim pfistroji, vykonava urcité
¢innosti a piindsi uzitek pro mobilniho uZivatele. [28]

Nékteré aplikace jsou jiz obsazeny v telefonu pii jeho nakupu (napt. poStovni
klienti, SMS klienti, webové prohlizece, piehravace hudby apod.), jiné je potieba si
stahnout do telefonu vétSinou bezdratoveé prostiednictvim specializovanych obchodl

s aplikacemi, pfipadné prostfednictvim mobilniho operatora. [35]

Aplikace jsou specifické dle platformy telefonu (iPhone, Android, BlackBerry,
Windows, Symbian apod.) a jsou tedy pro tyto jednotlivé platformy specidlné vyvijeny.
[36]

Mobilni aplikace ptedstavuji v soucasné dob¢ a také do budoucnosti velky
reklamni potencidl. Pro firmy tedy existuji rizné moznosti, jak nejlépe tohoto

potencialu vyuzit. Tyto moznosti Ize rozdé€lit do dvou kategorii:

* Sponzorované aplikace, za které plati dana konkrétni firma a maji za ukol
propagovat urcitou znacku ¢i produkt.
* Zobrazovani bannerti, uvodnich stranek, odkazi ¢i mobilnich kupdént

pfimo v aplikacich. [28]
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Existuji tfi hlavni typy aplikaci, které mohou marketéfi zvolit v zavislosti na tom,

o jakou spolec¢nost se jedna:

Znackové aplikace - jsou specificky vyvinuty, aby zvySily povédomi o znacce
¢i ur¢itém jejim produktu a podporuji jeho pouzivani. Tyto aplikace nejsou
primarné urceny k tomu, aby dany produkt pfimo prodavaly. Ptiklady mohou
byt aplikace Zippo Lighter App (telefon vypadd jako zapalova¢ Zippo),
KRAFT's iFoodAssinstant (pldnovani jidelnicku s moznosti ndkupniho
seznamu) a dalsi.

Mobilni aplikace vztahujici se k médiim - slouzi jako dopln¢k ke znamym
médiim jako jsou televizni kandly, radiové stanice, noviny, ¢asopisy atd. Tyto
aplikace byvaji vétSinou zdarma ke stazeni, ale nektery jejich obsah mize byt
zpoplatnén.

Mobilni aplikace pro oblast nakupovani - tyto aplikace pfimo slouzi k nakupu
zbozi, pokud mé uzivatel existujici t€et s platebnimi informacemi. Jedna se
napiiklad o aplikace internetovych obchodii jako je Amazon, Ebay, Best Buy
apod. [36]

Obecné Ize pak mobilni aplikace rozdélit do n€kolika hlavnich kategorii, podle jejich

vyuziti a obsahu:

Komunikace (e-mailovy klienti, webové prohlizece, zpravodajstvi, klienti pro
socialni sit¢ apod.)

Hry

Multimedia (audio/video ptehravace, prohlizece obrazkl apod.)

Produktivita (kalendare, diéte, zlaté stranky, bankovnictvi apod.)

Cestovani (cestovni pritvodce, mapy, pocasi, piekladace apod.)

Uzite¢nost (spofice displeje, adresare, uspotradani ukolii, usporadani dokumentii

apod.) [35]
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Jednotlivé typy aplikaci je mozné rizn€ vyuzit pro reklamni ucely v zavislosti na

tom, jaci uzivatelé danou aplikaci nejcastéji pouzivaji a k Cemu ji vyuzivaji.

Autorky Piikrylova a Jahodovd uvadéji jako jeden z nastrojii mobilniho
marketingu tzv. advergaming, neboli interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim
obsahem. [6] Presné takovym piikladem jsou pravé herni aplikace, které nabizeji
mnozstvi zptisobtl, jak integrovat reklamni sdéleni pfimo do aplikace. Pfikladem mohou
byt hry, kdy se v pribéhu hrani na riznych mistech zobrazuje napt. népis s ndzvem
dané firmy apod. Dal§im moznym vyuzitim je vytvofeni herni aplikace piimo pod

znackou dané firmy. [35] Uvedené piiklady jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obr. 2.1 Priklady vyuziti hernich aplikaci

~ The
F.conomist

Sudoku

Zdroj: MMA - Mobile Applications [35]

Samoziejmosti je pak moznost vyuziti riznych typl interakci se zdkaznikem
ptimo prostiednictvim dané aplikace. Ptiklady jednotlivych typt interakci jsou uvedeny

na zacCatku této kapitoly.
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2.2.4.5 Mobilni web

Velmi dilezitym néstrojem mobilniho marketingu je také mobilni web, ktery
umoziuje majiteliim mobilnich telefon s pfipojenim k internetu prohlizet webové
stranky pfizpisobené svym obsahem pravé mobilnim zafizenim. Obsah mobilnich
stranek je oproti klasickym webovym strankdm ur¢enych pro prohlizeni na PC vétSinou
zjednodusSeny tak, aby byl pfehledny i na mensi ploSe, kterd je determinovéana velikosti

displeje mobilnich telefont.

Kim Dushinski definuje mobilni web jako sbirku mobilim pratelskych
internetovych stranek, které jsou pfistupné mobilnim zafizenim. Kromé mobilnich
webovych stranek se skladd i z mobilnich vyhleddvaci a mobilni reklamy, ktera se
zobrazuje pouze na mobilnich zafizenich. V podstaté¢ 1ze mobilni web nazvat jakymsi

kompletnim ,,ekosystémem* pro mobilni zatizeni. [7]

Kromé moznosti prezentace firmy ¢i produktu prostiednictvim konkrétni mobilni
webové stranky, kterou lze vyuzit napt. i pfi SMS/MMS kampanich s odkazem na tuto
mobilni webovou stranku, Ize mobilni web vyuzit i pro mobilni reklamu
prostiednictvim bannerti. Formaty téchto bannerG jsou specifikovany Asociaci
mobilniho marketingu (MMA), ktera rozdélila jednotlivé bannery podle velikosti,
rozmérd, rozliSeni, poctu znakl, apod. [37] Jednozna¢nou vyhodou pouziti mobilni
bannerové reklamy je pak moznost cileni dle riiznych specifik, jako napt. veku, pohlavi,
velikosti mista bydlisté, vySe utraty za telefon a nové i podle aktudlni lokality
zakaznika. Samoziejmosti je op€t moznost vyuziti riznych forem interakce po kliknuti
na banner (napf. jednoduché reklamni stranka, stranka s formulafem, moznost volani na

ptilozené telefonni Cislo, odeslani SMS apod.) [33]
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2.2.4.6 Dalsi nastroje

Krom¢ hlavnich a pravdépodobné nejvice vyuzivanych nastrojii, uvedenych
v ptedchozich kapitolach, je potieba se zminit jeSt¢ o dalSich néstrojich, s nimiz se

v ramci mobilniho marketingu miiZzeme setkat.
Autorky Pfikrylova a Jahodova uvadéji nékolik téchto nastrojt. Jedna se napf. o:
* Loga, obrazky, vyzvanéci melodie

- Majitelé mobilnich telefonti si za urcity poplatek nechavaji zaslat vyzvanéci
melodie, loga ¢i obrazky svych oblibenych znadek a tim dochéazi k budovani
vztahu k dané znacce, buduje se loajalita, emocionalni vazby a také dochazi ke
sbéru kontakti do databaze, které lze vyuzit pii dalSich marketingovych

¢innostech firmy.
* Cell broadcasting

- Jedna se o vysilani reklamniho sdéleni (napf. o slevé v obchodé v blizkosti) na
displej mobilniho telefonu prostfednictvim vysilac¢e mobilniho operatora. Toto
sdéleni se objevuje na displeji pouze v dobé, kdy se dany mobilni telefon
pohybuje v dosahu tohoto vysilace. Tento zplsob patii ke starSim zpiisobiim

vyuziti mobilniho marketingu.
* Specialni grafické kody

- Umisténi téchto grafickych koda (napt. QR kody) na riznych tiskovych
propagacnich materidlech, na obalech produkti apod. Prostfednictvim
mobilniho telefonu se zabudovanym fotoaparatem dojde k sejmuti tohoto kddu
a zaSifrovana informace v kédu je dekodovana. Nasledné dochazi k zobrazeni
dalSich textli, obrazkili, animaci, pfehrani hudby ¢i vytoceni telefonniho cisla.
Jedna se o zplsob propojeni tiskové reklamy s online prostiedim. Nevyhodou
tohoto néstroje je potieba specidlni aplikace, kterd musi byt nainstalovana na

daném mobilnim telefonu.
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* Proximity marketing

- proximity marketing je zaloZen na technologii Bluetooth® a jednd se také
o jednu ze star§ich forem mobilniho marketingu. Princip tohoto nastroje je
postaven na osloveni zafizeni s touto technologii. Uzivatel¢é mobilnich
telefontl, kteti maji spustén Bluetooth na svém telefonu (¢i jiném mobilnim
zafizeni), jsou osloveni az do vzdalenosti sta metrii a jsou jim nabidnuta riizna

data (napt. mp3 soubory, tapety, melodie, loga, kupony apod.). [6]

2.2.5 Location based marketing

Location based marketing je formou mobilniho marketingu zaloZenou na lokaci
dan¢ho mobilniho zafizeni umoziujici pifesnéjsi cileni marketingovych sdéleni.
Umoznuje upozornéni zékaznika na obchody, restaurace, kina, Cerpaci stanice apod.

v zavislosti na jeho aktualni poloze. [6]

To, ze ma zakaznik sviij mobilni telefon vzdy u sebe a ze se pohybuje zaroven
s nim, znamend, Ze informace poskytnuté zakaznikovi ve sdéleni na zaklad¢ jeho

aktualni polohy jsou tak pro n€j mnohem relevantnéjsi a 1épe vyuzitelné.

2.2.5.1 Location based services (LBS)

Location based services (LBS) jsou zjednodusené feceno sluzby, zalozené na
poloze mobilniho telefonu. Definic LBS lze najit nespocet, stejné tak jako jejich
oznaceni, které nemusi byt vzdy nutné¢ jen LBS, mizeme se mimo jiné setkat
s oznacenimi location-aware services Ci location-related services. V ¢eském prostiedi
se také mizeme setkat s oznaCenim lokalné kontextové sluzby. Axel Kiippel uvadi ve
své knize zaméfené na location based services definici Asociace GSM, kterd sdruzuje

vice nez 600 GSM mobilnich operatorti a ktera fik4, ze LBS jsou sluzby, které vyuzivaji

’ Bluetooth (BT) je bezdratova komunikaéni technologie slouZici k propojeni mezi dvéma & vice
elektronickymi zatizenimi (napt. mobilni telefon, PDA, osobni pocita¢ apod.) [6]
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polohu cilového objektu k ptidani hodnoty k dané sluzbé. Lze uvést tii hlavni piiklady,
kdy je tato pfidand hodnota déna filtrovanim informaci (napt. vybér nedalekych mist
zajmu), zobrazenim cilového objektu na mapé ¢i automaticka aktivace urcité sluzby

v okamziku, kdy cilovy objekt vstoupi nebo vystoupi z pfeddefinované lokace. [38;39]

LBS odpovidaji na tii zdkladni otazky:
¢ Kde jsem?
* Co je kolem mne?

e Jak se dostanu tam, kam chci?

K odpovédi na tyto otazky vyuzivaji n€kolik moznych technologii pro urceni
polohy mobilniho telefonu (viz dale) a nésledné tyto udaje o poloze vyuziji k poskytnuti

relevantnich informaci a sluzeb. [30]

Kategorie LBS

Existuje mnoho kategorii lokaln¢ kontextovych sluzeb. Mezi zakladni kategorie
patfi:
* Pohotovostni sluzby
* Pohotovostni vystrazné sluzby
* Sledovani osob
* Fleet management (sprava vozového parku)
* Navigacni sluzby
* Lokaln¢ kontextové informace (pocasi, privodce mést, informace o provozu,
informace o hromadné dopravé, lokalni reklama, mobilni ,,Zlaté stranky* apod.)

e Zébava a komunitni sluzby (hry, seznamky, socialni sit¢ apod.) [38]
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Typy LBS

Location based services lze také rozdélit podle jejich typd, resp. zptisobu, jakym

jsou tyto sluzby zédkazniklim doruceny.

Jedna se o nasledujici tfi zplsoby:
1. PULL

- v ptipadé typu sluzby pull si zdkaznik sam sluzbu vyzada a spolu s zadosti o tuto
sluzbu udéluje povoleni pro vyuziti své polohy. Pfikladem muze byt, kdyz si
zakaznik vyzada lokalni predpovéd’ pocasi prostifednictvim SMS, kterou odesle na
dané telefonni ¢islo a pfedpoveéd’ je odeslana na zaklad€ polohy, odkud byla SMS
odeslana. DalSim piikladem mulze byt vyhledavani restaurace v okoli pomoci

aplikace, ktera vyuziva aktudlni polohu.
2. PUSH

- na rozdil od pfedchoziho typu je inicidtorem sluzby jeji poskytovatel, nikoli
pfijemce. Pfikladem muze byt obdrzeni SMS s mobilnim kuponem na slevu

v obchodu ¢i restauraci v blizkosti.
3. TRACKING (Sledovani)

- tento tfeti typ je zaméfen na sluzbu, kdy chce jedinec ¢i firma sledovat polohu
mobilnich zafizeni. Velmi ¢asto je tento typ vyuZzivan firmou, kterd chce sledovat

polohu svych dopravnich prostiedki (fleet management). [39]

Location based marketing miize byt provadén piimo ve spolupraci s mobilnimi
operatory, ktefi dokdzou lokalizovat své zakazniky. Inzerenti pak spolupracuji
s operatory, urcuji si lokality a jiné prvky cileni pro svou kampaii, nastavuji dobu trvani

kampané a obsah jejiho sdéleni. [10]
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2.2.5.2 Moznosti lokalizace polohy mobilniho telefonu

Polohu mobilniho telefonu Ize v dnesni dobé¢ zjistovat n€kolika zpisoby. Lze fici,
ze v zakladu se jednd o metody vyuzivajici ke zjiSténi polohy bud’ pfimo mobilni sit,
jedna se tedy o metody vyuzivajici sit’, nebo metody vyuzivajici mobilniho zatizeni jako

takového.

Metody lokalizace vyuZivajici sit’

U metod lokalizace polohy pomoci sit¢ GSM (network-based, NB) je nespornou
vyhodou fakt, ze neni vyzadovana spoluprace mobilniho telefonu, tzn. Ze lokalizovan
mize byt jakykoliv mobilni telefon bez ohledu na to, o jaky typ se jedna, jaké ma

funkce, zda v sob¢ obsahuje GPS modul apod.

Tyto metody jsou zaloZzeny na znalostech mobilnich operatori o svych sitich,
resp. jejich konfiguracich a chovanich radiovych vin. Mobilni operatofi znaji velmi
presné umisténi svych zakladnovych stanic BTS®, jejich piesné rozdéleni do
jednotlivych sektort a identifikacni Cisla téchto sektorti (oznacené jako Cell ID ¢i cell

global identity- CGI). [40]

Rozmisténi zékladnovych stanic BTS je samoziejmé rozdilné v zavislosti na
hustoté osidleni, tzn. Ze v husté osidlenych oblastech a ve méstech je pocet BTS stanic
veétsi a tudiz i1 presnost lokalizace je vétsi. 1 tak by samotné rozmisténi BTS stanic
nevedlo ke zcela presnému urceni lokace, a proto se vyuziva dal$ich dopliikovych tdaji
a hodnot pro zptfesnéni lokace, 1ze uvést napt. hodnotu TA (Timing Advance), ktera
uddva zpozdéni signalu pfi cest¢ mezi mobilni a zadkladnovou stanici, ¢i zplsob
triangulace, ktery zamétuje mobilni zafizeni pomoci vice okolnich BTS stanic. I zptisob

triangulace lze dale rozsitit o hodnotu TA. [42]

* BTS - Base Transceiver Station, zikladnova stanice zajistujici piimou komunikaci s mobilnim
telefonem [41]
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Metody lokalizace vyuZivajici mobilni telefon

Druh4 metoda lokalizace je zavisla pfimo na mobilnim telefonu a u této metody
uz tedy zélezi na typu pouzivaného mobilniho telefonu. Nejptesnéjsi udaje o poloze
poskytuje satelitni naviga¢ni systém GPS’, ktery je schopen uréit polohu mobilniho
telefonu s presnosti na metry. [40] Mobilni telefon vSak v sobé musi mit zabudovany
GPS modul. V dnesni dobé ma tento GPS modul v sobé obsazena jiz vétSina tzv.
chytrych telefont a lokalizace pomoci GPS je vyuzivana napt. v mobilnich aplikacich,
které pii svém spusténi piimo vyzyvaji uzivatele mobilniho telefonu k povoleni
moznosti zjiStovani aktudlni polohy. Funkce jednotlivych aplikaci jsou tak
pfizplsobeny aktudlni poloze uzivatele (napf. zobrazeni nejblizsich restauraci ¢i jinych

mist zajmu).

> GPS - Global Positioning System, satelitni navigatni systém zalozeny na 24 umélych druZicich, které
obihaji Zemi ve vysce pfiblizné 200 km [40]
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3. METODIKA A CiL PRACE

Metodika

V mé diplomové préci jsem se soustiedila na ¢innost firmy H&M, ktera se zabyva
prodejem odévii nejen v Ceské republice, ale také v mnoha dalsich zemich po celém
svété. Pozornost jsem vénovala pfedevSim praktické aplikaci mobilniho marketingu

v ramci marketingové komunikace firmy.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym poznatkim o mobilnim
marketingu, k jejichz ziskdni jsem vyuzila pfedevS§im studia mnoha ceskych
i zahrani¢nich zdrojii. Zejména v oblasti odbornych kniznich publikaci je u ceskych
autorti této problematice vénovana zatim jen dosti omezend pozornost, a proto bylo
nutné vyuzit zejména cizojazyénych publikaci a také celé fady dostupnych
internetovych zdroja.

V nasledujici praktické casti jsem se nejprve pokusila alespont strucné
charakterizovat odvétvi, ve kterém firma pulsobi, nasledné piedstavit firmu a jeji

historicky vyvoj, zdkladni hodnoty a koncepci a také jeji plisobeni na eském trhu.

Dal8i cast prace jsem vénovala analyze marketingového mixu firmy, vcetné
bliz§iho pfedstaveni nabizeného sortimentu a také podrobnéjsi analyzy komunika¢niho
mixu, jehoz nedilnou soucasti je pravé i vyuziti mobilniho marketingu a jeho zapojeni
do integrované marketingové komunikace firmy.

Nasledné jsem se zaméfila na praktickou aplikaci location based mobile
marketingu ve firmé¢, konkrétné¢ analyzou uskute¢néné kampané geolokac¢nich SMS
zprav, kterou firma vyuzila v ramci podpory otevieni své nové prodejny. Na zakladé¢
této analyzy jsem se pokusila uskute¢nénou kampan vyhodnotit a navrhnout mozné
zmény, které by vedly k zefektivnéni vyuZiti tohoto druhu kampani. V neposledni fadé¢

jsem se pokusila nastinit budouci moznosti vyuZiti location based mobile marketingu ve

firmé H&M.

Informace potiebné pro zpracovani praktické ¢asti prace mi byly velmi ochotné

poskytnuty marketingovou manazerkou firmy H&M pro Ceskou republiku, Slovensko,
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Polsko, Madarsko a Rumunsko, pani Mgr. Magdalénou Drsovou, a to jednak
prostiednictvim osobnich konzultaci a také v podobé poskytnutych internich materialt

firmy.

Cil

Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz a ziskanych informaci jsem naplnila cil této
diplomové prace. Cilem této prace je charakterizovat konkrétni aplikaci Mobile

marketingu.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 ODEVNI TRH

Jesté pred samotnou charakteristikou mnou zvolené spolec¢nosti H&M (Hennes &
Mauritz) bych se rada pokusila alespoil ve strucnosti pfiblizit trh, na kterém firma

v Ceské republice pisobi.

Odévni pramysl prosel v minulosti v Ceské republice velmi vyznamnym
vyvojem. Zatimco pied 2. svétovou valkou patfil textilni a odévni primysl mezi
tradicné silnd odvétvi Ceského hospodaistvi, v poslednich dvaceti letech dochéazelo
k jeho postupnému oslabovéani. Mezi hlavni pfi¢iny se vSeobecn¢ uvadi predevsim ptiliv
velmi silné konkurence v podobé levnych vyrobka z asijskych zemi, kterym tradi¢ni
Ceské firmy nejsou schopny cenové konkurovat. Tuto skutecnost lze velmi dobie
demonstrovat i na krachu nejvétsi ceské odévni firmy OP Prostéjov, kterd zminovanému
konkuren¢nimu tlaku v nedavné dobé zcela podlehla a byla tak nucena svou ¢innost

ukongdit.

Vyse zminované skuteCnosti tedy znamenaji dlouhodobé jasnou pfilezitost pro
mezinarodni odévni fetézce, které na ceském trhu plsobi. Jedna se jak o firmy, které jiz
v Ceské republice puisobi delsi dobu, jejichz ptikladem mize byt pravé spoleénost
H&M, ktera na ¢eském trhu ptisobi jiz od roku 2003, tak i nove se etablujici firmy, jako
napf. dal$i skandindvské firmy KappAhl ¢i Lindex.

Z pohledu zékaznika je tedy na trhu s obleCenim ¢im dal vétsi vybér, z pohledu
firem se trh plni konkuren¢nimi hraci, se kterymi je nutno se utkat o pfizen
potenciondlnich zdkaznikd. VSechny firmy se tedy musi snazit o co mozna
nejefektivnéjsi vyuziti marketingovych néstroji, aby v této tvrdé konkurenci obstaly.
Ito je tedy diivodem pro vyuzivani novych, interaktivnich komunikacnich nastroji
v ramci marketingové komunikace firmy, mezi které mobilni marketing jednoznacné
patfi. A jelikoz se jednd o odvétvi, ve kterém je sledovani modnich trend alfou
a omegou existence dané firmy, bylo by zcela nelogické opomijet pravé tyto nejnovejsi

trendy v moderni marketingové komunikaci.
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4.2 FIRMA H&M

Firma H&M predstavuje velice vyznamnou S$védskou mezinarodni odévni
spolecnost, kterd plsobi nejenom na evropském trhu, ale také na trzich v Asii, Africe

a v Severni Americe.

V soucasné dobé¢ disponuje firma témétr 2 500 obchody na 44 svétovych trzich
a zaméstnadva celkové okolo 94 000 zaméstnanci. V priméru firma mezirocné
expanduje o 10-15 % a tento trend je pfedpoklddan i do budoucna. Napiiklad pouze
v roce 2011 byl pocet nové otevienych prodejen 266 a pro rok 2012 je predpokladan

nartst o dalSich 275 prodejen.
Firma je v globalnim méfitku druhym nejvétsim odévnim retailerem a specializuje
se na tzv. "rychlou médu" (z anglického terminu Fast Fashion), kterd se vyznacuje tim,

ze dochazi k rychlé obméné jednotlivych kolekci a tedy i Castou nabidkou novych

produktt pro své zédkazniky.

Kromé¢ znatky H&M patii do portfolia firmy jest¢ dals$i 4 nezavislé znacky
obleceni. Jedna se o znacky COS, Monki, Weekday a Cheap Monday. Kazda z téchto
znaek je zaméfena na urcity styl obleceni pro dany segment zédkazniku a expanzni

strategie téchto znacek neni spjata se strategii znacky H&M.

4.2.1 Historie firmy

Spole¢nost H&M Hennes & Mauritz AB byla zalozena Erlingem Perssonem
v roce 1947 ve mésté Visteras ve Svédsku. Tamni prvni obchod byl otevien tehdy jesté

pouze pod nazvem Hennes a specializoval se vyhradné na ddmskou modu.

O pét let pozdéji, v roce 1952, byl otevien dalsi obchod Hennes tentokrat

v hlavnim mé&st& Svédska Stockholmu.

Pocatek expanze firmy na zahrani¢ni spada do roku 1964, kdy byl otevien prvni

obchod v sousednim Norsku.
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Dulezity okamzik v historii firmy nastava v roce 1968, kdy jeji zakladatel Erling
Persson kupuje firmu Mauritz Widforss. Jméno firmy se tak méni na Hennes & Mauritz

(H&M) a firma se nove zacina specializovat i na prodej obleceni pro muze a déti.

V roce 1974 vstupuje firma na stockholmskou burzu. Zakladatelska rodina
Perssonovych si vSak do dnesni doby drzi témét 70% rozhodovacich prav ve firmé
a fidi chod firmy. Syn zakladatele firmy Stefan Persson je hlavnim akciondfem firmy
a pfedsedou pfedstavenstva, jeho syn Karl-Johan Persson je jako generalni feditel

povéten vedenim firmy.

V roce 1974 expanduje firma poprvé mimo uzemi Skandindvie a otevira svij
prvni obchod ve Velké Britanii v Londyné. Nasledujici dvé desetileti predstavuji dalsi
expanzi v ramci evropského kontinentu. V 80. letech je to prinik na némecky
anizozemsky trh a v 90. letech otevieni prvniho obchodu na dal§im vyznamném
moddnim trhu, tentokrat francouzském. V roce 2000 je pak dosazen dals$i vyznamny
milnik. Prvni mimoevropsky obchod je otevien ve Spojenych statech americkych ve
mésté New York. V roce 2006 jsou otevieny prvni obchody na Blizkém vychodé
formou franchisingovych licenci. V nésledujicich letech pak expanze pokracuje do zemi
jako je Cina, J aponsko, Rusko, Turecko, Jizni Korea, Singapur, Rumunsko, Chorvatsko
apod. Zaroven dochazi k dal$imu vyuziti franchisingovych licenci pro Maroko
a Jordansko. Tato rozsahld expanze ma pokraCovat i v roce 2012 a v letech
nasledujicich.

Z dnesniho hlediska tak hojné¢ vyuZzivaného internetového obchodovani je dilezity
rok 1998, kdy je mozné datovat pocatky e-commerce ve firmé¢ H&M. Nejprve se tedy
jedna o rozvoj internetového obchodovani ve skandinavskych zemich, za nimi nasleduje
Nizozemi v roce 2006, o rok pozdéji Némecko a Rakousko, Velké Britanie v roce 2010

a aktudlné pro rok 2012 planované spusténi e-commerce v USA.
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Zakladni firemni hodnoty

Spole¢nost H&M uvadi jako zaklad svého Gspéchu nasledujicich sedm klicovych

hodnot:

* jednoduchost

* pfimost a otevienost

* neustalé zlepSovani

* podnikatelsky duch

* nakladova odpovédnost
* tymova prace

e vira v lidi

Zakladni koncept firmy

Zakladnim konceptem firmy je poskytovat svym zdkaznikim nepiekonatelnou

hodnotu nabidkou mody a kvality za nejlepsi cenu.

4.2.2 H&M v Ceské republice

V Ceské republice pisobi H&M jako spole¢nost s ruéenim omezenym, pod
nazvem H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o. Tato spolecnost byla zalozena
dne 3. tnora 2003 zapisem do obchodniho rejstiiku vedeného u Méstského soudu
v Praze. Sidlo spolecnosti je v soucasné dobé na adrese Viaclavské nameésti 832/19,
Praha 1. a pfedmétem podnikani spolecnosti je specializovany maloobchod. Obchodni
podil této spolecnosti vlastni ze 100% spole¢nost H & M Hennes & Mauritz Holding
B.V.

Prvni obchod H&M byl v Ceské republice otevien v roce 2003 v ramci firemni

expanze na Cesky, polsky, italsky a portugalsky trh.
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V soudasné dobé je na uzemi Ceské republiky otevieno nasledujicich 27 obchodt

H&M:

Brno - 3 obchody (Ceska ulice, Galerie Vaikovka, Olympia)

Ceské Bud&jovice - 2 obchody (IGY Centrum, Lanova ulice)

Hradec Kralové - / obchod (OC Futurum)

Karlovy Vary - I obchod (OC Varyada)

Liberec - / obchod (Forum Liberec)

Olomouc - / obchod (Olympia Olomouc)

Ostrava - 2 obchody (AVION Shopping Park, Forum Nové Karolina)

Pardubice - / obchod (AFI Palace Pardubice)

Plzeni - 2 obchody (Plzen Plaza, OC Olympia Plzen)

Praha - /1 obchodu (Galerie Harfa, Palladium Shopping Center, OC
Europark, OC Arkady Pankrac, Centrum Chodov, Centrum Cerny
Most, Vaclavské Nameésti, NG Myslbek, Metropole Zli¢in, OC
Novy Smichov, OC Letnany)

Usti nad Labem - / obchod (Forum Usti nad Labem)

Zlin - 1 obchod (Zlaté jablko)
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY
H&M

5.1 PRODUKT (Product)

Spolecnost H&M se zabyva prodejem velkého rozpéti fad obleceni a dopliki
vlastni znacky. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o méddni kolekce tzv. rychlé mody, tzn. Ze
jednotlivé kolekce se stiidaji v pomérné kratkych intervalech, produkty jsou na pultech
prodejen Casto obmeénovany a je zde evidentni snaha o co mozna nejpreciznéjsi
nasledovani aktualnich mddnich trendi na trhu. Zakladem této filosofie je zajistit design
a produkci rychle a levné tak, aby se zbozi dostalo za pfijatelnou cenu co nejdiive ke
svému zakaznikovi. S tim samoziejmé souvisi 1 zakladni koncept spolecnosti H&M,
ktery se snazi poskytnout zdkaznikovi nepiekonatelnou hodnotu nabidkou mody

a kvality za nejlepsi cenu.

H&M ma vlastni tym modnich navrhait, ktefi sleduji minulé i budouci trendy
a snazi se je pfevést do jednotlivych kolekci nabizenych zdkaznikovi. Ke spravnému
sestaveni produktového mixu je také dulezité neustalé sledovani pozadavki soucasnych

zakaznikl firmy.

H&M nabizi celou fadu vyrobkill ur€enou pro Zeny, muze, teenagery i déti.
Zakladni rozd¢leni kolekci je nasledujici:

Kolekce pro Zeny

Jednd se o Sirokou fadu produktl urenych pro Zeny nejriiznéjSich generaci,
s riznymi naroky a pro nejriznéjs$i ucely. V prodejnach H&M lze nalézt klasické
formalni obleceni, obleceni pro kazdodenni noSeni a volny ¢as, spole¢enské odévy, ale
také napt. sezonni kolekci plavek, obleCeni pro téhotné ¢i odd€leni nadmérnych

velikosti.
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Kolekce pro muze

Pénska tada produktti je opét zamétena na muze riznych vékovych kategorii, ktefi
hledaji jak formalni styl obleceni v podobé nejriiznéjsich kosili, svetrii ¢i sak klasickych

stfihd, ale také neformalni modu uréenou pro bézné kazdodenni noseni.

Kolekce pro déti

H&M nabizi velky vybér obleceni uréené¢ho od novorozenct po ¢trnéctileté mladé
sleCny a chlapce. VSechny produkty détské tfady obleceni podléhaji té nejpiisnéjsi
kontrole kvality a bezpecnosti. Materidly jsou peclivé vybirany tak, aby byly co
nejSetrnéjsi k détské pokozce, ale zaroven odolaly zatizeni pfi détskych hrach a také

Castému prani.

Kolekce Divided
Kolekce s nazvem Divided je specidlni kolekce, ktera je urCena piedevsim
mlad$im generacim, které vyzaduji nevSedni modu kombinujici sportovni lezérni prvky

s modnimi party outfity.

Kolekce &denim

V nabidce H&M nemiize chybét fada denimového obleceni. Tato kolekce nabizi
nejen klasické dzinové kalhoty riiznych barev a stfihi, ale také Sirokou nabidku sukni,

bund, $atu, krat’asu ¢i kos$il v dzinovém stylu.
9 9 y

Kolekce dopliiki

Kolekce dopliikti dotvaii celistvost nabidky H&M. Jsou v nabidce pro ob¢€ pohlavi
a vSechny veékové skupiny a maji za ukol dotvaret moédni vzhled obleceni z vySe
zminénych kolekci. V sortimentu Ize nalézt $aly, Satky, pasky, pokryvky hlavy, ale také
Sperky, obuv ¢i kabelky a tasky.
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Kolekce spodniho prddla

H&M nabizi samoziejmé také kolekci spodniho pradla pro muze i zeny. Jedna se

wewr

pradlo nejriznéjsich materiala.

Kolekce kosmetiky

V nabidce H&M je také vlastni fada kosmetiky. Jedna se o nejriznéjsi produkty
péce o plet a dekorativni kosmetiky. Zadné produkty této fady nejsou testovany na
zvifatech a vSichni dodavatel¢ musi garantovat, ze obsah, baleni a znaceni vyrobkl

odpovida pozadované kvalité a bezpe€nosti a je v souladu s legislativnimi pozadavky.

Kolekce H&EM Home

Posledni a pon€kud specifickou kolekei je fada H&M Home, kterd poskytuje
maddni doplitkky pro dim ¢i byt. Jedné se o fadu vyrobkil jako napt. rucniky, povleceni,
zaveésy a jiné bytové textilie v nejriznéjSich barvach a stylech. Specifikem této kolekce
je jeji prodej pouze v zemich, ve kterych funguje internetovy obchod H&M a také ve
specialnich prodejnach, které jsou umistény ve méstech Stockholm, Norrkdping,

Helsinky, Kodan, Oslo, Londyn, Amsterdam a Frankfurt.

5.2 DISTRIBUCE (Place)

Spolecnost H&M sice prodava vyrobky pod svou vlastni znackou, ale neni jejich
vyrobcem, tzn. ze nevlastni ani jednu z tovaren, kde je zbozi produkovano. Namisto
toho zadava spolecnost vyrobu svych produkti okolo 700 nezéavislych vyrobcil,

pfevazné pak ze zemi Asie a Evropy.

Kontakt s témito vyrobci zajiStuji produkéni kanceldfe H&M, které maji na
starost veskeré objednavky tak, aby byly podany u spravného vyrobce, za spravnou

cenu, v odpovidajici kvalité a dodany ve spravny cas.
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Dodaci lhtita od vyrobce pro jednotlivé produktové fady se mlize pohybovat od
n¢kolika tydni po né€kolik mésici v zdvislosti na druhu produktu. Détské obleceni
a velkoobjemové zakazky vyrobki, které nepodléhaji v takové mife aktualnim trendim,
mohou byt objednavany vice dopfedu. Naopak trendy obleceni, které je vyrabéno

v mensich objemech, musi mit dodaci lhlitu mnohem kratsi.

Veskeré produkty jsou dopravovany od jednotlivych vyrobcii do distribuénich
center umisténych v nékterych ze zemi, na jejimz trhu H&M piisobi. Po rozbaleni
a prerozdéleni je zbozi nasledné prepravovano do jednotlivych prodejen. Jednotliva
distribu¢ni centra zasobuji prodejny na zdklad¢ geografické blizkosti bez ohledu na to,

v jaké zemi se prodejna nachazi.

Jednotlivé prodejny neudrzuji vlastni zasoby, ale zbozi je dle potieb dopliiovano

z centralnich skladii na zaklad¢ pozadavku.

Primérni zptsob distribuce produkti ke koneénym zakaznikim je tedy
prostiednictvim kamennych prodejen H&M v jednotlivych zemich. Jak jiz bylo
zminéno, v soucasné dobé se pocet prodejen po celém svéte blizi 2 500 a expanze
spolecnosti v rdmeci jednotlivych zemi i expanze na nové trhy dale pokracuje. V tabulce
5.1 je mozné vidét prehled poctu prodejen na jednotlivych trzich, od jakého roku H&M
na daném trhu piisobi a jaky byl vyvoj poctu prodejen za rok 2011. Z této tabulky je
patrné zachovani expanzniho trendu, jelikoz Cisty pfirtistek za rok 2011 ¢inil 266
prodejen. I v Ceské republice doslo k otevieni dalsich dvou novych prodejen pii
zachovani vSech stavajicich. V této tabulce je také mozné vidét, které trhy lze
povazovat z pohledu firmy za klicové. Jedna se piedev§im o némecky trh, dale pak
USA a také britsky trh. Potencial je vidét také na €inském trhu, kde jen v roce 2011

ptibylo 35 novych prodejnich jednotek.

Umisténi novych prodejen H&M probihd v zasadé do nejlepSich obchodnich
lokalit v daném mésté. H&M nevlastni nemovitosti, ve kterych se prodejny nachazeji,
nybrz si prostory vzdy pouze pronajima. Toto pravidlo zajistuje H&M flexibilitu a lepsi

moznost prizptisobeni se pozadavkim trhu.
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Tab. 5.1: Ptehled poctu prodejen na jednotlivych trzich k 31. 11. 2011

Zemé Pocet prodejen k 30. 11. |Pocet novych prodejen |Pocet uzavienych Vstup na trh
2012 2011 prodejen 2011

Némecko 394 23 6 1980
USA 233 26 1 2000
Francie 168 18 1 1998
UK 213 26 5 1976
Svédsko 173 9 4 1947
Nizozemi 118 7 1 1989
Svycarsko 80 5 1978
Spanélsko 132 11 1 2000
Norsko 104 4 1 1964
Rakousko 66 1 1 1994
Italie 87 15 2003
Dénsko 90 4 1 1967
Cina 82 35 2007
Belgie 66 6 4 1992
Kanada 58 3 2004
Polsko 89 13 2003
Finsko 47 5 1 1997
Japonsko 15 5 2008
Rusko 19 8 2009
Portugalsko 23 2 2003
Recko 22 6 2 2007
Ceska republika 24 2 2003
Irsko 15 3 2005
Slovinsko 12 1 2004
Madarsko 20 5 2005
Jizni Korea 6 4 2010
Lucembursko 10 1996
Rumunsko 11 11 2011
Turecko 8 7 2010
Chorvatsko 6 6 2011
Slovensko 10 3 2007
Singapur 1 1 2011
Franchises 70 21 1 2006
Celkem 2,472 296 30

Zdroj: H&M [43]
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Sekundarnim zptisobem distribuce ke koneénym zékaznikim je prodej
prostiednictvim internetového obchodu. Dopliuje tak klasick¢é kamenné prodejny
a pfinaSi nové moznosti a vétsi komfort pro zdkazniky. V souCasné dobé je mozno
online nakupovat v 8 zemich a v roce 2012 je planovéano spusténi online obchodu na
americkém trhu. V Ceské republice v sou¢asné dobé zatim moznost nakupovéani pies

internet k dispozici neni.

5.3 CENA (Price)

Ceny zbozi spolecnosti H&M jsou tvotfeny zcela na globalni Grovni, tzn. Ze na
lokalnich urovnich cenotvorba viibec neprobiha. Ceny zbozi pro jednotlivé zemé jsou

pak stanoveny pfevodem dle konstantniho kurzu ptislusné mény pro dany rok.

Jak jiz bylo zminéno v zékladnim konceptu firmy, cilem firmy je nabizet svym
zakaznikim modni a kvalitni zbozi za dostupnou cenu. Hlavni roli tedy hraje pomér
kvalita/cena a strategii firmy v zaddném ptipadé neni ziskdvat zdkaznika pouze na

zaklad¢€ nejnizsich cen, tak jako tomu byva u diskontnich prodejct obleceni.

5.4 KOMUNIKACE (Promotion)

Komunikaéni mix firmy H&M pifimo vychéazi z jejiho positioningu znacky na
trhu. V pfipadé¢ H&M je znacka strategicky zaméfena na cilovou skupinu s primérnymi
prijmy (dle socioekonomické klasifikace® se jedna o kategorie B’ a C*), Zijici ve vétsich
meéstech, kdy tento predpoklad je zafazen zejména z divodu dostupnosti obchodi

H&M. Hlavni cilovou skupinu znacky pak tvoii skupina Zen ve véku 18-39 let, na néz

% Klasifikace ABCDE je standardn& pouzivanou socioekonomickou klasifikaci, ktera tiidi domacnosti
dle jejich socialniho a ekonomického zafazeni. Zakladem vypoctu této klasifikace je zafazeni hlavy
domacnosti dle jeji profese, postaveni v zaméstnani a pocet zaméstnanct firmy, v niz pracuje a jeji
nejvyssi dokoncené vzdélani. Pii odvozeni neni pouzit piijem, ale vysledky by s nim mély korelovat. [43]
7 skupina B - vy3si stfedni tiida: Skupina domacnosti s nadpramérnym socioekonomickym statusem. [43]
8 skupina C - stiedni tfida: Skupina domacnosti s primérnym socioekonomickym statusem. [43]
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je zamé&feno cca 90% komunikacnich aktivit. Mezi sekundarni cilové skupiny Ize pak
zafadit muze se stejnym vékovym a demografickym profilem jako u Zen, specidlni
skupinu tvofi matky s détmi a v cileni komunikacniho mixu maji své misto také
teenageii ve veku 15+. Pfimou komunikaci na détského zakaznika firma H&M

z etickych diivodu jednoznaéné odmita.

Znacka upeviluje svou pozici na trhu kontinudlni komunikaci, ktera je zpravidla
pferusena pouze v obdobi tzv. low season, kterd nastava v lednu a unoru a v obdobi
letnich prazdnin. V této dobé nicméné probihaji na prodejnach zakaznicky velmi

atraktivni slevové akce.

Od konkurence se znacka H&M odliSuje predevsim velmi silnym zaméfenim na
maddni trendy. Tato orientace je navic podtrZzena pravidelnou spolupraci se zndmymi
svétovymi navrhafi, ktefi pro znacku vytvareji limitované kolekce, které jsou jednim ze
zakladnich piliit brand buildingu. Jedné se napiiklad o spolupréci s osobnostmi, jako
jsou Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Madonna, Roberto Cavalli, Jimmy Choo,
Versace, Marni ¢i aktudlné kolekce spodniho pradla David Beckham a nejnovéjsi

spolupréce s francouzskym moédnim domem Maison Martin Margiela.

Firma mé samoziejmé k dispozici vysledky nejriznéjSich vyzkumd, na jejichz
zaklad¢ pravidelné optimalizuje svou komunikaci. Jako ptiklad 1ze mimo jiné uvést tzv.

Brand Tracking studie’.

’ Brand Tracking (Studie sledovani zna¢ky) - jednd se o studie shromazd'ujici informace od

spotfebitelll v prib&éhu ¢asu na rutinni bazi. Na zakladé kvantitativnich metrik poskytuji marketérim
nejnovejsi informace o postaveni znacky a marketingovych programi v zékladnich kli¢ovych dimenzich
a umoznuji porozumét kde, nakolik a jakymi zpisoby dochdzi k vytvafeni hodnoty znacky. [44]
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5.4.1 Reklama

Reklama H&M, resp. jeji kreativni podoba, je zcela ur€ovana shora zahrani¢nim
vedenim firmy. Lze tedy konstatovat, Ze kreativita reklamy je globalni, avS§ak medidlni
strategie je ponechana na lokalni urovni. Firma k realizaci svych reklamnich kampani
vyuziva jednak sluzeb medidlni agentury pro nakup jednotlivych médii a také sluzeb

reklamni agentury pro lokalni adaptaci globalnich kampani.

Spole¢nost H&M vyuziva pro svou reklamni ¢innost pomérné Siroké spektrum
médii. V jejim medidlnim mixu jsou tedy zastoupena jak média s vysokou zasahovosti
(napi. televize ¢ OOH Advertising'’), tak kredibilni média se zam&fenim na médu
(modni Casopisy), ale také interaktivni média (online vcetné socidlnich médii, jako napf.

Facebook, Twitter, Google+, Youtube apod.).

Témet v kazdé reklamni kampani spole¢nosti jsou pak zastoupena vSechna vyse

uvedena média tak, aby bylo dosazeno spravného poméru podpory produktu a znacky.

Televizni médium je vyuZzivano pro klasickou spotovou reklamu s vyraznym
zamétfenim na kontext, ve kterém se reklama objevuje. Product placement v soucasné
dob& spolecnost nevyuziva, ale do budoucna o ném uvazuje, ovSem pouze za
predpokladu vysoce mddniho obsahu, coz se ovSem u pivodni Ceské tvorby zatim jevi

jako pomérné¢ problematické.

U OOH reklamy jednoznacné dominuje vyuziti outdoor reklamy, predevsim pak
vyuziti prosvétlenych tzv. City Light vitrin (CLV'") & jinych atypickych instalaci.
Outdoor reklama je nejcastéji umistovana do prémiovych lokaci jako jsou napf. centra
meést €i specialni projekty jako napf. ,,station domination® v metru. V tomto ptipadé se
pak jedna o vyuziti vSech reklamnich ploch v dané zastavce metra, kdy je mozné oslovit
zakaznika pomoci riiznych sdéleni, v riznych formach a s riznym umisténim. Indoor
reklama je vyuzivana pouze vyjimecné, napi. pii otevieni nového obchodu ve

stavajicim obchodnim centru.

' OOH - Out Of Home Advertising- jedné se o rtizné formy reklamy, které ptisobi na cilovou skupinu
mimo jeji domov. Tento Siroky pojem zahrnuje outdoorovovou (venkovni) i indoorovou (vnitini)
reklamu. [45]

" CLV - City Light Vitrine - jedna se o venkovni nosi¢ reklamy, obvykle podsviceny. [46]
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Tisténd reklama je zamétfena téméef vyhradné na mésicniky, jejichz hlavnim
zamé&fenim je moda. Jako ptiklad 1ze uvést Casopisy Elle, Marianne apod.

Internet predstavuje dal§i velmi podstatnou soucast medialniho mixu firmy. Je
vyuzivana piedevSim display reklama ve formé rtznych bannerti, ddle pak Search
engine optimalizace (SEO'?) &i vyuziti socialnich siti véetnd specialnich komunikaénich
projektl na téchto sitich.

Z hlediska rozdéleni vydaju firmy na jednotlivé slozky medialniho mixu lze fici,
ze priblizné 40% vydaji smétuje do televizni reklamy, 30% ptipada na OOH reklamu,

tiSténa média predstavuji 20% vydaji a 10% tvoii online reklama.

Co se tyce efektivnosti jednotlivych slozek, pak Ize konstatovat, Ze nejefektivné;si
je praveé kombinace vSech vyse uvedenych slozek, které se navzajem dopliuji a tvori tak

dobte fungujici celek.

5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejvice vyuzivana pii podpofe aktivit zamétenych na cenu,
jako jsou napf. slevové akce, promo akce typu "Kup 3, zaplat’ 2" ¢i poukazky na dalsi
nakup pti ndkupu nad urcitou cenovou hranici. Nejcastéji vyuzivanou formou je pouziti
POS" materiald, dale pak kratkodoba taktickd podpora v tzv. rychlych mediich jako
jsou deniky, radio, internet ¢i push notifikace ve firemni mobilni aplikaci uréené pro

smartphony.

Ze zkuSenosti se jako velmi efektivni jevi vyuziti online kampani na socialni siti
Facebook. Odezva na tuto formu kampané je velmi rychld, dobfe méfitelnd a jako velmi
podstatnou vyhodu Ize vnimat moznost pomérné presného zacileni, tzn. Ze nedochazi ke
zbyte¢nému vynakladani finan¢nich prostfedkii na oslovovani skupin, které nejsou pro

znacku zajimavé.

"2 SEO - Search Engine Optimalization - zajist'uje lepsi zobrazovani stranek ve vysledcich vyhledavani
na tzv. vyhledavacich. Vysledkem je zobrazeni webové stranky zadavatele optimalizace na prvnich
pozicich po zadani urcitych klicovych slov do vyhledavace. [47]

" POS - Point Of Sale - materialy pouZivané pro komunikaci v misté prodeje [48]
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5.4.3 Direct marketing

Firma H&M nevyuzivd v ramci své marketingové komunikace klasickych
nastroji pfimého marketingu, mezi které by bylo moZno zafadit napt. rozesilani
adresnych ¢i neadresnym poStovnich zasilek ¢i jakoukoli formu telemarketingu.
V Ceské republice neni prozatim vyuZzivino dokonce ani rozesildni newsletteri
prostiednictvim elektronické posty, tento zplisob komunikace pouziva firma pouze ve

vybranych zemich.

Namisto téchto konvencnich forem direct marketingu se firma zaméfuje na
moderni trend v souc¢asné marketingové komunikaci, jimz je bezesporu pravé mobilni
marketing. Zatim nejvétsi vyuziti této formy komunikace probiha prostiednictvim
znackové mobilni aplikace, kterou si majitelé tzv. smartphonti mohou zdarma stahnout
do svého telefonu prosttednictvim piislusSného obchodu s aplikacemi pro dany operacni
systém (v soucasné dobé je aplikace k dispozici pro telefony s operacnim systémem iOS

a Android).

Aplikace H&M byla poprvé predstavena v srpnu roku 2010 a béhem prvnich dvou

mésici si ji stahlo témét 1,5 milionu uzivateli chytrych mobilnich telefont.

Aplikace nabizi mimo jiné nasledujici funkce:

* prohliZeni aktualnich kolekci

* piehled aktudlnich kampani, novinek a videl H&M

* moznost ziskdvani tzv. push notifikaci informujicich o aktudlnich
nabidkéch a udélostech v nejblizsich obchodech H&M (viz obr. 5.2)

* moznost obdrzet aktualni slevovy kupon, ktery miize byt ihned vyuzit
ptedlozenim na pokladné, po zatfeseni s mobilnim pfistrojem

* piimy pfistup na stranky firmy v jednotlivych socidlnich sitich (Facebook,
Twitter apod.)

* moznost sdilet obsah aplikace s prateli prostfednictvim socidlnich siti ¢i e-

mailu
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* vytvofeni osobniho wish listu z aktuélné prezentovanych kolekci
* vyhledani nejbliz§iho obchodu H&M prostiednictvim GPS v mobilnim

telefonu, jeho zobrazeni na map¢ a ziskdni vhodné trasy prostfednictvim

navigace (viz obr. 5.3)

* doplnyjici informace o nejblizsi prodejné (viz obr. 5.3)

Obr. 5.1 Uvodni stranka mobilni aplikace H&M

uill.02-CZ =

BODYW

A B 4 ees

Home Find a store News My H&M More

'Y X )

Find a store News My H&M More

Zdroj: vlastni (aplikace H&M pro iPhone)

Obrazek 5.1 zobrazuje ptiklad ivodni stranky mobilni aplikace H&M, na které se

ukazuji aktualni kolekce a dalsi novinky z firmy H&M.
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Obr. 5.2 Piiklad push notifikaci mobilni aplikace H&M

Local Weather c
Staré Hodégjo..: .

Local Weather - N H:17° 1 30 '
Staré Hodéjo..: £ L:6°
!

H&M

H&M 14h ago
Marni at H&M se blizil Marni at H&M zacne ve
ctvrtek v 9:00 na Myslbeku. Nezapomente na
pravidla o nakupovani a vraceni zbozi - muzete
si je ovérit na www.hm.com. Uzijte si nakupov...

H&M 16h ago
Jak ziskat darkovou kartu za vas nakup? Pri
nakupu nad 600 K¢ obdrzite darkovou kartu v
hodnoté 150 K¢, kterou muzete vyuzit od 10. do
17. 04.

Zdroj: vlastni (aplikace H&M pro iPhone)

Obrazek 5.2 demonstruje dva piiklady sdé€leni prostfednictvim push notifikaci
aplikace H&M pro iPhone. V prvnim piipadé dava firma svym zékaznikiim na védomi
aktualni zahajeni prodeje limitované kolekce Marni v rdmci spoluprace firmy se
znamymi navrhafi, druhy pfipad je ptikladem vyuziti mobilni aplikace v ramci akce na
podporu prodeje.

Push notifikace jsou zdkaznikovi zasilany pouze v piipadé, Ze povolil jejich
pfijem bud’to pfimo po instalaci aplikace ¢i kdykoliv v pribéhu jejiho pouzivani.
Zaroven ma zakaznik moznost odbér téchto notifikaci kdykoliv opét zrusit. Jelikoz si
ovSem zéakaznici aplikaci stahuji do svych mobilnich telefonti sami, vétSinou z divodu
z4jmu o nejnovejsi informace o znacce H&M, je pravdépodobnost toho, ze povoli

pfijem téchto notifikaci, velmi vysoka.

Dalsi vyznamnou funkci této aplikace je ziskavani lokalné relevantnich informaci.
To patii k nejvétsim prednostem mobilniho marketingu a mobilni aplikace H&M
umoznuje ziskdvani téchto informaci pomoci GPS modulu v pfistroji, na kterém je
aplikace nainstalovdna. Uzivatel aplikace mé tedy moznost kdykoliv zjistit, kde se
nachazi nejbliz§i prodejna H&M, na mapé piesné vidét svou aktudlni polohu
a vzdalenost k této nejbliz§i prodejné. Navic mize v podstat¢ okamzit¢ jednim
stisknutim ziskat nejvhodnéjsi trasu k prodejné z bodu, ve kterém se aktualn¢ nachazi.

Zaroven ziskava uzivatel dalsi potfebné informace o nabizeném sortimentu, oteviraci
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dobé ¢i telefonni kontakt na prodejnu, ktery mize okamzité vyuZzit pomoci interakce

click to call. Na obrazku 5.3 je mozné vidét vyse popsané funkce aplikace.

21:54
List

Obr. 5.3 Vyhledani nejblizsi prodejny prostfednictvim mobilni aplikace H&M
wil.02-CZ 7 9 64% M@}
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News

Directions to here
7 /% B 4 ...
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Zdroj: vlastni (aplikace H&M pro iPhone)

My H&M More

ze strany uzivatele.

Spolec¢nost chystd do budoucna dalsi podporu této aplikace jednak jejim dalSim
mobilni aplikace, kterd bude zamétena na stahovani aplikace a povoleni push notifikaci

vyvojem a aktualizacemi, dale pak pfipravovanou online kampani na propagaci této

Dalsi zpisob vyuziti mobilniho marketingu, ktery se firma rozhodla aplikovat

v samostatné kapitole této prace.

vramci své marketingové komunikace, je vyuziti geolokacnich reklamnich SMS
sd€leni, jejichz pouziti bude demonstrovano na konkrétnim piikladu kampané
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5.4.4 Public Relations (PR)

PR spole¢nosti H&M je zaméieno piedevsim na brand building znacky, méné pak
na taktickou podporu prodeje produktu. Vyznamnymi cilovymi skupinami jsou zejména
tzv. early adopters'® a fashion oriented - tedy opinion leaders'. Jedna se napiiklad
o bloggery, jejichz vliv na ¢eské modni scéné zaznamenal v poslednim roce raketovy
vzestup a znacka H&M tézi predevsim z toho, Ze zacala s touto skupinou spolupracovat
jako jedna vibec z prvnich na trhu. Nejvétsi cilovou skupinou jsou pak zdkaznici
orientovani na médu a trendy, piredevsim ¢tenafi modnich Casopisii a specializovanych

webu.

Vzhledem k silné pozici znacky na trhu fesi PR oddéleni firmy H&M piedevsim
PR strategii pfi uvedeni nové kolekce, popt. specidlni navrhaiské kolekce (napft. jakym
médiim poskytnout exkluzivitu a na co, s jakymi lokdlnimi celebritami spolupracovat
apod.)

Krizové PR ma za ukol vstupovat do komunikace uz v ptipadé potencialni krizové
situace, a to zejména na podnét oddéleni, ktera vyfizuji stiznosti zdkaznikt. Cilem je
vzdy to, aby pokud mozno nedoslo k zadné medializaci. Jedna se tedy o prevenci

a mediaci komunikace mezi znackou a zakaznikem.

Sponzoring znacka nevyuziva.

'* Early adopters - ¢asni pFijemci - jedna se o rozdéleni lidi dle jejich rozdila v inovativnosti. Nechaji se
vést respektem, brzy pfijimaji nové myslenky a pfedstavuji ve svém okoli tzv. ndzorové lidry. [49]

'> Opinion leader - nazorovy viidce - osoba, ktera je diky svym znalostem, schopnostem, sile osobnosti
¢i jinym vlastnostem schopna v urc¢ité skuping ovlivnit ostatni. [49]
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6. APLIKACE LOCATION BASED MOBILE
MARKETINGU PROSTREDNICTVIM CILENYCH
SMS ZPRAV

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, firma H&M vyuzivd v ramci své
marketingové komunikace mobilni marketing jako hlavni nastroj svych direct
marketingovych kampani. VySe popsana mobilni aplikace firmy H&M spada svym
vyuzitim jednozna¢né do kategorie location based mobile marketingu a jeji funkce
vyuzivajici lokélné relevantnich informaci byly taktéZz popsany. Tato kapitola bude
pojednavat o dalsim zptsobu vyuziti location based services (LBS) v rdmci mobilniho
marketingu, na kterou bude nésledné navazovat jeho aplikace v konkrétni kampani

firmy H&M.

6.1 GEOLOKACNI SMS

Dal8im zptsobem vyuziti LBS v ramci mobilniho marketingu jsou tedy cilena
reklamni sdéleni prostiednictvim SMS zprav, pficemz jednim z hlavnich parametrti
cileni téchto SMS zprav je pravé aktualni poloha piijemce reklamniho sdéleni. Z tohoto

divodu se tedy mizeme setkat praveé s oznacenim ,,geolokacni SMS*.

Podstatou téchto geolokacnich SMS zprav je zasah piijemce pfimo v konkrétnim
misté, které je pro danou kampan relevantni, coz zvySuje pravdépodobnost uspésného
osloveni zdkaznika. Pfijjemce SMS zpravu obdrZzi napt. v okamziku, kdy bude prochazet
v uréené lokalit¢ kolem pftislusného obchodniho centra a v pfipadé¢ dostateéné
zajimavého sdéleni, které zakaznika oslovi, mlze nabidku okamzit¢ vyuzit.
Pravdépodobnost, ze zakaznik bude na SMS zpravu reagovat, kdyz uz se stejné¢ v dané
lokalité nachézi, je samozfejmé mnohonasobn¢ vyssi, nez kdyby stejnou SMS zpravu

obdrzel napt. doma ¢i na druhé stran¢ meésta.
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6.1.1 Lokalizace polohy

Zatimco mobilni aplikace vyuziva pro lokalizaci polohy daného mobilniho
telefonu metodu vyuzivajici mobilni telefon, konkrétné pak GPS modul v mobilnim
telefonu obsazeny, geolokacni SMS zpravy funguji na principu zcela odliSném.
K lokalizaci polohy je v tomto piipadé vyuzivano piimo mobilni sité, ke které je
mobilni pfistroj pfipojen a aktudlni poloha je zjiStovana pifimo mobilnimi operatory na

zakladé umisténi svych BTS zakladnovych stanic metodou triangulace.

6.1.3 Poskytovatelé geolokacnich SMS

V soucasné dobé maji zasilani cilenych reklamnich sdéleni prostiednictvim SMS
zprav v nabidce tii hlavni ¢eSti mobilni operatofi (O,, T-Mobile a Vodafone), avSak
moznost cileni zprav podle aktudlni polohy pifijemce nabizeji pouze dva z téchto

mobilnich operatorii, konkrétné O, a T-Mobile.

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. nabizi zasah vice nez 5 milioni
zakaznikl prostiednictvim svych reklamnich SMS. Zakladnim cilenim u SMS zprav na
zaklad¢ aktualniho vyskytu uZzivatele je tedy vybrana lokalita a také cas, ve kterém ma
kampail probihat. Vyss§i uroven cileni pak mize obsahovat napt. pohlavi, v€k ¢i vysi
utraty za poskytované mobilni sluzby. Uzivatel mobilniho telefonu pak mutze na dané
sd€leni reagovat bud'to odeslanim SMS ¢i zavolanim na Cislo uvedené v reklamni
zprave, proklikem na mobilni internetové stranky, objednanim ptip. zaplacenim sluzby
¢i produktu a také predlozenim reklamni SMS pfimo v misté nabidky. Na zakladé

téchto méftitelnych parametrti Ize pak urcit GispéSnost kampané. [50]

Ceny jednotlivych reklamnich SMS zprav se lisi dle poctu kritérii pro cileni, které

si zadavatel kampang stanovi.
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Tab. 6.1 Cenik reklamnich SMS T-Mobile CZ (bez DPH)

1-2 kritéria pro cileni 3 a vice kritérii

Standardni SMS 3,50 K¢ 4,50 K¢

Zdroj: T-Mobile [51]

V tabulce 6.1 jsou uvedeny ceny reklamnich SMS zprav spolecnosti T-Mobile
platné od 1. 3. 2012. Z této tabulky lze vidét, Ze ceny lokalné¢ cilenych SMS zprav jsou

pfiblizné dvojnasobné oproti standardnim reklamnim SMS zpravam.

Druhym poskytovatelem geolokacnich SMS zprav na ¢eském trhu je spolecnost
Telefonica Czech Republic a.s. neboli O,. 1 tato spole¢nost nabizi zdsah ptiblizn¢ 5
miliond zakaznikd a cileni je opét rozdéleno na standardni reklamni SMS zpravy
a location based reklamni SMS zpravy. Mezi dal$i nabizené cilici parametry pak patii
vek, pohlavi, typ mobilniho telefonu, mesicni ttrata za mobilni sluzby, platebni moralka
apod. Zadavatel¢ maji opét moznost vybéra riznych interakci, jimiz uzivatelé reaguji na

obdrzené sdéleni. [52]

I v ptipadé O, se cena za jednu reklamni SMS zpravu odviji od poctu cilicich
kritérii, avSsak O, ma oproti T-Mobile ceny specifikovany podle piesného poctu

vyuzitych kritérii. (viz tab. 6.2)
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Tab. 6.2 Cenik reklamnich SMS Telefénica CZ (bez DPH)

Pocet cilicich parametrii

Standardni SMS 3,00 K¢ 3,50 K¢ 4,00 K¢ 5,00 k¢ 6,00 K¢

SMS location

7,00 K¢ 7,50 K¢ 8,00 K¢ 8,50 K¢ 10,00 K¢
based

Zdroj: O, Media [52]

SMS kampané¢ 1ze u obou operatort zadat bud’to pfimo prostfednictvim jejich
webovych stranek ¢i vyuzitim sluzeb reklamnich ¢i medidlnich agentur, které zajisti
veskerou piipravu kampané a komunikaci s operatorem. Jako piiklad agentur
specializujicich se pfimo na mobilni marketing lze uvést napt. firmu Crazy Tomato,
s.r.0., Beevendo s.r.o. ¢i Magic Seven, s.r.o., dale pak fadu mediadlnich agentur jako

Starcom MediaVest Group, MEC Cesk4 republika apod.

Nékteré¢ agentury dokonce nabizeji spravu kampani prostiednictvim specidlnich
online webovych aplikaci, které maji zaddvani SMS kampani maximalné¢ zjednodusit
a zefektivnit. Naptiklad aplikace my.beevendo.com nabizi flexibilni Gpravu kampané,
kdy je mozné ménit parametry zacileni jako je misto, ¢as ¢i obsah sd€leni v ramci jiz
probihajici kampané. Zaroven nabizi kontrolu nad rozpoctem kampané prostfednictvim
moznosti stanovovat vydajové limity a také online reporting pribé¢hu kampané

v realném cCase. [53]
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6.1.4 Pravni aspekty a regulace

Mobilni operatofi pracuji s velmi citlivymi Udaji o svych zékaznicich a jejich
mozné zneuziti musi byt jednoznacné legislativné oSetfeno. Hlavnim regulatorem
v oblasti ochrany osobnich udaji je pak Ufad pro ochranu osobnich udaji (UOOU),
ktery je nezéavislym orgénem a provadi dozor nad dodrzovanim zakonem stanovenych
povinnosti pii zpracovani osobnich udajii. Cinnost tohoto tifadu je vymezena zakonem
¢ 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii, jehoz smyslem je zarucit pravo ob¢ana na
ochranu pfed neopravnénym zasahovianim do jeho soukromého a osobniho Zivota
a neopravnénym shromazd’ovanim, zvefejiiovanim ¢i jinym zneuzivanim jeho osobnich

Gdaji. [54]

Dalsi podstatnou pravni upravou aplikovatelnou i v ptipadé¢ mobilniho marketingu
je pak zadkon ¢ 40/95 Sb., o regulaci reklamy, ktery upravuje regulaci reklamy
a stanovuje nejruznéjs$i aspekty, které musi byt dodrzovany v ptipadé reklamnich

sd€leni. [55]

Odborné stanoviska k aplikaci vySe uvedené¢ho zakona v praxi vydava Rada pro
reklamu, kterd se zaroven podili na vytvateni Kodexu reklamy v rdmci samoregulace

reklamy. [56]

Problematika direct marketingu, jejiz soucésti je prav€ i mobilni marketing, je
také spojena s mnoha etickymi a pravnimi problémy. Touto problematikou se zabyvaji
zejména Smérnice Evropského parlamentu a rady 2000/31/ES a 2002/58/ES, které byly
do ceského pravniho tadu implementovany zdkonem ¢ 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbdach informacni spolecnosti a také zdkonem ¢ 127/2005 Sb., o elektronickych
komunikacich. Tyto zédkony mimo jiné zavad¢ji tzv. rezimy opt-in a opt-out, pficemz
rezim opt-in znamend, Ze pro osloveni adresata musi mit odesilatel sdéleni jeho
prokazatelny souhlas a rezim opt-out predstavuje mirn¢jsi formu, kdy adresat miize byt

oslovovan do té doby, nez s oslovovanim vyjadii nesouhlas. V piipad¢ vyuziti SMS
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zprav je tieba mit k dispozici souhlas adresata, protoze tyto spadaji do rezimu opt-in.
Zaroven je potieba SMS zpravu oznacit jako obchodni sdéleni a uvést jménem koho je

zprava rozesilana. [57]

Mobilni operatofi si souhlas se zasilanim obchodnich sdé€leni zajiStuji pomoci
Vseobecnych obchodnich podminek, se kterymi zékaznici vyjadiuji souhlas, aniz by
v podstaté blize zkoumali jejich obsah. Mnozi zékaznici tedy ani viibec netusi, Ze se
zasilanim obchodnich sdéleni souhlasili jiz pfi podpisu smlouvy o ziizeni mobilniho
telefonniho Cisla s jejich operatorem. Zakaznici maji samoziejmé dle zdkona moznost
pozadat o vyfazeni z databidze pro zasilani téchto obchodnich sdéleni, ale pocet
takovychto z&dosti je dle informaci samotnych operatori v podstaté¢ zanedbatelny.
V zajmu operatort je samoziejmé si tento stav udrzet a nepfipustit, aby zakaznici byli
pfijmem téchto sdéleni presyceni. Z tohoto diivodu si operatofi interné stanovuji urcité
limity pro zasilani reklamnich SMS ptip. MMS zprav na jedno mobilni ¢islo. V ptipadé
spolecnosti O; se napft. jedna o limit 1 zpravy tydné, resp. tedy 4 zprav mésicné. [58]

Stejné tak si operatofi mohou stanovit, jaka obchodni sdéleni povazuji pro své
zakazniky za pfijatelnd a kterd nebudou mit na zdkazniky negativni vliv, ktery by opét
mohl vést k nevoli s pfijmem obchodnich sdéleni. Spolecnost T-Mobile si naptiklad ve
svych  Obchodnich podminkdach uzivani reklamnich kandli vyhrazuje moznost
odmitnout poskytovani reklamniho prostoru v piipadé€, Ze by se jednalo o propagaci
pfedevsim alkoholickych ndpoju (vyjma napfi. piva), tabdkovych vyrobki, navykovych
latek, erotickych sluZzeb, politickych stran ¢i ndboZenského presvédceni, ale také

v pfipad€ rozporu s piesvédCenim a hodnotami, které spolecnost T-Mobile vyznava.
[59]

Mobilni operatofi také oznacuji SMS zpravy tak, aby byly identifikovatelné jako
obchodni sdéleni. V piipad€ operatora T-Mobile se jedna o oznaceni zpravy hvézdickou
»¥) a v ptipadé O, se jedna o oznaceni pismeny OS (obchodni sd€leni). Vyjadieni
nesouhlasu se zasilanim téchto obchodnich sd€leni lze u obou operatord provést bud'to

pisemné na piislusnou adresu ¢i telefonicky na zdkaznické lince operatora. [60;61]
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6.2 KONKRETNI PRIKLAD APLIKACE KAMPANE
GEOLOKACNICH SMS ZPRAV FIRMOU H&M

Firma H&M se rozhodla pro vyuziti kampané prostfednictvim geoloka¢nich SMS
zprav v bfeznu roku 2012. Jednalo se o vibec prvni vyuziti lokalné cilené SMS
kampang touto firmou v Ceské republice. Cilem této jednodenni kampané bylo podpotit

propagaci nové oteviraného obchodu H&M v obchodnim centru v Ostravé.

Tab. 6.3 Detaily SMS kampané H&M

Nazev kampané H&M Opening OC Nova Karolina
OC Forum Nova Karolina, Jantarova
misto 3344/4
702 00 Ostrava 2
Parametry cileni datum 22 3. 2012
cas v pribéhu celého dne
pohlavi zeny
vek 18-39 let

Ptijd’'te dnes - 22. 3. do nasi nové oteviené pobocky
H&M v OC Forum Nova Karolina, Ostrava a pfi

Text sdéleni nakupu za 1000 K¢ obdrzite darkovou kartu v hodnoté
300 K¢!

Meédium SMS/MMS SMS

Rozpocet 71 373,- K¢ (bez DPH)

Zdroj: interni material firmy

V tabulce 6.3 jsou uvedeny zakladni parametry kampané na podporu otevieni
obchodni jednotky H&M v obchodnim centru Forum Nova Karolina v Ostrave.
Kampan probihala v den otevieni obchodu 22. 3. 2012 a to v prubéhu celé¢ho dne.

Lokalni zacileni bylo na zakazniky pohybujici se ptimo v OC Nova Karolina. Cilova
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skupina byla zvolena piesn¢ korespondujici s hlavni cilovou skupinou znacky
pouzivanou i pro ostatni formy marketingové komunikace firmy, tedy Zeny vékové

kategorie 18-39 let.

Obr. 6.1 Nahled rozesilané SMS zpravy

0d 999161

0S: Prijdte dnes - 22.3. do nasi
nove otevrene pobocky H&M v
0C Forum Nova Karolina,
Ostrava a pri nakupu za 1 000
Kc obdrzite darkovou kartu v

hodnote 300 Kc!

Zdroj: interni material firmy

Obsah rozesilaného sdé¢leni, jehoz ndhled je mozno vidét na obr. 6.1, byl
formulovan jako akce na podporu prodeje, pifi niz zakaznik pii ndkupu nad 1 000 K¢

obdrzi darkovou kartu v hodnoté 300 K¢, kterou bude moci uplatnit ptfi dalsim nakupu.
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Obr. 6.2 Media Plan kampané H&M Opening OC Nova Karolina
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Na obrazku 6.2 je zobrazen media plan kampané H&M Opening OC Nova
Karolina, ktery byl vytvofen medialni agenturou Starcom MediaVest, ktera pro firmu
H&M zajistuje nakup médii pro nejriznéjsi kampané vcetné této. Z tohoto planu je
patrné, ze celkovy pocet planovych SMS zprav byl 13 800, z ¢ehoz 7 500 zprav mélo
byt doruceno prostfednictvim operatora Teleféonica O, a dalSich 6 300 zprav

prostiednictvim operatora T-Mobile.

Na zékladé tohoto poctu SMS zprav byla stanovena piedbéZzna cena kampané na
71 373 K¢ bez DPH. Pfi podrobném zkoumani rozpisu mizZeme zjistit, Ze cena jedné
SMS zpravy pted slevou byla u obou operatori stanovena jednotné¢ na 8 K¢, avsak
kone¢na cena se pro zdkaznika (firmu H&M) po odecteni veskerych slev snizila
u operatora Telefonica O, na necelych 5 K¢ za jednu SMS zpravu a na cca 5,50 K¢ za

SMS zpravu u operatora T-Mobile.

Tab. 6.4 Prehled skute¢né odeslanych LBS SMS zprav operatorem T-Mobile

Datum a ¢as pocet SMS

22.3.2012 9:00 130
22.3.2012 10:00 124
22.3.2012 11:00 201
22.3.2012 12:00 318
22.3.2012 13:00 582
22.3.2012 14:00 813
22.3.2012 15:00 1012
22.3.2012 16:00 750
22.3.2012 17:00 312
22.3.2012 18:00 240
22.3.2012 19:00 152
Celkem 4 634

Zdroj: interni materialy firmy

Z tabulky 6.4 je patrné, ze celkovy konecny pocet zprav odeslanych v pribéhu
dne prostiednictvim operatora T-Mobile ¢inil 4 634 SMS zprav, coz je ptiblizné o 1 600

zprav méné, nez bylo ptiivodné planovano.
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Graf 6.1 Vyvoj poctu odeslanych LBS SMS zprav operatorem T-Mobile
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Zdroj: interni materialy firmy

Graf 6.1 nazorné zobrazuje vyvoj poctu odeslanych SMS zprav v priubéhu dne 22.
3.2012. Z tohoto grafu je jasné patrné, ze nejvyssiho vrcholu bylo dosazeno mezi 14:30

a 15:30 hod., tedy ptiblizné v Case, kdy se nejvice lidi vraci z prace doml.

Tab. 6.5 Prehled skute¢né odeslanych LBS SMS zprav operatorem Telefonica O2

Datum a ¢as Pocet SMS

22.3.2012 9:00 25
22.3.2012 10:00 16
22.3.2012 11:00 42
22.3.2012 12:00 36
22.3.2012 13:00 39
22.3.2012 14:00 23
22.3.2012 15:00 58
22.3.2012 16:00 43
22.3.2012 17:00 33
22.3.2012 18:00 31
22.3.2012 19:00 16
Celkem 362

Zdroj: interni materialy firmy
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Tab. 6.5 demonstruje, stejné tak jako tomu bylo v pfipadé tab. 6.4, celkovy
konecny pocet odeslanych SMS zprav, tentokrat vSak prostfednictvim operatora
Telefonica O,. Zatimco v ptipadé operatora T-Mobile bylo mozné pozorovat nedodrzeni
predpokladaného poctu odeslanych SMS zprav ,,pouze® o cca 1600 zprav, v piipade
operatora Telefénica O2 se jednalo o nedodrzeni ptredpokladaného poctu témér
absolutni. Z planovanych 7 500 byla Telofonica O, totiz schopna rozeslat pouze 362

zprav.

Graf 6.2 Vyvoj poctu odeslanych LBS SMS zpréav operatorem Telefonica O,
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Zdroj: interni materialy firmy

Z grafu 6.2 je opét patrny vrchol mezi 14:30 a 15:30 hod, tedy stejny jako u grafu
T-Mobile, avsak vzhledem k celkovému zanedbatelnému poctu odeslanych SMS zprav

je vypovidaci schopnost tohoto grafu oproti grafu pfedchozimu pomérné limitovana.
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6.3 VYHODNOCENI KAMPANE A NAVRHY MOZNYCH
ZMEN

Jak jiz bylo v ptedchozi kapitole uvedeno, SMS kampain H&M Opening OC Nova
Karolina byla prvni kampani svého druhu, kterou se firma rozhodla pouzit. Z toho
samoziejmé plynou i ur€ité nedostatky a také nevyuziti mozného potencidlu, ktery jsou
geolokaéni SMS kampané schopny s sebou pfinaSet. Z popsanych skutec¢nosti 1ze
vyvodit nedostatky ¢i ur€itou nepropracovanost jak na strané zadavatele (v tomto
ptfipadé tedy firmu H&M) tak na strané¢ mobilnich operatorti (T-Mobile a pfedevSim
Telefonica O,), ktefi nebyli schopni dostat nasmlouvanému pribéhu kampang.
V nasledujicich bodech budou jednotlivé nedostatky blize popsany a zaroven nastinény

mozné navrhy na zlepSeni.

1. Zacileni kampané

Zacileni kampan¢ na Zeny ve vékové kategorii 18-39 let je logickym tahem, ktery
vychazi z dlouhodobé strategie znacky. Na tomto kroku tedy neni v podstaté co
vytknout a neni na ném ani do budoucna nutno cokoliv ménit. Cileni na osoby mladsi
18 let, tedy napf. kategorii teenagerti 15+, by se sice mohlo jevit jako potencialné
efektivni uz jenom proto, ze dnesni teenagefi maji k novym technologiim a ptedevsim
mobilnim telefonim velmi kladny postoj, ale otdzkou je, jak dobie by operatofi byli
viibec schopni tuto vé€kovou kategorii zasahnout. Pro pfesnou znalost véku je nutné, aby
se jednalo o uzivatele, ktery vyuziva mobilniho ¢isla se smlouvou a ne uzivatele
ptedplacenych sluzeb, u kterych je stale jest¢ zachovana ur¢itd mira anonymity. Pro
uzavieni smlouvy s operatorem je vSak nutna plnoletost a tak v mnoha piipadech budou
teenagefi vyuzivat tarif, ktery bude psédn na jeho zakonného zastupce, naptf. tedy
jednoho z rodici. Jedinou vyjimku mohou tvoftit tzv. studentské tarify, kde operator vék
pfimého uZivatele znat bude, i kdyZz smlouvu za néj stile musi podepsat zdkonny

zastupce.
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Dal8im vyuZzitym naprosto zdkladnim parametrem této kampané¢ bylo datum. To
bylo urceno dle data otevieni prodejny, tedy udélosti, za jejimz ucelem byla kampan
vilbec provedena, proto ani v tomto piipadé¢ neni nutné tomuto parametru néco
vytknout. Jelikoz se jedna o kampan zaméfenou na aktudlni polohu uzivatele, bylo by
uz z logiky véci nesmyslné rozesilat SMS s pouhym ozndmenim otevieni pobocky napf.
den ¢i tyden dopfedu. K tomuto upozornéni lze vyuzit jiné formy komunikace

a geolokacni SMS jsou pro tento ucel nevhodné.

Cas kampané byl definovan v pribéhu celého dne, coz je vzhledem k povaze
udalosti, ke které byla kampai definovana, opét logickym vyusténim. V grafech vyvoje
poctu rozeslanych SMS zprav v pribéhu dne (grafy 6.1 a 6.2) je sice velmi dobie
znatelné, které ¢asové useky jsou nejexponovanéjsi, ale zaroven je zjevné i to, ze neni
potieba do téchto casovych tsekl nijak zasahovat a regulovat je. Pocty rozeslanych
SMS zprav se tedy pfirozené rozdéli v ramci celého dne podle toho, kolik
potenciondlnich zdkaznikl se v dané lokalit¢ v daném casovém useku pohybuje. Jinym
pfipadem by samoziejmé¢ byla udalost, ktera by probihala pouze v urcity Casovy
okamzik (napt. vystoupeni zndmé osobnosti, na které by zprava upozoriiovala apod.)

a kde by vyuziti moznosti piesného nacasovani bylo nutnosti.

vvvvvv

uréeni vhodné lokality, na jejimz tizemi ma uzivatel mobilniho telefonu danou SMS
zpravu obdrzet. V piipadé¢ této kampané bylo zacileni provedeno pitimo na OC Nova
Karolina, ve kterém se nov¢ otevirand prodejna H&M nachazi. Tento fakt by se dal
povazovat za prvni vyznamngj$i chybu v zacileni této kampang. Samoziejmé osloveni
lidi, ktefi se v daném obchodnim centru ptfimo pohybovali, by mé¢lo byt jednim z cili
kampané, dle mého ndzoru vSak ne jedinym. Zatimco nakupujici, ktefi se jiz
v obchodnim centru pohybuji, mizeme oslovit i pomoci dal$ich zptisobti komunikace
(hostesky upozoriujici na otevieni prodejny, audio upoutavky v centru, indoor reklama
apod.), mé¢la by byt snaha vénovana i osloveni potencionalnich zékazniki, ktefi se

pohybuji v urcité blizkosti ndkupniho centra, ne vSak pfimo v ném. V takovém ptipadé
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oslovenim zdkaznika pfimé&jeme k tomu, aby svou cestu nasméroval do obchodniho
centra, v jehoz blizkosti se jiz stejné¢ nachazi a vyuzil nabidky, kterd je mu
prostiednictvim SMS zpravy komunikovana. Zaroven by se timto zacilenim i podstatné
zvysila baze uzivatell, kterou jsou operatofi témito SMS zpravami schopni zasahnout,

coz se v kampani samotné ukazalo byt velkym problémem ze strany operatort.

2. Text sdéleni

Text sdéleni, ktery byl pomoci geoloka¢nich SMS zprav rozesilan, se dle mého
nazoru zda byt nejvétsim problémem celé realizované kampané. V textu samotném je
sice obsazeno dulezité sdéleni, ze v daném dni byla nov¢ oteviena pobocka firmy H&M
v OC Nova Karolina (coz bylo hlavnim smyslem dané kampané) a nabada tak piijemce
zpravy k jeji navstéve, avsak zpraveé zaroven chybi mnoho dilezitych atributt, které by
sdéleni zefektivnily a nechaly vyuZit potencialu takovéhoto druhu kampang.

V prvni fadé aby mohla byt kampai tohoto typu vyhodnocena jako Uspés$na ¢i
neuspesnd, je potieba zajistit jeji meétitelnost. A pravé vyborna méfitelnost geolokacnich
SMS kampani (a i SMS kampani obecn¢) je vzdy zminovana jako jedna z nejvétSich
prednosti tohoto typu komunikace. To ovSem pouze za ptredpokladu, Zze je moznost
zméfit vyuziti dané nabidky zakomponovéna jiz ve zpravé samotné. Neni tedy zas az
tak podstatné, kolik lidi si zpravu ve svém mobilnim telefonu piecte, nybrz kolik
ztéchto lidi na zpravu opravdu uréitym zplsobem reaguje. Z tohoto divodu je
vyuzivano riiznych interakci, které byly zminény jiz v literarni resersi této prace. Jedna
se tedy napf. o interakce typu click to call, click to buy, click to web, click to SMS
apod. Pro tento typ kampané¢ je vSak nejpiihodnéjsi interakce naprosto zakladni a to
ptedlozeni SMS zpravy piimo v misté¢ nabidky, v tomto pfipadé na pokladné novée

oteviené pobocky H&M.

Text této kampané vSak tuto ani zddnou jinou meéfitelnou interakci bohuzel
nenabizel. MozZnost obdrzeni darkové karty pii ndkupu nad 1 000 K¢ byla poskytnuta
vSem navstévnikiim nové oteviené pobocky, a proto bylo jakékoliv méteni efektivity

kampané znemoznéno uz pfi jejim samotném vytvofeni. Zatimco mobilni operatofi
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v prezentacich geoloka¢nich SMS zprav uvadéji procenta UspéSnosti (tzv. response

rate'®) jiz provedenych kampani, procentualni usp&nost této kampané vyhodnotit nelze.

Jednozna¢nym navrhem v této oblasti by tedy bylo vytvoieni modifikovaného ¢i
zcela odliSného sdéleni, které by obsahovalo zmifovanou interakci a zarovenl bylo
dostatecné unikétni na to, aby pfijemce zpravy zaujalo a vytvofilo v ném pocit urcité

exkluzivity nabidky.

Obr. 6.3 Nahled navrhu upravené SMS zpravy

Od xxxxxx

OS: Prijdte dnes - 22.3. do
nasi nove otevrene
pobocky H&M v OC Nova

Karolina a ziskejte slevu

20% na Vas nakup po

predlozeni teto SMS zpravy

na pokladne!

Zdroj: vlastni

'® Response rate - procento odezvy - jedna se o ukazatel procenta oslovenych, ktefi reagovali na nabidku
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Obrazek 6.3 zobrazuje navrh mozné upravy sdéleni SMS zpravy, které bylo
rozesildno béhem kampané H&M Opening OC Nova Karolina. Navrh sdéleni ,, PFijd’te
dnes - 22. 3. do nasi nové oteviené pobocky H&M v OC Nova Karolina a ziskejte
slevu 20% na Vas ndakup po predloZeni této SMS zpravy na pokladné!“ zachovava
prvni ¢ast sdéleni v podstaté beze zmény, dlraz je stale kladen na informaci o otevieni
nové pobocky H&M, avSak druha cast sdéleni je jiz znaéné modifikovana. Sdéleni
zakaznika upozoriiuje na benefit v podobé 20% slevy na jeho ndkup, ovSem pouze za
ptedpokladu piedloZeni ptijaté SMS zpravy na pokladné uvedené pobocky. Zakaznikovi
je tedy ve zpravé nabidnut velmi zajimavy benefit a zdroven ze zpravy vyplyva, Ze tento

benefit je uren ptimo jemu, zde tedy jiz zminéna exkluzivita.

Pro snadné zméteni vysledku takto modifikované kampané pak jiz staci jen
informovat a instruovat persondl pobocky H&M, seznamit ho s probihajici kampani
a upozornit na potiebu zaznamenat urcitym pfedem stanovenym zpisobem to, Zze bylo
vyuzito slevového kuponu prostfednictvim pifedlozeni SMS zpravy. V modernich
pokladnich systémech by nemél byt problém oznacit ndkup specidlni poznamkou, napf.
»SMS promo** apod.

Na zaklad¢ takto ziskanych informaci je pak jiz pomérné jednoduché stanovit
response rate kampané i jeji ndvratnost investic. Dale je pak mozno na zaklad¢ téchto

vysledkli dédle modifikovat budouci kampané ¢i v piipadé neefektivnosti tohoto

komunikacniho kanalu rozhodnout o jeho vytazeni z komunika¢niho mixu.

3. Zasah operdtorii

Kdyz odhlédneme od faktu, Ze samotné hodnoceni kampané bylo v podstaté
znemoznéno jiz pii jejim vzniku na zdkladé pochybeni zadavatele samotného, lze
z dostupnych udajti pomérné snadno konstatovat, ze k nejzasadnéjSimu selhéni doslo na
stran¢ poskytovatele sluzby, tedy mobilnich operatorti. Ti totiz nebyli schopni dostat
svym zavazkiim v poctu SMS zprav, které jsou schopni dorucit na zdklad¢ predem

definovanych cilicich kritérii.
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V ptipad¢é operatora T-Mobile se jednalo o nedodrzeni stanoveného poctu o cca
1 600 SMS zprav. Z piredem nasmlouvanych 6 300 zprav byl operdtor schopen
zasdhnout pouze 4 634 piijemci. Mnohondsobné horsi bilanci ma vSak v této kampani
operator Telefonica O,, ktery byl schopen dorucit pouze a jen 362 zprav z ptivodnich
7 500. Operatofi tuto skute¢nost odiivodnili nizkou penetraci klientl v této oblasti, ktera
vychdzi z nerovnomérného regiondlniho rozdéleni zakazniki mezi jednotlivymi
operatory. Zejména pozice O, musi byt tedy i oproti T-Mobile v této oblasti pomérné
slaba. Je také mozné, ze pokryti definované cilové skupiny, pohybujici se v OC Nova

Karolina, ma Telefonica O, nizsi.

Dal8im aspektem, ktery mohl v tomto vysledku hrat svou roli, mize byt to, ze
ipfes stejné nadefinovani ciliciho parametru lokality mize byt vysledné nastaveni
kampané u T-Mobile a O, rozdilné z divodu riznych lokaliza¢nich systémt (riznych
metod lokalizace a jiny pouzivany radius).

Zaroven je také mozné, ze nckteifi potenciondlni piijemci, ktefi spliiovali veskera
kritéria, nemohli byt osloveni touto kampani, protoze u nich jiz mohl byt vycerpan
tydenni ¢i mesi¢ni limit pro obdrZeni reklamnich SMS zprav, ktery si interné stanovuji

operatoti samotni.

Resenim tohoto problému nedostate¢ného zasahu by mél byt odhad pro rozesilku
SMS zprav, ktery jsou operatoti schopni provést. Jedna se o urcité testovaci rozesilani
zprav, na jejimz zakladé jsou operatofi schopni odhadnout, kolik lidi budou
s nadefinovanymi parametry schopni béhem kampané zasdhnout. K tomuto otestovani
vSak operatofi potfebuji mit data kampané k dispozici nejméné 10 dni pfed samotnym
zacatkem kampané, coz v piipad¢ této kampané nebylo dle informaci z casovych

podminek mozné.
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7. BUDOUCI MOZNOSTI VYUZITI LBS MOBILE
MARKETINGU FIRMOU H&M

7.1 Geolokac¢ni SMS

I pfes relativné nevydafeny pilotni pokus vyuZziti geoloka¢nich SMS zprav se
zcela jednozna¢né nabizi vyuZiti tohoto komunika¢niho kandlu do budoucna. Jak jiz
bylo mnohokridt zminéno, souCasni uzivatel¢é mobilnich telefond chtéji lokalné
relevantni informace, a i kdyz by reklamni SMS zpravy mohly v nékterych piipadech
pusobit jako otravné a nezadouci, pfi spravném zacileni, zajimavé nabidce a hlavné jiz

zminéné lokalni relevanci se miize jednat o velmi silny a i¢inny nastroj.

Navic je zde nesporné vyhoda cileni na soucasnou polohu uzivatele bez toho, aby
tento uzivatel musel vlastnit nejnovéjsi model mobilniho telefonu ¢i smartphonu.
Odpada zde tedy nutnost, aby mobilni telefon m¢l v sobé obsazen GPS modul nebo aby
si uzivatel sam musel do svého telefonu stdhnout néjakou aplikaci. Neni zde ani nutnost
pfipojeni telefonu na internet a tedy placeni mésicnich datovych tarift. I ten nejlevnéjsi
a nejzakladnéjsi telefon je schopen piijmout reklamni SMS zpravu a i nejméné
technicky zdatny uzivatel je schopen tuto zpravu oteviit a ptecist. VyuZiti tohoto druhu
mobilniho marketingu nevyZzaduje v podstaté zadnou vétsi aktivitu uzivatele. Ten pouze
pasivné piijme sdéleni a nasledné na néj bud'to reaguje ¢i nikoliv. Navic v dne$ni dobg,
kdy mobilni telefon vlastni opravdu skoro kazdy a ma jej v podstaté neustale pii sobé, je

potencial osloveni zdkaznika touto cestou obrovsky.

Pokud se tedy firma do budoucna pouci z popsané kampané a poupravi zminéné
nedostatky, je zde velky ptedpoklad uspésného vyuziti geolokacnich SMS zprav pro
ucely ruznych akci podpory prodeje, nejenom tedy k prilezitosti otevirani novych
pobocek, ale prakticky pro vSechny typy jinych vyznamnych udalosti (napt. uvedeni jiz
zminénych limitovanych kolekci od zndmych navrhait apod.) ¢i béznych slevovych

akcich.
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7.2 Znackova mobilni aplikace

Dalsi vyznamny potencidl se skryva v rozsifeni vyuziti jiz popsané znackové
aplikace H&M a dalsi vyuziti jejich geolokacnich funkci. Vyhodou této aplikace je fakt,
ze lidé, ktefi si ji stdhnou do svého mobilniho telefonu, maji jasny zajem o nabidku
firmy H&M (jinak by si aplikaci viibec nestahli) a pravdépodobnost, Ze se povede tyto
uzivatele oslovit ur¢itou nabidkou, je velmi vysokd. Na druhou stranu je u této formy
mobilniho marketingu jiz nutnd aktivita samotného uzivatele a také jeho urcité
hardwarové vybaveni, resp. nutnost vlastnit chytry mobilni telefon s operacnim
systémem 10S ¢i Android, prostfednictvim kterych je mozno zna¢kovou aplikaci H&M
do telefonu stahnout a nainstalovat. Na rozdil od reklamnich SMS je zde i nutnost

pfipojeni telefonu k internetu, at’ uz pomoci Wi-Fi siti ¢i mobilnich datovych ptenost.

Aplikace musi byt také vyznamné propagovana, aby se pocet jejich uzivateld
atedy i pocet potenciondlné¢ nabidkou oslovenych neustale zvySoval. I proto je do
budoucna ze strany firmy pocitano s rozsahlej$i online kampani na podporu této

aplikace.

Jak jiz bylo zminéno, v soucasné dob¢ disponuje aplikace H&M tadou moznosti,
jak uzivatele oslovit, avSak tyto moznosti nejsou u nds zatim nijak hojné¢ vyuzivany.
PredevSim moznost osloveni uzivatele aplikace nabidkou pfimo na prodejné
prostfednictvim zatfeseni telefonu a nasledného zobrazeni slevového kuponu ¢i jiné
akce zlstdva v podstaté nevyuzita a uzivateli se zobrazuje pouze sdéleni, Ze zde
v budoucnu nalezne zajimavé akce a nabidky. I vyuziti push notifikaci je zatim pouze

sporadické.

Z tohoto pohledu zlstava potencidl této vlastni aplikace zatim pomérné nevyuzit,
ale 1 s ohledem na tempo ristu uzivatelii chytrych mobilnich telefoni a také fakt, Ze
aplikace je vyvijena globaln¢ dle nejnovéjsich trend, je mozné ocekavat, ze jeji vyuziti
do budoucna bude velmi diilezitou soucasti marketingové komunikace firmy u nas i ve

svete a je potieba ji vénovat nalezitou pozornost.
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7.3 Mobilni aplikace tfetich stran

Dalsi velmi perspektivni vyuziti mobilniho marketingu se skryvd v mobilnich
aplikacich tfetich stran, tzn. Ze aplikaci vyviji a spravuje zcela jiny subjekt, na rozdil od
znackové aplikace, kterou si nechdva vyvijet firma samotna. Ptikladl téchto aplikaci je
nespocet, avSak pro potfeby firmy H&M a vyuziti LBS mobilniho marketingu lze uvést

nasledujici.

7.3.1 Geolokacni aplikace Foursquare

V soucasné¢ dobé je ve svété a postupné i u nds velmi popularni geolokacni
aplikace s nazvem Foursquare. Tato aplikace je v podstaté urcitou socidlni siti, jejiz
uzivatelé sdileji svou aktualni polohu a prostfednictvim této aplikace se tzv. ,,cekuji* do
mist, kde se pravé nachéazi. Aplikace funguje tak, Ze uzivatel pfijde na urCité misto
(obchod, restaurace, pamatka apod.) a v aplikaci se mu dle aktudlni polohy nabidnou jiz
vytvotené lokality (,,venues™), do kterych se miize pfihlasit (,,check-in“) a nasledné
sdilet tuto svou aktivitu nejen prostfednictvim Foursquare, ale také dalSich socialnich
siti (Facebook, Twitter apod.). Kromé pouhého sdileni aktualni polohy s pfateli ma vSak
tato aplikace i své komeréni vyuziti. Obchodnici, restauratéfi a dal$i maji moznost
spravovat své lokality a vytvaret pro ,,Cekujici se* zajimavé specialni nabidky. Sluzba je
vhodnd nejen k ziskdvani novych zakazniki (odmény za prvni ,,check-in“
prostiednictvim aplikace), ale i k udrzeni soucasnych zékaznikti (odmény za opakované
,check-iny*). 'V podani H&M by pak takovato specidlni nabidka mohla vypadat
nasledovné: ,,Ziskejte za sviij prvni check-in na prodejné H&M slevu 10% na sviij
ndakup.“ ¢i razné dal$i modifikace tykajici se poctu navstév ¢i vyse slevy. V tomto
ptipad¢ je pro dobrou méfitelnost opét nutné, stejn¢ jako v ptipadé SMS zprav, aby
pokladni tuto slevu oznacili v systému piislusnou poznamkou.

Novinkou ve vyuzivani této aplikace pro obchodniky je moznost zasilat
zakaznikim, ktefi se v jejich obchodech pravidelné ,,cekuji, tzv. local updates (mistni

novinky), tzn. zpravy s novinkami o jejich znacce, slevové akce a dalsi relevantni
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informace. Tyto zpravy funguji opét na zaklad€ aktudlni polohy uZzivatele aplikace, tzn.
ze pokud se zdkaznik, ktery se v minulosti jiz pfihlasil do néjaké prodejny H&M,
vyskytne v jeji blizkosti ¢i v blizkosti jakékoliv jiné pobocCky i napf. v jiném méste,
obdrzi zpravu prostfednictvim aplikace Foursquare s piislusnym sdélenim. Vyhodou
miZze byt i moznost zasilani fotografii a tim i lepsi vizualizace celé zpravy ¢i nabidky.
Vybér uzivateld, kterym budou zpravy zasilany, mé v kompetenci pfimo Forusquare
ato na zéklad¢ specialniho algoritmu, ktery vyhodnocuje, kdy naposledy se uzivatel
v daném obchod¢ nahlasil, kolikrat atd. Uzivatelé¢ se pro odbér zprav tedy nebudou
muset nikam pfihlaSovat, ale zdroveil maji samoziejm¢ moznost kdykoliv tento odbér
zru$it prostfednictvim tlacitka umisténého pifimo v aplikaci. H&M patii mezi prvni
firmy, které zacaly tuto sluzbu mistnich novinek vyuZzivat, zatim vSak pouze v USA.
Lze ovSem ocekavat, Ze rozSifeni vyuziti téchto sluzeb i do dal§ich zemi je pouze

otazkou ¢asu.

Vyhodou vyuziti této aplikace je bezesporu také bezplatné vyuzivani téchto sluzeb
pro obchodniky. Do budoucna by mély pfibyt i dalsi nastroje této aplikace, ty vSak jiz
pravdépodobné budou uréitym zptisobem zpoplatnéné. [62;63]

Dalsi vyhodou je moznost sledovani dat o uZzivatelich v redlném case, které ma
obchodnik diky Foursquare statistikdm k dispozici. Lze sledovat mnoho ukazateld jako
napf. poc€et navstév, pohlavi navstévnikil, ¢as navstév, sdileni na socidlnich sitich apod.
Data Ize sledovat jak pro jednotlivé prodejny tak agregované pro cely fetézec. [64]

Foursquare jako nastroj mobilniho marketingu firmy lze doporucit predev§im pii
cileni na mladsi kategorie zakaznikl, pro které je vyuzivani téchto aplikaci typické

a ptirozené. Lze jej tedy vyuzit pfi kampanich cilenych napt. na teenagery 15+.

7.3.2 Mobilni aplikace nakupnich center

Dalsi moznosti vyuziti mobilnich aplikaci tfetich stran jsou aplikace jednotlivych
nakupnich center, jejichZ vyuZiti se v posledni dobé zacalo rozsifovat. Existuji souhrnné

aplikace pro nékolik nakupnich center po celé Ceské republice, které nabizeji informace
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o jednotlivych centrech, jejich obchodech a moznost pro obchodniky zvefejnovat
aktualni ak¢éni nabidky svych obchodi. Pro operaéni systémy iOS a Android je dostupna
napf. aplikace s nazvem Ndakupni centra. Tato aplikace mimo jiné nabizi i moznost
push notifikaci, které umoziuji obchodiim zasilat uzivatelim aplikace své aktualni

nabidky a informace. [65]

Néktera obchodni centra zvolila moznost vytvofeni své vlastni unikatni aplikace,
kterd je specializovana pouze na dané konkrétni centrum. Piikladem téchto nakupnich
center jsou prazsky Centrum Chodov a Centrum Cerny Most. Obé tyto aplikace jsou
prozatim dostupné pouze pro telefony iPhone s operacnim systémem i0S. Aplikace
nabizi v podstaté totozné funkce jako aplikace Nakupni centra. Vyuziti téchto aplikaci
se do budoucna jevi jako dalsi perspektivni forma vyuZziti mobilniho marketingu firmy

H&M.
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8. ZAVER

Ma diplomova prace méla za cil charakterizovat konkrétni aplikaci Mobile
marketingu. Konkrétné jsem se zaméfila na vyuziti location based mobile marketingu

firmou H&M, ktera patii mezi pfedni svétové odévni spolecnosti.

Pro dostateéné pochopeni problematiky jsem nejprve musela v odborné literatute
nastudovat relevantni informace a fakta, na jejichz zéklad¢ jsem pozdé€ji mohla
zanalyzovat konkrétni vyuZziti mobile marketingové kampané ve firmé. Dilezitym
prvkem v procesu porozuméni dané problematice byla také moznost zucastnit se
konference MOBILE INTERNET FORUM 2011, kterd byla potddéna 11. fijna 2011
v Praze a jejiz program byl vénovan aspektim problematiky datové komunikace,
obsahu pro mobilni pouziti, mobilnimu marketingu a reklamé, mobilnim platbam,
telefontim a aplikacim. Na této konferenci jsem méla moznost vyslechnout zajimavé
pfednasky mimo jiné na téma mobilni marketing a propojit tak teoretické znalosti se

zkuSenostmi odborniki z praxe.

Dal8im dtlezitym krokem pii zpracovani této prace bylo sezndmeni se s firmou
H&M a trhem, na kterém firma plisobi. Kromé zékladnich informaci o fungovani firmy
bylo podstatné predevSim seznameni se s marketingovym mixem, resp. zejména
s komunika¢nim mixem firmy. Jeho znalost je totiz kli¢ova pro samotnou analyzu
konkrétni aplikace mobilniho marketingu, na kterou je nutné nahliZet jako na soucést
komplexni integrované marketingové komunikace firmy. VeSkeré potfebné informace,
véetné konkrétnich dat k popisované kampani mi byly velmi ochotné poskytnuty piimo

firmou H&M.

Na zéklad¢ poskytnutych informaci bylo mozné vyhodnotit realizovanou kampan
geolokacnich SMS zprav, kterou firma vyuzila k pfilezitosti otevieni nové pobocky
v obchodnim domé v Ostravé. Na zdkladé analyzy této kampané bylo mozné
konstatovat a bliZze popsat n€kolik pochybeni a problému v realizaci, které byly mozné
pfisuzovat nedostatku zkuSenosti s timto typem kampani jak na strané firmy samotné,

tak na stran¢ operatorti, ktefi nebyli schopni dostat slibovanym vysledkiim, resp. poctu
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zasdhnutych uzivateld. BohuZel disledkem téchto problémi byla znemoznéna
meéfitelnost této kampané a nebylo tak mozné vyhodnotit jeji uspéSnosti a ani ji
porovnat s jinymi kampanémi tohoto typu.

Po podrobném vyhodnoceni a rozebrani zmifovanych nedostatkii jsem se
pokusila navrhnout mozné zmény a upravy, jejichz aplikace by do budoucna mohla
zajistit efektivni vyuziti tohoto typu kampani mobilniho marketingu pro firmu H&M.
Osobné se totiz domnivam, Ze predevSim pro firmy typu H&M je tento zplsob vyuziti
mobilniho marketingu vhodnym prvkem do celkové komunikacni strategie a pfi
vhodném pouziti v sobé skyta velice zajimavy potencidl. Na tomto nazoru jsme se

shodly i s marketingovou manaZzerkou firmy pfi naSem spole¢ném rozhovoru.

V neposledni tadé jsem se pokusila nastinit dal§$i moznd vyuziti mobilniho

marketingu firmou H&M.

Zavérem si dovolim konstatovat, ze firma H&M ma dle mého nazoru nejlepsi
ptedpoklady pro vyuziti potencialu, ktery mobilni marketing v soucasné dobé nabizi,
a domnivam se, Ze bude i do budoucna schopna vyuzit nejnovéjsich trendil v této oblasti
ve svij prospéch. Zarovenn doufam, ze mnou nastinéné navrhy moznych zmén budou
firm¢ do budoucna nadpomocné a pieji ji do budoucna mnoho uspéchii nejen na poli

mobilniho marketingu.
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9. SUMMARY

The topic of my master thesis is ,,Mobile Marketing and Its Applications*. The
goal of this thesis is to characterize a specific application of mobile marketing,
particularly the application of location based mobile marketing by the company H&M
in the Czech Republic. The company is one of the largest global clothing retailers.

The thesis is divided into a theoretical and practical part. The first one was
completed by researching specialized literature and online resources and was crucial for
understanding and completing the actual analysis of the specific mobile marketing

application in the practical part of the thesis.

The second part of the thesis contains the description of the company, its history,
company values and concept. Furthermore, the work includes the analysis of the
marketing mix with emphasis on the communication mix of the company, which is
important from the perspective of participation of the mobile marketing campaign in the

integrated marketing communication.

In the actual analysis of the specific application of mobile marketing in the
company H&M, I described the geolocation SMS campaign which had been used by the
company on the occasion of the new shop opening in Ostrava. This type of mobile
marketing campaign was used by the company for the very first time and, therefore,
contained some failures which made the evaluation of the campaign success almost

impossible and also decreased the possible potential of the campaign.

Subsequently, I tried to describe those failures in detail and submit improvement
proposals for future use of this type of mobile marketing campaign and also suggested

other possibilities in using location based mobile marketing in the company.

In conclusion, I would like to state that I believe the company has all the
prerequisites for effective use of mobile marketing, not just currently, but also in taking

advantage of new trends in mobile marketing in the future.
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