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Anotace 

Bakaláská práce „Mobilní telefon jako integrovaný nástroj marketingové 

komunikace“ pojednává o mobilním telefonu, coby nejnovjším kanálu marketingové 

komunikace, jehož prostednictvím lze doruit zamýšlenou informaci k zákazníkovi. Práce 

tenáe seznámí se strunou historií vývoje mobilních telefon a s praktikami jejich využití 

jako marketingového nástroje v rámci širšího spektra médií. Dále nabízí seznámení se 

specifiky, výhodami a nevýhodami mobilního telefonu z pohledu marketingové 

komunikace a blíže vysvtluje charakteristiku jednotlivých typ komunikaních prvk , 

které mobilní telefon nabízí, pro úely marketingu (hlasová komunikace, SMS, mobilní 

web, mobilní TV a další), vetn  možností jejich použití. Práce se též snaží akcentovat 

míru podílu mobilních telefon na promnách svta komunikací (adresnost, mobilita). 

Z praktické ásti bakaláské práce se tená dozví o obeznámenosti uživatel 

mobilních telefon s mobilním marketingem a jejich postojem k nmu. P i zpracování 

tohoto elaborátu byly použity písemné materiály, stejn jako zdroje dostupné on-line, 

v etn  dat primárního i sekundárního charakteru. 

 

Annotation 

The bachelor thesis “The Mobile Phone as the Integrated Tool of Marketing 

Communication” discusses the mobile phone as the newest means of channeling marketing 

communication, through which the intended information can be sent to the customer. The 

thesis will introduce the reader with a brief development history of mobile phones and the 

practices of their application as marketing tools in the broader spectrum of media. 

Furthermore it offers the introduction of specifications, benefits and disadvantages of the 
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mobile phone from the marketing communications perspective. It also closely explains the 

characteristics of the individual types of communicational elements, which the mobile 

phone has to offer, for the purpose of marketing communication (voice communication, 

SMS, mobile web, mobile TV etc.), including the possibilities of their utilization. The 

thesis also tries to accentuate the extent in which mobile phones change the world of 

communication. 

From the practical part of the thesis, the reader will learn about the familiarity of 

mobile phone users and their stance towards mobile marketing. During the development of 

this paper, written materials as well as available on-line sources, including data of primary 

and secondary character, were used.  
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Zdůvodnění odchýlení se od tezí 

V zájmu vyšší kvality práce jsme se z dvodu získání nových materiál, stejn  jako 

otev ení nového úhlu pohledu na problematiku studovaného tématu, po dohod s Ing. 

Kopeckým rozhodli tuto bakaláskou práci dodaten  roz lenit do díl ích podkapitol, 

vypracování jedné kapitoly vynechat a název jiné pozmnit. Fakt, že se tento obor neustále 

vyvíjí, jej iní obtížným na zpracování podle zamýšlených pedstav. Vyjma výše 

uvedeného jsme pvodní variantu schválených tezí dodrželi. 
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Slovník (Preambule) 
Z d vodu novosti oboru v rámci svta komunikací jsem se po konzultaci s Ing. 

Kopeckým rozhodl vypracovat slovník pojm, se kterými tená p i nahlédnutí do této 

práce pijde do styku. Tyto jsou v mnoha ohledech unikátní a jejich širší znalost mimo 

obor je na nízké úrovni. Položkový seznam s vysvtlivkami v abecedním poadí by ml 

usnadnit orientaci v textu a umožnit snadnjší porozumní diskutované problematiky. 

 

Advergaming = propojení svta marketingové komunikace a digitálních her. 

AMPS (Advanced Mobile Phone Service) = mobilní sí p edcházející standardu GSM. 

Banner = grafická podoba marketingového sdlení. Nej ast ji se lze s bannery setkat 

v prostedí internetu i softwarových aplikací. 

BeeTagg = grafický kód, po jehož vyfocení mobilním telefonem a natení ve speciální 

aplikaci dojde k pedem pipravené akci (otevení internetové stránky, stáhnutí 

multimediálního obsahu…). 

Call-To-Action  = druh marketingové komunikace, pobízející potenciální zákazníky 

k vykonání pedem urené innosti. 

Click-To-Call  = proces konverze uživatele internetu na úastníka telefonické komunikace. 

CLV  (City Light Vitrine) = druh venkovního marketingu. Nejast ji se s ním lze setkat na 

zastávkách MHD.  

CPM (Cost Per Thousand) = vyjaduje cenu za zásah tisíce lidí, kteí zhlédli vybranou 

reklamu. 

CTR (Click-Through Rate) = poet uživatel  internetu, kteí kliknou na odkaz vedoucí na 

konkrétní stránku. 

Direct Response = nástroj marketingové komunikace, umožující zákazníkovi okamžit 

reagovat na vybranou nabídku i podn t. 
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DVB-H  (Digital Video Broadcasting-Handheld) = formát digitálního televizního vysílání, 

vyrobený speciáln pro mobilní telefony. Má menší energetické nároky na píjem signálu, 

musí však být podporován operátorem. 

DVB-T  (Digital Video Broadcasting-Terrestrial) = bžný formát digitálního televizního 

vysílání. Není upraven pro mobilní zaízení a k jeho píjmu je poteba odlišná anténa. 

E-zine = elektronická podoba magazínu, vnující se vybranému tématu a vycházející 

v pravidelných intervalech. 

GPS (Global Positioning System) = systém, využívající k urení polohy jedince satelit na 

ob žné dráze planety Zem. Na jeho principu fungují auto-navigace. 

GSM (Global System for Mobile Communications) = dnešní nejrozšíen jší sí ový 

standard pro mobilní telefony urený k píjmu i vysílání signálu a provozování 

multimediálních služeb. 

IM  (Instant Messaging) = služba rychlého zasílání zpráv pomocí internetu, jejíž hlavní 

výhodou oproti e-mailu je komunikace v reálném ase. Umožuje také penos soubor. 

Kupón = unikátní kód složený z písmen a ísel, zaslaný na mobilní telefon. Jeho 

poukázáním na píslušném míst získá zákazník uritý benefit. 

Microblogging = obdoba klasických blog, ur ená speciáln pro mobilní telefony. 

MMS  = varianta SMS umožující vyjma textu posílat též obrázky, zvuky i videa. 

NFC (Near Field Communication) = nový systém, který mobilním zaízením umožuje 

bezdotykov komunikovat s nejbližšími kompatibilními objekty. 

NMT  (Nordic Mobile Telephone System) = mobilní sí p edcházející standardu GSM. 

Opt-in  = ud lení souhlasu, kterým jedinec dává najevo, že se dobrovoln ú astní vybrané 

marketingové akce i sout že. 

Pay-Per-Call = druh marketingové komunikace, ve které inzerent platí za píchozí hovory 

a ne za zhlédnutí reklamy. Je spojen s internetovým vyhledáváním a SEO optimalizací. 

Pay-Per-Click = druh marketingu, ve kterém inzerent platí pedem urenou ástku za 

po et kliknutí na konkrétní internetový odkaz. 
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PDA (Personal Digital Assistant) = mobilní digitální zaízení s funkcemi stolního poíta e. 

PR SMS (Premium Rate SMS) = SMS zprávy zpoplatnné speciálním tarifem. Nejast ji 

se používají pi diváckých hlasováních i v rámci dárcovských akcí. 

Proximity marketing  = druh místn orientovaného marketingu, využívající ke 

komunikaci se zákazníkem aspektu blízkosti dvou a více zaízení. 

Response Rate = procentuální vyjádení po tu osob, které odpovd ly na ur itý podn t. 

ROI  (Return On Investment) = porovnání náklad a zisk  spolenosti; slouží pro vyjádení 

úsp šnosti kampan. 

RTMS = mobilní sí  p edcházející standardu GSM. 

SEO (Search Engine Optimization) = optimalizace webových stránek pro co 

nejrelevantnjší zobrazování výsledk p i hledání. 

SMS (Short Message Service) = služba zasílání krátkých textových zpráv. V závislosti na 

použitém kódování umožuje pro psaní využít 160 i 70 znak . 

Sociální síť = platforma pro vzájemnou komunikaci lidí, kteí mají spolené zájmy i 

sdílejí spolené zážitky. 

Spam = nevyžádaná elektronická pošta; v širším slova smyslu jakékoliv nechtné reklamní 

sd lení. 

SRPPC (Search Results Pay-Per-Click) = obdoba PPC vázaná na SEO optimalizaci. 

TACS (Total Access Communication System) = mobilní sí p edcházející standardu GSM. 

Web = služba umožující uživatel m prohlížení internetových stránek. 

Widget = program reprezentovaný grafickou ikonou, sloužící ke spuštní p edem 

definované funkce. 
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1 Úvod 
Mobilní telefon naprosto zmnil pohled na souasnou podobu komunikace. V rámci 

marketingové komunikace je s jeho pomocí možné rychle a snadno komunikovat s 

vybranou skupinou zákazník a kontinuáln zvyšovat její povdomí o produktu, znace i 

služb , nebo jí tyto rovnou nabízet ke koupi. V dnešní dob, která se vyznauje zvýšenou 

frekvencí informaní innosti, je interakce klíovým prvkem komunikace. Mobilní telefon, 

coby vysoce interaktivní komunikaní centrum jedince velice osobního charakteru, se tak 

stává vhodným místem pro cílení marketingových pracovník. Integruje totiž do sebe 

všechna ostatní média a dává uživateli možnost k nim pistupovat bez ohledu na místo, kde 

se nachází. 

Mobilní telefon je dnes pro adu z nás naprosto neodmyslitelnou souástí 

každodenního života. Možnost být k zastižení kdykoliv a kdekoliv, dohledat si požadované 

informace na internetu, spojit se s vybraným okruhem osob, poslouchat hudbu, vyizovat 

e-maily a celá ada dalších inností je na denním poádku v tšiny uživatel  t chto 

p ístroj . Že jsou tyto innosti pro zákazníky pitažlivé, dokazuje mimo jiné poet 

aktivních mobilních telefon celosv tov  – jen v roce 2007 to bylo 2,7 miliardy pístroj . 

To je o celé dv miliardy více, než kolik je na svt  osobních poíta  (Ahonen T., 2007). 

U nás v eské republice podle operátor jen asi 10 – 20% lidí nevlastní mobilní telefon a 

tato hodnota navíc reprezentuje pedevším dti a seniory ( TK, 2009). Vzhledem k tmto 

ísl m je jasné, pro se mobilní telefony zaínají t šit p ízni v tšiny marketér. P ístroj 

vysoce osobního charakteru, který lov k nosí stále pi sob , je ideálním místem, kam 

umístit reklamu na vybraný produkt nebo službu. 

Téma bakaláské práce jsem si vybral z dvodu svého dlouholetého zájmu o 

problematiku mobilních telefon a sv ta mobilních komunikací obecn. Zárove  bych 

v této branži rád nalezl své budoucí kariérní uplatnní. Díky osobním zkušenostem 

s posledními modely mobilních telefon vidím v t chto pístrojích budoucnost. 

Technologie, které jsou výrobci mobilních telefon schopni vmstnat do tak malého 

prostoru, jakým je tlo t chto pístroj , jsou jedny z nejposlednjších. Tyto vymoženosti 

marketérm výrazn  uleh ují snahu doruit jejich zprávu k potencionálním zákazníkm co 

možná nejrychleji a nejpesn ji. A nových možností stále pibývá. 

Nemohl jsem proto pehlédnout píležitost skloubit zájmovou innost s oborem 

vzd lání a rozhodl jsem se v této práci piblížit propojení svta marketingové komunikace 

a mobilních telefon. Jejím úkolem je poukázat na zejmé výhody tohoto nového 
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komunika ního kanálu, který se tší celosvtové oblib  a seznámit tenáe s nejbžn jšími 

praktikami, využívanými pro marketingové úely v rámci svta mobilních telefon. 

V praktické ásti bakaláské práce se pokusím dotazníkovou metodou zjistit, nakolik jsou s 

možnostmi mobilního marketingu obeznámeni uživatelé mobilních telefon a zdali o tento 

zp sob doruování reklamy a marketingových sdlení stojí. 
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2 Mobilní komunikace 
Pro ú ely této bakaláské práce budu souslovím mobilní komunikace oznaovat 

veškeré způsoby přenosu informací, uskutečněné výhradně pomocí mobilního 

telefonu, především pak s akcentem na jejich využití v rámci marketingové 

komunikace. Mezi tyto zp soby patí p edevším klasické volání, kdy dochází ke 

komunikaci s vybraným jedincem pímo pomocí hlasu. Tato funkce byla úpln první, 

kterou mobilní telefony umožovaly a teprve asem se k ní zaaly nabalovat ostatní, dnes 

již b žné služby. Další zpsob komunikace je formou SMS, neboli krátkých textových 

zpráv. Tato služba umožuje uživateli odeslat text o délce 160 i 70 znak . Setkat se lze i 

s PR SMS, textovými zprávami zpoplatnnými speciálním tarifem, které se asto používají 

jako interaktivní direkt marketingový prvek napíklad b hem televizních hlasování 

(SMShned, 2007). Tetí nejrozšíen jší zp sob komunikace s uživateli mobilních telefon 

je pomocí internetu. S narstající oblibou jeho používání na stolních poíta ích a 

technologickým pokrokem výrobc mobilních telefon bylo jen otázkou asu, než se tato 

informa ní sí  stane dostupnou skrze mobilní zaízení. Možnost používat rozdílné IM 

klienty, posílat e-maily, procházet web i dohledávat informace na cestách je dnes pro 

mnohé z uživatel internetu neodmyslitelná. 

P edcházející vyjmenované zpsoby komunikace jsou na poli mobilního 

marketingu ty nejast jší, proto každému z nich vnuji samostatnou kapitolu. Všechny 

ostatní shrnu do jedné kapitoly a jejich využití v rámci marketingové komunikace 

p edstavím na konkrétních píkladech. 

 

2.1 Stručná historie rozvoje mobilních telefon ů 
Vývoj mobilních telefon je úzce spjat s vývojem telefon jako takových, pro úely 

této bakaláské práce se však zamím na historii mobilních telefon samotných. Za první 

kr ky v oblasti penosu hlasu „na cestách“ lze považovat výzkumné poiny americké 

armády, policie a záchranných složek. Jejich spolené úsilí spatilo sv tlo sv ta v roce 

1924, kdy spolenost Bell Laboratories pedstavila jako první mobilní rádio, které 

p enášelo hlas obma smry. Jednalo se o zaízení umístné v automobilu. Veejnosti však 

byly automobily vybavené touto technologií pedstaveny až roku 1946, konkrétn 17. 

ervna v Saint Louis. Tam spolenosti AT&T a Southwestern Bell, jejichž spoluprací 

mobilní radiotelefon vznikl, nabídly uživatelm první, akoliv stále znan  omezenou 
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(použití bylo vázané na automobil, samotný pístroj byl p íliš velký a t žký na to, aby jej 

šlo nosit po kapsách) verzi penosného telefonu. 

Úsp chy pedstaveného systému znamenaly pro výzkum bezdrátové komunikace 

zlatá léta. V prosinci roku 1947 vydala spolenost Bell Laboratories interní lánek, jenž 

popisoval princip fungování pedch dce dnešních GSM sítí, jejichž služeb souasné 

mobilní telefony využívají, a i jiné spolenosti se zaaly zajímat o možnost penosu signálu 

na mobilní zaízení. Použití sít GSM m lo mimo jiné snížit potebu využívat služeb lidí 

coby operátor, osob, jejichž asistence byla nutná k uskuten ní hovoru. Tato profese však 

i p es pokroky ve výzkumu mla v rámci oboru své uplatnní až do 60. let minulého 

století. Opravdové mobilní komunikaní sít  se v USA dokali až roku 1977, kdy byl 

Americkým komunikaním ú adem povolen testovací provoz mobilní sít AMPS. 

Komer ní spuštní se však uskutenilo až roku 1983. V Evrop byla situace složitjší, 

jednotlivé státy, zainteresované ve výzkumu telekomunikací, používaly rozdílné 

technologie penosu signálu, bylo proto možné setkat se s rznými sít mi – mezi 

nejznámjší patily nap íklad NMT 450, TACS i RTMS. Myšlenka jednotné sít GSM, 

která se mla stát celoevropským telekomunikaním standardem, se zrodila v roce 1982, 

napln ní však došla až roku 1991, kdy byl na ženevském veletrhu spuštn její testovací 

provoz. Ke komernímu spuštní došlo o rok pozdji (Rambousek, 2003). 

Sí  GSM se krátce po svém uvedení stala celosvtov  hojn  využívanou, a to práv 

díky kompatibilit  za ízení v ní provozovaných. To je také dvodem, pro historii sítí 

zmi uji. I dnes se totiž lze ve svt  setkat s rozdílnými síovými standardy. Telefony 

ur ené pro jeden typ sít jsou v tšinou nepoužitelné v síti jiné a naopak. Pro nás, jakožto 

uživatele sít GSM je d ležité, že lze prostednictvím mobilního telefonu volat, 

vysokorychlostn se pipojit na internet, používat videotelefonii, posílat textové i 

multimediální zprávy a využívat veškerých novinek, kterými mobilní telefony oplývají. 

Díky standardu GSM, který je nejrozšíen jší, je tak zaruen neustálý vývoj a písun 

nových technologických vymožeností. To vše je pozitivní zprávou pro marketéry a 

komunika ní pracovníky. Jsou to totiž práv nové technologie, které pomáhají doruit 

informaci k zákazníkovi ješt lépe, rychleji a s vtším ú inkem. 

Co se samotných telefon týká, ty se od tch instalovaných do automobil posunuly 

po technologické stránce také o notný kus dopedu. Cesta k podob sou asných PDA však 

byla ješt  dlouhá. Za první, opravdu mobilní pístroj, lze považovat Motorolu DynaTAC 

8000X, jejíž poizovací cena sahala k ástce 4000 amerických dolar. Tento pístroj vážil 
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dnes tžko uv itelných 800 gram a na píjmu vydržel pouhých 8 hodin. To bylo roku 

1983. O ty i roky pozd ji sv j první mobilní pístroj uvedla na trh i dnešní svtová 

jedni ka ve výrob telefon , finská spolenost Nokia (Kubík, 2006). O poznání 

modern jším a lehím p ístrojem byl mobilní telefon od prvního jmenovaného výrobce, 

americké spolenosti Motorola. Model TX770 vážil „pouhých“ 300 gram a na tloušku 

m il 43 milimetr  (Maun, 2007). Tento pístroj bylo roku 1995 možné zakoupit i na 

našem trhu za cenu blížící se 35 tisícm korun. Aktivace byla placená zvláš a operátor si 

za ni ú toval dalších 10 tisíc korun (Tomek, 2006). 

Všechny výše uvedené parametry a ceny se v porovnání s jakýmkoliv souasným 

mobilním telefonem jeví jako úsmvné. Obzvlášt, budeme-li je srovnávat s nkterým 

z tzv. manažerských i multimediálních mobilních telefon. Ty oplývají funkcemi, které 

byly ješt  p ed deseti lety nemyslitelné. Toto srovnání ukazuje, jak rychle se technologická 

stránka mobilních telefon vyvíjí, což se pízniv  podepisuje práv na možnostech využití 

mobilního telefonu coby marketingového kanálu. Skvlým p íkladem toho, jak 

nejmodernjší technologie zabalené do uživatelsky pív tivého hávu hýbou masami, je 

produkt spolenosti Apple – iPhone/iPhone 3G. Jeho pínos na poli mobilního marketingu 

je dokonce tak znaný, že se tomuto fenoménu budu vnovat v samostatné kapitole 

pozd ji. 

 

2.2 Co je mobilní marketing? 
Každý z nás, kteí vlastníme mobilní telefon, se s jistou formou mobilního 

marketingu asi již nkdy v život  setkal. Jen jsme si to možná neuvdomili. Není se také 

emu divit, protože sjednocená a ucelená definice tohoto pojmu neexistuje. Sv j podíl na 

tom jist  sehrává i novost celého odvtví, jež je v souasné dob teprve na vzestupu. Dle 

Mobilní marketingové asociace, celosvtové organizace zastešující zájmy spoleností, 

zabývajících se mobilním marketingem, jde o innost využívající bezdrátových zaízení 

s možností okamžité odpovdi jako nástroj  pro doru ení integrovaného obsahu v rámci 

cross-mediální kampan i samostatného marketingového programu (Mobile Marketing 

Association, 2008). 

Podle jiné definice se jedná o propojení byznysu a každého jeho zákazníka pomocí 

mobilního telefonu ve správný as, na správném míst, se správnou zprávou a 

zákazníkovým výhradním svolením k této interakci (Dushinski, 2009: 3-4). A je to práv 
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uživatelské svolení, na které autorka definice klade nejvtší d raz. Jakákoliv nevyžádaná 

textová zpráva i jiný druh pobídky by totiž mohl být považován za obdobu spamu. 

V kontextu mobilních telefon je toto obzvlášt ožehavé téma, jedná se totiž o pístroje 

mnohem osobnjšího charakteru, než jakými jsou poíta e. Vždy  mnozí lidé bez svého 

mobilního telefonu ani neopustí byt. Jawahar Kanjilal, editel oddlení Multimediálních 

zážitk  spolenosti Nokia Asia Pacific dokonce uvedl, že teprve s píchodem mobilních 

telefon  se média stala osobními (Marriott, 2007). Po technické stránce vci lze mobilním 

marketingem rozumt jakýkoliv druh komunikace spolenosti se zákazníky skrze mobilní 

telefon, a to bu pomocí volání, SMS/MMS zpráv, mobilního internetu i televize a 

dalších. 

Ruku v ruce s definicemi jdou i zásady celého oboru. Úspšná mobilní 

marketingová kampa musí u uživatele vyvolat zájem o nabízené produkty i služby. 

Dokáže-li spolenost vytvoit kampa , která uživatele pinutí spojit se s ní a zaít 

komunikovat, má velkou šanci na úspch. Mobilní telefon je v tomto kontextu poteba 

chápat jako unikátní masové médium. Stejn jako veškerá média ped nimi, mají i mobilní 

telefony svá komunikaní specifika, která je iní unikátními. Mezi ta patí jejich 

celosv tov  největší rozšíření mezi potenciálními zákazníky, osobní charakter t chto 

za ízení a také fakt, že jsou prakticky neustále zapnutá. Tyto a další vlastnosti dle mého 

názoru z mobilních telefon právem iní perspektivní komunikaní kanál blízké 

budoucnosti, žádné jiné médium je totiž nekombinuje v takové míe. 

S ohledem na výše uvedené informace a poznatky je poteba si uvdomit, že 

marketingová komunikace pomocí mobilního telefonu asto pracuje na specificky 

vymezených principech. Lidé bývají pesyceni reklamními sdleními, která jim perušují 

oblíbené televizní i rádiové poady. Negativn se staví i k ohromnému množství leták a 

spamu, kterými jsou zahlcovány jejich poštovní i e-mailové schránky. Pedstava 

nevyžádané marketingové komunikace ze strany tetích osob proto u mobilních telefon 

nepipadá v úvahu. Je to dáno pedevším onou vysokou mrou osobního charakteru 

za ízení. Napíklad v Americe je již od roku 2004 v platnosti zákon, který zakazuje na 

mobilní telefony zasílat formou e-mail jakýkoliv nevyžádaný obsah komerního 

charakteru. V souasné dob diskutovaná novela tohoto zákona má tuto regulaci rozšíit i 

na textové zprávy (Walsh, 2009). Mobilní telefon pracuje opan . Chceme-li potenciálního 

zákazníka zaujmout, musíme mu nabídnout obsah, který odpovídá jeho požadavkm - 

informace si musí vyžádat dobrovolně. Toho lze docílit rozlinými zp soby. Je napíklad 
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možné vytvoit mobilní internetovou stránku a vhodnou pobídkou k její návštv  uživatele 

mobilního telefonu nalákat, nebo inzerovat slevu na urité zboží výmnou za svolení 

zasílat budoucímu zákazníkovi textové zprávy s rozlinými nabídkami. 

Podle Erica Holmena, prezidenta spolenosti SmartReply Inc., která se zabývá 

hledáním nových zpsob , jak efektivn  oslovovat zákazníky, existuje seznam vcí, 

kterým by se potenciální zájemci ze strany zadavatel reklamy pro mobilní telefony mli 

vyvarovat. Prvním bodem, jak již bylo uvedeno výše, je zasílání zpráv, které nemají pro 

uživatele hodnotu i nenabízejí obsah relevantní jeho požadavkm. Jakékoliv informace, 

které nebudou mít co doin ní se zákazníkovým páním dostávat pouze konkrétní nabídky 

(napíklad na slevové akce) budou vnímány negativn. Stejn  tak je poteba rozesílat 

zprávy pouze tm osobám, které si jejich obdržení výhradn p ály. V úvahu proto 

nepipadá použití jakéhokoliv pedem vygenerovaného seznamu telefonních ísel. Dále je 

pot eba myslet na naasování - dobu, ve kterou se chystáme námi nabízený obsah na 

mobilní telefony rozesílat. SMS zpráva s reklamním sdlením, která pijde b hem obda i 

obchodní schzky rozhodn nezapsobí dobrým dojmem. Vnovat pozornost je nutné i 

specifikám mobilních telefon, napíklad jejich technologickým omezením (rozdílná 

vybavenost hi-tech pístroji i omezení technologií samotnou – jen 160 znak v rámci 

SMS atd.). O nutnosti zajištní ochrany osobních dat, která o uživatelích sbíráme, 

nemluv . V neposlední ad  je nutné kontinuální budování vztahu se zákazníkem, protože 

pouze dv ryhodný obchodník má šanci si svého zákazníka udržet (Holmen, 2008). 

Situace na eském trhu, co se potu a kvality realizovaných mobilních 

marketingových kampaní týe, zatím není ani zdaleka optimální. Uživatelé mají 

pov tšinou možnost setkat se jen s reklamou operátor samotných a to pouze v rámci jejich 

wapových portál i reklamních SMS. Narazit sice lze i na kampan vytvo ené 

spole nostmi, které se na mobilní marketing specializují, tch je ovšem prozatím 

poskrovnu. Je to dáno jak nízkou znalostí správných marketingových praktik pro utváení 

t chto kampaní, tak i rozdílnou technologickou výbavou uživatel mobilních pístroj . 

Nej ast ji lze narazit na reklamu formou SMS výmnou za zákaznický benefit. Mže jít 

napíklad o paušální sumu, zasílanou pravideln na ú et p ihlášeného zákazníka, nebo o 

možnost stáhnout si zdarma tapetu, vyzvánní i hru (Pospíšil, 2008). O nkterých 

z technicky pokroilejších a propracovanjších kampaní, které se v zahranií pomalu 

stávají standardem, si povíme pozdji, v ásti v nované jednotlivým marketingovým 

kanál m. 
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2.3 Jak vytvo řit mobilní marketingovou kampa ň? 
Cílem této podkapitoly je vysvtlit, jaké prvky by mla obsahovat každá kampa, 

která chce na mobilním telefonu být úspšná. Základním kamenem marketingu obecn je 

uv domit si, co cílová skupina chce a nabídnout jí to. S mobilní marketingovou kampaní je 

to stejné – zákazníkům je potřeba nabídnout něco, o co již mají zájem a „zabalit“ to 

do uživatelsky přívětivé formy. D ležité je nabídnout to v co možná nejvhodnjší 

okamžik pomocí co možná nejjednoduššího zpsobu. S ohledem na fakt, že lidé jsou 

dennodenn doslova bombardováni marketingovými sdleními, je zapotebí mít obzvlášt 

p i marketingu pomocí mobilního telefonu na pamti, že pidaná hodnota je nutností. 

Tato pidaná hodnota se objevuje v celé ad  variant. Tou první je nabídka 

informace vztahující se k místu prodeje výrobk i služeb. V oblasti mobilního internetu 

se jedná o nejast jší d vod k návštv  webu. Ideáln lze napíklad v rámci mobilní verze 

webu uvést adresu podniku, pidat obrazovou mapu a instrukce, jak se k nmu dostat a 

vyv sit otevírací hodiny. Druhou variantou je aktuálnost. Žádné jiné médium nenabízí 

takovou míru aktuálnosti jako mobilní telefon. Tuto skutenost docení kdokoliv, kdo eká 

napíklad na oznámení o doruení dlouho oekávaného zboží na sklad. V tomto pípad  je 

i e-mail pomalý – zákazník k nmu navíc nemusí mít pístup z domova. Tetí možností je 

usnadnění života zákazníků. Tu lze chápat jako výše vyenou frázi, že zákazníkm je 

pot eba nabídnout v konkrétní as a na konkrétním míst možnost komunikace se 

spole ností. Píkladem je finanní institut SmartyPig, který svým klientm pomocí 

mobilních telefon umož uje kontrolovat výši jejich út  a s penzi na t chto ú tech 

manipulovat kdekoliv se nachází (Ferrari, 2009). Dalším možností je nabídka finančních 

úspor. Na tuto možnost lidé slyší nejast ji. P ípad  kdy lze pomocí mobilního telefonu 

uspoit peníze je pomrn  vysoké množství. Slevy je možné inzerovat v rámci mobilní 

internetové stránky, nabízet kupóny i stávající zákazníky na rzné akce upozorovat 

pomocí SMS. Tyto nabídky pim jí zákazníka používat mobilní telefon ke komunikaci se 

spole ností a zárove mu i dají d vod ke koupi. Další možností je zákazníky pomocí 

mobilního telefonu bavit. Lze sledovat video i poslouchat MP3, hrát hry i vypl ovat 

kvízy a podobn. Poslední možností, která najde uplatnní p edevším pi cílení na mladší 

v kovou kategorii, je potřeba komunikace s ostatními - socializace. Možnost psát 

textové zprávy a komunikovat pomocí IM klient i sociálních sítí typu Facebook i 

MySpace je pro vtšinu mladých uživatel mobilních telefon naprosto klíová. Na 

vyjmenované stránky je napíklad možné umístit reklamu na produkty nebo služby, které 
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spole nost nabízí. Avšak ani starší generace nepijde zkrátka – píkladem je cestovní 

spole nost OrbitzTLC a její mobilní webový portál, na nmž mají uživatelé možnost 

zjiš ovat si aktuální informace o zpoždních let , rezervacích hotel a výp j kách aut 

p ímo od ostatních uživatel nacházejících se jinde ve svt . Ti své písp vky na této 

stránce zanechávají formou vlastních krátkých poznatk a p ipomínek (Dushinski, 2009: 

23-26). 

Když máme stanoveno, jakou pidanou hodnotu cílová skupina interakcí s naší 

spole ností získá, je poteba si rozmyslet, co zamýšlíme my s cílovou skupinou. Pomocí 

mobilního telefonu lze napíklad pomrn  snadno zvýšit zisk od existujících zákazníků. 

Možnost zapojit do procesu mobilní telefon pro n m že být zajímavým zpestením 

komunikace. Mezi obvyklé nabídky patí informace o slevových akcích na oblíbené zboží. 

Použití této metody ušetí as i peníze zákazník, kte í si p i p íležitosti nákupu mohou 

vybrat také další zboží a rovnou je i zakoupit. Mobilní telefon lze využít i k udržení 

přízně stálých zákazníků. T m lze touto cestou nabídnout možnost zptné vazby k 

zakoupenému produktu i služb , stejn  tak dobe si ale mobilní telefony povedou pi 

objednávkách zboží i prosté komunikaci s prodejcem. Vhodným se mobilní telefon jeví i 

pro získávání nových zákazníků. Zde je však poteba vložit do kampan vysokou 

p idanou hodnotu, jedin tak lze oekávat, že budou noví zákazníci ochotni podlit se o své 

osobní údaje. K tomuto úelu se váže možnost použití aspektu lokálního marketingu. 

Zapomenout na mobilní telefony nelze ani coby na prostedky, umožující zvyšovat 

povědomí o značce. Známou znaku si budou lidé spíše kupovat, budou k ní chovat vtší 

d v ru a zárove budou mít pocit, že jsou trendy, setkají-li se s reklamou znaku 

propagující. Máme-li uren cíl kampan, je poteba vybrat správné nástroje, které lze umn 

implementovat k dosažení co možná nejvyšší efektivity. Mezi ty patí hlasová komunikace, 

která najde nejlepší uplatnní p i navazování spojení mezi zákazníky a spoleností. 

Poslouží i v pípad  poskytování informací vztahujících se k poloze podniku. Je-li 

napíklad sídlo spolenosti umístno na nepíliš viditelném míst, je dobré na informaní 

nosi e v okolí umístit telefonní íslo na hlasový záznamník, který klienty dovede bezpen  

do cíle. Komunikace pomocí SMS se pro zmnu nejvíce hodí k upozornní zákazník na 

asov  limitovanou událost, velmi dobe ji však lze využít i pro finann  orientované 

nabídky, kupíkladu k akci se slevovými kupóny. Silnou stránkou mobilního internetu jsou 

informace vztahující se k poloze zákazníka a schopnost uinit jeho život snadnjším. 

Možnost dohledat si v moment, kdy to opravdu potebuji, to, co m zajímá, sehrává mezi 
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informa ními zdroji d ležitou úlohu. Inzerce na webu má také své klady, pomocí banner 

i textových reklamních sdlení na mobilních internetových stránkách jiných než vlastních 

je možné doruit informace o poloze obchodu i nabídnout potenciálnímu zákazníkovi 

možnost vyplnit formulá a získat na oplátku slevový kupon i upozornní na speciální 

nabídku. V oblasti sociálních sítí je v rámci komunikace prostednictvím mobilního 

telefonu nejúinn jším aspektem propojení. Proximity marketingu jako marketingového 

nástroje lze nejlépe využít, již z podstaty definice, k propagaci v dopedu urené oblasti. Je 

zásadní pi budování povdomí o znace i b hem zavádcí akce nového výrobku (tamtéž, 

str. 34-41). 

 

2.4 Výhody a nevýhody mobilní komunikace 

2.4.1 Výhody: 
Mezi nejv tší výhody mobilního telefonu, coby nástroje marketingové komunikace, 

pat í bezesporu fakt, že se jedná o nejrozšířenější komunikační zařízení na sv t  v bec. 

Lze pomocí nj zasáhnout i ty, kteí si vlastnictví osobního poíta e z finanních d vod  

nemohou dovolit anebo ty, kteí jsou jinak obtížn zasažitelnou cílovou skupinou. Navíc 

jde o zařízení vysoce osobního charakteru, které má vtšina jeho uživatel p i sob  24 

hodin denn 7 dní v týdnu. Mnoho z nich svj mobilní telefon nevypíná ani na noc. 

S p íjemci sd lení je tak možné komunikovat prakticky kdykoliv a kdekoliv. I proto je 

možné mobilní telefon zaadit mezi nová média, která jsou chápána jako flexibilní, 

interaktivní a decentralizovaná (McQuail, 2007: 41). Je pitom jedno, zda chceme zlepšit 

kvalitu našeho zákaznického servisu a posilovat vztah se zákazníkem, zvýšit pov domí o 

zna ce i zákazníky více zapojit do komunikace se spoleností. Další nespornou výhodou 

je rychlost, s jakou lze pomocí mobilního telefonu komunikovat požadované 

informace. To je dáno práv onou vysokou mírou osobního charakteru zaízení. Tuto 

výhodu lze umn kombinovat s možností tvoit lokální kampan, dle aktuální poteby i 

okamžit . Dále je to schopnost lépe poznat cílovou skupinu a aktivně s ní komunikovat 

díky integraci interaktivních funkcí . Spolenost CrazyTomato, poskytující ešení v 

oblasti mobilního marketingu, ješt p idává vysokou míru zákaznické odezvy díky 

p esnému cílení (CrazyTomato, 2008). Velmi dležitým aspektem je také fakt, že sami 

uživatelé musí udlit souhlas k tomu, aby od naší spolenosti jakákoliv reklamní sdlení 

dostávali. Oekávají, že jim budeme marketingová sdlení zasílat. S tím úzce souvisí 
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skute nost, že zprávu, kterou dostali dobrovoln, si s mnohem vyšší pravdpodobností 

p e tou a odpoví na ni. Zamíme-li se výhradn na souasný nejrozšíen jší komunikaní 

kanál mobilního marketingu – krátké textové zprávy, mžeme mezi výhody pipo ítat 

nízké náklady na provoz kampan, tém  100% kompatibilitu pístroj  pro jejich píjem, 

uživatelskou pív tivost v i této technologii a fakt, že SMS zprávy nejsou považovány za 

rušivé, je totiž možné pe íst si je kdykoliv. SMS tak nepijde nazmar ani v pípad  

vypnutého telefonu (Clickatell, 2008). 

2.4.2 Nevýhody: 
Mezi zápory mobilního telefonu, coby kanálu marketingové komunikace, patí 

p edevším neustále narůstající množství nových modelů mobilních telefonů a jejich 

rozdílná technická vybavenost a kompatibilita. Tyto odlišnosti zpsobují, že marketingová 

komunikace založená na tomto kanálu se stává ím dál tím více fragmentovanou. Výzkum 

britské spolenosti Ad Infuse, který probhl v roce 2007, ukázal, že mezi tamjšími 

spole nosti, zabývajícími se marketingem a reklamou, patí mezi hlavní pekážky v tšího 

rozvoje mobilního marketingu hlavn nedostatek informací o uživatelích, kteí reklamní 

sd lení p ijímají a nedostatek pípadových studií, které by dokázaly, nakolik jsou mobilní 

marketingové kampan úsp šné v íslech. Agentury dále uvedly nedostatek zkušeností 

s tímto typem média a obavu o jeho reach, tedy mediální dosah (Mobile Marketing 

Magazine, 2008). Obecn je to také nedostatečné rozšíření multimediálních přístrojů 

s přístupem na internet. Dle Paula Bruemmera, editele divize Search Engine marketingu 

spole nosti Red Door Interactive, je to navíc chybjící základna m ících technik, které by 

reklamním pracovníkm ukazovaly efektivnost této podoby marketingové komunikace 

(Bruemmer, 2007). 

 

2.5 Postavení mobilní komunikace v celkovém kontext u 

marketingové komunikace  
 Postavení mobilní marketingové komunikace v širším marketingovém kontextu je 

do znané míry ovlivn no unikátností tohoto pístroje. Tomi T. Ahonen mobilní telefon 

popisuje jako sedmé masové médium, které se od tch pedchozích odlišuje v mnoha 

ohledech. Integruje do sebe všech předchozích šest médií (tisk, nahrávání, kino, rádio, 

televize, internet) a navíc přidává prvek interaktivnosti . Dále se, dle jeho slov, jedná o 

první osobní masové médium – lidé jej nosí stále pi sob , je neustále zapnuté a obsahuje 
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vestavný mechanizmus pro provádní plateb (MacManus, 2007). Mobilní marketing 

v porovnání s ostatními formami marketingové komunikace výrazněji p řináší prvek 

dvoucestné komunikace. Jedná se o zptnou interakci s pvodcem sdlení a komunikaci 

s ním. Zákazník má možnost tyto informace tídit a vybírat z nich ty pro nj nejvhodn jší 

(Negroponte, 1996: 84). To dává celému procesu komunikace naprosto nový rozmr, 

zákazníci tak již nejsou jen pouhými pasivními píjemci sd lení, ale jejich aktivními tvrci. 

Marketéi jsou stále více nuceni naslouchat páním a potebám zákazník. O specifi nost 

mobilního marketingu se zasluhuje také fakt, že je tento druh marketingové komunikace 

vyžádaný zákazníkem samotným a on sám tak rozhoduje o píjmu jakýchkoliv budoucích 

sd lení. Mobilní komunikaní kanál by vždy ml být sou ástí v tší, cross-marketingové 

kampan. M l by tak sekundovat jiným kanálm marketingové komunikace a tvoit 

p edevším interaktivní prvek celého procesu. Zákazník mže interakci se spoleností zaít 

na mobilním telefonu a poté pejít na klasická média, nebo naopak. Ukázkou budiž 

kampa  spolenosti Microsoft, která její pomocí propagovala film Get Smart – poet lidí, 

kte í se setkali s mobilními prvky kampan, vzrostl za dobu jejího psobení o 49 procent, 

oblíbenost znaky a s ní spojená ast jší návštva webu narostla o 46 procent (Butcher, 

2009). 
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3 Typy mobilní komunikace 
Pro komunikaci s potenciálními i stávajícími zákazníky pomocí mobilních 

telefon  lze využít nkolika odlišných kanál. Mezi hlavní ti lze zaadit komunikaci 

pomocí hlasu, SMS a mobilního internetu. S ostatními technikami oslovování zákazník  se 

seznámíme také, jejich použití je však prozatím omezené, pedevším z dvodu 

nedostateného rozšíení daných technologií i schopnosti zákazník samotných je 

používat. Je však pouze otázkou asu, než se i tyto stanou bžn  dostupnými pro vtšinu 

uživatel  mobilních telefon. 

 

3.1 Komunikace pomocí hlasu 
Komunikace se zákazníky pomocí hlasu je klíovou marketingovou aktivitou, 

kterou lze na mobilním telefonu provádt. Schopnost vytoit požadované telefonní íslo je 

to, co dokáže každý uživatel mobilního telefonu. Pomocí hlasu lze proto velmi jednoduše 

vytvo it kampa , které se teoreticky bude moci úastnit nejvíce lidí – všichni oslovení totiž 

budou umt do takové kampan vstoupit. Není poteba umt pracovat se SMS, ani vlastnit 

datový paušál pro použití internetu. Zárove však není technickým problémem ist  

hlasovou kampa umn  provázat práv t eba na mobilní internet a pilákat tak další 

potencionální zákazníky. 

P i realizaci takové kampan lze využít jak živých operátor, tak po íta e i 

záznamníku. Klíovou komponentou je pim t zákazníka zvednout sluchátko v moment, 

kdy to potebujeme. To znamená mimo dosah pevné linky a v „dohledu“ našeho 

telefonního ísla, pop. sídla spolenosti jako takového. Reklamní výzvy k zavolání je tak 

pot eba dát jako spoty do rádia, umístit na venkovní billboardy, CLV i k zavolání nabádat 

v rámci probíhajících marketingových event práv  probíhajících v terénu. Tmto 

sd lením je také poteba dodat jistý podtón urgence – „nezavoláš-li nyní, o nco p ijdeš.“ 

Mezi výhody kampan realizované pomocí hlasu patí bezesporu rychlost – zákazníkovi 

sta í zvednout sluchátko a okamžit zjistit to, co potebuje. Nemusí tak nic složit hledat. 

Dále je to její obsažnost, pomocí hlasu lze totiž pedat více informací, než pomocí SMS. 

Zapomenout nelze ani na jednoduchost kampan – zú astn ní budou bez bližšího 

zkoumání vd t, jak nabízený bonus získat (staí zavolat) a že je tato akce bude stát peníze 

za hovor (nebude-li zdarma) a budou s tím dopedu poítat (Dushinski, 2009: 99 - 100). 
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Nej ast jším p íkladem marketingu pomocí hlasu jsou klasická příchozí volání. 

Zákazník m je nabídnuta možnost komunikace se spoleností pomocí prostého vytoení 

telefonního ísla. To je inzerováno v rámci ostatních marketingových aktivit spolenosti. 

Bude-li toto navíc unikátní oproti ostatním, umožní podniku zptn  vysledovat poet 

uživatel , kte í ke spojení s firmou využili svj mobilní telefon. Spojení je navázáno 

nej ast ji s recepcí, rezervaním i p edplatitelským oddlením nebo s povenou osobou, 

která píchozí hovory vyizuje. Vždy samozejm  platí, že dotyná osoba by mla 

zákazníkovi být schopna vyjít vstíc ve všech ohledech a poskytnout mu dostatené 

množství informací dle jeho požadavk. 

Další možností, jak zapojit hlasovou složku do marketingových inností firmy, je 

využít Pay-per-Call a Click-to-Call  forem komunikace. Ob dv  ke svému fungování 

pot ebují internet, každá jej však využívá ponkud odlišn . První jmenovaná funguje na 

principu miniaturních banner, zobrazovaných na stránce poblíž vyhledávacího pole. 

V moment , kdy jste na cestách a hledáte napíklad nejbližšího prodejce elektroniky, se po 

zobrazení výsledk hledání zobrazí i relevantní banner, nkolika slovy sdlující, co ta která 

spole nost prodává a vybízející k zavolání. Na banner se nedá kliknout, zvyšuje však 

pravd podobnost uzaveného obchodu. V tomto pípad  lze uskuten ný hovor považovat 

za ekvivalent „prokliku“ na webové stránce. Je poteba dát jasn najevo, že zákazník za 

takový hovor nic nezaplatí. Inzerent naopak zaplatí jen za ty hovory, které budou 

doopravdy uskuten ny, z finanní stránky vci je tudíž tento druh komunikace výhodný 

pro ob  dv  strany. Aby tento druh marketingu fungoval, musí být reklamní sdlení 

zobrazováno relevantn, je proto poteba vnovat péi za azení spolenosti do správné 

kategorie podle rzných kritérií. Click-to-Call pro zmnu pedpokládá vlastnictví mobilní 

verze internetové stránky podniku. Její poslání je jednoduché – zjednodušit návšt vník m 

webu zpsob komunikace se spoleností. Pokud se zákazník bhem návštvy webových 

stránek rozhodne, že by rád hovoil s reprezentantem spolenosti, staí mu kliknout na 

banner a bude bhem nkolika sekund spojen, napíklad p ímo s oddlením prodeje. 

Výhodou je, že daný zpsob komunikace nebude stát žádnou ze zúastn ných stran ani 

korunu, hovor totiž probíhá po internetu a je zcela zdarma. Zárove je d ležité zmínit 

tém  absolutní kompatibilitu se všemi telefony, které umožují p ístup na internet a menší 

míru „úmrtnosti“ zákazník, kte í díky komunikaci se živým prodejcem spíše dokoní sv j 

výb r a realizují nákup. 
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Další možností, jak využít hlasové složky mobilního telefonu, je pomocí klasické 

záznamníkové zprávy. Ta nabízí více než užitený nástroj na zvýšení zájmu zákazník o 

daný produkt i službu. Píkladem mže být letní akce festivalového typu. Lidé, ekající 

v ad  na dárkové pedm ty od organizátor zdarma, mohou bhem stání ve front zavolat 

na íslo vyobrazené na ceduli a vyslechnout si informace vztahující se k místu konání akce 

i historii festivalu samotného. Na závr poslechu jim mže být nabídnuta možnost nechat 

si na dané íslo zaslat pomocí SMS kód, po jehož pedložení v pilehlé restauraci dostanou 

jídlo s 20% slevou. Tímto zpsobem se budou návštvníci i b hem jindy neoblíbených 

inností bavit a provozovatelm se zvednou tržby (tamtéž, str. 101 - 104). Podobn je tomu 

i p i provozování asistenčních služeb i zákaznických servisů. Lidem ekajícím na 

živého operátora je možno nabídnout dv možnosti spojení - pehrát jim krátké reklamní 

sd lení a za hovor si neútovat žádné peníze, i hovor klasicky zpoplatnit a žádné reklamy 

nepidávat. S podobnou taktikou pišla eská poboka operátora Telefónica O2. Ta v rámci 

služby Kvídovo volání umožuje registrovaným zákazníkm hovoit jednu minutu zdarma 

vým nou za vyslechnutí krátké hlasové reklamy. Tuto výhodu mohou zákazníci využít až 

80x m sí n . 

Alternativn  lze pomocí hlasu uživatelm umožnit pístup k obsahu, který je 

potencionáln zajímá. Takovou službu nabízí napíklad americká televizní stanice 

FOXNews, kdy pro poslech nejnovjších zpráv staí volajícímu zmáknout tla ítka, 

odpovídající následujícím znakm: #FOXN (tedy tlaítko s k ížkem, dále 3, 6, 9 a 6). Po 

vyto ení dané sekvence se okamžit za nou pehrávat jednotlivé novinky ze svta, 

namluvené lidským, nebo poíta ovým hlasem. Taková varianta zpráv zaujme pedevším 

starší publikum, které by si napíklad s internetem neporadilo. V neposlední ad  se lze 

setkat i s využitím formou virálního marketingu. Spolenost Virginia Tourism Board 

nabízí volajícímu možnost zadat údaje o osob, kterou by chtl se službami spolenosti 

seznámit. Poíta  následn na dané telefonní íslo zavolá a majiteli pehraje národní 

hymnu státu, ve kterém se nachází. To vše na základ informací, které o této osob byly 

zadány (Marriott, 2007). 

 

3.2 Komunikace pomocí SMS 
Krátké textové zprávy mají oproti ostatním formám mobilního marketingu 

ohromnou výhodu – jejich implementace napí  operátory i mobilními telefony samotnými 
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je technicky nejjednodušší. Teoreticky tak lze pomocí SMS oslovit nejvtší skupinu 

zákazník. Úsp ch této formy marketingu dokazuje i nárst poptávky v dob globální 

ekonomické krize u firem, které se SMS marketingem zabývají výhradn (Justin, 2009). 

Jak již bylo zmínno v úvodu, limitem jedné textové zprávy je 160 (v pípad  použití 

diakritiky jen 70) znak - písmen, íslic nebo symbol. S tímto omezením je nutné poítat, 

tento komunikaní kanál se proto hodí jen pro urité marketingové zámry. 

Textové zprávy najdou využití bhem soutží, kupónových a hlasovacích akcí, 

„p edplatného“ pomocí SMS a pi zasílání upozornní. Lze je využít i k distribuci odkaz 

na mobilní internetové stránky. Pro použití SMS marketingu je teba zídit speciální 

telefonní íslo, které bude sloužit výhradn pro ú ely kampan a stejn tak je poteba 

vymyslet klí ové slovo. Tyto dva prvky budou sloužit zákazníkm jako jedinený 

identifikátor konkrétní kampan. Zatímco z dvodu snížení provozních náklad a ekací 

doby na pid lení ísla lze toto sdílet s jinou spoleností, bude to práv klí ové slovo, které 

je unikátní pro každou kampa. O technické zajištní provozu této služby je možné 

požádat reklamní agenturu, která kontaktuje všechny píslušné spolenosti a zajistí 

bezproblémový chod kampan. Jako píklad lze uvést kampa spolenosti Universal 

Pictures z roku 2004. Ta se v rámci propagace filmu Legally Blonde 2 rozhodla využít i 

kanál mobilní marketingové komunikace. Zájemci si po odeslání klíového slova „LB2“ na 

telefonní íslo ve tvaru „BLNDE“ mohli stáhnout tematická vyzvánní i si nechat zaslat 

vtipy o blondýnách (Berkley, 2007: 39). 

Nej ast ji používanými jsou klasické textové zprávy, jejichž odesílání zákazníka 

prakticky nic nestojí a ani provozovatel kampan se nesetká s vysokými náklady. Využít 

lze i prémiové SMS, jejich implementace však vyjma hlasování i „p edplatného“ nebývá 

valná, málokdo chce totiž platit peníze za píjem marketingových sdlení. Multimediální 

zprávy, umožující posílat spolu s textem i obrázky a zvuky také nejsou nejast ji 

používanou variantou. A to i pesto, že se po jejich uvedení na trh se oekával obrovský 

rozmach tohoto fenoménu. Díky rozdílné technologii penosu dat v tchto zprávách 

obsažených si však operátoi za jejich odesílání a píjem ú tují vyšší ástky než za klasické 

SMS. Pekážkou v jejich masovjším používání je také malá vzájemná kompatibilita 

p ístroj  tuto technologii podporujících. Pi používání SMS coby komunikaního kanálu je 

d ležité mít na pamti fakt, že je poteba nejprve získat zákazníkv souhlas, nežli mu bude 

reklamní zpráva zaslána. Ten lze získat jednak pomocí zpráv samotných, nebo skrze 

webový formulá. Vždy však skrze uritý druh p ihlašovacího procesu, tedy pomocí jiné 
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marketingové aktivity vybízející k píjmu reklamních sdlení. Je také poteba uvést pesný 

po et zpráv, které zúastn ná osoba dostane, stejn jako etnost jejich rozesílání. Tetím 

dobrým pravidlem je zajistit jednoduchý zpsob, jakým se lze z kampan odhlásit (typicky 

odeslat na stejné íslo jiné klí ové slovo, napíklad „stop“) a postup jak na to pipojit do 

každé odeslané SMS (Dushinski, 2009: 107 - 114). SMS kampan lze rozdlit na n kolik 

typ . 

Nej ast ji používaným typem jsou kupóny. Jedná se o textové zprávy obsahující 

unikátní kód, jenž lze uplatnit u pokladny i p es web. Lze za n získat napíklad slevu na 

vybrané zboží. Píkladem mže být spolenost Jiffy Lube, která se zabývá prodejem olej 

do aut. Majitel spolenosti nechal na nkolika místech v Los Angeles rozmístit textovou 

inzerci, vybízející k získání kupónu odesláním klíového slova na uvedené telefonní íslo. 

Pokud tak uživatel mobilního telefonu udlal a p idal do SMS navíc poštovní smrovací 

íslo svého bydlišt, p išla mu spolu s kupónem nazpt i textová navigace k nejbližší 

pobo ce firmy (Abramovich, 2009). Kupóny je možné úinn  využít pro pilákání nových 

a ke zvýšení výdaj od stálých zákazník. SMS zprávy mohou v kombinaci s jiným 

marketingem také sloužit jako výborný direkt response nástroj - napíklad prvních 250 

p ihlášených úastník  kampan získá dezert zdarma. Své uplatnní najdou jak 

v jednorázových akcích, tak i pi marketingu dlouhodobého charakteru, jakým je napíklad 

zlepšování vztahu se zákazníky, nemusí tedy nutn jen prodávat. V takovém pípad  

mohou upozorovat na vyexpedované zboží i potvrzení platby nebo pijetí objednávky. 

P íkladem je spolenost Axima, jež u nás na konci minulého roku uvedla do provozu 

službu s názvem PaySMS, která zákazníkovi dovoluje prostednictvím textových zpráv 

nakupovat DVD s filmy (Posejpal, 2008). 

Další formou využití SMS je „předplatné“. Jde o sérii zpráv, které si zákazník 

p eje pravideln dostávat na svj mobilní telefon. Jejich poet se liší podle poteby. M že 

se jednat o zajímavé informace z oblasti zamení podniku, nebo o bližší detaily produkt, 

které firma nabízí (tzv. m-zine, obdoba e-zine). Pomocí SMS lze též zasílat odkazy na 

mobilní webové stránky, kde je možné zákazníka seznámit s doplujícími informacemi o 

spole nosti a zapojit do hry další reklamní prvky. Nejast ji se jedná o možnost stahovat 

vyzván ní, obrázky i videa. Tento zpsob marketingu najde své uplatnní p edevším tam, 

kdy se informace pro zákazníka nevejdou do limitu 160 znak, nebo kde je poteba zvýšit 

provoz na dané mobilní internetové stránce. Výhodou je, že webovou adresu není poteba 

vkládat do prohlížee ru n , sta í kliknout na odkaz ve zpráv.  
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Další možností, jak zúroit formát textových zpráv, je hlasování. Použít jde 

napíklad v restauraci pi anket  o nejoblíbenjší dezert i koktejl. Po vyhlášení výsledk 

slosování lze všem zúastn ným zaslat slevový kupón, opravující jeho majitele k 

objednání vítzné speciality každé z kategorií. 

Dalším oblíbeným typem SMS marketingu jsou soutěže. Dle poteby se jich lidé 

mohou zúastnit jednou, nebo vícekrát. Pokud úastníci nevyhrají, mohou se alespo n co 

dozv d t – v takovém pípad  jim cenou útchy m že být SMS zpráva se zajímavými 

informacemi vztahujícími se k soutži. Fanoušci filmu si napíklad mohou zasoutžit o 

slevu na vstupenku na další návštvu kina. 

Další možností jsou darovací SMS. Ty jsou nejast ji využívány spolky 

zabývajícími se pomocí druhým lidem. Své upotebení nachází bhem koncert a festival , 

stejn  jako v rámci pravidelných celorepublikových propaganích akcí. 

V poslední ad  jsou to upozornění, která se dají posílat na mobilní telefon 

zákazníka. Týkat se mohou dostupnosti zboží, úspory penz i sd lení d ležité informace. 

Ideálním píkladem využití upozornní bylo oznámení kandidáta na vice-prezidenta pi 

prezidentských volbách USA v minulém roce. Tehdy bylo jeho jméno rozesláno pomocí 

SMS více než 2,9 milionm lidí, kte í se k odbru SMS zpráv tohoto typu dobrovoln 

p ihlásili. Doposud se dokonce jedná o nejvtší mobilní marketingovou kampa v d jinách 

lidstva (Vanmaele, 2009). Obecn je p i používání SMS marketingu nutné vymýšlet co 

nejjednodušší sdlení, která je poteba vt snat do 160 znak a mít silný dvod k tomu, aby 

tato sdlení cht l zákazník pijímat na sv j telefon pomocí textových zpráv (Dushinski, 

2009: 114 - 121). 

 

3.3 Komunikace pomocí mobilního webu 
Ozna it jej lze jako pístup k internetu skrze mobilní telefon. Jinými slovy se jedná 

o veškeré souásti internetu, které jsou optimalizované pro pístup z mobilního telefonu - 

webové stránky, vyhledávací pole, bannerové reklamy a další. Je velmi pravdpodobné, že 

nehled na zam ení spolenosti i komplexnost její internetové stránky bude brzy nutností 

mít mobilní verzi webu. 

Stejn  jako u plnohodnotného webu, jednou stránkou vci je internetový portál 

vyrobit, ale druhou na nj p ivést provoz a pesv d it zákazníky, aby na nm u inili námi 

požadovanou akci (nákup, objednávka, brand promotion…). Lidé na mobilním telefonu 
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necht jí sáhodlouze brouzdat, ale co nejrychleji najít požadované informace – to je 

ohromný rozdíl oproti využívání internetu na poíta i. Cílem mobilního webu by tudíž 

m lo být poskytnutí maxima informací v co nejkratším možném ase s ohledem na 

mobilitu uživatel  t chto služeb. Pi tvorb  mobilních internetových stránek se je poteba 

zamyslet nad tím, kde budou naši zákazníci tyto stránky hledat a o jaký obsah budou mít 

pravd podobn zájem. Vyjma informací specifických pro danou spolenost tak lze na 

stránky mobilního webu umístit Click-to-Call tlaítko i informace o speciálních 

nabídkách a událostech. Je dobré vynechat náronou grafiku a dlouhé lánky - jakýkoliv 

proces, který zabere více než ti kliknutí, bude uživateli spíše na obtíž. Stejn tak je dobré 

se vyvarovat souborm o velkém objemu dat (Dushinski, 2009: 127 - 130). 

Jako u každé formy marketingu je i zde nezbytn nutné nové návštvníky stránky 

p em nit v zákazníky – nejlépe tak, že jim ekneme, co mají dlat a vytvoíme ideální 

podmínky k tomu, aby proces konverze byl co nejjednodušší. Call-to-action musí být 

z etelný, chceme-li tak zájemce navnadit k píjmu SMS, umístíme na web speciální 

telefonní íslo a klí ové slovo. Pokud naopak chceme získat seznam e-mailových adres, 

umístíme na web pole pro vložení adresy. Samozejmostí je dát lidem dvod se do 

komunikace se spoleností zapojit, tudíž ukázat jim výhody, které z toho pro n plynou. Pi 

tvorb  mobilního webu je stejn jako u poíta ové verze stránky nutné brát v úvahu, že se 

vždy najde uživatel, kterému se tento web nezobrazí korektn. Do podoby mobilního webu 

je „plné“ internetové stránky možné upravit vícero zpsoby - bu  tzv. transkódovat, tedy 

plnohodnotný web zmenšit na minimum a odebrat grafiku, nebo vytvoit speciální web jen 

pro mobilní telefony. V takovém pípad  je dobré mít v záhlaví na plné verzi internetových 

stránek zobrazen odkaz na verzi mobilní. Tak se lidé v terénu, kterým p ístup na 

plnohodnotný web bude init potíže, snadno dostanou na mobilní a naopak ti sedící u 

po íta e se dovdí o existenci mobilní verze. Mezi nejrozšíen jší doménové tvary pro 

mobilní internetové stránky patí xxx.mobi, m.xxx.com, mobile.xxx.com i 

xxx.com/mobile. Pi provozování dvou verzí webových stránek je nutné tomuto faktu 

pod ídit jejich obsah, uzpsobený k rozdílnému využití.  

A koliv se nás reklamy neustále snaží pesv d it o pohodlnosti prohlížení 

plnohodnotných web na displeji toho kterého mobilního telefonu, nikdy to nebude to 

samé. Rozdíly jsou veliké - monitor poíta e zobrazí nesetn krát více textu, než displej 

mobilního telefonu a stejné je to i na poli výkonu i vstupních metod zadávání znak 

t chto zaízení. Pedevším však uživatelé mobilní internet používají jinak než ten stolní. 
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Stejn  jako u pedchozích forem mobilního marketingu, je ke zvýšení návštvnosti mobilní 

internetové stránky poteba ji integrovat do ostatních forem marketingu firmy (tamtéž, str. 

130 - 143). 

Ke korektnímu zobrazování webových stránek slouží tzv. SEO optimalizace – ta 

zajistí, že hledané informace, a již specifického charakteru nebo širokého významu, 

budou pro vyhledáva v rámci internetové stránky viditelné. ím lepší tato optimalizace 

bude, tím snadnji vyhledáva  danou stránku zaregistruje a zobrazí ji jako výsledek 

odpovídající hledanému termínu. Tato optimalizace je velice dležitá jak u poíta , tak i u 

mobilních telefon. V tomto kontextu je dležité si uvdomit, že pi vyhledávání na 

po íta i uživatel vidí na stránce mnoho výsledk a astokrát se podívá i na nkolik stránek 

dalších. U mobilního telefonu se zobrazí maximáln 3 až 4 výsledky a jen málokdo se 

podívá dále. Proto je poteba stránku optimalizovat dobe, i ji ješt  lépe vytvoit speciáln 

pro mobilní telefon, takové má totiž vyhledáva mobilního zaízení v „popisu práce“ 

zobrazovat pednostn. 

Webovou stránku je poteba optimalizovat pedevším pro lokální vyhledávání, 

které je on-line aktivitou . 1 na mobilním telefonu. Jinými slovy musí uživatelé naši 

spole nost najít, kdekoliv se nacházejí. Stejn jako u poíta  je zapotebí vhodn zvolit 

klí ová slova, vystihující zamení spolenosti. Nej ast ji se bude jednat o název firmy v 

kombinaci s jejím umístním a klí ovými slovy i webovou adresou samotnou. 

Z pohledu komunikaního se mobilní internetovou reklamou rozumí pedevším 

bannery. U mobilních telefon je poteba je vyhotovit ve 3 až 4 provedeních, kvli 

odlišnostem jednotlivých typ t chto zaízení. Pro výpoet jejich ceny se používá CPM 

model (cost per thousand), kdy se platí za každé zhlédnutí. Popularity tohoto druhu 

mobilního internetového marketingu si je dobe v dom i Seznam, nejvtší eský 

vyhledáva. Ten pro své klienty od dubna tohoto roku pipravil bannerovou kampa, 

kterou pizp sobil speciáln pro mobilní prostedí. Jejím cílem je pedevším posilovat 

zna ku firmy a upevovat její postavení na trhu (Beránek, 2009). 

Další možností propagace je sponzorství, neboli SRPPC (search results pay-per-

click). Nej ast ji jde o zobrazení loga zadavatele reklamy coby sponzora serveru (Stuchlík 

a Dvoá ek, 2002: 94). V tomto pípad  je zobrazení banneru relevantní hledanému slovu, 

je však obtížné jej implementovat, kvli rozdílné politice využívání vyhledáva volných a 

t ch vázaných na operátora. Obdobou jsou textové odkazy, kdy je místo banneru zobrazen 

text o délce pibližn  35 znak. V tomto pípad  se pro výpoet ceny používá model PPC 
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(pay per click). Ten je vhodný pro sledování výsledk kampan, kdy lze snadno zjistit, 

kolik lidí odkaz vid lo a navíc, kolik na nj kliklo. Dle t chto výsledk je následn možné 

tento text upravit a zkusit, zdali je jeho nová podoba pro uživatele lákavjší. Tento text se 

zobrazuje nehled na vyhledávané pojmy a termíny i proto je poteba jej asto mnit a 

jasn  vymezovat call-to-action naší inzerce. Je tak možné inzerovat nap íklad 2 výrobky za 

cenu jednoho, i reagovat na svátky a mimoádné události – takový text vypadá aktuáln. 

D ležité je, aby stránka, na kterou budou lidé pesm rováni, co nejvíce odpovídala 

textovému popisku. Jednak kvli pot eb  p esného hledání a také kvli d v e zákazník. 

Dá se pedpokládat, že tento druh mobilního marketingu nebude uživatelm p ipadat tolik 

rušivý, pedevším díky návyku na reklamu na internetu. Lze jej efektivn použít ke zvýšení 

provozu firemního mobilního webu, jako direct response nástroj pro sledování výsledk  a 

zvýšení ROI (return on investment) i ke zvýšení povdomí o znace. Píkladem mže být 

kampa  Baracka Obamy, která internetu, resp. virálních videí za tímto úelem využívala 

velice hojn . Jednalo se pedevším o rzné hudební videoklipy a grafické koláže. I proto je 

Obama nazýván internetovým prezidentem (Kopecký, 2008: 35). 

Dle spolenosti BuzzCity, která se zabývá nabídkou komunikaních služeb pro 

bezdrátová zaízení, vzrostly investice do internetové reklamy za první 3 msíce tohoto 

roku o 11% v porovnání s rokem minulým. Výše ROI se dokonce zdá být natolik 

uspokojivá, že se ke komunikaci pomocí mobilního webu bhem souasné ekonomické 

krize uchyluje ím dál více reklamních spoleností z celého svta (Mobile Marketing 

Magazine, 2009). Výhodou použití mobilního webu je rychlost vybudování kampan i 

relevance výsledk na n m zobrazených. V rámci budování povdomí o znace je tato 

výhoda naprosto klíová, vždy je totiž poteba banner i textový odkaz zobrazit správné 

cílové skupin. P ímé odpovdi (direct response) je na mobilním webu možné dosáhnout 

šesti r znými zp soby. Za prvé pomocí click-to-call, kdy je uživatel po kliknutí na reklamu 

p esm rován na webovou stránku, kde lze dalším kliknutím zavolat do sídla spolenosti, 

dále SMS opt-in formou, kdy je uživatel po kliknutí na reklamu pesm rován na stránku, 

kde se dozví, jak se lze pomocí textové zprávy pihlásit k odbru firemního newsletteru i 

získat slevový kupón. Další možností je e-mail opt-in forma, která umožuje vybudování 

rozsáhlého seznamu e-mailových adres. Staí, aby uživatelé kliknuli na banner, který je 

p esm ruje na stránku, kde získají možnost se pihlásit a zárove se dozví, co svojí úastí 

získají. Lze využít i možnosti lokalizace, kdy jsou uživatelé po kliknutí na reklamu 
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p esm rováni do mapové aplikace, ve které se dozví, jak lze firmu co nejsnáze najít.  

Nabízí se také použití click-to-video formy, v tomto pípad  by však reklama íkající „click 

to see video“ nikdy nemla p esm rovat na reklamní spot jako takový. Spíše by uživatelm 

m la zábavnou formou nabídnout cenné informace. Poslední možností je nabídka obsahu 

ke stáhnutí, kdy okamžit po kliknutí dojde k jeho stažení, nebo k pesm rování na 

stránku, odkud lze tento obsah stáhnout. ísla získaná pomocí všech tchto zp sob  lze 

velmi snadno kvantifikovat a vysledovat tak míru response rate (Dushinski, 2009: 148 - 

159). 

 

3.4 Ostatní typy mobilní komunikace  

 Vyjma p edešlých a nejast ji využívaných metod komunikace spolenosti se 

zákazníkem je možné narazit i na ostatní typy mobilního marketingu. Pat í mezi n  

proximity marketing, microblogging, widgety, mobilní televize, advergaming, aplikace, 

video i audio a další… Jejich využití se rzní, obecn však lze íct, že v rámci mobilního 

marketingu jsou prozatím využívány mén než pedešlé typy, pedevším z dvodu jejich 

složit jší implementace a vyšších nárok na technickou vybavenost pístroj  a 

uživatelskou znalost tchto technologií. 

 Proximity marketing  je, zjednodušen e eno, šíení marketingových sdlení na 

ur itém, pedem vyhranném míst. Informaci o poloze konkrétního zaízení musí uživatel 

vyjád it dobrovoln  pomocí nkteré z technologií zabudovaných v mobilu. Znalost výskytu 

uživatel  mobilních telefon je pro marketéry nedocenitelná, mohou totiž díky ní snadno 

komunikovat s jedinci sousted nými v ur ité geografické oblasti. Uživatel mže informaci 

o souasném místu pohybu vyjádit bu  v rámci sociálních sítí, nebo využít nkterou 

z t chto technologií: bluetooth, NFC i kódy BeeTagg. Komunikace se zaízením probíhá 

na velmi krátkou vzdálenost, využití proto najde všude, kde to lze brát jako výhodu. Na 

p edem vyznaených místech lze napíklad v turisticky oblíbené destinaci nabízet 

turistické pr vodce, nebo v nákupním centru slevové kupóny i upozornní na slevové 

akce. Nebo lze pomocí mobilního telefonu platit. Píkladem budiž zkušební provoz služby 

NFC spolenosti O2. Ta na posledním Sázavafestu svým zákazníkm ukazovala, jak si 

pomocí potebn  vybavených telefon snadno stáhnout dodatené informace o všech 

ú inkujících zpvácích a kapelách, a to pouhým piložením t chto telefon k vyzna eným 

plochám (Pospíšil, 2008). 
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Mikroblogging  pracuje na principu zasílání krátkých zpráv, obrázk i videí, 

informujících o momentálním stavu i po ínání uživatele a vyžaduje ke svému provozu 

internet. Jedná se o jakýsi mix blogu, sociální sít a SMS. Umožuje okamžitou 

komunikaci s vybranými jedinci pomocí mobilního telefonu. Nejznámjší 

mikrobloggovací službou je Twitter, na nmž má svj kanál i Barack Obama. 

Widgety jsou programy, které na mobilním telefonu reprezentuje grafická ikona a 

jejich použití se liší – mohou spouštt p eddefinovanou webovou stránku, komunikovat 

poslední novinky ze strany spolenosti smrem k zákazníkovi i mohou spouštt video. 

Nap íklad widget helsinského letišt uživateli zobrazuje pouze aktuální informace týkající 

se pílet , odlet  a zpoždní letadel (Rajský, 2008). 

Mobilní televize je obdobou klasické televize ve zmenšeném podání. Trpí 

veškerými omezeními, která mobilní telefon má (malý display, problém s rozdílnou 

technologií – DVB-H vs. DVB-T). Dají se pomocí ní komunikovat marketingová sdlení, 

stejn  jako na té velké. 

Advergaming je termín složený ze slov advertising a gaming a jedná se o 

propojení svta marketingu se svtem digitálních her. Dle odborník umož uje kombinace 

t chto faktor  komunikovat s mladou a atraktivní cílovou skupinou, konkrétn s muži ve 

v ku od 18 do 34 let. Nejast ji se lze setkat s propagací formou loga spolenosti, nebo 

konkrétního výrobku, umístného nkde ve he. Podle posledních výzkum má tento druh 

product placementu dokonce stejný úinek, jaký lze pozorovat po zhlédnutí televizní 

reklamy (Brož, 2008). 

Komunikace se zákazníkem formou použití audia i videa je nasnad všude tam, 

kde lze u cílové skupiny oekávat vysokou vybavenost pístroji umož ujícími jeho píjem, 

v etn  p ístupu na internet. V neposlední ad  je poteba zmínit aplikace, malé programy 

s rozli nými funkcemi. A už se jedná o aplikaci umožující mobilní pístup na sociální 

sít , nebo o takovou, jejímž prostednictvím lze rezervovat lístky do kina, potenciál 

marketingové komunikace realizovaný pomocí animovaných banner, rozli ných 

textových nabídek i vestavného platebního systému je znaný. Svébytným zpsobem 

marketingové komunikace je také paušální suma za příchozí SMS. S touto službou se lze 

setkat i u nás, kde ji provozuje spolenost Zefcom. Jediné co musí zákazník udlat, je 

zaregistrovat se na internetové stránce a vyplnit o sob množství údaj, které budou 

následn použity k cílení inzerce. Za píchozí SMS dostane zákazník 2 koruny a za 

p íchozí e-mail se mu pi te 75 halé  s tím, že maximem je denní dávka 3 zpráv. Jako 



 

 

35

kanál marketingové komunikace tuto službu zvolila napíklad i spolenost GE Money 

Bank ( TK, 2008). Obdobou je kampa operátora Vodafone, která uživatelm nabízí 

možnost v rámci tarifu s názvem Student SMS Grátis 2.0 odeslat až 600 textových zpráv 

zadarmo denn. To vše výmnou za zhlédnutí krátké textové reklamy. 
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4 Mobilní telefon jako nástroj komunikace 
budoucnosti 
 Dle Marshalla McLuhana jsou všechna média extenzemi lov ka a zpsobují v nm 

trvalé a hluboké zmny (McLuhan, 2000: 217). S ohledem na tato slova lze mobilní telefon 

zcela jist  prohlásit za médium, které má výraznou schopnost ovlivovat budoucí podobu 

komunikace. Toto tvrzení podporuje mimo jiné i pípadová studie z roku 2007, realizovaná 

pro ú ely spolenosti Pew Internet Project. Podle té by se 51% z 2054 dotázaných 

Ameri an  rad ji vzdalo pístupu k televizi i internetu, než aby se obešli bez mobilního 

telefonu (Wilson, 2008). 

 

4.1  Masa x jedine čnost 
Velikou výhodou z pohledu marketingové komunikace je fakt, že mobilním 

telefonem lze zasáhnout širokou a přitom přesně definovanou vybranou cílovou 

skupinu. Sd lení libovolného charakteru je tak možné komunikovat pouze tm jedinc m, 

kte í o n  s vysokou pravdpodobností opravdu stojí. 

 

4.2 Interaktivnost 
Další výhodou mobilních telefon coby nástroj komunikace je jejich 

interaktivnost . Jedná se o zaízení, pomocí kterých mohou marketingoví pracovníci od 

zákazník získávat zptné reakce tém okamžit  a p i použití vhodných nástroj i velmi 

snadno m it efektivitu kampaní. To v pípad , bude-li mobilní telefon použit spolu s 

jinými médii a jeho funkcí bude vypoítávání návratnosti investic. Plánovaná 

implementace univerzálních mících technik, kterou pro mobilní internet plánuje prosadit 

Kontrolní úad pro elektronické obživo (Audit Bureau for Circulations Electronic) by 

mobilním telefonm obecn mohla usnadnit postup mezi ostatní, hojnji využívaná média 

a zvýšit jejich konkurenceschopnost v oblasti mení ú ink  jednotlivých kanál 

marketingové komunikace (Oliver, 2008). 

 

4.3 Mobilita 
Dalším plusem mobilních telefon je jejich mobilita . Komunikovat s cílovou 

skupinou je možné bez ohledu na místo, na kterém se nachází. Významným se faktor 
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mobility stává pedevším bhem komunikace s jedinci vyskytujícími se ve vybrané lokalit 

i regionu. 

 

4.4 Využití pro pot řeby výzkumu 
Výhodou je též fakt, že mobilní telefony nosí jejich uživatelé neustále pi sob  a jen 

málokdy je vypínají. Mnozí z nich za sebou zanechávají stopy ve form digitálních dat. 

Tato data vznikají pedevším používáním internetu, jednotek GPS i bezdrátových sítí. 

Analytické spolenosti, jako je Sense Networks, data tohoto charakteru anonymn sbírají 

za ú elem marketingových výzkum. Lze pomocí nich napíklad zjistit, kudy se skupina 

lidí se stejným zájmem pohybuje, jaké má nákupní návyky i v nakolik luxusní tvrti bydlí 

(Baker, 2009: 78). 

 

4.5 Kumulace komunika čních funkcí 
Fakt, že mobilní telefony do sebe integrují všechna ostatní média, je také velice 

podstatný – kumulují tak do sebe jejich komunikaní funkce a umožují p enášet 

informace pomocí obrázk, zvuku, videa, textu i jejich kombinace. To úzce souvisí 

s nadcházející kapitolou, která o této integraci pojednává hloubji. 
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5 Integrovaná mobilní komunikace 
 Integrací komunikaních funkcí do mobilních telefon se rozumí veškeré kanály, 

které lze ke komunikaci využít. Patí mezi n  volání, psaní SMS, používání internetu, 

sledování videa a televize, poslouchání hudby a používání aplikací. Marketingová 

komunikace pomocí všech kanál mobilního telefonu by mla být konzistentní, celistvá a 

propojující. M la by jasn akcentovat komunikaní poslání pvodce zprávy a umn je 

kombinovat se zamením spolenosti a hodnotami, které tato spolenost ctí. 

 

5.1 Směr vývoje = All-in-One řešení 
 Technická vybavenost pístroj  a technické zázemí operátor jsou, jak již zaznlo 

na poátku práce, dležitým aspektem pro vývoj mobilních telefon i komunikace 

samotné. S pibývajícími schopnostmi mobilních telefon p ibývá i možností, jak lze 

p enášet informace z jednoho místa na druhé. Zaalo to voláním, pidaly se SMS zprávy a 

následovaly další kanály, které jsou dnes vnímány již jako bžné. V blízké budoucnosti lze 

na poli mobilních telefon o ekávat pedstavení dalších technologií, které nám umožní 

efektivn ji komunikovat. Za první vlaštovku je možné považovat integraci projektor – 

mobilní telefon s promítacím zaízením lze již dnes najít v ín . Komunikace pomocí 

takového pístroje dostává jiný rozmr napíklad p i prezentacích (Tomek, 2008). Stále 

ast ji se lze také setkat s provázaností na internet. Existují dokonce mobilní telefony, 

jejichž využití a produktivita bez trvalého pipojení k internetu rapidn klesá. Mezi ty patí 

napíklad Apple iPhone, T-Mobile G1 i Palm Pre. Operátoi ke všem tmto telefon m 

standardn nabízejí zvýhodnné tarify pro pipojení na internet a tento trend, zdá se, bude i 

nadále stoupat. Nebude záležet na typu mobilního telefonu, ani na jeho výrobci, ale na 

kvalitním p ipojení k internetu. To zajistí komunikaní kanál pro jednotlivé mini aplikace 

nainstalované na mobilním telefonu, které budou zpracovávat rozdílné úlohy známé ze 

stolních poíta  (Voká , 2009). Mobilní telefony díky své univerzálnosti uzurpují zisky 

spole nostem, vyrábjícím dedikované fotoaparáty, MP3 pehrávae, rádia, pehrávae 

videa a další. Nikdy se sice nebude jednat o naprosto dokonalé náhražky v té které 

kategorii, neprofesionálm však taková kvalita dostauje a výhoda mnoha funkcí v jednom 

p ístroji je nasnad. 
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5.2 Mobilní telefon jako plnohodnotné p řenosné PC 
 Neustále probíhající integrace rznorodých funkcí do mobilních telefon tyto 

p ístroje stále více pibližuje k osobním poíta m. Za jeden z nejpovedenjších pokus o 

p iblížení této kategorii lze považovat mobilní telefon spolenosti Apple – iPhone/iPhone 

3G. Nejedná se o pístroj nabitý nejmodernjšími technologiemi, ale o pístroj, který jako 

první uživatelm nabídl velmi komfortní prohlížení internetu a možnost užívat si 

multimédií naplno – to vše v uživatelsky pív tivém hávu. Tomi T. Ahonen jej dokonce 

ozna il za p ístroj, který zmní vnímání uživatel a navždy dá vyhynout nazírání mobilních 

telefon  coby nedostatených mediálních platforem (Ahonen T., 2007). 

O úspchu tohoto mobilního telefonu svd í fakt, že výzkumná spolenost v oboru 

digitálních médií, firma Generator Research, pedpovídá nárst tržního podílu chytrých 

telefon  od spolenosti Apple v roce 2013 až na 40% (TK, 2009). Zajímavá je také 

statistika internetového provozu, kterou pedstavil T-Mobile koncem minulého roku 

v rámci prezentace nové technologie vysokorychlostního internetu. Z té vyplynulo, že 

majitelé první generace iPhonu v prm ru stáhnou 7x více dat, než jejich kolegové 

s telefony jiných znaek a majitelé druhé verze tohoto pístroje dokonce 14x více dat než 

ostatní uživatelé mobilních telefon s vysokorychlostním internetem. Dle této statistiky 

registruje Google dokonce 50x více pístup  z telefon  iPhone než z jiných mobilních 

p ístroj  (Dosedl, 2008). Úspchu tohoto mobilního pístroje využil i souasný prezident 

USA Barack Obama. Ten nechal vyvinout bezplatnou aplikaci, kterou mohli bhem 

prezidentské volby využít všichni jeho píznivci a zárove majitelé telefonu iPhone. 

Aplikace jim umožovala dozvd t se v co nejkratším ase novinky o projevech, 

prohlédnout si fotografie i videa a získat informace vztahující se k prezidentské volb. 

Pomocí aplikace také bylo možné nynjšímu prezidentovi pisp t dobrovolnou ástkou na 

financování jeho kampan (Holoubek, 2008). Chystané zlepšení softwaru telefonu navíc 

p inese výrobcm aplikací možnost nechat si platit formou pedplatného napíklad za 

novinové lánky, asopisy, knihy a další obsah. Tyto nákupy pitom bude možné realizovat 

p ímo z prostedí konkrétní aplikace. Dále bude možné v rámci aplikací pistupovat 

k mapám, bude tak snadné vyznait lokaci, kde se daná spolenost nachází a uživateli tak 

zp íjemnit komunikaci s ní. Jorey Ramer, vice prezident spolenosti JumpTap, zabývající 

se mobilní reklamou, hovoí i o možnosti objednání si zboží pomocí mobilního pístroje a 

jeho fyzické vyzvednutí v nejbližší prodejn Apple, takovou možnost však výrobce 

telefonu iPhone nezmínil (Ramer, 2009). 
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5.3 Nové možnosti použití mobilního telefonu 
 Vývoj mobilních telefon jde neustále kupedu a nové technologické vymoženosti 

umož ují tyto p ístroje používat ke stále rozmanitjším innostem. Již nyní se v eské 

republice mžeme setkat s prvními pokusy o použití mobilních telefon k jiným než 

komunika ním innostem. Píkladem je možnost si pomocí textové zprávy zakoupit 

jízdenku na MHD i zaplatit manipulaní poplatek v nemocnici. Tím však možnosti 

použití mobilního telefonu nekoní. Jedním z nejdéle bžících projekt je snaha uinit 

z mobilních telefon univerzální platící terminály. Pedstavit si to lze tak, že pomocí 

mobilního telefonu bude možné platit namísto hotovosti i kreditní karty. Tato idea, 

pracující na bázi technologie NFC, najde i jiná využití, kupíkladu lze její pomocí 

zaznamenávat píchody zamstnanc do práce i ji využít místo vstupenky na koncert – to 

vše s pomocí mobilního telefonu. Pínosem pro marketing je rychlost, se kterou lze pomocí 

tohoto systému vyídit napíklad objednávku jídla v rychlém oberstvení. V ideálním 

p ípad  by si zákazník pomocí mobilního telefonu objednal vybrané jídlo a rovnou jej i 

zaplatil s tím, že by si ho následn vyzvedl již pipravené v nejbližší poboce zmínné 

firmy (BlogNFC, 2008). Prozatím je však tato technologie teprve v poátcích svého 

rozšíení a její implementace výše zmínným zp sobem bude ješt n jakou dobu trvat. 

Dalším projektem, který by mohl ukázat nový smr používání mobilního telefonu, 

je jeho využití pi publikování zpráv pímo z terénu. Vývojái spole nosti Nokia již ped 

více než rokem uvedli aplikaci, která vybraným reportérm umož ovala odesílat 

fotografie, zvuky a editovat texty. Probhl i živý zkušební videopenos. Jedinou pekážkou 

v širším rozvoji této technologie prozatím zstává nízká kvalita integrovaných fotoaparát 

(Pospíšil, 2008). 

Nad jným projektem je i aplikace pro mobilní telefony s názvem ShopSavvy – ta 

uživateli umožuje pomocí integrovaného fotoaparátu naskenovat árový kód produktu a 

následn dokáže na internetu najít nejlevnjší obchod, prodávající daný produkt, stejn 

jako obchod nejbližší, který se zobrazí pímo v map. Využití takové aplikace pro úely 

marketingu je nasnad – prodejci zapojení do programu budou moci pomocí chytré cenové 

strategie pilákat více uživatel a zv tšit tak základnu potenciálních zákazník. V eské 

republice tato služba prozatím nefunguje, avšak ve zbytku svta má stále rostoucí 

potenciál. K jejímu rychlejšímu rozšíení je zapotebí v tší podpory ze strany partnerských 

spole ností a umožnní p ístupu k databázím tchto firem (K žel, 2009). 
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Další pozoruhodné technologie, z nichž nkteré by se na trhu mohly objevit už 

letos, zmi uje Daniel Köppl. Jedná se pedevším o mobilní telefon s 3D obrazem, který dle 

jeho slov umožní potenciálním zájemcm o koupi produktu vidt tento v jeho skutené 

velikosti a tvaru už bhem fáze objednávání z katalogu. Dále zmiuje vyšší uplatnní 

lokalizované internetové bannerové reklamy a také QR kód, obdoby grafických znak 

BeeTagg (Köppl, 2009). Všechny tyto a mnohé další technologie však mají reálnou šanci 

získat si píze  uživatel  mobilních telefon jen v pípad , že jejich používání nebude 

složité. Z pr zkumu, který probhl mezi 4000 obyvateli Velké Británie a Ameriky, 

užívajícími mobilní telefon, vyplynulo, že by rádi využívali i moderní funkce mobilních 

telefon , pokud by jejich nastavení a používání bylo snazší (Korbel, 2009). 

 

5.4 Spole čenské a socializa ční funkce nabízené mobilními 
telefony 
 Popularita sociálních sítí - internetových stránek, které uživatelm umož ují snadno 

vzájemn komunikovat a sdílet zážitky pomocí textu, fotografií i videí je stále na 

vzestupu. Podle výzkumné agentury Nielsen Online využívá služeb nkterého 

z komunitních portál na dv  t etiny všech uživatel internetu a tempo vývoje se prozatím 

nezastavuje. Výzkum dále uvádí, že sociální software je v souasné dob na tvrtém míst 

v rámci nejoblíbenjší online innosti, ímž „p edb hl“ oblíbenost využívání e-mailu. Také 

se dozvídáme, že sociálním sítím náleží každá 11 minuta strávená na internetu, což 

znamená 10% veškerého asu stráveného online (Nielsen, 2009). Mezi nejznámjší služby 

sou asnosti je možné zaadit Facebook, MySpace, LinkedIn i Twitter. Každá imponuje 

jiné cílové skupin uživatel , základní aspekt fungování všech je však stejný – 

komunikovat a sdílet se známými a kamarády všechny dležité okamžiky života jedince. 

 Jedním ze základních kamen tohoto systému je pitom dát v d t ostatním o tom, 

co d lám, práv te . A práv  zde sehrává významnou roli mobilní telefon. Místo nutného 

vysedávání u poíta e si mohou uživatelé nkteré z tchto služeb nainstalovat na svj 

telefon aplikaci, která jim zpístupní hlavní nabídku daného portálu a umožní komunikovat 

s p áteli, kdekoliv se nachází. Tím sociální služby dostávají nový rozmr – lze pomocí nich 

být v kontaktu s lidmi, vyskytujícími se v daný as na konkrétním míst. Lze tak sdílet 

informace takka v reálném ase. Napíklad v rámci aplikace Google Maps bude možné 

využít lokalizaní služby Latitude. Ta bu pomocí vestavné GPS, nebo informací sít 
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dokáže urit polohu uživatele mobilního telefonu a ukázat ji na map. Uživatel tak bude 

v i skupin  „p átel“, kterým povolil sledovat jeho pohyb, neustále pod dohledem (Lodl, 

2009). S takovou a podobnými službami se však váže velký problém – otázka soukromí 

uživatele. Cokoliv se na internet umístí, to se prakticky již nikdy nebude moci utajit i vzít 

zp t. Spolenost Nokia v souvislosti se sociálním softwarem a lokalizaními službami 

p išla s pojmem „sociální lokalizace“. Tou oznauje budoucí trend, kdy se v okamžiku 

dozvíme, kde se v našem okolí pohybuje nejvtší skupina pátel (Matura, 2009). Lidé 

využívajících tchto služeb povtšinou v dí, jakým zpsobem si je poteba chránit své 

soukromé informace. Aspekt lokalizace však dozajista vnese do otázky ochrany soukromí 

zajímavý smr. 

O tom, že mají sociální sít na mobilním telefonu své místo, svd í i po in eské 

pobo ky operátora Vodafone, který se chystá uvést službu s názvem Vodafone Park. P jde 

o jeho vlastní variantu komunitního portálu, ureného zákazníkm tohoto operátora. Jak se 

tato služba ujme, se teprve uvidí, protože do jejího spuštní ješt  n jaký as zbývá (Stoupa, 

2009). Sociální sít se tak pomalu stávají startovním polem pro komunikaci mezi jedinci a 

využití najdou i v rámci marketingové komunikace. Píkladem budiž restaurace, která si 

zaplatí pístup do databáze uživatel konkrétní sociální sít a pokud njaký z t chto 

uživatel  vstoupí dovnit, bude mu zobrazen profil spolenosti. Pokud se rozhodne pidat 

si restaurant mezi oblíbené, mže píští týden dostat nabídku na dv jídla za cenu jednoho 

– spolenost tak má postaráno o reklamu se svolením zákazníka a ješt si zvýší píjmy 

(Harvey, 2008). 
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6 Marketingový pr zkum 
 Pro ú ely své bakaláské práce jsem v období od 25. 4. 2009 do 2. 5. 2009 provedl 

on-line dotazníkové šetení, kterého se bhem daného období zúastnilo 155 respondent. 

Toto íslo považuji vzhledem k úelu výzkumu za statisticky významné. Cílem bylo zjistit, 

do jaké míry jsou uživatelé mobilních telefon obeznámeni s pojmem mobilního 

marketingu, zdali jsou vybaveni pati nými mobilními pístroji, které jeho píjem umož ují 

a nakolik jim tento typ komunikace pipadá obtžující. 168 hodin trvající výzkum se 

skládal ze souboru 15 nestandardizovaných otázek, z nichž v prm ru 12,94 bylo 

zodpov zeno. Uživatelm se otázky zobrazovaly po jedné a vtšina z nich byla uzavená. 

 Marketingový výzkum lze podle typu jeho úelu rozd lit na monitorovací, 

explorativní, deskriptivní a kauzální (Malý, 2004: 8). Pro úely svého výzkumu jsem 

použil typ deskriptivní, který se zamuje na popis fenoménu bez zjišování jeho pí in. 

On-line dotazníkové šetení jsem zvolil z dvodu snazšího oslovení respondent a 

automatického poíta ového vyhodnocení výsledk, které by bylo nevyhnutelné. Jako 

metodu jsem vybral kvantitativní výzkum, který má potenciál ukázat, jaký postoj ve vztahu 

k mobilnímu telefonu uživatel má a jaké jsou jeho motivy i bariéry tento kanál 

marketingové komunikace využívat. 

 

6.1 Výsledky pr ůzkumu 
 Dotazníkové šetení probíhalo na serveru www.vyplnto.cz, který se zamuje na 

realizaci przkum  pro ú ely vysokoškolských prací. Vyhodnocení dotazníku probíhá 

automaticky po uplynutí pedem urené doby a jeho souástí je vytvoení graf  i možnost 

stažení surových dat. Provedené šetení s názvem Mobilní marketing  je p ístupné on-line 

na adrese http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/mobilni-marketing/, kde si lze 

prohlédnout výsledné grafy a nechat si vypracovat analýzu závislostí odpovdí podle 

zadaných kritérií. 

 

Z nabízených variant vyberte tu, která dle Vašeho názoru nejlépe 

vystihuje podstatu mobilního marketingu: 

 První otázka mla ukázat, jakým zpsobem uživatelé mobilních telefon tento 

zp sob komunikace vnímají a co si pod ním pedstavují. 41,94% dotázaných uvedlo, že za 

mobilní marketing považují veškeré formy marketingu a reklamy cílené na spotebitele a 
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realizované pomocí mobilního telefonu. 39,35% má za to, že jej lze nejlépe charakterizovat 

jako propojení byznysu a zákazník pomocí mobilních telefon ve správný as, na 

správném míst a se zákazníkovým výhradním svolením. 18,71% pak uvedlo, že si pod 

tímto pojmem pedstavují nevyžádaná reklamní svolení zasílaná na mobilní telefon. Z výše 

uvedeného lze usoudit, že absolutní vtšina dotázaných si mobilní marketing vysvtluje 

správn a definici rozumí. Jedinou odlišností je pojetí otázky souhlasu uživatele k tomuto 

typu komunikace – 65 jedinc jej nechápe jako klíový, kdežto 61 ano. Naopak 29 

dotázaných považuje tento typ komunikace za obtžující, bez ohledu na to, zda zákazník 

souhlas k zasílání marketingových sdlení ud lil i ne. 

 

Setkali jste se v minulosti s jakoukoliv formou mobilního marketingu? 

 Otázka íslo 2 byla rozdlující a pro dotazníkové šetení klí ová. Dotazovaní mli 

zodpov d t, zda se již v minulosti setkali s jakoukoliv formou mobilního marketingu. 

89,03% (138 dotázaných) odpovd lo, že ano a mohli proto pokraovat ve vypl ování 

dalších otázek. Jen 10,97% (17 dotázaných) uvedlo, že ne a dotazník pro n v tomto bod 

skon il, resp. byli pesm rováni na otázky sociodemografického charakteru. Výsledné 

íslo lze z pohledu obeznámenosti s mobilním marketingem interpretovat jako pozitivní, 

ukázalo totiž, že vtšina uživatel mobilních telefon s ním již nkdy p išla do styku. 

 

Vlastníte multimediální telefon, který je základním předpokladem pro 

plnohodnotný mobilní marketing? 

 T etí dotazníková otázka mla za úkol zjistit, zda jsou uživatelé mobilních telefon 

pat i n  vybaveni po technické stránce, tedy zda vlastní multimediální pístroj 

s fotoaparátem a pístupem k internetu, který zárove p ehrává hudbu i video, tedy ideální 

p ístroj k provozování mobilního marketingu. 72,46% dotázaných odpovd lo, že ano, 

18,84% že ne a jeho nákup neplánuje a 8,7% že také ne, ale nákup plánuje. Z tchto ísel 

lze vypozorovat, že penetrace pístroj  pot ebných k aktivnímu mobilnímu marketingu je 

mezi uživateli dostatená a komunikaci s nimi tak lze provozovat pomocí rzných kanál. 

Tato otázka byla také rozdlující – ti, kteí odpov d li ano, pokraovali otázkou 

následující, ti, kteí otázkou ne a zárove neplánující nákup otázkou . 7 a ti, kteí 

odpov d li ne, ale nákup plánující, pokraovali otázkou 6. 
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Které z integrovaných funkcí mobilních telefonů nejčastěji využíváte? 

U této otázky respondenti vybírali ze šesti odpovdí a zaškrtnout pitom mohli více 

než jednu. 78% dotázaných nejast ji využívá funkci integrovaného fotoaparátu, 58% 

poslouchá hudbu a 40% používá internet. 31% obsluhuje a používá aplikace, 20% sleduje 

video a 13% pistupuje z mobilního telefonu na sociální sít. 

Úkolem této otázky bylo zjistit, které kanály marketingové komunikace v rámci mobilního 

telefonu je možné pi oslovování potencionálních zákazník zvolit jako nejvhodnjší. 

Fotoaparát lze využít ke komunikaci se zákazníkem napíklad v kontextu s 2D 

kódy/BeeTaggy. Populární hudbu rzných žánr lze nabízet jako stáhnutelný benefit 

napíklad za zhlédnutí krátké reklamy. S ohledem na internet je možné uvažovat o 

mobilních internetových stránkách, nebo lokální reklam u vyhledávacího pole. U aplikací 

je nasnad použití widget  a video je možné komunikovat podobn jako hudbu.  Sociální 

sít  se prozatím dle potu odpovdí veliké oblib  na mobilních telefonech netší. 

 

Které další funkce byste na mobilních telefonech uvítali v případě jejich 

cenové a technologické dostupnosti? 

 Otázka íslo 5 byla nepovinná a jako jediná v celém dotazníku otevená. Jejím 

úkolem bylo zjistit, které další zajímavé funkce by uživatelé mobilních telefon  uvítali. 

Nej ast ji to byla GPS, umožující ur ení lokace uživatele této služby, integrovaná 

televize, videotelefonie i projektor. N kolikrát se však objevil i názor, že už žádné funkce 

nechybí. Tuto otázku lze brát jako doplující. Jejím posláním bylo zjistit, zda uživatelé 

postrádají nkterou výrobci prozatím opomíjenou funkci. Vtšina odpovdí však zmínila 

funkce, které již existují, ale stále nepatí mezi základní výbavu vtšiny dnes prodávaných 

telefon . 

 

Uvítali byste mobilní telefon jako formu náhrady za váš osobní počítač? 

Posláním této otázky bylo zjistit, nakolik uživatelé vnímají mobilní telefon blízké 

budoucnosti jako ástenou náhradu stolního poíta e. Tento by byl neustále pipojen 

k internetu, propojen se sociálními službami a umožoval by synchronizovat e-mail, stejn 

jako používat kanceláské aplikace. 65,18% dotázaných tuto možnost nevítá, naopak 

34,82% si umí takový mobilní telefon jako píležitostnou náhradu poíta e pedstavit. 

Nadpolovi ní v tšina lidí pravdpodobn na integraci funkcí bžných pro stolní poíta e 
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do mobilních telefon a jejich aktivní využívání ješt není pipravena. Avšak jedna tetina 

s touto možností do budoucna poítá. 

 

V jaké podobě jste se s mobilním marketingem setkali? 

 Tato otázka mla za úkol zjistit, zda se mobilního marketingu dotazovaní úastnili 

sami, nebo o nm v d li z doslechu. 41,3% dotázaných se mobilní marketingové kampan 

zú astnilo pímo, 39,13% o ní vd lo díky jiným informaním kanálm, které ji 

propagovaly a 19,57% se o ní dozvd lo z doslechu. Z výsledk lze vypozorovat, že pro 

zna nou ást dotázaných není mobilní marketing neznámou inností. Zárove lze íci, že 

se této form komunikace se zákazníkem dostává podpory jiných informaních kanál, což 

potvrzuje trend nástupu této formy komunikace. 

 

O jaký druh mobilního marketingu se jednalo? 

 V rámci této otázky mohl dotazovaný vybrat za odpov alespo jednu ze ty  

možností, odpovídajících rozdlení typ  marketingové komunikace v pedcházející ásti 

mé bakaláské práce. Nejast jší odpovdí s 57,25% byla komunikace pomocí hlasu. 

S 52,17% následovaly SMS zprávy a 24,64% tvoily jiné druhy mobilního marketingu. 

15,94% patí komunikaci skrze mobilní internet. Z tchto výsledk lze vypozorovat, že 

nejv tší úspchy zaznamenávají základní techniky, se kterými je obeznámena vtšina 

uživatel  a které je možné provozovat na nejvtším procentu mobilních telefon. Nízkou 

procentuální hodnotu u marketingu realizovaného pomocí mobilního internetu si vysv tluji 

jako d sledek vysokých cen za datová pipojení a s tím související malou uživatelskou 

aktivitu on-line. 

 

Připadala Vám tato forma komunikace obtěžující? 

 Zám rem otázky íslo 9 bylo zjistit, zda kterýkoliv z pedchozích typ mobilního 

marketingu na uživatele psobil obt žujícím dojmem. 52,9% odpovd lo, že ano, zatímco 

47,1% že ne. Tato ísla nasvd ují tomu, že uživatelský tábor nemá v této otázce stále 

p íliš jasno. Na druhou stranu je množství tch, kteí odpov d li, že jim tato forma 

komunikace obtžující p ipadá, jasným dkazem o tom, že mobilní telefon je chápán jako 

za ízení vysoce osobního charakteru a mnozí jeho majitelé si nepejí být s marketingovými 

sd leními konfrontováni touto cestou. 
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Uvítali byste její legislativní regulaci? 

 Tato otázka je doplující k otázce pedchozí a reflektuje souasný trend regulace 

komunikace na internetu. 71,74% dotázaných odpovd lo, že by takovou regulaci uvítalo, 

zatímco 28,26% odpovd lo, že ne. To dále potvrzuje skutenost, nakolik jsou tato zaízení 

považována za osobní. 

 

Byli byste více otevřeni tomuto typu marketingu, kdyby byly benefity za 

jeho aktivní příjem vyšší? 

 Jedenáctá otázka mla zjistit, do jaké míry by uživatelé byli ochotni vzdát se onoho 

osobního charakteru zaízení, výmnou za vtší množství benefit. 55,07% dotázaných 

odpov d lo, že možná, práv v závislosti na daných výhodách. 23,19% odpovd lo, že ano 

a 21,74% že ne. Výsledné údaje dle mého názoru svd í o tom, že by vtšina uživatel 

byla ochotna ást onoho osobního charakteru mobilního zaízení za odpovídající benefity 

vym nit. 

 

Co považujete za současný největší nedostatek mobilních telefonů? 

 Otázka íslo 12 mla ukázat, jakou možnou cestou by se vývoj mobilních telefon 

mohl ubírat do budoucna. Dotázaní mohli volit ze tí odpov dí, p i emž tou nejast jší 

(54,35%) byla nízká míra propojení s již existujícími službami (napíklad placení pomocí 

mobilního telefonu). 49,28% za nejvtší nedostatek považuje vysokou poizovací cenu 

mobilních telefon a jen 10,87% tuto nevýhodu vidí v nedostatené technické vybavenosti 

sou asných mobilních telefon. Lze tak vypozorovat, že uživatelé mají o integraci dnes 

jinak b žných služeb do mobilních telefon zájem a jsou jí naklonni. Zárove  by uvítali 

nižší poizovací ceny než ty, se kterými se dnes lze bžn  v obchodech setkat. 

 

Z nabízených možností vyberte prosím tu, která nejlépe odpovídá míře 

Vašich uživatelských dovedností: 

 T ináctá otázka mla za úkol zjistit, nakolik zkušení respondenti dotazníku jsou, co 

se používání mobilních telefon tý e. 56,77% dotázaných se považuje za stedn  

pokro ilého uživatele, 33,55% se považuje za experta a jen 9,68% se považuje za 

za áte níka. Tato ísla jasn ukazují, že ovládání a používání mobilních telefon dnes 

v tšina jejich uživatel bere jako samozejmost. Zárove si myslím, že to také ukazuje 
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možnou cestu do budoucna pro výrobce mobilních telefon, kte í by je mohli u init 

uživatelsky ješt p íjemn jší na ovládání. 

 

Sociodemografické údaje: 

 Poslední pasáž dotazníku se zamovala na zjištní dvou základních 

sociodemografických parametr respondenta dotazníku – na jeho pohlaví a vkovou 

kategorii. 52,9% dotázaných tvoily ženy a 47,1% muži. Nejvíce (89,68%) dotázaných 

spadá do vkové kategorie mezi 18-34 lety, 5,16% tvoili respondenti mezi 35 – 50 lety, 

3,23% spadalo do vkové kategorie nad 50 let a 1,94% se do kategorie 0-17 let. Z toho lze 

usoudit, že názory získané prostednictvím tohoto dotazníku rovnomrn  zastupují 

mužskou i ženskou ást uživatel mobilních telefon a také fakt, že se z hlediska 

marketingu jedná o nejatraktivnjší cílovou v kovou skupinu. 
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7 Záv r 
 Cílem teoretické ásti mé bakaláské práce bylo seznámit tenáe s problematikou 

marketingové komunikace realizované pomocí mobilního telefonu. Chtl jsem ukázat, 

nakolik je mobilní telefon dležitým komunikaním zaízením jak po stránce komunikace 

osobní, tak pedevším marketingové. Zamil jsem se proto na jednotlivé kanály 

marketingové komunikace, kterými oplývá a pokusil se popsat jejich specifika. Dále jsem 

nastínil možnosti budoucího použití tohoto zaízení, stejn jako poukázal na jeho výhody i 

nevýhody. 

 Mojí hlavní snahou bylo akcentovat specifika mobilního telefonu, coby prostedku 

realizace marketingové komunikace. Za pedpokladu, že jde o vyžádanou službu, mezi tato 

specifika patí aktuálnost, tedy rychlost, s jakou lze informaci doruit, adresnost a cílenost, 

kdy lze snadno komunikovat s vybranými jedinci i širokou skupinou na regionální i 

demografické úrovni, efektivnost a d v ryhodnost, které jsou dány uživatelským 

souhlasem, interaktivnost, která souvisí s mírou osobního charakteru zaízení, strunost a 

v cnost, které jsou dány omezeními mobilních pístroj  a pesný timing, kdy lze pomocí 

mobilních pístroj  být v kontaktu s jejich uživateli 24 hodin 7 dní v týdnu. 

 V rámci praktické ásti jsem se pokusil o zjištní postoje uživatel mobilních 

telefon  k mobilnímu marketingu. Z dotazníkového šetení vyplynulo, že vtšina uživatel 

mobilních telefon se s mobilním marketingem již setkala. Nejast ji to bylo formou 

hlasovou i pomocí SMS. Výzkum dále ukázal, že penetrace multimediálních zaízení je 

mezi uživateli pomrn  vysoká, což lze považovat za pozitivní zprávu pro celý obor 

marketingové komunikace. V otázce legislativní regulace mobilní marketingové 

komunikace však uživatelé dali jasn najevo, nakolik si cenní privátního charakteru 

za ízení a valnou vtšinou by volili pro její zavedení. Zárove p ipustili, že s vyššími 

benefity za píjem sd lení marketingového charakteru by se jejich postoj mohl zmnit. 

Hlavními nevýhodami mobilních zaízení se jeví jejich nízká provázanost na existující 

služby a vysoká poizovací cena. 

Ve spolupráci s Ing. Kopeckým jsme se obrátili na nkolik pobo ek Výzkumného 

centra spolenosti Nokia (Nokia Research Center), abychom se dozvd li, jaké zm ny 

v oblasti komunikace mobilní telefony blízké budoucnosti pinesou. Odpovdi se nám 

z d vodu firemního tajemství nedostalo. Pesto si vzhledem k výše uvedenému myslím, že 

lze marketingovou komunikaci realizovanou pomocí mobilních telefon považovat za 

jeden z hlavních smr , kterými se bude její podoba ubírat. 
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8 Resumé 
The goal of the theoretical part of my thesis is to introduce the reader with the 

problems of marketing communication implemented via mobile phones. I wanted to show 

the importance the mobile phone has in terms of communicational devices, for the 

communication between people and mainly marketing communication. That’s why I 

concentrated on the individual channels of marketing communication and their 

specifications. Furthermore I grasp the role of mobile communication in the context of 

marketing communication as well as the possibilities of future use of such devices 

including their benefits and disadvantages. 

My main endeavor was to accentuate the specifications of mobile phones as 

marketing tools. Providing that the service is solicited, one of the specifics would be its 

recency, thereupon the speed, with which information can be delivered, directness, 

effectiveness, trustworthiness, interactivity, briefness, poignancy and exact timing.  

In the practical part, I attempted to find out the stance of mobile phones users 

towards mobile marketing. From the questionnaire eventuates, that most of the users have 

encountered mobile marketing. Furthermore the research showed that the multimedia 

devices of mobile phones are frequently used amongst their owners, which can be 

considered as a positive message for marketing communication. In the question of 

legislative regulation of mobile marketing the users have clearly stated that they would 

welcome it. At the same time the users confessed that an increase in benefits for accepting 

marketing messages could possibly change their opinion. The main disadvantages of 

mobile devices are their low compatibility with existing marketing services and their high 

purchase price. 

Due to the previously presented, I think that marketing communication via mobile 

phones can be considered one of the main directions in which marketing communication is 

heading. Mobile phones have all presumptions to become the main communicational 

channel of the near future. In my opinion it is just a question of time until everyone of us 

owns at least one mobile device. 
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Příloha č. 1 

Dotazník 

 

Název dotazníku: Mobilní marketing 

Úvodní text: Dámy a pánové, dovoluji si Vás oslovit v souvislosti s dotazníkem týkajícím 
se mobilního marketingu. Nestandardizovaný patnácti položkový dotazník vlastní 
produkce, jehož vyplnní Vám jist  nebude dlouho trvat, má za úkol zjistit míru 
obeznámenosti respondent s mobilním telefonem, coby kanálem a prostedím realizace 
marketingové komunikace. Data získaná provedeným šetením budou použita výhradn 
pro praktickou ást mé bakaláské práce na FSV UK v Praze. Dkuji za Váš as v novaný 
jeho vypln ní. 

Otázky:  

1) Z nabízených variant vyberte tu, která dle Vašeho názoru nejlépe vystihuje 
podstatu mobilního marketingu: 
- A) Veškeré formy marketingu a reklamy cílené na spotebitele, které jsou 

realizovány pomocí mobilního telefonu. 
- B) Propojení byznysu a zákazník pomocí mobilního telefonu ve správný as, 

na správném míst a s výhradním svolením zákazníka k interakci. 
- C) Nevyžádaná reklamní sdlení zasílaná na mobilní telefon zákazníka. 

 
2) Setkali jste se v minulosti s jakoukoliv formou mobilního marketingu? (Pakliže 

odpovíte ne, dotazník pro Vás na tomto míst kon í) 
- A) Ano 
- B) Ne 

 
3) Vlastníte multimediální telefon, který je základním předpokladem pro 

plnohodnotný mobilní marketing? (telefon má integrovaný fotoaparát, pehrává 
audio a video soubory a má pístup k internetu) 
- A) Ano, vlastním 
- B) Nevlastním, ale zvažuji jeho koupi 
- C) Nevlastním a jeho koupi nezvažuji 

 
4) Které z integrovaných funkcí mobilních telefonů nejčastěji využíváte? 

- A) Internet 
- B) Televize 
- C) Hudba 
- D) Video 
- E) Fotoaparát 
- F) Aplikace 
- G) Sociální sít 
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5) Které další funkce byste na mobilních telefonech uvítali v případě jejich 
cenové a technologické dostupnosti? 

6) Uvítali byste mobilní telefon jako formu náhrady za váš osobní počítač? 
(telefon by byl neustále pipojen k internetu, využíval by propojení na sociální 
služby, automaticky by synchronizoval e-maily, nahrazoval by kanceláské 
aplikace apod.) 

 
- A) Ano 
- B) Ne 

 
7) V jaké podobě jste se s mobilním marketingem setkali? 

- A) Jsem / byl jsem úastníkem mobilní marketingové kampan 
- B) Všiml jsem si jiných informaních zdroj , které jej propagovaly 
- C) Informaci o mobilním marketingu mám od kamarád / známých 

 
8) O jaký druh mobilního marketingu se jednalo? 

- A) Marketing s využitím hlasu (nap. operátor Vám nabídl volné minuty navíc) 
- B) Marketing s využitím SMS (nap. Vám byl na vyžádání zaslán slevový 

kupón s kódem) 
- C) Marketing s využitím mobilního internetu (nap. specializovaná mobilní 

verze Vašeho oblíbeného webu, upravená pro vyizování objednávek „za 
chodu“) 

- D) Jiné druhy mobilního marketingu (nap. reklamní bannery v mobilních 
hrách, 2D árové kódy v magazínech, BlueTooth interaktivní terminály ve 
m st …) 

 
9) Připadala Vám tato forma komunikace obtěžující? 

- A) Ano 
- B) Ne 

 
10) Uvítali byste její legislativní regulaci? 

- A) Ano 
- B) Ne 

 
11) Byli byste více otevřeni tomuto typu marketingu, kdyby byly benefity za jeho 

aktivní příjem vyšší? 
- A) Ano 
- B) Možná, záleželo by na konkrétních bonusech 
- C) Ne 

 
12) Co považujete za současný největší nedostatek mobilních telefonů? 

- A) Nedostatená technická vybavenost pístroj  
- B) Vysoká poizovací cena 
- C) Nízká míra jejich propojení s již existujícími službami (nap. placení pomocí 

mobilního telefonu) 
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13) Z nabízených možností vyberte prosím tu, která nejlépe odpovídá míře Vašich 
uživatelských dovedností: 
- A) Za áte ník (volám, píšu SMS) 
- B) St edn  pokro ilý (volám, píšu SMS, pehrávám hudbu a video) 
- C) Expert (krom výše uvedeného umím instalovat aplikace, nastavovat 

pokro ilé funkce a používám mobilní internet) 
 

14) Pohlaví: 
- A) Žena 
- B) Muž 

 
15) Věková kategorie: 

- A) 0 – 17 let 
- B) 18 – 34 let 
- C) 35 – 50 let 
- D) nad 50 let 
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Příloha č. 2 

Výstupy dotazníkového šetření ve formě grafů 

 

Seznam grafů: 

Graf . 1 - Z nabízených variant vyberte tu, která dle Vašeho názoru nejlépe vystihuje 

podstatu mobilního marketingu: 

Graf . 2 - Setkali jste se v minulosti s jakoukoliv formou mobilního marketingu? 

Graf . 3 - Vlastníte multimediální telefon, který je základním pedpokladem pro 

plnohodnotný mobilní marketing? 

Graf . 4 - Které z integrovaných funkcí mobilních telefon nej ast ji využíváte? 

Graf . 5 - Uvítali byste mobilní telefon jako formu náhrady za váš osobní poíta ? 

Graf . 6 - V jaké podob jste se s mobilním marketingem setkali? 

Graf . 7 - O jaký druh mobilního marketingu se jednalo? 

Graf . 8 - Pipadala Vám tato forma komunikace obtžující? 

Graf . 9 - Uvítali byste její legislativní regulaci? 

Graf . 10 - Byli byste více oteveni tomuto typu marketingu, kdyby byly benefity za jeho 

aktivní p íjem vyšší? 

Graf . 11 - Co považujete za souasný nejvtší nedostatek mobilních telefon? 

Graf . 12 - Z nabízených možností vyberte prosím tu, která nejlépe odpovídá míe Vašich 

uživatelských dovedností: 

Graf . 13 - Pohlaví: 

Graf . 14 - V ková kategorie: 
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Graf č. 1 - Z nabízených variant vyberte tu, která dle Vašeho názoru nejlépe 

vystihuje podstatu mobilního marketingu: 

 

 

Graf č. 2 - Setkali jste se v minulosti s jakoukoliv formou mobilního marketingu? 
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Graf č. 3 - Vlastníte multimediální telefon, který je základním předpokladem pro 

plnohodnotný mobilní marketing? 

 

 

Graf č. 4 - Které z integrovaných funkcí mobilních telefonů nejčastěji využíváte? 
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Graf č. 5 - Uvítali byste mobilní telefon jako formu náhrady za váš osobní počítač? 

 

 

Graf č. 6 - V jaké podobě jste se s mobilním marketingem setkali? 
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Graf č. 7 - O jaký druh mobilního marketingu se jednalo? 

 

 

Graf č. 8 - Připadala Vám tato forma komunikace obtěžující? 
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Graf č. 9 - Uvítali byste její legislativní regulaci? 

 

 

Graf č. 10 - Byli byste více otevřeni tomuto typu marketingu, kdyby byly benefity za 

jeho aktivní příjem vyšší? 
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Graf č. 11 - Co považujete za současný největší nedostatek mobilních telefonů? 

 

 

Graf č. 12 - Z nabízených možností vyberte prosím tu, která nejlépe odpovídá míře 

Vašich uživatelských dovedností: 
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Graf č. 13 - Pohlaví: 

 

 

Graf č. 14 - Věková kategorie: 
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Příloha č. 3 

Obrázky vztahující se k tématu bakalářské práce 

 

Seznam obrázků: 

Obrázek . 1 – Advergaming 

Obrázek . 2 - Automobil s radiopijíma em 

Obrázek . 3 – BeeTagg 

Obrázek . 4 - Click-to-Call tlaítko 

Obrázek . 5 - Instant Messaging 

Obrázek . 6 – Kupón 

Obrázek . 7 – Microblogging 

Obrázek . 8 – Mobilní telefon Motorola DynaTAC 

Obrázek . 9 – Mobilní telefony iPhone a iPhone 3G 

Obrázek . 10 – NFC terminál pro nákup jízdenek 

Obrázek . 11 – PDA 

Obrázek . 12 – Proximity marketing 

Obrázek . 13 – Schéma procesu SEO optimalizace 

Obrázek . 14 - Schéma penosu mobilního signálu do automobilu 

Obrázek . 15 – Sociální sít 

Obrázek . 16 – Widget 
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Obrázek č. 1 – Advergaming 

 

Zdroj: http://www.handjoy.cz/img/advergaming-java-hra.png 
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Obrázek č. 2 - Automobil s radiopřijímačem 

 

Zdroj: http://www.bell-labs.com/history/75/newimages/wireless-then.jpeg 

 

Obrázek č. 3 – BeeTagg 

 

Zdroj: http://mobilenet.cz/aktuality/clanek.php?id=b847&vodafone-nabidne-zakaznikum-

novou-technologii-beetagg 
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Obrázek č. 4 - Click-to-Call tlačítko 

 

Zdroj: http://www.dialaphone.co.uk/blog/wp-

content/uploads/2008/02/clicktocall2_26_02_08.jpg 

 

Obrázek č. 5 - Instant Messaging 

 

Zdroj: http://static.rbytes.net/fullsize_screenshots/a/k/akeni-enterprise-instant-messaging-

ldap.jpg 
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Obrázek č. 6 – Kupón 

 

Zdroj: http://news.cnet.com/i/ne/p/2006/060626_cellfire.jpg 

 

Obrázek č. 7 – Microblogging 

 

Zdroj: http://blog.drbz.cz/imgs/drbz-nahled-tn2.jpg 
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Obrázek č. 8 – Mobilní telefon Motorola DynaTAC 

 

Zdroj: http://www.galaxie.name/index.php?clanek=vyvoj-mobilnich-telefonu-1-dil 

 

Obrázek č. 9 – Mobilní telefony iPhone a iPhone 3G 

 

Zdroj: http://www.everyipod.com/images/other_images/iphone-iphone-3g-comparison.jpg 
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Obrázek č. 10 – NFC terminál pro nákup jízdenek 

 

Zdroj: http://www.letsgomobile.org/images/news/researchmarkets/nfc-cell-phones.jpg 

 

Obrázek č. 11 – PDA 

 

Zdroj: http://arnikajachymov.unas.cz/storage/200704131433_pda_palm_tx.gif 
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Obrázek č. 12 – Proximity marketing 

 

Zdroj: http://www.alterwave.com/images/opel-luxgsm.png 

 

Obrázek č. 13 – Schéma procesu SEO optimalizace 

 

Zdroj: http://contactdubai.com/wp-content/uploads/2009/04/seo-process.jpg 
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Obrázek č. 14 - Schéma přenosu mobilního signálu do automobilu 

 

Zdroj: http://www.privateline.com/PCS/images/SaintLouis2.gif 

 

Obrázek č. 15 – Sociální sítě 

 

Zdroj: http://www.contrib.andrew.cmu.edu/~ncrochet/social_networking_sites.jpg 
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Obrázek č. 16 – Widget 

 

Zdroj: http://www.slashphone.com/media/data/766/netfront-widgets.jpg 
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Příloha č. 4 

Kopie dopisů zaslaných do Nokia Research Center 

 

Seznam dopisů: 

Dopis . 1 – NRC Cambridge, United Kingdom 

Dopis . 2 – NRC Cambridge, United States of America 

Dopis . 3 – NRC Helsinki, Finland 

Dopis . 4 – NRC Hollywood, United States of America 

Dopis . 5 – NRC Palo Alto, United States of America 

Dopis . 6 – NRC Tampere, Finland 


