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Abstract

Poliakovd, E. Impact of internet advertising of Czech and Slovak mobile operators
on the consumer. Master thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

The thesis deals with the perception of internet advertising of mobile operators by
consumers in the Czech and Slovak Republic. The aim of the thesis is to bring the
recommendations regarding the usage of internet advertising tools for the major
mobile operators. Online advertising is mainly compared with TV advertising due
to the dominance of this type of promotion in the environment of mobile opera-
tors. In order to achieve the goal of the thesis, the qualitative research by inter-
views will be carried out as well as the quantitative research through a question-
naire survey.

Keywords

Internet advertising, mobile operators, consumer behavior, questionnaire, inter-
views.

Abstrakt

Poliakova, E. Vplyv internetovej reklamy ceskych a slovenskych mobilnych opera-
torov na spotrebitela. Diplomova praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova praca sa zaobera problematikou vnimania internetovej reklamy spot-
rebitel'mi v prostredi mobilnych operatorov posobiacich v Ceskej a Slovenskej re-
publike. Praca si kladie za ciel navrhnat' odporucania ohl'adne vyuZivania nastro-
jov internetovej propagacie pre hlavnych mobilnych operatorov. Reklama na in-
ternete je porovnavana najma s televiznou reklamou, ato z dovodu dominancie
tohto druhu reklamy v prostredi mobilnych operatorov. Pre naplnenie ciel'a prace
bude realizovany kvalitativny vyskum formou hibkovych rozhovorov a kvantita-
tivny vyskum formou dotaznikového Setrenia.

KI'icové slova

Internetova reklama, mobilni operatori, spotrebitel'ské spravanie, dotaznik, rozho-
vory.
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1 Uvod

Internet je Coraz CastejSie vyuzZivanym médiom, ktory firmam v pripade spravneho
vyuzivania otvara d’alSie moznosti komunikacie so zakaznikmi a okrem iného po-
sobi ako nastroj konkuren¢ného boja. Prostrednictvom internetu a marketingové-
ho vyuZitia tohto média je mozné oslovit, zaujat a ziskat mnoZstvo zakaznikov.
Napriek tomu na internete nie je mozné zasiahnut vsetkych spotrebitel'ov. StarsSiu
generaciu je pomerne tazké oslovit, pokial spolo¢nost nevyuziva aj iné druhy mé-
dif. Naopak, pre mladSiu generaciu je internet prirodzenym prostriedkom stikrom-
nej komunikacie ¢i zabavy, ale taktieZ ziskavania informadcii, zrovnavania ponuk,
nakupovania produktov i sluzieb a pod. Pokial je ciel'ovou skupinou firmy prave
mladsSia generacia spotrebitel'ov, je internet skvelym miestom, kde je mozné reali-
zovat marketingovi komunikaciu smerom k tejto skupine.

Internetova reklama sa stale vyvija, rozsiruju sa jej moznosti a investuje sa do
nej ¢im d’alej tym viac finan¢nych prostriedkov. Objem preinvestovanych penazi sa
celosvetovo vramci internetovej reklamy pohybuje okolo 200 miliénov dolarov
ro¢ne (MediaHub, 2016). Zatial' ¢o objem investicii do reklamy na internete preko-
nal vramci eurépskych krajin investicie do reklamy v televizii, v pripade Ceskej
a Slovenskej republiky je TV reklama stale dominantnym mediatypom.

Vramci trhu mobilnych operatorov je televizia zauZivanym médiom, pro-
strednictvom ktorého s znacky zvyknuté svoje sluzby propagovat. Je to médium,
kde boli operatori donedavna schopni zasiahnut takmer vSetky ciel'ové skupiny.
S nastupom internetu, kde mlada generacia travi mnozstvo ¢asu je preto otazkou,
do akej mieri moZe propagacia sluZieb operatorov tito generaciu zasiahnut na
tradi¢nych miestach (akym je televizia), a ¢i by nebolo vyhodnejsie komunikovat
iba prostrednictvom internetu.

Telekomunikacny trh je Specifickym trhom s malym poctom firiem. VSetky
spoloc¢nosti ponudkaji podobné sluzby a od konkurencie je mozné sa odlisit’ napri-
klad nizSou cenou, kvalitnejsSimi sluzbami, komplexnostou, zdkaznickym servisom
alebo taktiez propagaciou. Aby bola reklama operatorov tolerovana a znacka ope-
ratora obl'dbend, je dodlezité ziskat si pozornost zdkaznika a zaujat ho viac ako
konkurencia.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace bude navrh odporicani pre spravne vyuzivanie
nastrojov internetovej reklamy pre hlavnych mobilnych operatorov posobiacich
v Ceskej a Slovenskej republike. Odportéania buda vychadzat zo zisteni vnimania
internetovej propagacie zakaznikmi mobilnych operatorov. Sucastou zisteni bude
vztah zakaznikov mobilnych operatorov k jednotlivym druhom reklamy a spéso-
bom propagacie na internete.

Pre splnenie hlavného ciela prace bude v literarnom prehl'ade identifikovana
internetova reklama ako moZny spdsob propagicie firiem ajej pdsobenie na su-
Casnych spotrebitel'ov, prijemcov reklamného ozndmenia.

Vo vlastnej praci budu na zdklade kvalitativneho vyskumu a sekundarnych dat
identifikované a analyzované sucasné reklamné kampane mobilnych operatorov.
Prostrednictvom kvantitativneho vyskumu formou dotaznikového Setrenia bude
zistené spotrebitel'’ké spravanie vo vztahu k internetovej reklame mobilnych ope-
ratorov, a to u dvoch skimanych geografickych trhoch.

Vysledky kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu budu pouzité pre naplne-
nie hlavného ciel'a predkladanej prace.
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3 Metodika

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a predkladanej diplomovej prace bude praca rozde-
lenda na dve hlavné Casti. Prehlad literatiry asekundarnych dat bude slazit
k zakladnej orientacii v problematike. VyuZzité budua knizné a elektronické odborné
zdroje, ako aj vyskumy zaoberajuce sa problematikou z prostredia internetovej
reklamy a spravania spotrebitel’a.

Vlastnd praca bude vychadzat zo spracovaného teoretického zadkladu. Po
orientacnej analyze trhu mobilnych operatorov bude nasledovat' zhodnotenie re-
klamnych kampani mobilnych operatorov posobiacich na dvoch geografickych tr-
hoch. Analyza sucasnej situacie na telekomunikacnom trhu bude doplnena kvalita-
tivnym vyskumom formou individualnych hibkovych rozhovorov s niektorymi za-
stupcami mobilnych operatorov v Ceskej a Slovenskej republike, ako aj rozhovormi
s koncovymi zakaznikmi mobilnych operatorov. Tito zakaznici budi nahodne vy-
branou vzorkou zo zdkladného stuboru, a teda segmentu, na ktory sa praca zame-
riava. Hlavnym zdrojom primarnych dat bude kvantitativny vyskum formou do-
taznikového Setrenia, zamerany rovnako na vzorku respondentov - zakaznikov
Ceskych a slovenskych mobilnych operatorov. Dotaznik bude urceny responden-
tom vo veku 18-32 rokov. Na zaklade zistenych informacii z rozhovorov a z dotaz-
nikového Setrenia budi navrhnuté odporucania pre hlavnych mobilnych operato-
rov v Ceskej a Slovenskej republike.

Kvalitativny vyskum formou rozhovorov

Budu realizované dva na sebe nezavislé kvalitativne vyskumy. Cielom kvalitativ-
neho vyskumu je vo vSeobecnosti hl'adanie motivov, postojov alebo pricin, najcas-
tejie prostrednictvom hibkovych rozhovorov alebo skupinovych diskusii (Kozel
a kol., 2011). Kvalitativne vyskumy formou individualnych hibkovych rozhovorov
budud prevedené ako doplnok sekundarnych dat a Studif zaoberajucich sa sluZbami
a marketingovou propagaciou mobilnych operatorov. Ulohou rozhovorov bude
doplnit’ problematiku, ktort sekundarne zdroje nezahrnovali, pripadne nezahrno-
vali dostatocne. Z dévodu zamerania prace na dva rézne geografické trhy sa pouZi-
td metodika vyskumov v niektorych ¢astiach moze liSit.

Prvy vyskum formou rozhovorov prebehne s koordinatorom online reklamy
spolocnosti Orange Slovensko a s riaditel'om znacky a marketingovej komunikacie
spoloc¢nosti T-Mobile a Slovak Telekom. Rozhovory nebudii mat’ vopred Struktiro-
vané otazky, ale prebehnt za pomoci vyuzitia ndvodu podl'a Hendla (2012). Navod
ma za ulohu zaistit, aby boli tazatelom prebrané vsetky zvolené témy, pricom po-
radie kladenia otazok a ich formulacia moZe byt prispésobena konkrétnej situacii.
Navod obsahuje zakladné oblasti rozhovoru ajednotlivé podoblasti. Formulacia
otazok tazatel'om bude prisp6sobena konkrétnej situacii. V nasledujucej tabulke je
zobrazena Struktira navodu pre rozhovory.
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Tab. 1 Strukttira navodu pre individualne rozhovory

Oblasti rozhovoru Témy pre rozhovor
Vznik a Struktura oddelenia
Segmenty zdkaznikov

Druhy reklam

Umiestnenie reklam

Dolezité faktory reklam
Dovody neregistrovania reklam
Televizna reklama

Prepojenie médii v ramci reklamy Prepojenie médii (TV a online)
Investované financie

Oddelenie spolocCnosti

Internetové reklama

Rozhovory budud so suihlasom respondentov nahravané na nahravacie zariadenie
a nasledne prepisané do pisomnej podoby. Odpovede a nazory respondentov budu
vyuzité pre Cast analyzujicu reklamné kampane mobilnych operatorov a budu tiez
sluzit ako jeden z pokladov pre zostavenie vhodnych otdzok do dotaznikového
vyskumu.

Z dévodu rozdielnosti spracovania sekundarnych dat c¢eského a slovenského
trhu vyuzitych v predkladanej praci, bude vykonany druhy kvalitativny vyskum
formou hibkovych individualnych rozhovorov. Rozhovory sa uskuto¢nia s konco-
vymi zakaznikmi mobilnych operatorov vo veku od 18 do 32 rokov. Bude sa jednat’
o Struktirovany rozhovor s otvorenymi otazkami a jednotlivé rozhovory sa budu
podrobnejSie zaoberat témou zmeny operatora. Respondenti budu vzorkou zo za-
kladného suboru, ktory zahrnuje segment spotrebitel'ov na ktory sa praca zame-
riava, ale so zdmerom vyberu tych zakaznikov mobilnych operatorov, ktori maju
skisenosti so zmenou mobilného operatora. Vyskum si na zaklade vopred Struktu-
rovanych otazok kladie za ciel zistit hlavné dovody a postoje tychto zakaznikov.
Hlavnym prinosom vyskumu bude moZnost jednotlivé odpovede respondentov
vzajomne porovnat, ale taktiez zrovnat ich v prostredi dvoch geografickych trhov.
Struktira jednotlivych otazok bude nasledovna:

e Ktorého mobilného operdtora za ktorého ste menili? Jednd sa o operdtora v CR
alebo v SR?

e Kedy zmena operdtora prebehla?

e Prendsali ste k novému operdtorovi svoje povodné Cislo? Bol prenos bezproblé-
movy?

o Akym spdsobom ste Cerpali sluzby u starého operdtora a akym spésobom ich
Cerpdte u nového? (Predplatend karta vs. pausdl)

e Aké boli pre Vas hlavné dévody zmeny operdtora? Pripustate aj vplyv reklamné-
ho ozndmenia?

e Pontikol Vam stary operdtor vyhodnejsiu ponuku pri odchode?

e Ste so zmenou operdtora spokojny/a?
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o [dentifikacné udaje (pohlavie, vek, trvaly pobyt)

Rozhovory budu vykonané s minimdalne desiatimi respondentmi (z toho minimalne
s piatimi od kazdého geografického trhu), ktori spliiuju zadané podmienky, a su
vzorkou zo skimaného segmentu. Odpovede respondentov budi zaznamenané do
programu MS Excel a nasledne interpretované a zrovnané medzi sebou vzhladom
k opakujicim sa suvislostiam medzi odpoved’ami. Vystupy z rozhovorov budu spo-
lu s ostatnymi vysledkami pouzité pre naplnenie ciel'a predkladanej prace, teda
vytvorenia odporucani pre hlavnych mobilnych operatorov.

Kvantitativny vyskum formou dotaznikového Setrenia

Kvantitativny vyskum prebehne na vopred ur¢enom segmente respondentov (za-
kaznikov ceskych a slovenskych mobilnych operatorov) vo veku od 18 do 32 ro-
kov. Spravanie respondentov uzsSieho segmentu l'udi je mozZné predpokladat za
zrovnatel'né, avSak pre lepSiu vypovedaciu schopnost vyskumu, bude tento seg-
ment rozdeleny na tri uzsie vekové skupiny, ktoré je tieZ mozné vzajomne zrovna-
vat. Dal$imi identifikaénym tidajmi bude pohlavie, trvalé bydlisko, aktualne bydli-
sko a hlavna ekonomicka aktivita.

Dotaznik bude vytvoreny v elektronickej podobe za pomoci sluzby Vyplnto.cz.
Sireny bude najma prostrednictvom socialnych sieti a diskusnych fér. V ramci so-
cidlnej sieti Facebook bude dotaznik Sireny v skupinach mladych I'udi spadajicich
do segmentu a tieZ na facebookové profily mobilnych operatorov. Dotaznik bude
obsahovat najma uzatvorené a polo-uzatvorené otazky, otvorenu otazku a niekol-
ko hodnotiacich skal. Pre lepSiu diferenciaciu respondentov bude v dotazniku vyu-
zZité vetvenie, kde bude respondentovi na zaklade urcitej odpovede ponuknuta
otazka, ktora sa vztahuje k jeho postoju.

Z dévodu lepsej prehl'adnosti bude Struktira dotaznika ¢lenena na tri hlavné
Casti (avodny, hlavna a identifikacnd). Respondent bude pred kazdou sekciou
oboznameny, ktora ¢ast nasleduje. Pred samotnym zverejnenim dotaznika pre-
behne tzv. pilotdZ na vzorke minimalne piatich respondentov, ktora odhali pripad-
né nedostatky a obmedzenia v dotazniku a zaisti véasnu opravu pred zverejnenim.

Odpovede respondentov z dotaznikového Setrenia budu zozbierané, zakédo-
vané, tak aby bola zaistena anonymita ucastnikov a nasledne budd vyhodnotené
pomocou nastroja MS Excel. V tomto programe budud data zoskupené do absolut-
nych arelativnych pocetnosti a ndsledne zostavené zdkladné tabulky a grafy. Pre
vztahy medzi jednotlivymi odpoved’ami respondentov budu vyuZité kontingencné
tabul'’ky, ktoré budu sluZzit' aj pre naslednt interpretaciu. Vysledky kvantitativneho
vyskumu budu spolu s d'al$imi vystupmi vyuzité pre naplnenia ciel’a tejto prace.

Identifika¢né udaje z kvantitativneho vyskumu

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 383 respondentov, z toho 186 muzov a 197
Zien. NajpocCetnejSou skupinou boli 'udia vo veku od 23 do 27 rokov ato ztoho
dovodu, Ze dotaznik bol Sireny najma medzi Studentov na socidlnych sietach.
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Tab. 2 Pocetnosti respondentov podl'a veku a pohlavia
Vek Muzi Zeny Spolu (n=383)
18-22 12,4 % 32,0 % 22,5%
23-27 62,4 % 57,4 % 59,8 %
28-32 25,3 % 10,7 % 17,8 %
Spolu 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vzhl'adom k skimaniu vnimania dvoch geografickych trhov, slovenského a ceské-
ho, bolo identifikované trvalé bydlisko respondentov. VacSina, resp. 62 % z nich
ma trvalé bydlisko na Slovensku, avSak necela Stvrtina respondentov (24 %) uvied-
lo svoje suicasné miesto pobytu v druhom state. U maximalne Stvrtiny responden-
tov, je preto mozné predpokladat vyuZivanie sluZieb operatorov v oboch krajinach.

Tab. 3 Pocetnosti respondentov podla trvalého bydliska a pohlavia
Trvaly pobyt Muzi Zeny Spolu (n=383)
CR 35,5 % 40,1 % 37,9 %
SR 64,5 % 59,9 % 62,1 %
Spolu 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Pocetnosti respondentov podla ich hlavnej ekonomickej aktivity tvoria poslednu
tabul'ku. Studenti tvoria 50 % vzorky, €o je s ohl'adom na skimany segment a mies-

to Sirenia dotaznika pochopitel'né.

Tab. 4 Pocetnosti respondentov podl'a ekonomickej aktivity a pohlavia
Ekonomicka aktivita MuZi Zeny Spolu (n=383)
Zamestnanec 47,3 % 26,4 % 36,6 %
0SvC 13,4 % 4,6 % 8,9 %
Student 37,1 % 62,9 % 50,4 %
Ekonomicky neaktivny 2,2% 6,1 % 4,2 %
Spolu 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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4 Literarny prehl'ad

4.1 Prostredie reklamy

4.1.1 Definovanie reklamy

Slovo reklama vzniklo zlatinského slova reclamare = znovu kricat, ¢o suviselo
s vtedajSou ,obchodnou komunikaciou“. Definicii slova reklama je nespocetne vela,
v nieCom sa mierne liSia, ale podstatu tvoria podl'a Vysekalovej a Mikesa (2010)
dva fakty. Prvym je, Ze reklamou sa mysli komunikacia medzi zadavatelom re-
klamy a prijemcom, resp. tym, komu su propagovany produkt ¢i sluzba urcené.
Druhou podstatnou nalezitostou je nositel tejto komunikacie, tzn. médium, ktoré
ma komercny ciel. Tato komunikacia vSak nema za ciel’ presvedcit prijemcu re-
klamy o ndkupe niecoho, o ¢o on nema zaujem - to by bolo prili§ nakladné a malo
ucinné. Jej funkcia je hlavne informac¢na. Reklama sa snaZzi informovat o produkte
Ci sluzbe, ktora je zakaznikovi k dispozicii a méze tak uspokojit zakaznikovu po-
trebu. Jej funkciou je oslovovat stalych aj novych potencidlnych zakaznikov
a samozrejme, predat pondkany tovar ¢i sluzbu. Nakupu zo strany zakaznika vSak
predchadza zlozZity proces, ktorého zakladné Stadia st nasledujuce:

1. Vnimanie reklamného ozndmenia

2. Vyvolanie pozornosti

3. Vytvaranie postoja a preferencii

4. Presvedcenie o ndkupe (Vysekalova, Mikes, 2010)

4.1.2 Druhy reklamy

Podl'a orientacie rozdel'ujeme reklamné aktivity do dvoch hlavnych smerov. Prvym
je orientacia reklamy na vyrobok/produkt, druhym je orientacia na inStittciu.

Vyrobkova reklama predstavuje neosobny predaj vyrobku alebo sluzby. In-
Stitucionalna reklama sa sustred'uje na podporu myslienky, filozofie a dobrej po-
vesti urcitej spolocnosti, firmy, organizacie, osoby alebo napriklad aj organu Stat-
nej spravy. UzSim pojmom spadajicim do inStitucionalnej reklamy je firemna re-
klama, ktora je prevazne obmedzena na nevyrobkovu reklamu firiem s ciel'om do-
siahnutia vysSieho zisku za pomoci podnikovych public relations (Prikrylova, Ja-
hodova, 2010).

Podl'a prvotného ciel'a oznamenia sa reklama deli na informacnu, presvedco-
vaciu a pripomienkovu. Jednotlivé druhy reklamy na seba nadvazuju v Stadiach
zivotného cyklu produktu. Informac¢na (informativna) reklama je typicka pre
uvodnu fazu pri zavedeni nového produktu asnazi sa vyvolat prvotny zaujem
o vyrobok, sluzbu, organizaciu, osobu, miesto, myslienku ¢i situaciu. Jej cielom je
zakaznikom oznamit, Ze novy produkt je na trhu. Presvedcovacia reklama sa pou-
Ziva vo faze rastu alebo v uvode fazy zrelosti Zivotného cyklu produktu. Jej cielom
je rozvinut dopyt po novom produktu. Na tito fazu nadviazuje pripomienkova
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reklama, ktora je typicka pre druhu Cast zrelosti produktu, pripadne pre fazu po-
klesu Zivotného cyklu produktu. Pomaha udrzat poziciu znacky, sluzby, organiza-
cie a pod. (Prikrylova, Jahodov4, 2010).

Dal$im druhom reklamy, ktora spada pod presved¢ovaciu reklamu je obhajo-
vacia (obranna) reklama. Jedna sa o platené verejné informovanie konkrétneho
subjektu o vlastnom stanovisku organizacie, ku ktorému ma verejnost iny postoj,
pripadne eSte nestihla zaujat' Ziadne stanovisko k tejto problematike. Subjekt ve-
rejnost informuje prostrednictvom zvolenych médii. Ciel'om tohto typu reklamy je
pozitivne ovplyvnit verejni mienku vo svoj prospech. Stratégiou pre firmy, ktoré
nie su lidrami na trhu vo svojej kategorii, je porovnavacia reklama. Jedna sa pria-
mo o porovnavanie vyrobku ¢i sluzby skonkurentnym produktom inej firmy
(Prikrylova, Jahodov3, 2010).

Kotler a Keller (2013) definuju este jeden druh reklamy, ktorym je utvrdzu-
juca reklama. Jej tlohou je presvedcit zakaznikov, ktori nedavno realizovali nakup,
Ze ich rozhodnutie bolo spravne.

4.1.3 Ciele reklamy

Ako obvyKkly reklamny ciel’ definuju Prikrylova a Jahodova (2010) zvySovanie ob-
ratu. Hovoria vSak aj o ovela realistickejSom pristupe - komunika¢nom, kde cie-
I'om reklamy je najprv informovat, presvedc¢it' alebo pripomenut zakaznikovi po-
nuku. Ide hlavne o vytvorenie pozitivnheho vztahu ku produktu ¢i sluzbe pro-
strednictvom spravnych informacii. Kombinaciou marketingovej komunikacie
avybranej reklamnej stratégie sa vkonecnom ddésledku predpokladd zvysena
pravdepodobnost, Ze zakaznik kupi vyrobok alebo sluZzbu. Takto Gcinna reklama
posiliiuje u zdkaznika vnimanie kvality a podporuje spotrebitel'sku vernost.

Ci uz je cielom reklamného oznamenia zvysit povedomie o znacke, pouit’ I'u-
di alebo informovat' o novinkach, v kaZzdom pripade moZe byt podl'a Kotlera a Kel-
lera (2013) reklama nakladovo efektivnym spdsobom, ako toto ozndmenie rozsirit.
Ciele reklamy je moZné d'alej rozdel'ovat podl'a konkrétneho druhu reklamy, tzn.
podla toho, ¢i je cielom reklamy informovat, presvedcit, pripomenut alebo utvrdit
(viz. predchadzajuca kapitola).

Pri priprave reklamnej kampane si marketéri musia urcit cielové publikum
a uroven motivacie kupujdcich. Nasledne prichadza na rad zadefinovanie piatich
hlavnych rozhodnuti, ktoré st zname ako 5M:

e Poslanie (Mission) - definovanie predajnych ciel'ov reklamy vyplyvajicich
z ciel'ového trhu, positioningu znacky a marketingového programu.

e Peniaze (Money) - kol'ko je mozné investovat a ako tieto prostriedky ¢o naj-
lepSie rozdelit medzi média, ktoré su k dispozicii.

e Oznamenie (Message) - tvorba oznamenia, ktoré bude vyslané (vratane zhod-
notenia z pohl'adu spolocenskej zodpovednosti).

e Média (Media) - ktoré média su najvhodnejSie z hl'adiska dosahu, frekvencie,
dopadu i geografickej alokacii.
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e Meranie (Measurement) — ako hodnotit’ dosiahnuté vysledky (Kotler a Keller,
2013).

Reklama je sucastou marketingového komunikacného programu, resp. komuni-
kac¢ného mixu. Medzi d'alSie formy marketingovych komunikacif patri:

e osobny predaj,

e podpora predaja,
e public relations,

e direct marketing,
e event marketing,
e sponzoring,

e online komunikacia.

Z marketingového pohl'adu ako komunika¢ného nastroju reklama prezentuje pro-
dukt v zaujimavej forme. Vyuzit k tomu moZe vSetky prvky pdsobiace na zmysly
Cloveka. Prijemcov reklamného oznamenia je mozné zaujat' titulkom, typom pisma,
zvukovym alebo hudobnym sprievodom a pod. (Vysekalova, 2012).

4.1.4  Vyber médii

Reklamné zdelenie sa prenasa prostrednictvom médii. Vyber vhodného média je
vSeobecne povaZované za jedno z najdoleZzitejSich rozhodnuti reklamnej stratégie.
Nevhodné médium moéZe narusit Ucinnost reklamy a stat firmu nemalé peniaze,
preto sa v tomto kroku odportca vyvarovat sa chybe. Reklamné prostriedky musia
naplnit komunikac¢né ciele (Prikrylova a Jahodov4, 2010).

Okrem vyberu vhodného média hovori Vysekalova a Mike$ (2010) o zamerani
vybraného média na urcité trzné segmenty a schopnost média Sirit oznadmenie
smerom Kk verejnosti. Verejnostou sa mysli nami zvolena ciel'ova skupina. Médium
by malo byt umiestnené v prostredi, ktoré vybranej ciel'ovej skupine odpoveda. Pri
vybere médii je vhodné najprv stanovit typy médii v medidlnom mixe, a to na za-
klade cielov kampane. Nasledne je treba zvolit optimalnu kombinaciu médii.

Pri planovani reklamnej kampani je treba pocitat stym, Ze jednotlivé typy
médii maja svoje vyhody, ale aj slabsie stranky. Medzi hlavné a dnes najviac vyuzi-
vané média radime: tla¢, rozhlas, televizia, vonkajsia reklama (billboardy, pla-
gaty a pod.) a internet. Ostatné média budeme pokladat za doplnkové. Jednotlivé
druhy médif a ich vyuzivanie sa Casom meni, avSak stale je moZné v kazdom druhu
najst’ urcité vyhody a nevyhody. Nasledujica tabul'ka ¢. 5 prinasa prehl'ad zaklad-
nych vyhod anevyhod vsucasnosti najviac vyuzivanych médii (Vysekalova
a Mike§, 2010).



20 Literarny prehl'ad
Tab. 5 Porovnanie zakladnych druhov médii
Porovnanie
, ez Vyh Nevyh
médii vhody evyhody
, . Obmedzenost selektovania,
Vedomé nakupovanie, » vy :
, . preplnenost, niZsia kvalita,
masové publikum, , : .
. s A . zl'avy len pre previdelnych
Noviny flexibilita prisp6sobenia . )
X , inzerentov, nutnost nakupu
obsahu, rychlost, . , . ,
R , inzertného priestoru, rychle
doveryhodnost. . .
Tlag starnutie vydania.
Dobra selektivnost ciel.
skupin, dlhSia Zivotnost, PomalSia realizicia,
Casobis pravidelnost, vyssia preplnenost, celoplosnost,
p1sy kvalita, redakény kontext, | vybudovanie Citatel'skej obce
podrobnost’ trva dlhsie.
a vierohodnost.
Posobenie na viac zmyslov, | Vysoké naklady, prepinanie
Televizia one to one komunikicia, kanalov, obmedzenost
masovy dosah, flexibilita v selektovania, preplnenost,
casovom planovani. strucnost’ informacii.
, . ey, Iba zvukové médium,
. as Dobra segmentacia, nizka , Ve 14 s
Radio , ) . nesustredenost l'udi pri
cena, rychlost, osobna . ,
. posluchu, roztriestenost
forma oslovenia. ‘o )
posluchacov, preplnenost.
Pestrost foriem, priestor . .
ive . v p, , Obmedzenost informdcii,
Vonkajsia pre novinky, Siroky zasah, N , ) ,
S minimalna selektivnost, dlha
reklama frekvencia zasahu, NP ,
1 . doba realizacie, obmedzenost
geograficka flexibilita, . : .
cy v vyhlaSkami a predpismi.
nizsia cena.
, , , Vysoka konkurencia, nutnost
Rychlost, neobmedzena y . c 1
. . selektivity, technické
Internet kapacita, nizka cena, : ,
, A o obmedzenia (nevyhnutnost
vyborna interaktivita, o
, . grafickych a
presnost’ cielenia. p , ]
programatorskych znalosti).

Zdroj: Vysekalova a Mikes 2010 (vlastna uprava)

Samostatnou skupinou, ktoru zhladiska vyhod anevyhod Vysekalova a Mikes
(2010) porovnava, su socialne siete ato hlavne z toho dovodu, Ze si pomerne
Specifickym médiom. Tomuto druhu médii bude venovana samostatna cast prace,
pre zakladné c¢lenenie vyhod a nevyhod by sme ju mohli zahrnut pod internetové

meédia.

Medialny plan je neoddelitelnou stucastou celého marketingového planu. Mal
by obsahovat situacnt analyzu trhu, zhodnotenie reklamnych, ako aj marketingo-
vych ciel'ov a smer stratégie. Na zaklade analyz sa urcia konkrétne ciele medialne-
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ho planu, ktoré maju byt dosiahnuté a spdsob, ktorym je najefektivnejsie tieto ciele
dosiahnut. Pri vyvoji medidlneho planu je nevyhnutné zhromazd'ovat’ vel'’ké mnoZz-
stvo informacii ohl'adne propagovanych produktov/sluzieb aich konkurencnych
ponukach na poésobiacom trhu. Data z medialnych vyskumov su rovnako potrebné
pri vyvoji medialneho planu (Vysekalova a Mikes, 2010).

Na zaklade stratégii v oblasti médii bude dosiahnuté stanovenych ciel'ov, av-
Sak nesmie tam chybat' vyber ciel'ovej skupiny, tzn. vyber tej ¢asti verejnosti, kto-
ra chceme oslovit. Stratégie d'alej zahrnuju Casovy plan realizacie reklamy. Tu je
vhodné prihliadat’ k sezénnosti tovaru, rozhodovaciemu procesu a pod. Nasledne
je treba urcit, ¢i bude reklama regionalna, narodna alebo medzinadrodna a tomu
prisposobit’ miesto, kde bude prebiehat. Poslednym, nie vSak menej ddéleZitym
strategickym bodom je vyber komunika¢nych stratégii (Vysekalova a Mikes, 2010).

Pri Sireni reklamného oznamenia je pre zdkaznika dolezita doveryhodnost
reklamného zdroja ¢i média. Podl'a verejnej mienky Stidie Centra pre medialne
studia (2015) az 45 % opytanych respondentov oznacilo za najdéveryhodnejsi
zdroj prave televiznu reklamu. Naproti tomu, internetovej reklame plne déveruje
iba 33 % opytanych. Tieto Uidaje su vSak skreslené odliSnym vnimanim médii pre
rézne sociodemografické skupiny. Zatial' ¢o u televiznej reklamy je vnimanie res-
pondentov iba z Casti zavislé na ich veku, u internetovej reklamy je to podstatny
rozdiel. Zo Studie vyplyva, Ze 40 % respondentov vo veku 18-29 rokov, povazuje
reklamu na webovych strankach za déveryhodnu. So zvySujlicim sa vekom sa pri-
rodzene zniZuje doveryhodnost vnimania tohto informacného zdroja a narasta
vyhybanie sa odpovediam, resp. nevedomosti ohl'adne internetu ako zdroju infor-
macii. Z tohto doévodu je nutné pozerat sa na segmenty oddelene a brat do tvahy
najma informacie tykajtce sa skiimanej ciel'ovej skupiny (Cebe a kol. 2011).

4.1.5 Efektivna reklama

Reklamné kampane si firmy a organizacie mézu vytvarat samy alebo mézu vyuzit
sluzieb externej agentury, ktorej dodaju kompletné zadanie, tzv. klientsky brief.
Ako uvadza Karlicek (2016), bez tohto zadania nemoZe byt dobra reklama realizo-
vatel'na. Spravne vypracovany klientsky brief obsahuje presne Specifikovanu cie-
I'ovl skupinu, komunikacné ciele, marketingovd stratégiu a oznamenie, komuni-
ka¢nt stratégiu, pripadne stratégiu znacky. Ulohou agentry je $pecifikovat komu-
nika¢nu stratégiu do kreativnej podoby podl'a druhov zvoleného média/médii, ¢im
vznikd medidlna stratégia. Zatial' co agentdra dohliada a vedie jednotlivé Casti re-
klamnej kampane, marketér na strane klienta sa stara o obsahovu stranku reklamy
a dohliada na ¢innost’ agentury, aby sa neodchylila od zadania.

Doélezitym poznatkom je podla Vysekalovej a MiskeSa (2010) fakt, Ze nie je
vhodné ocakavat od agentury dokonalu znalost propagovaného produktu ¢i znac-
ky. Najviac znalosti o produkte ako aj cenovych relaciach ¢i distribu¢nych sietach
by mal vZdy mat zadavatel reklamy, teda firma, ktora si agenttru najala. Sila agen-
tury je v znalosti spdsobov propagovania ¢i vnimani konkurenc¢nych znaciek. Az
v tom pripade je mozZné ocenit pridant hodnotu agentury.



22 Literarny prehl'ad

Medzi najvyznamnejsie kritéria efektivnej reklamy patri silny branding
ajasné a presvedcivé oznamenie, naproti ktorym stoji druha dvojica kritérii, a to
originalita a obl'ibenost. Obe dvojice kritérii by mali byt do urcitej mieri splnené,
pokial' ma byt reklama dostato¢ne efektivna. Efektivna reklama by vSak mala spl-
novat aj d’alSie kritéria, ktoré sa lisia v zavislosti na zvolenom cieli reklamy (Karli-
cek, 2016).

Silny branding je rychle a jednoznac¢né spojenie reklamy so znackou
u ciel'ovej skupiny. Znamena to, Ze znacka je stucastou reklamy a bez nej by tato
reklama nedavala ciel'ovému zakaznikovi Ziadny zmysel. Sprava, ktoru v sebe nesie
reklama ma byt zrozumitel'na a presvedciva, oznamenie by malo byt moZné jedno-
znaCne pochopit. Originalita a oblibenost je druhou dvojicou kritérii, ktoré by
mali zaistit, Ze ciel'ova skupina zdkaznikov bude reklamu vnimat' tak, Ze juu zauj-
me a rovnako aj oslovi. Karlicek (2016) uvadza ako priklad efektivnej reklamy mo-
bilného operatora T-Mobile, ktorého televizne reklamy spliiuju podl'a autora vset-
ky hlavné kritéria. Reklamy od T-Mobile patria medzi dlhodobo obl'ibené (mini-
malne u ¢eskych divakov) a zaroven spliiuju aj produktové a znackové ciele.

Podl'a Karlicka (2016) nie je podmienkou efektivity za kaZdych okolnosti kri-
térium pacivosti. Existuju produkty, ktorych reklamy st primarne informacné.
Tieto reklamy maju za ciel’ informovat o funkciach pontkaného produktu (napri-
klad reklamy pracich prostriedkov). Cielova skupina moZe byt dokonca reklamou
iritovana a napriek tomu bude nakup uskutocnovat. Vysekalova a Mikes (2010)
doplnuju, ze kazda efektivna reklama by mala byt primerane informativna, tzn.
podavat’ vSetky potrebné informadcie, ale nezahltit osloveného tak, aby celkom
stratil suvislosti alebo zaujem o produkt. Taktiez by kazda reklama mala byt do
urcitej mieri emocionalna a kreativna.

Existuju tiez reklamy, ktoré maju za ciel’ zaujat' len urcitd, vyhranenu skupinu
zakaznikov a ¢asto krat idu proti nazorom a vkusu vacSiny. DoleZité je, Ze zaujmu
vybrany, uzky segment I'udi. Naproti tomu, pacivost je zakladom dspechu reklamy,
pokial’ sa ciel'ova skupina ma so znackou nejakym spo6sobom identifikovat. V tom
pripade reklama komunikuje emocionalnu hodnotu znacky. Jedna sa vacSinou
o tzv. statusové produkty: autd, luxusny tovar, ale aj o médu ¢i parfumériu (Karli-
tek, 2016).

Hodnotenie reklam aich efektivity prirodzene zavisi od druhu reklamy,
resp. od toho, ¢o sa snazi znacka reklamou komunikovat. Najjednoduchsie byva
spravidla hodnotenie reklam na produkty kratkodobej spotreby, kedy zavislost
reklamy na predajoch subjektu byva vel'mi silna. Efektivnu reklamu je moZno vy-
pozorovat z bezprostrednych zmien v trzbach. Dopad reklamy je velmi rychlo
moZné sledovat’ aj u internetovych produktoch, a to na zdklade merania navstev-
nosti, preklikov a d'alSich parametrov. ProblematickejSie je vSak meranie efektivity
u reklam, ktorych cielom je posilnit image znacky. Tieto reklamy zvacsa usiluju
o vytvorenie puta so zakaznikom, preto ich dopad nie je okamZity, ale prejavuje sa
v dlhS§om casovom horizonte. V tychto pripadoch sa skimaju hlavne zmeny
v povedomi a v postojoch ku znacke ¢i produktu. Zvysenie predajov je u tohto typu
rieSené prostriedkami, ako napriklad silnou predajnou sietou, odliSnou distribu-
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ciou a pod. Karli¢ek (2016) zdoraznuje, Ze z reklam nemusi byt hned zrejmé, o ¢o
usiluju. Preto sa reklama méze javit ako produktova, ale v konecnom désledku
v nej ide o posilnenie znacky.

4.1.6 Nové trendy v reklame

Uloha reklamy sa s asom sustavne meni. To ¢o platilo v minulosti, ma dnes uZ cas-
to krat iny alebo zmeneny vyznam. Tradi¢né ¢lenenie aktivit komercnej komunika-
cie na nadlinkové (reklamné aktivity) a podlinkové (ostatné druhy propagacie) je
minulostou, dnes stoja formy komer¢nych komunikacii vedl'a seba a su si viac-
menej rovné (Vysekalova a Mikes, 2010).

DneSny prijemca reklamnych oznameni je ¢im d'alej tym viac naro¢ny, s ¢im
suvisia aj vysSie naroky na ucinnost reklamnych kampani. Existuje celd rada po-
znatkov o l'udskej psychike a vnimani, pozornosti a pamati zakaznika. O moZnosti
vyuzitia psychologickych znalosti a poznatkov v ramci celého komunika¢ného mi-
xu hovori Vysekalova (2012). S tlohou psycholégie sa pocita vSade tam, kde sa
v reklame alebo propagacii hovori o cielavedomom komunika¢nom pdsobeni, Ci
Sireni podnetov zameranych na vopred zvolenu cielovd skupinu. Taktiez je psy-
choldgia zahrnuta vo vytvarani postojov, nazorov, zvyklosti a ich zmien, ktoré vedu
k Ziaducim ¢innostiam o ktoré reklama usiluje.

Ako uvadza Karlicek (2016), rozSirenim internetu sa vyrazne zmenila podo-
ba takmer kazdej discipliny komunikacného mixu, vratene reklamy. Vplyv interne-
tu je nespochybnitel'ny. Reklama na internete je dnes neodmyslitelnou stcastou
reklamnych rozpoctov. V pripade reklamy v online sfére hovorime o médiach, kto-
ré su zaloZené na pocitacovych technolégiach a v dneSnej dobe pre ne mame nie-
kol'ko synonym. Kobiela (2009) hovori hlavne o novych ¢i digitalnych médiach,
hypermédidch a multimédiach. S rozvojom tejto sféry sa rozvijaju rozlicné komu-
nikac¢né aktivity, ktoré mézeme delit' do nasledujucich skupin:

e interpersondlne aktivity (napr. elektronicka posta),
o skupinové aktivity (diskusné féra, chaty, konferencie),

e masova komunikicia (internetové denniky a casopisy, rozhlas, www stranky
atd’.).

Domacnosti, ktoré disponujd pristupom na internet, je podla udajov zroku 2015
v Ceskej a Slovenskej republike takmer 80 %. V priemere EU je pripojenych na in-
ternet azZ 83 % domacnosti. Zatial' ¢o v roku 2006 vyuzivalo internet v priemere iba
necelych 50 % domacnosti v Eurépskej tnii, v Cesku a na Slovensku to bolo menej
ako 30 % (Eurostat, 2016).

Mladi I'udia pouzivaju internet este viac. Na zadklade ddajov o Ceskych spotre-
bitel'och z Ceského $tatistického tradu (2016) je moZné z obrazku &. 1 vidiet' vyvoj
pouzivania vybranych informac¢nych a komunikac¢nych technolégii (konkrétne mo-
bilny telefdn, internet a pocitac) pre segment l'udi vo veku 16-34. Rok 2010 nie je
v grafe zaznamenany z dévodu chybajticich informacii pre mobilny telefén (Cesky
Statisticky urad, 2016). Ako je moZné vidiet, pouzivanie mobilného telefénu nejavi
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v poslednych 10 rokoch Ziadny markantny rozdiel (meni sa len sp6sob vyuZzivania
mobilov). To sa vSak neda povedat o vyuZivani pocitacov a najma internetu. Zatial
¢o v roku 2005 vyuzival internet iba kazdy druhy Cech vo veku 16-34, v roku 2016
to bolo viac ako 95 % l'udi v tomto segmente.

Vyuiitie informacnych technologii
120

il

2005 2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013 2014 2015

Roky B Mobil © Potita¢ mInternet

Obr. 1 Jednotlivci v CR vo veku 16-34 vyuZivajtci vybrané informaéné technolégie
Zdroj: Cesky Statisticky trad, 2016 (vlastna tiprava)

Podl'a idajov z Eurostatu (2016) mierne klesa pocet domacnosti s internetovym
pripojenim (z roku 2011 na rok 2012 bolo zaznamenané 2 % zniZenie vyuZivania
internetového pripojenia). Tento pokles sa tieZ mierne prejavuje u mladych l'u-
d'och do 34 rokov. Podl'a MediaGuru (2016a) je tato zmena vysvetl'ovana rastom
poctu uZivatel'ov smartféonov a pripojenim kinternetu cez tieto chytré telefony.
VyuZivanie internetu v mobile je dnes typické nielen pre skimany segment mla-
dych I'udi vo veku 16-34, ale aj pre ostatné vekové kategérie (Cesky Statisticky
urad, 2016).

Marketing aplikovany na internete nesie nazov eMarketing. Zakladny rozdiel
oproti tradi¢cnému marketingu spociva v interaktivite a dynamickom rozvoji. Od-
poveda tomu aj stale stipajuci pocet internetovych uZivatel'ov, ako aj pocet inter-
netovych a elektronickych obchodov s r6znymi produktami (Kobiela, 2009).

Novym, a dnes uz neodmyslitel'nym, druhom internetovej komunikacie st so-
cialne siete. Socialne siete su vacsinou jednoduché internetové stranky, ktorych
ucelom je spojit ich uZivatelov prostrednictvom internetu a prendsat aktudlne
informacie o uZivatel'och. Aplikicia nastrojov socidlnych sieti do komunikacnej
kampane je velmi efektivna, najma u vhodnych cielovych skupin (Vysekalova
a Mikes, 2010).

S novymi trendmi v marketingovej komunikacii suvisi aj celkové vyhodnoco-
vanie reklamnych kampani a programov. Zadavatelia reklam zacinaju prehodno-
covat’ koncepciu navratnosti investicii — ROI alebo return on investments. V Case,
ked ekonomika stagnuje moZe byt pre spoloCnost najlepSim pripadom, ked' nevy-
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kazuje Ziadne straty. Nazory na tento ukazovatel sa odbornici liSia. ROI totizZ ne-
moZe ukazovat vSetky hodnoty, ktoré by s hl'adiska budiceho planovania marke-
tér potreboval poznat. Podla Freya (2008) je vSak v marketingu stale pomerne
dolezitym ukazovatel'om.

4.1.7 WOM a viralny marketing

Jednou z najicinnejsich tradi¢nych komunikacii, resp. reklamou je word of mouth
- WOM alebo tzv. slovo z ust (pre vol'ny preklad v slovencine sa pouZiva Sirenie tst-
nym podanim). WOM je jednym z najdolezitejsich zdrojov informacii pre spotrebi-
tel'a (Vysekalova a Mikes, 2010).

Jedna sa o proces, kedy zakaznik informuje svojich znamych a priatelov
o vyrobku ¢i sluzbe, ktoru zakupil. Existuje kladny WOM, avsak rovnako je mozné
stretndt’ sa aj so zapornym Sirenim oznamenia. Zavisi to iba na spokojnosti zakaz-
nika so zakipenym produktom alebo sluzbou. VacSina zdrojov uvadza WOM ako
potencidlne silny nastroj pre marketing, a ako délezitd stucast reklamy v kazdom
podnikani. Takato forma reklamy je tieZ povazZovana za najd6veryhodnejSiu, preto-
ze ked’ zakaznik odporuca produkt ¢i sluzbu svojim znadmym, neziska na tom nic
iné ako uznanie tych, ktorym ozndmenie predal (Entrepreneur, 2017).

Viralny marketing je zaloZeny na reakcidch zakaznikov na nové ¢i uz existu-
juce vyrobky. Sprava s reklamnym obsahom, ktora je pre prijemcov natol'ko zauji-
mava, Ze ju Siria d'alej sa oznaCuje ako viralna sprava. Vo virdlnom marketingu ide
o to, aby zakaznici (prijemci tejto spravy) medzi sebou diskutovali o propagova-
nych produktoch a sluzbach. Takto predana reklamna sprava méze byt sucastou
multimediilneho stboru, moze sa dostat za hranice Statu, rovnako ako moze me-
nit' svoj obsah a oznam, ktory nesie. Doraz sa dava na rychlost Sirenia a rozsah.
Vysekalova a Mikes (2010) prirovnavaja virdlnu spravu virusu, z ¢oho tiez vznika
nazov ,viralny“. Za pozitivum sa u virdlneho marketingu poklada fakt, Ze firmy
takmer nic nestoji, dolezita je kreativa zadania. Virdlny marketing sa prvotne Siril
hlavne prostrednictvom e-mailov. Stuchlik a Dvoracek (2002) ako najtypickejsi
priklad uvadzaju uspech viralneho marketingu serveru Hotmail.com.

Podl'a Vysekalovej a Mikesa (2010) existuju dve formy virdlneho marketingu,
aktivna a pasivna. Aktivny virovy marketing sa snazi pomocou virovej spravy
ovplyvnit' zadkaznikovo spravanie, ¢o vedie k zvySeniu povedomia o znacke, resp.
zvySeni predajov. Dnes je tento druh Sirenia typicky najma pre internetovu rekla-
mu, ale nevylucuje sa ani prechod virdlneho marketing z online do offline sféry
a naopak. Jeho ciel'om je vytvorit impulz, ktory bude sprevadzany retazovou reak-
ciou a kladnym Sirenim.

4.1.8 Reklama v tradi¢nych médiach vs. online reklama

Zakladny prehlad vyhod anevyhod hlavnych druhov rekldm bol spracovany
v tabulke ¢. 5 v predchadzajuce;j Casti. Televizia bola niekol’ko rokov povazovana za
najlepsi reklamny prostriedok. Firma, ktora mala zaistend reklamnd kampan v TV
sa mohla teSit z vysokej prestizi. Aj dnes je toto médium najlepSou vol'bou pre nie-
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ktorych zadavatel'ov. AvSak s nastupom novych trendov (hlavne internetu) je pre
firmy dolezité dokladne zvazit, ¢i je pre nich televizna reklama stale optimalnym
médiom (Clow a Baack, 2008).

Napriek vyvoju spojenym so zmenami televizie ako média, spojenie obrazu
a zvuku v televiznej reklame je stale pokladané za jednou z najlepsich vyukovych
metod. Okrem toho, televizia je povazovana za vel'mi presvedc¢ivé médium. Je jed-
noduché prostrednictvom televizneho spotu predat divakovi pribeh spojeny so
znackou ¢i produktom, a tak vzbudit u zakaznika emocie a vyvolat u neho asocia-
cie spojené so znacCkou. Zasah tychto reklam je pomerne rychly, informacie pro-
strednictvom TV je moZné dorucit vacsSine obyvatel'stva v priebehu niekol'kych
dni. NavySe, ma sa za to, Ze priemerny Cesky divak stravi pozeranim televizie den-
ne v priemere tri a pol hodiny. Podobne je tomu na Slovensku (MediaGuru, 2016b).
Divaci od pozerania televizie oc¢akavaju okrem informacného prinosu taktiez po-
bavenie a zabavu, zaujimavy pribeh a humor. Vsetky tieto parametre boli na
zaklade tlacovej spravy ATO-Mediaresearch spotrebitelmi hodnotené ako délezité
vo viac ako 60 % pripadoch (Vysekalova, 2012).

Reklamy v televizii st povaZované za pomerne nakladné, iba samotny nakup
reklamného priestoru sa v Ceskej republike pohybuje v miliénoch ¢eskych korun.
Dal$ou investiciou je produkcia samotného televizneho spotu, ktora je obdobne
nakladna. Toto médium je tiez, ako uvadza Neckat (2016), povazované za pasivne
sledované. Zhruba 60 % l'udi v CR sledujicich TV v hlavnom ¢&ase venuje tomuto
médiu plnu pozornost. V televizii je pritomnych mnoho konkurentov a moZnost
jednoduchého prepinania programov tuto nevyhodu esSte znasobuje. NavySe,
s nastupom novych trendov a internetu, je za obrovska nevyhodu povazZovany fakt,
Ze televizna reklama je tazko meratel'na (Mudry, 2014).

Za Klasicku televiznu kampati je povazovany TV spot, ktorého diZka sa pohy-
buje od 5 sekind do 1 mintty (viac ako minttové TV spoty su zriedkavé). Cim je
spot dlhsi, tym je logicky ndkladnej$i. Pomerne novym reklamnym formatom, kto-
ry oficidlne vznikol v CR vroku 2010 je product placement. V tejto forme Kko-
mercnej komunikacie sa zadavatelia snaZia vhodne zakomponovat urcity vyrobok
alebo znacku do televiznej relacie. Vyrobok je predstavovany nendasilne, v priro-
dzenom prostredi, preto sa jedna o perspektivny spésob komunikacie (MediaGuru,
2016Db).

Zapojenie zakaznika, teda interaktivita je v reklamnom oznameni jednou
z najvacsich vyhod internetu v zrovnani s tradicnymi - offline médiami. V tladi je
sice priestor pre aktivitu zo strany zakaznika, ale interaktivita je v porovnani
sonline sférou minimalna. Tradicné média predkladaju informacie zakaznikom
alen dufaju, Ze bude zich strany vykonana akcia. Avsak v pripade nevhodného
reklamného obsahu na webe mézu firmy dostat hodnotnu spatnu vazbu od svojich
zdkaznikov atakmer ihned reklamu upravit (NetLZ Consulting, 2016). Internet
dokaze vyuZzivat kombinaciu zvuku, textu a obrazkov (multimédia), a zakaznik si
moZe vybrat v akej forme prijme internetovy obsah. Niekto preferuje c¢itanie blo-
govych prispevkov, druhy moZno pozeranie videa. Tradi¢né média st na bohatost
médii viac obmedzené a nedavaju zakaznikovi vol'bu (Cave, 2016). VacsSina tradic-
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nych médii je zamerana najma na lokalne a narodné trhy, zatial' ¢o internet ponuka
globalne a teda medzinarodné geografické pokrytie (NetLZ Consulting, 2016).

Naklady na zakaznika m6zu byt vel'mi nizke u reklamy v radiu. Pomerne nizke
naklady ma tiez internetova a televizna reklama. Tieto naklady je moZné vyjadrit
pomocou porovnavacieho ukazovatela nakladovosti reklamy. Tymto ukazovate-
I'om je CPT (cost per thousand) alebo platba za tisic. VyuZiva sa v tlaci aj v televizii,
kde znamena cenu za tisic oslovenych ¢itatel'ov alebo divakov. Na internete vyjad-
ruje cenu za tisic zobrazeni reklamy. V niektorych zdrojoch je moZné najst CPM
(cost per mille) jedna sa vSak o ten isty ukazovatel ako CPT (Stuchlik a Dvoracek,
2002). V tradi¢nych médiach sice existuju moznosti kvalitného cielenia, avSak na
internete je mozné cielit aj na medzinarodné trhy a podl'a presne Specifikovanych
demografickych podmienok. Stymto faktom uzko suvisi aj vysoka efektivita
a flexibilita tohto média (Cave, 2016).

4.2 Nastroje a formy internetovej reklamy

4.2.1 Search Engine Marketing

Search engine marketing je volne preloZeny vyraz pre marketing vo vyhl'adava-
Coch, ktory sa skratene oznacuje tiez ako SEM. Jedna sa o formu internetového
marketingu, ktord usiluje o propagaciu webovych stranok pomocou zvySovania
viditel'nosti tychto stranok vo vysledkoch vyhl'adavania. Vyhl'adavac (search engi-
ne) je systém, ktory pomaha najst uzivatel'ovi informacie, ktoré su pre neho co
najviac relevantné (Roberts a Zahay, 2013). Ciel'om SEM je teda ¢o najlepSie zvidi-
tel'nit webov stranku a zobrazit ju vo vysledkoch vyhl'adavania v najvyssich pozi-
ciach, ¢o v kone¢nom doésledku privedie viac potenciadlnych zakaznikov a zvysi tak
ROI (Seokings, 2014). Marketing vo vyhl'adavacoch méa dve zdkladné formy, nepla-
tend (SEO) a platenu (PPC).

Search engine optimalization (SEO)
SEO alebo optimalizacia pre vyhladavace sa sustred'uje na ¢o najrelevantnejsie
zobrazenie stranok vo vysledkoch vyhl'adavania. UZivatel internetu zada do vy-
hl'adavaca klicové slovo alebo slovné spojenie, pre ktoré chce najst odpovedajuci
vysledok v podobe webovej stranky. Nasledne vyhl'adavac zobrazi vysledky webo-
vych stranok firiem, kde sa firmy s vysokou optimalizaciou objavia na prvych pri-
rodzenych vysledkoch vyhl'adavania. To je cielom UspesSnej optimalizacie pre vy-
hl'adavace (MediaGuru, 2016c).

Podl'a Janoucha (2014) je vSak uz len nazov SEO zavadzajuci. Dovodom je fakt,
Ze dnes sa neoptimalizuje vyhl'adavac, ale optimalizacia sa robi pre uZivatel'ov, a to
tak, aby vysledky vyhl'adavania boli prinosné pre uZivatel'ov. To, ktoré vysledky
vyhl'adavania vyhl'adavac zobrazi, je iba na interakcii medzi vyhl'adavacom a we-
bovou strankou (Kerns, 2016). Existuju dve fazy optimalizacie, na ktoré sa vyhla-
davace pozeraju pri rozhodovani, ¢i danu webovu stranku zobrazia, a na ktorej
pozicii, vo vztahu ku konkurencii. Jedna sa o on-page a off-page SEO.
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On-page SEO sa sustred'uje na tematiku, teda o com je obsah webovej stran-
ky. Jedna sa o optimalizaciu ré6znych casti webu, ktoré maju vplyv na hodnotenie
z pohl'adu vyhl'adavacov. Tento obsah je pod kontrolou firmy, ktora webovu stran-
ku spravuje. Medzi parametre, ktoré maju vplyv na on-page SEO zarad'ujeme nad-
pis a obsah webovej stranky, rovnako ako aj klicové slova v URL adrese webu ci
zdrojovy kod stranky. Nemenej ddlezité su vSak linky v texte, nazvy obrazkov alebo
rychlost nacitania webovej stranky. V optimalizacii on-page ide o to, aby webova
stranka bola cCitatelna oboma stranami, tzn. uzivatel'mi internetu, rovnako ako aj
programami vyhl'adavacov (tzv. robotmi). V takom pripade su vyhl'adavace schop-
né I'ahko indexovat’ webové stranky, rozumiet, ¢o je ich obsahom a tak ich v opti-
malizacii zhodnotit (Zlatin, 2016).

Off-page SEO sa zameriava na to, kol'ko a aké weby na optimalizovand webo-
vu stranku odkazujud. Doraz je kladeny nie len na mnozstvo odkazujicich sa webov,
ale najma na kvalitu tychto webov (zaleZi od ratingu tohto webu). Existuje niekol-
ko sposobov ako vytvorit' linky na webovu stranku. Medzi najzakladnejsi patri vy-
tvorenie tak kvalitného a hodnotného obsahu, Ze l'udia sami nan budt chciet’ odka-
zovat. Dal$imi moZnostami je napriklad vyuZitie socidlnych sieti na $irenie obsahu
z webovych stranok alebo vytvaranie zaujimavych blogov, ¢i odosielanie e-mailov
s odkazmi na web. Vo vytvarani silného off-page SEO ide teda o budovanie kvalit-
nych spatnych odkazov na web - tzv. linkbuilding (Zlatin, 2016).

Pay-per-click (PPC)

PPC reklama je reklama v ktorej sa plati za kliknutie. Podl'a Janoucha (2014) a tak-
tiez podl'a mnohych inych autorov a zdrojov (napr. Karlicek, 2016 alebo tieZ Seo-
light, 2016) sa jedna o jednu z najucinnejSich foriem marketingovej komunikacie
na internete. V porovnani s inymi formami rekldam medzi jej hlavné vyhody patri
relativne nizka cena a vel'mi presné cielenie.

PPC reklama funguje nasledovne. UZivatel zada do vyhl'adavaca hl'adané slovo
alebo slovné spojenie a vyhl'adava¢ mu okrem tzv. organickych vysledkov vyhl'a-
davania (SEO) zobrazi tieZ reklamu. Reklama suvisi s hl'adanym slovom alebo
slovnym spojenim, a tak je vysoka pravdepodobnost, Ze uZivatel si zobrazi rekla-
mny vysledok vyhl'adavania. Tejto forme reklamy sa hovori reklama vo vyhl'adava-
cich sietach - vyhl'adavacia reklama. Pokial uzivatel hl'ada informacie na kon-
krétnych weboch, méZe mu byt zobrazena reklama sdvisiaca s danou tematikou
priamo na webovej stranke. Tejto reklame sa hovori reklama v obsahovych sietach
- obsahova reklama (Janouch, 2014).

4.2.2 E-mailova reklama

E-mailova reklama alebo tzv. e-mailing patri medzi nastroje direct marketingu.
Ellis-Chadwick a Doherty (2012) vo svojej Studii konStatuju, Ze kampane e-
mailového marketingu moZu pri kvalitnom prevedeni priniest aZ dvojnasobne vys-
Sie ROI oproti inym formam internetovej reklamy (napr. bannerom). Existuje nie-
kol'ko typov reklamnych e-mailov, ktoré sa liSia formou, obsahom, dizajnom, c¢i
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frekvenciou zasielania. MdéZe sa jednat o jednoducht odpoved na otazku zakazni-
ka, predajny e-mail alebo newsletter (Janouch, 2014).

E-mail s ponukou tovarov a sluZzieb je typicky pre e-shopy a oznacuje sa tieZ
ako promo e-mail alebo konverzni e-mail. DdleZité je, aby tento typ e-mailu bol
dostatocne personalizovany, tzn. ponuka by mala byt urcena prave prijemcovi toh-
to reklamného oznamenia. Newsletter je pravidelne zasielany e-mail, ktory sluzi
na informovanie adresatov o aktualitach firmy, vyrobkoch a sluzbach ¢i pripravo-
vanych akciach. Charakter newslettru by nemal byt reklamny ani predajny, jeho
funkcia je vyloZene informacna. DoleZitou naleZitostou newslettru je jeho grafické
spracovanie, a ked'Ze je zasielany v pravidelnych intervaloch, mal by mat stale
rovnaky dizajn a rozmiestnenie prvkov. Cielom uspechu je vyber dostato¢ne zau-
jimavych tém, ktoré zabezpecia relevantny a Citatelny obsah, ktory idedlne prine-
sie uspech (Janouch, 2014).

Cielom e-mailovej kampane je prvotne uspeSné dorucenie e-mailu na spravnu
adresu prijemcu, nasledne vysoka citatel'nost. V pripade, Ze e-mail obsahuje odka-
zy na webové stranky (linky) je kone¢nym cielom reklamnych e-mailov konver-
zia, tzn. nakup, precitanie ¢lanku alebo vyplnenie formuldru zo strany prijemcu
(Janouch, 2014). Nazov predmetu e-mailu a meno odosielatel'a si povazované za
najddleZitejSie naleZitosti pri ispesnych e-mailovych ozndmeniach. Pokial’ prijem-
cu e-mailu nazov predmetu nezaujme alebo sa mu zda byt meno odosielatel'a po-
dozrivé, nemusi tento e-mail vobec otvorit. Z toho dévodu sa odporuca vytvorit
taky nazov predmetu, ktory si ziska pozornost adresata (Ellis-Chadwick a Doherty,
2012).

Oproti inym nastrojom priameho marketingu je e-mailing lacnejsi. Dal$ou vy-
hodou tejto formy je fakt, Ze je distribuovany prostrednictvom internetu, s ¢im sa
rovnako spdja aj flexibilita a rychlost. Oznam prostrednictvom e-mailu je prijem-
covi doruceny takmer okamzite, a v pripade zaujmu adresata o propagovany pro-
dukt ¢i sluzbu mu umoznuje I'ahky preklik na webové stranky. Dnes moZe byt e-
mailing doplneny tiezZ zvukom, animdaciou alebo videom (Karlicek, 2016). Medzi
d'alSie vyhody tejto formy propagacie radi Janouch (2014) moZnost diferencova-
ného pristupu (mozZnost prispésobenia obsahu rozdielnym adresatom) a jednodu-
ché vyhodnocovanie efektivity e-mailovych kampani.

Naopak, e-mailing nesie zo sebou aj radu handicapov. Karlicek (2016) spdja
najzavaznejsi problém s legislativou opt-in reZimu, podl'a ktorého moze odosiela-
tel’ adresata oslovit s ponukou jedine v pripade, ak ma jeho preukazatel'ny suhlas.
Opt-out rezim je miernejsia forma, kedy odosielatel’ moze adresata kontaktovat
prostrednictvom e-mailov aZ do tej doby, kym adresat prejavi nesudhlas so zasiela-
nim d'alSej posty. S dneSnym e-mailingom sa vSak obvykle spaja prisnejsia legisla-
tiva, a teda opt-in rezim. Legislativa zmienenych rezimov sa suhrnne oznacuje ako
permission marketing (Roberts a Zahay, 2013).

Janouch (2014) doplnuje nevyhody e-mailingu moZnou nedorucitelnostou
elektronickej posty, i prili§ ¢astym obtazZovanim zdkaznika. Tieto problémy mézu
viest ktomu, Ze adresat si reklamné oznamy presunie do nevyZiadanej posty
(spamu) alebo sa odhlasi z databazy prijemcov reklamnych oznameni. V pripade,
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Ze prijemca reklamnych oznameni neodpoveda, vznika tu nemoZnost zistit presny
doévod, preco zakaznik nereaguje. Problém méze byt taktieZ spojeny s technickymi
problémami (napr. nezobrazenie obrazkov v promo e-maily alebo newslettry).

Napriek vysSie zmienenym problémom s e-mailingom, je predikcia vyvoja tej-
to formy reklamného oznamenia progresivna, a preto sa predpoklada, Ze aj v bu-
ducnosti bude e-mailova reklama vykonnym nastrojom marketingovej komunika-
cie na internete. Na ddleZitosti e-mailovej komunikacii dnes, rovnako ako aj v bu-
ducnosti sa zhoduje rada autorov, okrem Janoucha (2014) napriklad aj Roberts
a Zahay (2013). Prostrednictvom e-mailového oznamenie je totiZ moZné nie len
priamo predavat, ale najma budovat dlhodobé vztahy so zdkaznikmi, ktori prejavi-
li prvotny zaujem, tzn. suhlasili so zasielanim reklamnych oznameni. Pravidelnym
e-mailingom sa firma udrZuje v povedomi svojich zakaznikov, o moéZe vyustit
do opakovanych nakupov (Janouch, 2014).

4.2.3 Plosna (graficka) reklama

Plosna reklama je povaZovana za vébec prvy typ reklamy, ktory sa objavil na inter-
nete. Dnes sd zname tri hlavné formy plosnej reklamy: reklamné pruzky (bannery),
vyskakujice okna a tlac¢itka (Janouch, 2014).

Banner, alebo reklamny pruzok, je podla Stuchlika a Dvoracka (2002) kazdé
miesto na webovej stranke, ktoré slazi k reklamnému informovaniu a ma graficky
format. Reklamné pruzky si za svojej existencie presli vyvojom, dnes pozname sta-
tické, animované a interaktivne bannery. Ich cielom je uputat pozornost navstev-
nikov webu natol'’ko, aby nan Kklikli. P6vodné bannery mali urcita velkost, avSak
uzivatelia internetu sa s nimi stretavali tak Casto, aZ ich zacali ignorovat. Takéto
podvedomé ignorovanie grafickej reklamy dostalo ndzov bannerova slepota.
Dnes nie je standardom iba jediny format banneru, prehliadace akym su Google
a Seznam si urcuju vlastné rozmery zobrazovanych reklamnych pruzkov (Janouch,
2014).

Vyskakujuce, alebo tzv. pop-up okna, su automaticky sa otvarajuce okna na
webovych strankach. Tato forma reklamy je ¢asto krat kritizovana verejnostou
av pripade pouzitia napriklad na weboch verejnej spravy taktieZ protizdkonna.
Okrem pop-up okien existuju aj tzv. pop-down okna, ktoré sa lisia v tom, Ze re-
klama sa zobrazuje v samostatnom okne prehliadaca pod obsahovou strankou.
UZivatel toto okno zvacsa uvidi aZ vo chvili, ked prehliada¢ zavrie a na liSte mu
zostane neotvorené okno. Cielom tejto formy je ¢o najpravdepodobnejsi zasah re-
klamného ozndmenia (Juraskova a Horndk, 2012). Pop-up okna sa vyuzivajui najma
v e-shopoch, a to hlavne vtedy, ked' zdkaznik pride na webovi stranku alebo sa ju
prave chysta opustit. V oboch pripadoch ide o zvySenie Sance na objednavku (Mi-
kulaSkova a Sedlak, 2015). Zobrazovanie pop-up a pop-down okien zacalo byt v
poslednej dobre mnohymi uzivatel'mi webu pokladané za neZiaduce a obtaZujuce.
Z toho ddovodu dnes internetové prehliadace obsahuju tzv. pop-up blokery, Spe-
cidlne filtre ktoré zabranuju zobrazovaniu pop-up okien (Halada, 2015).
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Tlacitka tieZ patria pod ploSnu reklamu a jedna sa o malé reklamné plochy
umiestnené vacsinou na konci webovej stranky alebo pod hlavnym menu. Typické
je zobrazovanie tlacitiek v e-shopoch (Janouch, 2014).

Celkovo sa plo$na reklama hodnoti ako malo uc¢inna z déovodu nizkeho prekli-
ku, avsak pozitivne ovplyviiuje vyhl'adavanie (I'udia zvyknu vyhl'adavat’ slovd, kto-
ré st im zname z reklamy) a pdsobi na budovanie zna¢ky. Dal$im dévodom, ktory
hra proti ploSnej reklame, je vysSie zmieniovana funkcia modernych prehliadacov,
ktora umoznuje blokovat grafické prvky reklamy. Znamena to, Ze reklama sa uZi-
vatel'ovi Casto krat nemusi zobrazit. Napriek nizkej uc¢innosti ploSnej reklamy exis-
tuju situdcie, kedy sa vyplaca. Jedna sa o reklamu previazanu s tematikou webovej
stranky, tzn. obsah reklamy suvisi s obsahom portalu, na ktorom sa reklama zobra-
zuje. V tejto suvislosti sa vyuZziva prevazne platba za preklik (PPC). Druhou moZz-
nostou vyuzitia ploSnej reklamy su ré6zne zaujmové weby, a to v pripade, Ze kon-
text webu koreSponduje s tematikou reklamy (Janouch, 2014).

4.2.4 Textova reklama

Textova reklama je d'alSou vyuZivanou formou internetovej reklamy. Medzi jej
hlavné vyhody patri fakt, Ze na uzivatel'a posobi nenasilne (na rozdiel od grafic-
kych prvkov inych foriem online reklamy). Prijemcom reklamného ozndmenia je
preto ¢asto krat vnimana ako stcast webovej stranky. Dal$imi vyhodami je jej jed-
noduchost a pomerne rychla realizacia, s ¢im suvisi aj nizsia finantna naroc¢nost
textovej reklamy. Cena tejto reklamy sa 1iSi podl'a jednotlivych poskytovatelov,
zavisi najma od navstevnosti webu. Text ako forma internetovej reklamy je zvacsa
umiestiiovany do vopred zvolenych oblasti webu a v presne ur¢enom obdobi (Ku-
ba, 2003).

4.2.5 Socialne siete

Vhodnym néastrojom pre zvySovanie povedomia o znacke abudovanie loajality
k nej su socidlne siete. Jedna sa o skupinu internetovych sluzieb, ktora umoznuje
vzajomné virtualne-spolocenské prepojenie l'udi pritomnych na internete. TaktieZ
umoziuje skupindm l'udi vzajomnd komunikaciu a spolo¢né aktivity. Reklama na
socialnych sietach je prileZitostou pre firmy prave z dévodu obojstrannej komuni-
kacie medzi firmou a priaznivcami danej znacky. Socialne siete pontukaju priestor
k diskusii, ktora prostrednictvom spatnej vazby moézZe prezradit mnoZstvo uZitoc¢-
nych informacii o potrebach a prianiach zakaznikov. MoZnost platenej reklamy na
socidlnych sietach umoznuje kvalitné cielenie tejto reklamy. DéleZitym faktorom je
zvolenie tderného obsahu vo vhodnej diZke, ktory v prijemcoch reklamného
oznamenia vyvola urcitd interaktivitu a zvedavost ¢i zaujem zistit' o vyrobku viac
(Barton Studio, 2017).

Sociélne siete st fenoménom dnesnej doby, v CR je podla $tatistik z Ceského
Statistického uradu na socialnych sietach pritomnych 72,3 % jednotlivcov vo veku
25-34 rokov. V mladsej vekovej kategorii 16-24 je pritomnych dokonca az 88,7 %
jednotlivcov. Naproti tomu, ceskych podnikov vyuZivajucich socidlne siete
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k propagacii svojich produktov, sluzieb alebo ku komunikacii so svojimi zakaznik-
mi je ovel'a menej. V roku 2015 vyuZzivalo socidlne siete iba 23,5 % Ceskych podni-
kov. Ceské firmy sa zarad'uju na jedno z poslednych miest vo vyuZivani socidlnych
sieti vramci EU. V prostredi socidlnych sieti su aktivne predovSetkym velké firmy
s 250 a viac zamestnancami, pricom najviac ich vyuzivajua spolo¢nosti podnikajuice
v cestovnom ruchu (75 %). Podniky zaoberajtce sa telekomunika¢nymi sluzba-
mi vyuzivaju tento druh médif v 52 % (Statistika&My, 2015). V pripade Slovenska
hovoria Statistiky 0 29 % podnikov vyuzivajucich socialne siete k ich podnikatel'
skej ¢innosti (Cesky Statisticky urad, 2016).

Marketingova komunikacia firiem na sociadlnych sietach z pohl'adu zdkaznikov
nie je povazovana za negativnu, velkej vacSine uZivatelom zatial neprekaZza.
V porovnani s inymi socialnymi médiami st preto socidlne siete najcastejsie pouzi-
vanymi (Karlicek a Kral, 2011). Socialne média sa podla Janoucha (2016) delia
na:

e socialne siete (Facebook, LinkedIn),

¢ blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
e diskusné fora,

o wikis (Wikipédia),

e zdiel'ané multimédia (YouTube),

e virtualne svety (Second Life).

Facebook je najvyuZzivanejSou socidlnou sietou na svete s 1,86 bilionov mesac¢nych
navstevnikov (Kallas, 2017). Unikatnych mesac¢nych navstevnikov! sa vSak podla
zdroju z EBizMBA (2017) odhaduje na 1,1 bilidna, ¢o je oproti inym socidlnym sie-
tam jednoznacne najviac. V roku 2013 bolo na Facebooku registrovanych viac ako
50 miliénov profilov znaciek vel'kych ¢i malych firiem. NajvacSou vyhodou firiem
prevadzkujicich B2C marketing je moZnost' vytvarania so zdkaznikmi vztah , one-
on-one“ (Vahl, Haydon a Zimmerman, 2014).

Takmer vSetci svetovi marketéri socidlnych médii (95,8 %) tvrdia, Ze je to
prave socidlna siet’ Facebook, ktora produkuje najvyssie ROI. Na druhé miesto by
zaradili Twitter a na tretie Instagram. (eMarketer, 2016). Reklama na Facebooku
umoznuje velkym aj malym firmam zasiahnut svojich potencialnych zakaznikov na
zaklade ich lokalizacie, veku, pohlavia, zdujmov, spravania a mnoho d'alSieho, po-
mocou vhodného nastavenia reklamnych kampani. Zobrazovanie reklam v sieti
Facebook sa v ¢ase moZe menit, avSak aktudlne (koniec roku 2016) sa reklamy
zobrazuju na tychto miestach:

e v pravom stipci domovskej stranky,

e v pravom stipci inej navitivenej facebookovej stranky,

1 Tzv. ,unique visitor” je navstevnik, ktory navstivil stranku z rovnakého zariadenia ¢i webového
prehliadaca v sledovanom obdobi, priCom moéze stranku z tohto zariadenia ¢i prehliadaca navstivit
aj niekol'’ko krat (Valela, 2016).
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e v hlavnej Casti domovskej stranky (medzi ostatnymi prispevkami),
e v mobilnej verzii domovskej stranky,
e v mobilnych aplikaciach.

Facebookové reklamy umoznuju zacielit reklamu na zaklade tidajov, ktoré uzivate-
lia zdiel'aju vo svojich profiloch alebo na zaklade ich aktivity. Umoziuju tak firmam
reklamu prisposobit’ réznym segmentom (napr. odliSny prispevok pre mladsich
uzivatel'ov vs. starsich). V dnesnej dobe existuju aj pokrocilé moznosti cielenia rek-
lam (tzv. lookalike publika). Jedna sa o o skupiny facebookovych uZivatel'ov, ktoré
su na zadklade informacii podobné ako sucasni zakaznici ¢i fanusikovia prislusnej
znacky. Facebook tieZ umoziuje cielit reklamy na zaklade lokalizacie z ich mobil-
ného zariadenia. Aktualne ma na Facebook takmer 1,8 bilidna aktivnych mobilnych
uzivatel'ov (Bell, 2016). MozZnosti cielenia je mnoho a neustale sa menia a rozsiruju.
Medzi nevyhody facebookovych reklam patri skuto¢nost, Ze sa uZivatelia mézu
stretndt’ aj s nerelevantnymi reklamami, ktoré neodpovedaju Ziadnemu ich demo-
grafickému, zdujmovému ¢i inému tdaju (Hallam Internet, 2016).

Blog je webova aplikacia, v ktorej I'udia publikuju svoje nazory. Okolo najzau-
jimavejsSich a najc¢itanejSich blogov vznikaju komunity. Interakcia vznikd moZnos-
tou Citatela komentovat jednotlivé blogové prispevky avyvolavat tak diskusiu.
Blogy su preto povaZované za vyznamny zdroj WOM marketingu (vit. kapitola
»WOM a virdlny marketing”). Stale CastejSie sa dnes stretavame s blogmi zaloZe-
nymi na webovych strankach firiem. Firemné blogy maju za dlohu zvysit navstev-
nost webovych stranok, posilnit povest znacky a pribliZit organizaciu zakaznikom.
Platforma Twitter je podl'a niektorych autorov zarad’ovana ako mikroblog (Jano-
uch, 2016), mnoho autorov ju vSak radi medzi socidlne siete (napr. Bednar, 2011).

Diskusné fora st webové stranky, kde maju uzivatelia priestor na diskusiu
o najréznejsich témach. Pre firmy predstavuju tieto platformy jedine¢nu prileZitost
k priamej interakcii so svojimi zakaznikmi. AvSak podl'a Karlicka a Krala (2011) sa
diskusné fora primarne radia do nastrojov public relations.

Zdiel'ané multimédia (online komunity) sa liSia od socialnych sieti tym, Ze st
orientované na urcité aktivity a cielové skupiny. Jedna sa napriklad o komunity
zamerané na zdiel'anie videi (platforma YouTube o ktorej hlbSie pojednava nasle-
dujuca kapitola), zdiel'anie fotografii (napr. Flickr) alebo hudby (BandZone) ¢i her-
nej komunity (Karlicek a Kral, 2011).

Podmienkou uspechu organizicii a firiem v online prostredi socidlnych médii
je obsah, ktory musi byt pre cielovu skupinu aktualny, zaujimavy, a musi odpove-
dat’ stanovnym komunika¢nym ciel'om. Obsah by mal taktieZ umozZiovat jednodu-
ché Sirenie propagovaného oznamenia medzi uZivateI'mi socidlnych médii. Viral-
nost obsahu je jednou z najddleZitejSich podmienok uspechu. Pokial’ sa obsah vi-
ralne nesiri, potencial socidlnych médii nie je plne vyuZity (Karlicek a Kral, 2011).
Komunikac¢né aktivity v internetovom prostredi st dobre meratel'né, efektivnost je
moZné merat pomocou poctu ¢lenov online komunity, poctu fanuskov znacky, poc-
tu zobrazeni, komentarov alebo podla poctu uzivatel'ov, ktori sa cez tieto socialne
meédia dostali na webové stranky (Janouch, 2016).
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4.2.6 Video reklama

Jednou z najrychlejSie sa rozvijajdcich foriem internetovej reklamy je video rekla-
ma. Podl'a Egera (2014) sa tento format online reklamy stava stale obl'ibenejSim
a popularita videa tkvie najma v inovativnej forme komunikacie so su¢asnymi ¢i
potencidlnymi zakaznikmi.

Za najpopularnejsie platformu pre tento format internetovej reklamy je pova-
zovany kanal YouTube, ktory existuje uz takmer 12 rokov. Na zaklade aktudlnych
prieskumov (EBizMBA, 2017) sa kanal YouTube jasne radi na prvé miesto v popu-
larite video kandlov s viac nez miliardou unikatnych uzivatelov mesacne, Co je
podla Statistik takmer tretina celkovych uZivatel'ov internetu. Sluzba YouTube ma
dokonca viac divakov vo veku 18-34 ako ktorakol'vek americka kablova televizia
(YouTube, 2016). Popularita videi na kanale YouTube radi tito formu propagacie
Casto krat ako vlastnu kapitolu marketingu na internete. Preto nie je pochyb o tom,
zZe aj firmy vyuZivaju reklamu a d’alSie aktivity na tomto kanali. Sticasne vSak vzni-
kaju nazory, Ze zacina dochadzat k presyteniu uzivatel'ov videom. Celosvetovo po-
pularne znacky totiz umiestnuju na tento kanal kazda v priemere 70 videi mesacne
(Eger, 2014).

Neodvratnou skuto¢nost'ou v dnesnej dobe je, Ze u mnohych uzivatel'ov You-
Tube postupne nahradzuje vysielanie v TV. UZivatel'ské zloZenie je vel'mi zavislé na
veku, avSak najma pre mladSich spotrebitel'ov sa YouTube stdva v mnohych pripa-
doch vybornou alternativou. Je preto pochopitelné umiestiiovanie reklam prave na
tento kanal. (Miller, 2012).

Podl'a statistik su najzastupitelnejSou skupinou kanala YouTube uZivatelia vo
veku 18-34 rokov, ktori predstavuju 37 % celkovych uzivatel'ov YouTube. Skupina
vo veku 2-18 rokov tvori 23 % a o nie¢o menej (19 %) tvori skupina 35-44 rokov.
UZzivatelia na kanali sleduju najviac hudbu (31 %), zabavu (14 %) al'udi a blogy
(11 %) Aj ked’ by sa mohla zdat' vysoka zavislost' uZivatel'ov na pohlavi, podla Sta-
tistik to nie je celkom pravda. RozloZenie muzov a Zien je na servery YouTube po-
merne rovnomerné, 55 % tvoria muZzi a 45 % Zeny (Gaille, 2016). Podl'a Statistik
z USA vyuZivalo platformu YouTube v roku 2015 priblizne 81,2 % celkovych pou-
zivatel'ov internetu. Skupina uZivatelov vo veku 18-24 rokov stravi mesacne
v priemere 10 hodin a 15 mindt na tejto platforme, generdcia 65+ iba necelé
4 hodiny (Blattberg, 2015).

V nasledujicom obrazku ¢. 2 je zaznamenana frekvencia vyuZzivania alebo sle-
dovania kanala YouTube u uZivatel'ov vo veku 18-34 rokov a uZivatel'ov vo veku
35 a starSich. Z grafu vyplyva, Ze 37 % uZivatel'ov vo veku 18-34 sleduje obsah na
kanali YouTube denne a 28 % aspoi 1 krat tyZdenne. U starSich uzivatel'ov je frek-
vencia niZSia, takmer polovica (48 %) navstevnikov YouTube starSich ako 35 rokov
sleduje obsah tohto kanalu na mesacCnej bazy alebo menej casto. Vychadzajuc
z vyskumu od Heltai (2016) je segment uzivatel'ov 18-34 taktieZ ovela viac citlivy
na vnimanie rekldm na kanali YouTube. Bolo zaznamenané, Ze az 62 % z tychto
uzivatel'ov po vzhliadnuti reklamy na YouTube na reklamu reaguje a 47 % priklada
reklamam vacsi vyznam, ked' je tato reklama priamo cielena na ich zaujmy ¢i so-
ciodemografické udaje.
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Obr. 2 Frekvencia vyuzivania kanala YouTube
Zdroj: Heltai, 2016 (vlastné spracovanie)

Na zaklade statistik je jasny zaujem firiem cielit’ svoje reklamy v kanali YouTube,
najma na skupinu uzivatelov vo veku 18-34 (tzv. Generacia Y alebo Millenials).
V tejto skupine bola zistovana preferencia kanalu YouTube oproti tradi¢nej TV.
Z vyskumu vyplynulo, Ze takmer dvojnasobny pocet uZzivatel'ov preferuje platfor-
mu YouTube pred tradi¢nou TV (Heltai, 2016).

Medzi najpouzivanejSie formaty reklamy na platforme YouTube patri:

e TrueView in-stream - pravdepodobne najbeZnejsi forméat reklamy na YouTube.
Inzerent za tento typ reklamy plati iba v pripade, ak si navstevnik pozrie as-
ponl 30 sekidnd reklamného videa. Ak navstevnik do tohto momentu reklamu
preskoci, inzerent ziskal reklamnu plochu zdarma. Plati sa teda iba v pripade
vzhliadnutia celej (resp. 30 sekund dlhej) reklamy. Z toho prameni jasna vy-
hoda tohto typu reklamy.

o TrueView in-display - tento format sa sklada z nahl'adu videa, nadpisu a popisu
videa v dizke dvoch riadkov. Inzerent v tomto pripade plati za kazdé kliknutie
na nahlad videa nezavisle na dizke prehratia. Ked' navstevnik klikne na na-
hl'ad, promované video sa otvori. Existuje niekol'’ko formatov tejto formy re-
klamy v zavislosti na umiestneni. Medzi najznamejSie zarad'ujeme:

vo vysledkoch vyhl'adavania videi,

na stranke konkrétneho YouTube videa,

o O O

na hlavnej stranke YouTube na desktope,
o na hlavnej stranke YouTube v mobilnej aplikacii.

e Standard display - klasicky banner s vel'’kostou 300x250px, ktory sa zobrazuje
vo vSetkych strankach YouTube, okrem hlavnej stranky.
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e [n-video Overlay alebo Image reklamy - banner s vel'kostou 480x70px, ktory
sa zobrazuje v dolnej Casti prehravaného videa. Pokial' banner interaguje
s prehravanym vidom, jedna sa o In-video Overlay format, v pripade klasického
banneru sa jedna o Image reklamny format (Kralovic, 2016).

4.2.7  Vydavky na internetova reklamu

V ramci celého eurépskeho trhu vydavky do internetovej reklamy v roku 2015 pr-
vy krat prekonali vydavky do televiznej reklamy. Jednalo sa pritom o 13% narast
oproti predchadzajicemu roku (IAB Slovakia, 2016). V rdmci ¢eského a slovenské-
ho trhu objem inzercie do televizie stale prekonava objem inzerovany na internete.
Na zaklade $tatistik Nielsen Admosphere sa v pripade CR v roku 2016 inzerovalo
na internete v objeme takmer 20 miliard K¢, pricom sa jednalo o 31% narast oproti
minulému roku. AvSak do TV sa inzerovalo vo viac ako dvojndsobnom objeme, cel-
kom 42,4 miliard K¢ (SPIR, 2017). Vydavky do internetovej reklamy v SR v roku
2016 prekonali 112 miliénov EUR, jednalo sa 0 23% medziro¢ny narast (IAB Slo-
vakia, 2017).

Objemy investované do internetovej reklamy su podl'a vyskumov rozdel'ované
na jednotlivé segmenty. Stiidia AdEx Benchmark (IAB Slovakia, 2016) deli tieto
segmenty na tri hlavné formaty: Display, Search a Classifieds and Directories
(kontextové PPC + katalégova reklama). V Statistikach pre slovensky trh sa uvadza
eSte Stvrty segment, ktorym su Other (napriklad PR ¢lanky, nativna reklama alebo
affiliate marketing) (IAB Slovakia, 2017), ceské Statistiky tento segment konkreti-
zuji na SMS/MMS (SPIR 2017).

NajvykonnejSim formatom je dlhodobo display (celoplosna reklama), kde sa
zapocitava celkova bannerova inzercia na strankach a patria sem aj videobannery.
Podl'a najnovsej metodiky vo vyskume pre SPIR (2017) sa do tejto kategoérie radi aj
reklama v obsahovej sieti a tzv. RTB (,real time bidding“) reklamy. V pripade RTB
sa jedna o spdsob nakupovania bannerovej reklamy, ktory funguje na principe na-
kupu zobrazeni v redlnom case. Celkovy objem investovany do display reklamy
vroku 2016 ¢inil pre Cesku republiku 14,2 miliard K¢ (71 % z celkového objemu
internetovej inzercie). PricCom video reklama tvorila 19 % z display reklamy.

Druhym najvykonnejSim formatom je search (reklama vo vyhl'adavani). Jedna
sa o platené vysledky vyhl'addvania zobrazované vo vyhl'adavaci vedla tzv. orga-
nickych vysledkov vyhl'adavania (viac bolo zmienené v kapitole ,Search Engine
Marketing"). Celkovy objem investovany do search reklamy v roku 2016 pre CR
Cinil 4,7 miliardy K¢, ¢o predstavuje 24 % z celkovych investicii do internetovej
reklamy (SPIR 2017).

4.3 Vnimanie internetovej reklamy spotrebitelom

V poslednej Casti literarneho prehl'adu bude pribliZena problematika vnimania
reklamy z pohl'adu spotrebitela v zavislosti na jeho ndkupnom spravani. V ramci
spotrebitel'ského spravania na internete budu vyuzité poznatky z vyskumu Con-
sumer Barometer.
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4.3.1 Nakupné spravanie

Nakupnych spravanim sa rozumie spravanie spotrebitel'ov pri h'adani, nakupova-
ni, vyuzivani ¢i hodnoteni vyrobkov asluzieb, ktoré sluZia spotrebitel'om
k uspokojeni ich potrieb. Spotrebitel’ pri tom vynaklada vlastné zdroje v podobe
usilia, Casu a penazi, aby si zaobstaral poloZKky suvisiace so spotrebou. V tom je za-
hrnuté to, ¢o nakupuje, kde, kedy, ako a preco su polozky spotrebitelom nakupo-
vané a ako casto sa pouzivaju. Spotrebitel’ zakupené vyrobky a sluzby po nakupe
hodnoti, a z toho prameni aj rozhodnutie o budiicom nakupe (Schiffman a Kanuk,
2004).

Povodné tedrie o spravani spotrebitel'a boli zaloZené na nazore, Ze jednotlivci
sa spravaju racionalne aby maximalizovali svoje uspokojenie z ndkupu vyrobkov
a sluzieb. Novsie tedrie vSak odhalili, Ze spotrebitelia s rovnakou pravdepodobnos-
tou uskutocnuju svoje nakupy impulzivne. Si ovplyviiovani blizkymi 'ud'mi, emoé-
ciami, situaciou, a taktiez propagaciou (Schiffman a Kanuk, 2004). Cielom komuni-
ka¢nych kampani je vo vacsSine pripadov ovplyvnenie postojov alebo spravania
spotrebitel'a. Existuje vSak celd rada obmedzeni, ktoré brania ovplyviiovaniu spot-
rebitel'ov. Medzi najdodleZitejSie patria podl'a Vysekalovej (2012) nasledujuce:

e Reklama nemusi byt vnimand konkrétnou cielovou skupinou. Kazda ciel'ova
skupina ma prah vnimania v inej vyske a vd'aka informa¢nému pretazeniu sa
hranica esSte zvysuje.

e Ajvnimand reklama je l'ahko zabudnutelnd.

e Spotrebitel’ md vybudované urcité predsudky a postoje. Tieto postoje ani ma-
sivna propagacia tak I'ahko nezmeni.

e Prijatie reklamy ovplyvriuju okrem raciondlnych faktorov aj emociondlne. Emo-
cionalne argumenty casto krat prevazia, napr. v pripade ceny alebo kvality.
(Na tomto zavere sa tieZ zhoduje Shiffman a Kanuk, 2004).

e Spotrebitel’ sa napriek vysokym ndkladom na reklamu stavia k reklamnému
oznamu nezucastnene. Reklama mo6Ze byt aktualna téma pre urciti skupinu
I'udi (napr. mladi 'udia), avsak o jednotlivy vystup v podobe reklamného spo-
tu sa spravidla zaujima malokto.

e Reklamou méZu byt propagované aj zlé alebo nekvalitné vyrobky. Spotrebitel
vSak v reklame vnima aj konkrétnu znacku alebo firmu.

e EXxistuju aj iné informacné zdroje. Zdroje informacii, napriklad v podobe inter-
netu, davaju spotrebitelovi mozZnost vyhladat si hlbSie informécie
o propagovanom produkte ¢i sluZbe. Tieto informacie su vac¢Sinou hodnotené
doveryhodnejsie, ako samotna reklama.

Reklama v tradi¢nych médiach, ako napriklad v TV, bola zakaznikmi dlho kritizo-
vana za jej vtieravost a ruSivost. AvSak internetovi zadkaznici sd na internete viac
zamerani na ciel, a preto internetovu reklamu posudzuju eSte raznejSie. Negativne
vnimanie vtieravej reklamy na internete ich ¢asto krat vedie k opatovnému nena-
vStiveniu prehliadanej stranky. Ako vel'mi neprijemné si vnimané hlavne propa-
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gacné techniky v podobe bannerov ¢i pop-up okien. Momentalny vplyv reklamy na
zakaznika je tazké sledovat a merat, nie len pre masové média akou je TV, ale aj
pre internet. Je to z toho dovodu, Ze inzerent nikdy s urcitostou nevie, ¢i zakaznik
jeho spravu vzhliadol alebo ¢i ju vzhliadol v tom vyzname, v akom sa zmysel jej
oznamenia mal niest’ (Deshwal, 2016). Podl'a Tortorice (2017) reklamy nie su to,
¢o zakaznik potrebuje. AvSak reklama moZe byt idedlnym prostriedkom pre za-
kaznika dozvediet sa o produkte i sluzbe, ktort on potrebuje.

4.3.2 Spotrebitel na internete

Spravanim spotrebitel'a na internete sa zaobera medzinarodny nastroj od Googlu,
Consumer Barometer. V nasledujucom grafe je spracované spravanie ceskych
a slovenskych spotrebitel'ov na internete a to konkrétne v tychto troch situaciach:

e priemerné denné vyuZivanie internetu na sukromné tucely,
e priemerné denné sledovanie online videa,
e priemerné percento spotrebitel'ov, ktori su online pocas sledovania TV.

Spotrebitelia su rozdeleni podl'a narodnosti a podl'a veku do celkom Styroch sku-
pin. Z obrazku ¢. 3 zobrazeného niZsie vyplyva, Ze v priemere pribliZne 34 spotrebi-
tel'ov zo vSetkych skiimanych st pocas sledovania TV programu sucastne pripojeni
na internete pomocou iného zariadenia (Consumer Barometer, 2016).

Spravanie spotrebitela
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Q .
83% 78% 6% online
1% 66%
1% ?

S 1% 49% Denné
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Online
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<25 25-34 <25 25-34 TV
CR SR
Segmenty
Obr. 3 Spravanie spotrebitel'ov na internete

Zdroj: Consumer Barometer, 2016 (vlastné spracovanie)

Pre skupinu spotrebitel'ov vo veku 25-34 rokov bolo zistované, prostrednictvom
ktorého média boli prvy krat informovani o zakipenom produkte ¢i sluzbe cez re-
klamu. Podl'a obrazka €. 4 je jasné, Ze najcastejSie boli informovani prostrednic-
tvom reklamy v TV a na internete. Je viak zaujimavé, Ze v CR bolo najviac spotrebi-



Literarny prehl'ad 39

telov informovanych prostrednictvom reklamy v TV (28 %), zatial' ¢o u sloven-
skych spotrebitel'ov iSlo o reklamu na internete (35 %). V pripade spotrebitel'ov
mladS$ich ako 25 rokov jasne dominuje internet ako médium, ktoré ich prvy krat
informovalo o zakipenom produkte ¢i sluzbe. K tomuto nazoru sa priklana 43 %
respondentov a u 21 % mladsich spotrebitel'ov iSlo o reklamu prostrednictvom TV.

Na zaklade tychto vyskumov je tieZ mozné povedat, Ze mladsi spotrebitelia do
25 rokov su ovela viac ovplyvneni internetom ako starsi spotrebitelia (prevazne
mladi pracujuci 'udia) od 25 do 34 rokov. Navyse, v pripade CR, je rozdiel medzi
tymito dvoma skupinami spotrebitel'ov markantnejsi, ako v pripade SR (Consumer
Barometer, 2016).

Druhy médii
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m Online v m Radio
M Plagaty H Noviny a ¢asopisy B E-mailing
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Obr. 4 Druh média, ktory spotrebitel'ov prostrednictvom reklamy prvy krat informoval

o zakipenom produkte
Zdroj: Consumer Barometer, 2015 (vlastné spracovanie)
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5 Vlastna praca

5.1 Trh mobilnych operatorov

Telekomunikacné sluzby su v § 16 ods. 19 zakona o DPH definované ako sluzby
spocivajuce v prenose, vysielani a prijimani signalu, textu, zvuku ¢i informdcii
akejkol'vek povahy telegraficky, radiom, opticky alebo pomocou ostatnych elek-
tromagnetickych systémov. Znamena to, Ze su to najma pevné a mobilné telefonic-
ké sluzby na prenos a prepdjanie hlasu, obrazu, dat, videa (Finan¢na sprava, 2015).

Telekomunikaény trh si v Ceskej, rovnako ako aj v Slovenskej republike, pre-
Siel procesom liberalizacie. Otvorenie telekomunika¢ného trhu na zaklade licencii
umoznilo existenciu a prevadzku telekomunikac¢nych sluZieb d’'alSim subjektom.
Ciel'om liberalizacie bolo zabezpecit vzajomnu sutaz telekomunikatnym operato-
rom, ¢o malo v kone¢nom désledku znamenat’' vac¢siu dostupnost a kvalitu ponu-
kanych sluzieb, zniZenie cien a moZnost vol'by pre zakaznika (Peterka, 2001).

Odvetvie telekomunikicii je Specifické mimo iné aj tym, Ze je casto krat radené
medzi nedokonalo konkuren¢né trhy, konkrétne do trznej Struktiry oligopol. Pro-
stredie oligopolu je charakterizované nasledujicimi faktami:

e Na trhu posobi len velmi malo poskytovatel'ov sluzieb vyznacujucich sa vy-
raznou trznou silou a moZnost'ou ovplyvnit cenu. Plati tu pravidlo ,¢im menej
subjektov, tym vyssSia cena“. Subjekty s vel'kou trznou silou, akymi su aj mo-
bilni operatori, disponuju triumfom v podobe Uspor z rozsahu (d'alsi zakaznik
vyuzivajuci mobilné siete celkové naklady operatora nezvysi, ale naopak, pri-
da na celkovych trzbach operatora).

e Produkty, resp. telekomunikacné sluzby nie si dplne homogénne ana trhu
v podstate neexistujui substituty. Znamena to, Ze operator si moZe diktovat
cenu, a pokial by sa vSetci operatori dohodli na vysSich cenach, Ziadna konku-
rencia by neexistovala.

e Bariéry vstupu do odvetvia su vysoké. V pripade telekomunika¢ného trhu su
vstupné naklady vel'mi vysoké alebo existuju iné bariéry vstupu, ako je udele-
nie licencii zo strany $tatu. Situaciu v poslednych rokoch zmierniuju tzv. virtu-
alny mobiln{ operatori, ktori ceny sluZzieb tlacia dolu (Pospisil, 2011).

5.1.1  Mobilni operatori v CR

Mobilné dejiny sa v Cesku (vtedajsom Ceskoslovensku) zacali pisat v roku 1991,
kedy spolocnost Eurotel (dnesné 02 CZ) spustila svoju prvi mobilnu siet. Jednalo
sa o jednoduchu siet’ skladajicu sa z troch vysielacov. Z dnesného pohl'adu by sme
ju mohli oznacit ako 1G siet. Neskor sa siet modernizovala a vyvinula na 2G. Ob-
rovsky narast mobilnej sieti nastal v roku 1996, kedy na trh priSiel druhy operator,
Paegas (dnesSny T-Mobile). Mobilné zariadenie malo v tej dobe s mobilitou spoloc-
né naozaj minimum. KonsStrukcia vazila priblizne 4,5 kg a stala 60 tisic Ceskych
korun. Trvalo d’alSich 10 rokov, kym sa mobily vyvinuli do dneSnej vreckovej vel-
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kosti a odstranili svoje nedostatky (napr. nemoznost dovolania sa na Ccislo,
z ktorého prave odchadzala SMS sprava). Ceny prvého operatora na trhu boli vel-
mi vysoké, s prichodom konkuren¢ného operatora Paegas vsak klesli. V roku 2000
vstdpil na trh v poradi treti operator Oskar (dnesny Vodafone), ktory ponukal ce-
novo vyhodnejsie ponuky, avSak zakaznikov si zo zaciatku ziskaval pomaly. Bolo to
z toho ddévodu, Ze musel pouZivat najma frekvencné pasmo na 1800 MHz, na kto-
rom sa hlavne v oblastiach mimo miest pokryvalo horsie ako na vtedy najviac roz-
Sirenej frekvencii 900 MHz (Mobil.iDnes.cz, 2010). Oskar bol znamy kvalitnymi
a vtipnymi reklamnymi kampaniami, ktoré sa v TV objavovali pomerne casto (Las-
ka, 2016).

Najvacsi pocet zakaznikov mal po dlht dobu Eurotel, v roku 2005 ho ale pred-
stihol T-Mobile, ktory si prvenstvo drzi dodnes. Po roku 2005 sa zacalo hovorit
o oligopole, rigidnom trhu mobilnych operatorov, kde hlavny regulator telekomu-
nika¢ného trhu - Cesky telekomunikaé¢ni ttad (CTU) zlyhaval, po operatoroch ne-
vyzadoval désledné plnenie a udel'oval vel'ké mnoZstvo vynimiek. Z toho prameni
aj fakt, Ze ¢eské mobilné sluzby patrili vtom Case k najdrahs$im a zaroven najzaos-
talejSim v Eurépe (Laska, 2016).

Ako d'alej uvadza Laska (2016), vysoké ceny mobilnych sluZieb neboli dlho-
dobo udrzatelné, a tak v roku 2013 prisla tarifna revolucia. Z oligopolu sa odtrhla
vtedajSia Telefénica (02 CZ) azacala ponukat tarify s neobmedzenymi volaniami
a SMS. Ostatni operatori ju z obav straty zakaznikov urychlene nasledovali a za par
tyzdnov do svojej ponuky taktieZ zaradili neobmedzené tarify. Vo finale preto ne-
nastal Ziadny dramaticky presun zakaznikov medzi operatormi. Druhou zasadnou
zmenou bola aukcia LTE frekvencii v roku 2013, pocas ktorej mohol na cesky trh
vstdpit Stvrty operator, avSak nestalo sa tak. Frekvencie LTE si rozdelili traja p6-
vodni operatori.

V sti¢asnosti (vroku 2017) pdsobia v Ceskej republike traja hlavni mobilni
operatori: T-Mobile, 02 CZ a Vodafone a CTU registrovalo vroku 2015 az 170
virtualnych mobilnych operatorov (tzv. MVNO2) a 19 znackovych prepredajcov.
Jedna sa o subjekty, ktoré poskytuju mobilné sluzby koncovym zakaznikom svojim
menom, ale nedisponuju vlastnou radiovou pristupnou sietou. Znamena to, Ze
MVNO vyuZzivaju niektoru z fyzickych sieti od hlavnych mobilnych operatorov (tzv.
MNO3). Virtualni mobilni operatori pdsobia na ¢eskom trhu od roku 2012. Podl'a
vyro¢nej spravy CTU bol k31.12.2015 pocet aktivnych SIM Kkariet necelych
14 miliénov kusov. Ztoho post-paid kariet (tarifov) bolo priblizne 9 miliénov
a aktivnych predplatenych kariet 5 miliénov (CTU, 2016).

V nasledujicom obrazku je znazorneny vyvoj trznych podielov od roku 2010
na zaklade aktivnych SIM kariet. Ako je moZné vidiet, najvacsi trzny podiel ma mo-
bilny operator T-Mobile (37,8 %), podl'a udajov z prvej polovice roku 2015. Podiel
MVNO sa oproti minulému roku zvysil, v prvej polovici roku 2015 dosahoval 6,8 %
(CTU, 2016).

2MVNO = mobile virtual network operator
3 MNO = mobile network operator
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Triné podiely v CR
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Obr. 5 Trzné podiely ¢eskych mobilnych operatorov podl'a poctu aktivnych SIM kariet
Zdroj: CTU, 2016

Ako je moZné vidiet ztabulky ¢. 6, na konci roku 2016 mal T-Mobile viac ako
6 milionov mobilnych zdkaznikov (sucet zakaznikov vyuZivajucich tarifné sluzby
a predplatené karty). Na druhom mieste s necelymi 5 mil. zdkaznikov je 02 CZ a na
tretom mieste Vodafone s viac ako 3,5 milionmi zadkaznikov.

Tab. 6 Pocet mobilnych zakaznikov jednotlivych operatorov v CR

Mobilni zakaznici (v mil.) T-Mobile 02 CZ Vodafone
2013 573 5,10 3,36
2014 5,99 5,07 3,24
2015 6,02 4,90 3,43
2016 6,05 4,94 3,59

Zdroj: Vyroc¢ni zpravy: T-Mobile, 02 CZ, Vodafone, 2016

V stcasnej dobe (podla vyro¢nych sprav z roku 2016) sa vSetci traja hlavni Ceski
operatori v mobilnej oblasti stustred’ovali na pokrytie Ceskej republiky 4G LTE sie-
tou. Pokrytie dosiahlo 99 % populacie na konci roku 2016 (02 CZ, 2016).

5.1.2 Mobilni operatori v SR

Prvym mobilnym operatorom pdsobiacim v Ceskoslovensku od roku 1990 bol Eu-
rotel. Na rozdiel od susednej CR vSak dnes na Slovensku vystupuje pod nazvom
Slovak Telekom (v CR bol Eurotel predchodcom 02 CZ). Eurotel Bratislava vznikol
v roku 1991, kedy prebehol prvy oficidlny hovor. Hovor sa uskuto¢nil medzi $éfmi
Slovenskej a Ceskej narodnej rady a od toho momentu sa zacala pisat’ histéria slo-
venskej mobilnej komunikacie. Monopol mobilného telefonovania Eurotelu zanikol
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vroku 1997, kedy na trh vstupil Globtel (dnes Orange). Konkuroval Eurotelu
v rychlejSom spusteni GSM sieti. Do konca roku 1997 Globtel predbehol Eurotel
v pocte zakaznikov, podl'a MikuSovic¢a (2015) mal dokonca dvojnasoby pocet za-
kaznikov. Prochazka (2005) vSak polemizoval nad bonitou novych zakaznikov no-
vacika na trhu, pretoze celad korporatna sféra bola najprv klientom Eurotelu. V roku
1999 bol vyhlaseny tender na vstup tretieho operatora, avSak kvdli kontroverznos-
ti podmienok bol zruSeny. Licencie na siet 1800 MHz si tak rozdelili Eurotel
a Globtel. Nasledne oba operatori prijali meno svojich materskych spolocnosti.
V roku 2002 sa Globtel zmenil na Orange a v roku 2005 Eurotel na T-Mobile. Treti
operator vstupil na slovensky trh v roku 2007, spolocnost Telefonica Slovakia
(dnes 02 Slovakia) (MikuSovic, 2015).

Prelomovym obdobim bol rok 2008, kedy Telefénica Slovakia predstavilo 02
Fér v podobe zmenenych pravidiel mobilného telefonovania na Slovensku. Hlav-
nym principom pdsobenia operatora na slovenskom trhu sa stava férovy pristup
k zakaznikovi. Spolo¢nost’ v tom case zrusila niektoré poplatky a tiez malo Citatel'-
né pismenka v reklamach, ¢im chcela prejavit transparentnost’ svojej komunikacie
(Hlavné spravy, 2017).

V sti¢asnosti ma od Uradu pre regulaciu elektronickych komunikacii a posto-
vych sluZieb (RU) pridelené frekvencie $tvorica slovenskych mobilnych operato-
rov: 02 Slovakia, s.r.o., Orange Slovensko, a.s., Slovak Telekom, a.s., a SWAN
Mobile, a.s. Okrem toho na slovenskom trhu podobne ako v CR existuju aj tzv.
MVNO (virtalni operatori). Jedna sa o operatorov bez vlastnej mobilnej siete, ktori
svoje sluzby poskytuju na zdklade dohody shlavnymi mobilnymi operatormi
(Hlavné spravy, 2017). Na Slovensku sa podl'a najnovsich uidajov odhaduje, Ze po-
cet aktivnych SIM Kkariet bol ku 31. 12. 2016 pribliZne 7,3 miliéna. Tento pocet sa
z roka na rok zvysuje a je jasné, Ze v priemere vyuZziva kazdy obyvatel SR viac ako
jednu SIM kartu (Webmagazin, 2017).

V obrazku ¢. 6 je zndzorneny trzny podiel jednotlivych mobilnych operatorov
posobiacich na slovenskom trhu na pocte aktivnych predplatenych a zmluvnych
SIM kariet. Z grafu je zrejmé, Ze najvyssi podiel dosahuje operator Orange, nasle-
dovany Slovak Telekom a 02 SK. Na konci roku 2016 c¢inil trZzny podiel Orange
37,7 %, Slovak Telekom 31,1 % a 02 SK 28,9 %. Mobilni operatori Orange a Slovek
Telekom zaznamenavajd posledné roky mierny pokles trzného podielu, spolo¢nost’
02 vykazuje naopak narast. Najmladsi operator na trhu - SWAN Mobile dosiahol
koncom roku 2015 trzného podielu 1,5 %. Na konci roku 2016 tento podiel mierne
zvysil na 3,23 %. ZniZujuci sa trzny podiel najvacsich operatorov je podla RU spd-
sobeny prave prichodom $tvrtého operatora na trh (RU, 2016).
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Obr. 6 Trzné podiely slovenskych mobilnych operatorov podl'a poctu aktivnych SIM kariet
Zdroj: RU, 2016 (prevzaty obrazok)

Spolo¢nosti Orange a Slovak Telekom maju kazda viac ako 2 miliony mobilnych
zakaznikov, ako ukazuje tabul'’ka niZsSie. Doneddvna najmladsi slovensky operator,
02 Slovakia, eSte neprekonal tito hranicu, poCet mobilnych zdkaznikov sa vSak
z roka na rok zvysuje. Operator 4ka posobi na slovenskom trhu od roku 2015 a jej
pocet mobilnych zakaznikov koncom roku 2016 dosiahol hranicu 300 tisic.

Tab. 7 Pocet mobilnych zakaznikov jednotlivych operatorov v SR

Mobilni zakaznici (v mil.) Orange 02 SK Slovak Telekom
2013 2,79 1,54 2,26
2014 2,84 1,68 2,22
2015 2,89 1,81 2,21
2016 2,88 1,89 2,23

Zdroj: Vyrocné spravy: Orange, 02 SK, Slovak Telekom, 2016

5.2 Sudcasna situacia a reklamné kampane operatorov

V tejto Casti budu identifikované jednotlivé spolo¢nosti, mobilni operatori posobia-
ci v Ceskej a Slovenskej republike, a nasledne budud rozobraté reklamné kampane,
ktoré operatori uskutocnili v poslednom obdobi. Pri analyze sa bude vychadzat
najma zo sekundarnych dat - vysledkov sutaze EFFIE a podobnych prieskumov
a studii. Kampane spoloc¢nosti, ktoré sa v sutazi Effie umiestnili na vyznamnych
poziciach budt podrobnejsie analyzované. Statistiky zo sekundarnych dat budu
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doplnené informdaciami ziskanymi prostrednictvom kvalitativheho vyskumu
formou:

e rozhovorov so zastupcami vybranych spoloc¢nosti,

e rozhovorov s kone¢nymi zakaznikmi operatorov, v pripade zmeny operatora.

5.2.1 T-Mobile a Slovak Telekom

Spolo¢nost’ T-Mobile Czech Republic, a.s., bola zaloZena v roku 1996 pod nazvom
Radiomobil, a.s. Telekomunika¢né sluzby ponukala prostrednictvom siete operato-
ra Paegas. Zmena znacky a nasledne aj nazvu celej spolo¢nosti na T-Mobile prisla
vroku 2002. Spolo¢nost je ¢lenom medzinarodnej telekomunikacnej skupiny T-
Mobile International, ktora je dcérskou spolo¢nostou koncernu Deutsche Tele-
kom (T-Mobile, 2008). T-Mobile dnes posobi na ¢eskom trhu viac ako 20 rokov (T-
press, 2017).

Slovak Telekom je podobne ako ¢esky T-Mobile sticastou celosvetovej skupiny
spolo¢nosti Deutsche Telekom. Na Slovensku sa jedna o najstarSieho mobilného
operatora. Slovak Telekom nie je lidrom v po¢te mobilnych zakaznikov na Sloven-
sku, avSak pripisuje sa mu technologické liderstvo. Od roku 2015 je partnerom
najlepSieho slovenského cyklistu, Petra Sagana. Slovak Telekom ziskal v roku 2015
certifikat ,Socially devoted company* od Socialbakers. Ocenenie symbolizuje mnoz-
stvo zodpovedanych otazok k celkovému poctu otazok od zdkaznikov na Faceboo-
ku (Slovak Telekom, 2016).

Od jala 2016 prebehlo zlucenie vedenia ¢ceského T-Mobile a slovenského Slo-
vak Telekom. Podla vyjadrenia generalneho riaditela oboch spolo¢nosti, Milana
Vasinu, pri zlaceni sa vychadzalo z blizkosti oboch krajin z pohl'adu zdkaznikov,
z vyvoja a z pravneho poriadku. Hlavhym dévodom bol pohl'ad do buducnosti in-
vesticnych synergii. Spolo¢nosti si vSak inak formalne rozdelené s centralami
v Prahe a Bratislave (Andacky, 2016).

Reklamné kampane operatora T-Mobile patria k velmi popularnym. V roku
2010 spoloc¢nost obsadila do svojich viano¢nych TV kampani amerického herca
Chucka Nosrrisa. Neskér vo svojich kampaniach vyuZival zndmych hercov ako su
Vojta Kotek a Lukas$ Pavlasek. Viac ako tri roky ale T-Mobile bavi reklamnymi pri-
behmi s hercom Ivanom Trojanom (TVspoty, 2017). Pre tak velkd firmu ako je T-
Mobile je to pomerne dlha doba. AvSak podl'a vyjadrenia riaditel'a marketingove;j
komunikicie, Jana Stanka, kampane s Trojanom fungujud tak dlho a dobre preto, Ze
ich robia menej. Zatial' ¢co minulé kampane obsahovali priblizne 4 az 5 spotov,
kampane s Trojanom maju v priemere iba 2 aZ 3 spoty. Nizsia frekvencia natacania
tak zabezpeci, Ze sa koncept tak skoro nevycerpda. Celkovo tak spolo¢nost do TV
reklamy investuje menej finan¢nych prostriedkov (Plechatova, 2016).

Mensi pocet reklamnych kampani spolo¢nosti T-Mobile realizovanych v TV je
zapric¢ineny aj vysokou cenou reklamy ¢eskych komercnych televizii. Podl'a vyjad-
renia Jana Stanka, s ktorym bol prevedeny hibkovy rozhovor, je reklama v éeskej
televizii ovela viac finan¢ne ndkladna v porovnani so slovenskou TV reklamou. Je
preto pochopitel'né, Ze Slovak Telekom si moéZe dovolit' viac reklamného priestoru
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v TV (spoloCnosti maju rovnaky management, preto je mozné tieto vydaje porov-
navat).

Zatial' ¢o operator T-Mobile aktualne pre svoju reklamu vyuZiva herecké na-
danie a humor znameho herca, Slovak Telekom ma posledné kampane zamerané
na emocie a spojené s celebritou, cyklistom Petrom Saganom. Telekom ma mo-
mentalne najrychlejSie mobilné 4G siete a Sagan je najrychlej$Sim cyklistom na sve-
te, ¢im je spojenie vskutku dobre opodstatnené. Kampan s Petrom Saganom,
S4GAN od agentury MUW Saatchi & Saatchi, ziskala v roku 2015 dokonca striebor-
nu Effie za efektivitu marketingovej komunikacie (MediaWatch.Dog, 2015).

Na zaklade informécii z rozhovoru s riaditelom znacky a marketingovej ko-
munikacie oboch spoloc¢nosti ide v TV reklame iba o tzv. ,urvanie pozornosti zdkaz-
nika“. udi reklama nezaujima, toleruju ju iba kvéli obsahu, ktory pozerat chcu.
Spotrebitel’ pre kladny vztah k znacke operatora nepotrebuje racionalne dévody.
Preto sa reklama operatorov sustreduje na budovanie povedomia o znacke
a pozitivneho image.

Ako je mozné vidiet v tabul'ke €. 8, reklama v TV je stale povaZovana za najsil-
nejSie médium. Aj v mladSej generacii su I'udia, ktori si najdu svoj obsah v TV aje
teda moZné ich zasiahnut. VSeobecne sa vSak mladSia generacia presava viac do
online, preto je doleZité aby spoloc¢nost cielila na tato cielovi skupinu v spravnom
médiu. Spolo¢nost’ Slovak Telekom investuje financné prostriedky medzi TV
a online pribliZne v pomere 70/30, tzn. 70 % vydavkov ide do reklamy v TV a 30 %
na internetovu reklamu. V pripade ¢eského T-Mobile je pomer trochu odlisny, a to
najma z toho dévodu, Ze televizna reklama na Slovensku je ovela lacnejSia ako
v Ceskej republike (Neckat, 2016). Pomer medzi TV a online je priblizne 60/40,
tzn. Ze na TV pripada 60 % a na online reklamu pribliZzne 40 %. U oboch operato-
rov sa jedna len o pomery medzi dvoma mediatypmi, ostatné druhy offline reklamy
neboli zahrnuté.

Tab. 8 T-Mobile vs. Slovak Telekom

. Zameranie | Aktualna znama Online
Operator . , TV reklama
reklam osobnost reklama
T"E’é‘;g“e Humor Ivan Trojan Priblizne 60 % | Priblizne 40 %
Slovak
Telekom Emocie Peter Sagan Priblizne 70 % | Priblizne 30 %
(SR)

Zdroj: rozhovor (vlastné spracovanie)

O tom, ¢i TV spot operatora T-Mobile p6jde do online reklamy, sa na zaklade in-
formdcii z rozhovoru rozhoduje uZz na zaciatku, v priprave. V kandli YouTube je
priestor aj pre dlhé videa, v sucasnosti sa vSak poévodné TV spoty prisposobuju
online, tak aby pointu reklamného oznadmenia zékaznik zachytil ¢o najskér. Casto
sa vyuZiva aj alternativny zaciatok pre internetové spoty.



Vlastna praca 47

V kampaniach, ktoré sa natacaju pre TV a nasledne ako upravena verzia v on-
line (prevazne na socidlnych sietach a YouTube) je kladeny doraz na podporu ak-
tualnej ponuky, a teda spojenie propagovaného produktu ¢i sluZzby s natacanym
pribehom. Ako priklad je moZné uviest znamy reklamny spot spolo¢nosti T-Mobile
z pérodnice s hercami Ivanom Trojanom (doktor) a Annou Schmidtmajerovou (te-
hotnou mamickou). Pointou su dvojcata ako dva smartfény za cenu jedného a vybi-
ty telefén odkazuje na potrebu powerbanky, ktora je v ponuke operatora ako dar-
cek (MediaGuru, 2016d).

Okrem zaujatia spotrebitela humornym ¢i emocnym pribehom reklamného
ozndmenia je na zaklade rozhovou délezitym faktorom vnimania (v pripade re-
klamy na internete) relevantnost s obsahom. Reklama v spravny cas na obltube-
nom webe vSak v pripade mobilnych operatorov nezabezpeci priamy nadkup a nie
je to ani jej cielom. Ked'Ze sa jedna o mobilné sluzby dlhodobej spotreby, cielom
reklamy v online je skor pripomenut sa, upozornit a ziskat pozornost zakaznika.

Spoloc¢nosti T-Mobile a Slovak Telekom aktualne vyuzivajd pre svoje kampane
spolo¢nu agentiru Saatchi & Saatchi. Podl'a najnovsich informacii spolo¢nosti
nedavno spustili vyberové konanie pre spolotnd komunika¢nu agentiru, ktora
bude p6sobit’ v oblasti B2B komunikacie (Horcica, 2017).

5.2.2 02 Czech Republic

Stcasnému nazvu spolocnosti predchadzalo viacero premien ¢i Strukturalnych
zmien. Predchodcom dnesného 02 Czech Republic bola spolo¢nost Telefonica 02
Czech Republic, ktord vznikla vroku 2006 integraciou Ceského Telekomu
a Eurotelu (Sedlak, 2006). Nasledne sa v roku 2014 spolo¢nost Telefénica preme-
novala na 02 Czech Republic. Vroku 2015 vznikla odStiepenim sa od 02 CZ nova
spolo¢nost, Ceska telekomunikaé¢n{ infrastruktura a.s. (CETIN). Na novo vzniknutt
spolo¢nost’ presla urcita ¢ast majetku od 02 CZ. Obe spolo¢nosti funguju ako vza-
jomne nezavislé, kde CETIN je v pozicii dodavatela pre O2. Skupinu 02 tvori dnes
spolo¢nost 02 CZ ajej dcérske spolo¢nosti, medzi ktoré patri aj O2 Slovakia
(02 CZ, 2016).

V suvislosti s poskytovanim kompletnych telekomunika¢nych sluzieb (mobil-
né a pevné linky, TV, internet) je 02 najvacsim integrovanym poskytovatelom na
¢eskom trhu. Ako bolo zmienené vyssie, bolo to prave 02 (vtedajsi nazov Teleféni-
ca 02), ktoré ovplyvnilo ¢esky telekomunikacny trh, ked’ v roku 2013 zaradilo do
svojej ponuky neobmedzené tarify FREE a umoZnilo vstup do svojej siete virtual-
nym mobilnym operatorom (02 CZ, 2017).

V poslednom obdobi sa 02 CZ, rovnako ako ostatni dvaja Ceski operatori, sus-
tred’'ovala na pokrytie populacie 4G LTE sietou. VSetci traja operatori dosiahli na
konci roku 2016 pribliZzne 99 % populacie. (02 CZ, 2016). Spolo¢nost 02 CZ vo
svojich spotoch zacalo vroku 2015 obsadzovat divadelného reziséra Jiiiho Ha-
velku. Bolo to vobec prvy krat o operator zacal pouzivat pre svoje kampane kon-
krétnu tvar (MediaGuru, 2015a). Vo svojich d’alSich spotoch 02 CZ podporovalo
ponuku Tarifov FREE s neobmedzenym volanim. Tieto reklamné kampane boli
vysielané v TV, ale aj online a operator nevyuzival sluzby agentury, tvorba prebie-
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hala interne (MediaGuru, 2015b). Najnovsie kampane ¢eského 02 su zamerané na
tzv. Chytrua sit. Prva kampan so spojenim 02 CZ a Chytrej siete vysla uz v roku
2011 a spolocnost za pomoci agentary VCCP vyhrala v tom Case 1. miesto v Effie.
Kampan nepropagovala zariadenia, ale samotnu siet a niesla v sebe oznam:

e Bez Chytrej siete st mobilné zariadenia rovnako uZito¢né ako krabica z kartonu,
aZ po pripojeni sa zmenia a oZiju.
Ciel'ovou skupinou boli I'udia, ktori uvazuji o mobilnom internete a komunikacnou

stratégiou bol predaj mobilného internetu (pre laptopy) a internetu v mobile. Me-
dialny rozpocet bol podl'a vysledkov Effie.cz (2011) nasledovny:

e TV-70%

e Tlac-16 %

e Qutdoor-6 %
e Internet-5 %
e Radio-3%

Chytra sit’ je sicastou kampani dodnes, v najnovsich kampaniach z marca 2017 je
dokonca personifikovana do Zivej bytosti a propaguje neobmedzeny internet na
doma pre 99 % adries. Podl'a riaditela marketingovej komunikacie 02, Richarda
Siebensticha, je cielom aktudlnej kampani Chytru sit a jej technické moZnosti eSte
viac priblizit I'ud'om, a preto je spojena so Zivou bytostou so zvlastnymi schopnos-
tami. Koncept kreativy pripravila interna agentira (MediaGuru, 2017).

Paradoxne v$ak posledné roky CTU registruje na operatora 02 CZ najviac
staZnosti. Zakaznici sa najviac stazovali na zmenu zmluvnych podmienok ohl'adne
datovych tarifov. V nasledujicom obrazku je zndzorneny pomer poctu staznosti,
ktoré CTU dostalo v jednotlivych kvartaloch minulého roku na operatorov. V roku
2015 a 2014 boli pomery podobné, resp. na 02 CZ prislo jednoznacne najviac staz-
nosti (Pospisil, 2017).



Vlastna praca 49

=~
m ¥
) "0
B T-Mobile
300 * B Vodalore
s ]
100
° - - ‘, - __ o
L i L .
Obr. 7 Staznosti na operatorov obdrzané CTU

Zdroj: Pospisil, 2017 (prevzaty obrazok)

5.2.3 Vodafone

Spolo¢nost Vodafone Czech Republic a.s. vznikla v roku 1999 pod obchodnym na-
zvom Cesky Mobil a.s. a komer¢ne vystupovala ako operator Oskar. Nasledne sa
firma premenovala vroku 2004 na Oskar Mobil a.s. av roku 2005 na Vodafone
Czech Republic a.s. Operator vstupil ako posledny, v poradi treti operator na Cesky
trh. Dnesna spoloc¢nost je sicastou konsolida¢ného celku Vodafone Group Plc. so
sidlom vo Velkej Britanii. Skupina Vodafone Group Plc. je globalny mobilny opera-
tor pdsobiaci v 26 zemiach. Svoje sluzby poskytuje 446 milionom zakaznikov. (Vo-
dafone, 2016).

Uspe$nym doplnkom sluZieb od operatora Vodafone je aplikacia Miij Vodafo-
ne, ktord je pre smartfony dostupna od roku 2012 (Vodafone, 2017a). Aplikacia
ponukala pre svojich uzivatelov spociatku iba zakladné funkcie ako je prehlad
utrat alebo aktivované sluzby. Postupne pridala aj mozZnost' online platieb, detail
vyuctovania alebo prihlasenie sa odtlackom prstu. Podiel platieb cez aplikaciu M{j
Vodafone dosiahol az 44 % vSetkych sposobov platenia. O tom, Ze je aplikacia uZzi-
vatel'sky obl'ibena svedci za 5 rokov existencie ocenenie zakaznikmi v sutazi Apli-
kacia roku 2013, 2014 a 2016. V roku 2016 sa aplikacia dokonca stala absolutnym
vitazom ankety Mobilni aplikace roku 2016 (Koc¢i, 2017). Vodafone stiahnutie ap-
likacie v roku 2015 podporil vianotnou kampanou v ktorej rozdaval darceky na-
priklad v podobe mobilnych dat. Vo viano¢nej kampani v roku 2016 bolo opat
moZné ziskat' mobilné data, avSak zakaznik rozhodoval o ich vyuzZiti ¢i darovani
postihnutym sam (Vodafone, 2017a).

So spoloc¢nostou Vodafone si zakaznici dlho spajali vtedy uspesné reklamy
s parohatymi ¢ivavami alias sobmi a hercom Petrom Crtvrtni¢ckom. TaktieZ sa
vydali kreslenou cestou a natacali animované spoty s hovoriacimi teniskami, (tzv.
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,keckami“). V kampani Turbo Jizda sa operator sustredil na prekonanie handicapu
vo vnimani datovej siete v zrovnani s konkurenciou. V spotoch vystupovali damy
starSieho veku (tzv. ,Turbo damy“) a propagovali pokrytie v moravskych oblas-
tiach. Kampan vyhrala v roku 2014 zlata cenu (Effie.cz, 2015).

Podl'a vyjadrenia marketingovej riaditel'’ky spolo¢nosti Vodafone - Markéty
Moreno a vyskumov spotrebitel'ského vnimania, tieto reklamy popularitou preko-
nala aktudlna kampan Probud'te se, ktora nadvazuje na rodinny pribeh v deji rek-
lam. Od roku 2014 sa rodinny reklamny pribeh nataca s hlavnou postavou otca -
Jifiho Vyoralka a jeho rodiny. Reklamy propaguju jednak rodinné tarify, ale tak-
tiez tarify pre Studentov (Uhlit, 2016).

Kampan Necekam, Ziju ziskala v roku 2015 ocenenie shortlist v kategdrii ma-
1ého rozpoctu sutaze Effie. Kampari bola zaujimava tym, Ze jej ciel'ovou skupinou
bola mlada generaciu I'udi vo veku 15-26 rokov a propagovanym produktov boli
Studentské tarify s dadtami. D6vodom bola klesajica ucinnost komunikacie znacky
na mladych arastici zaujem o virtudlnych operatorov. Ulohou pre agentiru
McCANN Prague bolo oslovit mladych l'udi putavo, efektivne a zaroven s nizkymi
nakladmi. Oznam sa niesol v podobe:

e Necakdm, Zijem. Robim, ¢o ma bavi, kedy ma napadne. Mdm na to dost’ ddt, vol-

nym mintt aj SMS.
Kampan bola komunikovana prevazne na socidlnej sieti Instagram a s vyuzitim
influencerov sa medzi mladymi Sirila aj bez pouzitia videoreklamy. Vysledky kam-
pane prekonali ocakavania, s velkostou hrubého rozpoctu do 1 miliéna ceskych
korun kampan vygenerovala 18 eur zisku na investované 1 euro (Effie.cz, 2016a).

Ked’ sa vnimanie kvality siete zlepSilo, Vodafone sa zacal sustredit na propa-
gaciu vyuZitia svojej siete. Spolo¢nost’ sa v kampani Vodafone Red+ (taktieZ oce-
nenie Effie v roku 2016) zamerala na zakaznikov, ktori znacku vnimaju ako tradic-
nu a konzervativnu. Ciel'om emotivnej kampane bolo zvysit vyuZivanie LTE siete,
ziskat' novych zdkaznikov a zvySit mieru spokojnosti zakaznikov. Myslienka kam-
pane bola zhrnuta v slogane:

e Prebud'te, co je vo vds. Nasa siet' vds isti.

Kampan pontkala nielen rodinné tarify s datami ale pridanou hodnotou bol aj im-
pulz pre rodicov. Kampaii sa od tradi¢nych liSila tieZ tym, Ze vyuzila mnoho ne-
Standardnych formatov. Prvym bolo obsadenie YouTubera Nejfake do hlavnej ko-
munikacie, ¢o generovalo d'al$i obsah a uznanie u mladsej generacie. Druhym ne-
Standardnym formatom bolo natacanie koncertu 360° kamerou. Experimentalne
360° video pouzil Vodafone ako prva znacka v CR a zaznamenalo 100 tisic
vzhliadnuti na mobilnych zariadeniach (teda casto s vyuzitim datovej siete). Kam-
pan svoje ciele prekonala, vyuZzitie datovej siete sa po skon¢eni kampane zvysilo na
uroven 438 %. Napriek tomu, Ze bol rodinny tarif v ponuke a komunikacii viac nez
rok, v priebehu kampane Vodafone ziskal 31 000 novych zakaznikov. Predaje sa
vzrovnani srovnakym obdobim minulého roku (2015) zdvojnasobili (narast
0 101 %). Komunikacné ciele boli naplnené nasledovne:

¢ rozpoznanie kampani: 76 % (ciel: 65 %, benchmark 60 %),
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e rozpoznanie znacky v kampani: 73 % (ciel: 70 %, benchmark 60 %),
e pacivost kampane: 47 % (ciel: 50 %, benchmark 45 %) (Effie.cz, 2016Db).

524 Orange Slovakia

Spolo¢nost’ posobi na Slovensku uz 20 rokov, od roku 1997 pod nazvom Globtel.
Globtel bol znamy svojim sloganom , aby l'udia spolu hovorili“. V roku 2002 sa spo-
lo¢nost premenovala na Orange Slovensko, a.s. Dnes je tak sticastou celosvetovej
skupiny Orange, ktora je jednou z najvacsich mobilnych operatorov a poskytovate-
I'ov Sirokopasmového internetu v Eurdope. Orange je povaZovany za tzv. rodinného
operatora. Za proaktivnu komunikaciu so zdkaznikmi na socidlnej sieti Facebook
ziskal Orange v roku 2015 dva krat ocenenie ,Socially devoted company* od global-
nej firmy Socialbakers (Orange, 2016).

V poslednych reklamnych kampaniach Orange ako rodinny operator vyuZziva
postavy z rodiny. NeStandardné je spravanie deti, ktoré sa spravaju prili§ rozumne,
zodpovedne a nedetsKy. Je to ucel kampane, toto spravanie ma zakaznika vyrusit
a zaujat. Séria reklamnych spotov propaguje sluzbu Navzajom zadarmo, v ramci
ktorej ponuka volania a SMS zdarma v ramci vybranej skupine az 5 I'udi (rodina,
priatelia a pod.) (Bartosova, 2016).

Orange podobne ako ostatni operatori vyuZiva zname osobnosti, vo vianocnej
kampani 2016 sa po boku rodiny objavila dspesna tenistka Dominika Cibulkova.
V najnovsej kampani na podporu produktu Orange mix vystupuje herec Michal
Hudak. Podl'a vyjadrenia koordinatora online reklamy spolo¢nosti Orange, Kamila
Aujeského, sktorym bol prevedeny rozhovor, funguji reklamné kampane
s celebritami vel'mi dobre, kampan ma vysSiu pacivost a mozZe tak oslovit viac za-
kaznikov. Okrem zndmej osobnosti patria podl'a neho medzi déleZité faktory vni-
mania internetovej reklamy:

e Pridand hodnota;

V reklamnej kampani by mala byt vZdy, ale v dnesnej dobre je to zloZitejSie
ako kedysi. V minulosti Orange ponukol extrémnu pridanu hodnotu v podobe
mobilu za 1 korunu. Dnes sa pridand hodnota nabal'uje na ponukané sluzby
alebo je v podobe nestandardnych darcekov, pretoZze mobil ,takmer zadarmo“
je uz uplne beZnou zaleZitost'ou k pausalu.

e Stvislost' reklamy s obsahom strdnky;

Je tiezZ vel'mi podstatna v stuvislosti s vnimanim internetovej reklamy spotrebi-
telom, pretoZe nerelevantnost moézZe spOsobit nevnimanie. Napriek tomu su
v ramci Sirenia Casto krat osloveni aj nerelevantni I'udia, pretoZe aj ti sa mézu
stat zakaznikmi ked’ zistia, Ze sluzba je pre nich vyhodna/majui na iu narok.

Reklamné spoty su Casto krat stavané do pribehu, ktory méze svojou putavostou
zakaznika oslovit, a tak bude vnimat' reklamu pozitivnejsie. Vo vel'mi vyladenych
pribehoch vSak mo6ze vzniknut problém s hlavnym oznamom, ktory reklama v sebe
nesie. Na ukor pribehu si zdkaznik na propagovanu sluzbu nemusi spomenut.
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Do6vody nizkeho registrovania reklamy su na zaklade informacii z rozhovoru
presytenost reklamou, slaba kreativa, ale aj zvySujuci sa pocet spotrebitel'ov pou-
Zivajucich AdBlock (tzv. blokovaC reklam v prehliadaci). Prieskumna agentira
Nielsen Admosphere na zaklade s$tadii z novembra roku 2015 zistila, Ze az 27,2 %
spotrebitel'ov na Slovensku pouziva nastroj blokovania rekldm vo svojom prehlia-
daci, ¢o je extrémne vysoké cislo. Ako najcastejSie dovody vyuZivania blokovaca
reklam uvadzaju spotrebitelia mnoZstvo reklam, ich agresivne formy a skutoc¢nost,
Ze vyuZzivanie AdBlocku im zabezpeci zrychlené prehliadanie a rychlejSie nacitanie
webovych stranok. Dve tretiny z tychto spotrebitel'ov si pritom uvedomuje, Ze vyu-
zivanim AdBlocku pripravuju prevadzkovatel'ov stranok o prijem (Nielsen Admos-
phere Slovakia, 2016).

V Ceskej republike je podla $tadii ZdruZenia pre internetovy rozvoj (SPIR)
pouzivatelov AdBlocku menej. Na zaklade zistovania tejto informacie tromi spo-
sobmi (kontinualny vyskum SEKV, odpovede respondentov z NetMonitor Consu-
mer a pokusné meranie scriptom na strankach vybranych webov) sa miera bloko-
vania pohybovala medzi 10 aZ 15 %. Pricom vys$Sia miera blokacie sa moZe preja-
vovat na weboch zameranych na IT a taktieZ u mladsich, vzdelanejSich a aktivnej-
Sich uzivatel'ov (Slizek, 2015).

Podobne ako v Slovak Telekom a T-Mobile, aj v Orange sa na zaklade informa-
cii z rozhovoru pévodne vyuzivali TV spoty, ktoré boli nasledne v nezmenenej po-
dobe pouzité pre online video. Dnes sa kampane do online prisposobuju tak, aby
hlavné oznamenie bolo na zaCiatku video reklamy a spotrebitela zaujalo natol'ko,
aby reklamu ,,nepreskocil*.

Tabulka €. 9 ukazuje vyuzitie a cenu TV vs. online reklamy v Orange. Interne-
tova reklama je stale povaZovana za doplnok, nie ndhradu TV reklamy a vyuZiva sa
hlavne pre dokladnejsie cielenie a najma pre mladsie segmenty. Ked' berieme do
uvahy cenu reklamy na zasah c¢loveka, TV reklama vychadza stéale najlacnejsie. Do
internetovej reklamy investuje Orange pribliZzne 10 % svojich reklamnych investi-
cii, do offline reklamy (vratane TV) ide azZ 90 %. V porovnani so Slovak Telekom je
investicia Orange do online niZsia (nutné je vSak dodat, Ze oddelenie Specializujice
sa na online reklamu funguje v Orange pomerne kratko).

Tab. 9 Televizna a internetova reklama v Orange
Orange VyuZitie Cena/zasah
. T Stale najlacnejsia pre
Televizna Hlavné médium pre w1
. y oslovenie Sirokého
reklama budovanie znacky.
segmentu.
Internetova Doplnok TV reklamy, pre Oslovi hlavne mladsie
reklama lepSie cielenie. segmenty.

Zdroj: rozhovor (vlastné spracovanie)

Na zéklade informacii z hibkového rozhovoru isla v spolo¢nosti Orange prvy krat
reklama najskor do online, aZ nasledne do TV na Vianoce 2016. Jednalo sa o kam-
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pan na samostatnu znacku od operatora Orange - Funfén. Na internete bola re-
klama doraznejSie rozpracovana a zacielend, nasledne spatna vazba v podobe im-
presii ukazala v akej podobe je reklama efektivna ama ist do TV. V suvislosti
s tymto trendom sa hovori o tzv. ,digital first, kde postupne spolo¢nosti smeruju.
Kreativne koncepty kampaniam v Orange uz dlhodobo pripravuje agentira Wik-
tor Leo Burnett (BartoSova, 2016).

To, na om sa zhoduju zastupcovia spolo¢nosti Orange a Slovak Telekom (resp. T-
Mobile), st dva druhy internetovych kampani vyuzivanych u operatorov:

e Image alebo display (brand awareness);

Ciel'om tychto kampani je vzhliadnutie, pri vysSej frekvencii vzhliadnutia sa
predpokladd mozZna spojitost s produktom/potrebou zakupenia. Ich nevyho-
dou je nemoZnost merat konverzie. Spotrebitel’ moZe napriklad reagovat na
vzhliadnutie reklamy zakupenim sluzby na predajni, ale to zatial nie je mozné
zmerat.

e Predaj alebo vykon (hard sell);

U tohto druhu kampani je cielom nakup zo strany spotrebitela, teda konver-
zia. U mobilnych operatorov sa vyuZiva ovel'a menej. Skor je to postavené tak,
Ze niektoré sluzby operatora su cielené formou predajnej kampane, ale
v kone¢nom dosledku nemaju pre operatora financny prinos, ale opat len bu-
dovanie image znacky. Ako priklad moZno uviest sluzbu Navzdjom zadarmo
od Orange, kde cielom boli konverzie - pocet novych aktivovanych skupin.
Tieto konverzie vSak operatorovi nepridaju na trzbach, ale zabezpecia to, Ze
zakaznik s aktivovanou sluzbou tak skoro neodide ku konkurencii, pretoze
v ramci sluzby moéze volat so svojimi blizkymi navzajom zadarmo.

5.2.5 02 Slovakia

Na Slovensko vstdpila spolo¢nost’ Telefénica Slovakia vroku 2007 a donedavna
bola najnovsim slovenskym mobilnym operatorom. Telekomunika¢nému trhu
v tom Case priniesla okrem vys$sSieho konkuren¢ného prostredia vac¢siu transparen-
tnost, operatori zacali svoje ceny uvadzat v DPH, ¢o zadkaznikovi ul'ah¢ilo orienta-
ciu v ponukach.

Hlavné principy mobilného telefonovania spolo¢nosti su: férovost, jednodu-
chost’ a transparentnost’. Spolo¢nost’ 02 SK je na Slovensku revolu¢nym operato-
rom, ktory ako prvy priniesol data k predplatenej karte a tlakom na konkurenciu
zabezpecil automaticku prenositel'nost ¢isla z povodnych 25 dni na dnes$né 4 dni.
Do 02 SK si od roku 2008 do konca roku 2015 preniesli zakaznici viac 791 000
Cisiel. Stopercentnym vlastnikom spolo¢nosti 02 Slovakia, s.r.o., je spolo¢nost’ 02
Czech Republic, a. s. (02 SK, 2016).

Spoloc¢nost posobi dnes (rok 2017) na Slovensku okruhlych 10 rokov, cComu
prispdsobuje aj aktudlne kampane. Zakaznici reklamné spoty operatora, ako aj celu
reklamnu komunikaciu poznaju v spojitosti s modrymi manuskami. Ako sa vyjad-
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ril veduci oddelenia marketingovej komunikacie v 02, Martin Krajniak (HNonline,
©2016a): "Mariusky dlhodobo odlisujui komunikdciu 02, prindSaju nepriestrelné pri-
radenie k znacke a zdrover podprahovo vyjadruji nds postoj a hodnoty.” AvSak
v spojitosti s tym ako znacka dospieva, marketingova komunikacia O2 potrebovala
novy naboj. V dnesnych reklamach preto vystupuji okrem manusiek aj redlni I'udia
(HNonline, 2016a). Zndmu osobnost, Mekyho Zbirku, vyuZilo 02 vroku 2016
v kampani na podporu produktu Datahit. V TV spotoch spolo¢nosti sa tak vobec
prvy krat objavila celebrita (HNonline, 2016b).

Zaciatkom roku 2017 dosiahol facebookovy profil 02 SK hranicu 200 000 fa-
nusikov. Pri tejto prilezitosti vznikla kampan Vidno, Ze si nas, ktoru pripravili
Studenti tzv. 10-diiovej agentury, ktora je projektom agentury Triad Advertising
(agentdra dlhodobo spolupracuje s firmou 02). Cielom bolo vytvorit zaujimav,
vtipnud a chytl'ava social kampan primarne orientovanui na mladych l'udi vo veku
18-35. Facebookovi fanusikovia vytvarali vlastné manusky, ¢im generovali na so-
cidlnej sieti obsah a kampan tak d'alej sirili. Ciel'ovl skupinu mladych l'udi sa im
kampanou podarilo zaujat, pocet fanuSikov od zaciatku kampane eSte vzrastol
(HNonline, 2017).

Kampan Rozpravajme sa viac od agentury Triad Advertising ziskala v roku
2016 cenu Effie. Kampan nadvazovala na propoziciu z roku 2015, kedy operator
02 zacal pondkat majitelom Platinovych a Diamantovych 02 pausalov neobme-
dzené hovory pre d’alSich styroch blizkych l'udi. Spolo¢nost chcela novou kampa-
nou propagovat' tu istd ponuku ale v slabsej sezéne (zaciatkom roka zakaznici na-
kupuju Statisticky menej). Primdrnym marketingovym cielom bolo dosiahnut
v novej kampani (2. vlna) v obdobi februar-marec 2016 rovnaky objem predajov
02 pausalov ako pri prvej kampani (1. vina) na ta istd propoziciu v obdobi april-
maj 2015. Kampan bola neStandardna v tom, Ze namiesto TV spotov komunikova-
la najskor online videom a bola hlboko emoc¢na. V druhej faze uz boli zapojené
aj ostatné média ako su TV, tlac a pokracovalo sa v d'alSich online nastrojoch. Hlav-
nou myslienkou kampane bolo:

e ,Rozprdvajme sa viac. Svet bude krajsi.“ (Effie.sk, 2016a).

Ako je moZné vidiet z obrazku ¢. 8 niZSie, primarneho marketingového cielu kam-
pane bolo dosiahnuté, spolo¢nost’ dokonca predala o 12 % viac pausalov v 2. vine
kampani. Spolo¢nost’ tieZ v kampani Rozpravajme sa viac zvysila predaj hardwaru
0 49 % oproti prvej vine realizovanej v roku 2015. Cela nova kampan bola realizo-
vana za pouzitia niZs$ich penaZnych prostriedkov ako v predchadzajicom roku.
Do6vodom tak velkého uspechu bola pravdepodobne sila emdcii a odchylenie sa od
Standardnych kampani.
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Obr. 8 Vyskedky kampane Rozpravajme sa viac od 02
Zdroj: Effie.sk, 2016a

5.2.6  Operator 4ka a ostatné znacky

Operator 4ka je najmladsim licencovanym operatorom na slovenskom trhu. Stoja
za nim dve znacky, SWAN Mobile, a.s. a Slovenska posta, a.s. Spolo¢nost SWAN
poskytuje svoje mobilné sluzby od roku 2015 na zaklade pridelenej licencii z roku
2014 (4ka, 2017). Operator ma aktualne priblizne 300 tisic mobilnych zakaznikov
(Hlavné spravy, 2017). Vstupu najmladSieho operatora na slovensky trh predcha-
dzali komplikacie zo strany zavedenych operatorov, ktoré spomalili uvedenie slu-
Zieb 4ky. Novy operator vstupoval na trh s niz§imi cenami v porovnani s konku-
renciou, ¢o postupne prospieva konkuren¢nému prostrediu na trhu slovenskych
mobilnych operatorov (Maxa, 2016a).

KedZe sa jedna o relativne mladého operatora s malym poctom zakaznikov,
ktory ale v Case rastie, bolo by neadekvatne porovnavat ho s ostatnymi, uz zabeh-
nutymi spolo¢nostami na trhu. Preto pre ucely tejto prace bude v niektorych pri-
padoch uvazované iba s trojicou najvacsich (vyssie uvedenych) operatorov péso-
biacich na Slovensku.

V porovnani s ¢eskym trhom, je ten slovensky o krok d’alej v tom, Ze novy ope-
rator 4ka zaviedol neobmedzeny tarif, ktory znamena neobmedzenost vo vola-
niach, SMS, ale aj datovych sluzbach. Takuto ponuku cesky trh na rozdiel od slo-
venského zatial nema. Tabul'ka ¢. 10 prinasa zrovnanie zakladného neobmedzené-
ho tarifu Ceskych operatorov a slovenskej 4ky (Macho, 2016). Ponuka tarifu sa
vSak v case mbze menit. Ako je mozné vidiet, ponuka neobmedzeného tarifu Ces-
kych operatorov je takmer totozng, lisi sa iba bonusmi k pausalu. Pre navySenie
spotreby dat si zakaznik musi priplatit. Cim sa vsak 1i$i ponuka 4ky, si neobme-
dzené data. Takuto ponuku neobmedzenosti zatial nema ani trojica zabehnutych
slovenskych operatorov.
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Tab.10  Zrovnanie aktudlnej ponuky (april, 2017) neobmedzenych tarifov ¢eskych operatorov
a operatora 4ka

Neobmedzené Vodafone Red
tal"ify 02 - Free CZ T-Mobile LTE 4ka - TO.o0
operatorov
SMS Neobmedzené | Neobmedzené @ Neobmedzené | Neobmedzené
v CR v CR v CR v SR
Volanie Neobmedzené | Neobmedzené | Neobmedzené | Neobmedzené
v CR vCR v CR v SR
Data 1,5 GB 1,5 GB 1,5 GB Neobmedzené
Cena 749 K¢ 749 K¢ 749 K¢ 20 € /532 K¢

Zdroj: Macho, 2016 (vlastné spracovanie)

Z vysledkov spotrebitel'ského spravania najma mladsSej generacie vyplyva, Ze mla-
dy spotrebitel’ ¢im d’alej tym viac pouziva mobilny internet na akor volania
a SMS. Datova prevadzka napriklad operatora Orange medziro¢ne stipla o 25 %
a zatial' ¢o celkové trzby operatora moZzu klesat, trzby z predaja mobilnych dato-
vych sluzieb rastu. Z toho dovodu operatori zac¢inaju propagovat nové pausaly, kde
su zakladom pausalu data, telefonovanie a SMS st iba doplnkom (Andacky, 2017).

V oktébri roku 2015 po uvedeni sluzieb nového operatora 4ky do prevadzky,
bolo moZné ocakavat zmeny na trhu telekomunikac¢nych operatorov. 4ka priniesla
pre zakaznikov bezkonkurencné ceny: 4 centy za mindtu volania, SMS a za 1 MB
dat v ramci Slovenska aj celej EU. Takéto ceny boli pre zdkaznikov vyrazne vyhod-
nejsSie ako ceny uzavedenych operatorov. Vstup 4ky na trh pripominal situaciu
z roku 2007, kedy na slovensky trh vstipil operator 02 a ziskal ¢ast zakaznikov na
svoju stranu. Kvoli tomu operatori po nastupe 4ky ihned' zareagovali. Marketingo-
vé kampane 4Kky boli spociatku GtoCne zamerané na operatorov 02 a Slovak Tele-
kom. Operator vyuZzival vo svojej komunikacii guerilla marketing. Pol roka po uve-
deni svojich sluzieb predstavil kampan Viazanost vam nepristane, v ktorej vyu-
zival zviazané tvare l'udi, ¢im sa opat od konkurencie lisil. V tejto kampani prvy
krat pouzil aj znAmu osobnost, slovenského zjazdového lyZiara Adama Zampu.
Kampan pochadzala z diela agentiry Roland Torsten Advertising (Luha, 2016).

Reakciou na nového operatora bol nastup ,konkurencie pre konkurenciu“ od
operatora Slovak Telekom, v podobe nového, I'udového operatora Juro. Znacka
bola urcena pre tzv. tradicionalistov, 'udi vo veku 45+, ktori nie sd ochotni platit
za kvalitu viac, ak sluzba funguje dobre. Juro vstupil na trh s ciel'om byt

¢ slovenskejsi ako 4ka,
o férovejsi ako 02 SK,
o tradicCnejsi ako vSetci hraci na trhu.

Svoje sluzby novy operator Juro pontkal za polovi¢nd cenu ako 4ka. V budovani
znacky sa vychadzalo z toho, Ze na Slovensku je mytus o Jurovi Janosikovi, 'udo-
vom hrdinovi, spojeny s tradi¢nostou a spravodlivostou, a tak bola znacka pre slo-
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venskych zakaznikov I'ahko zapamatatelna. Reklamné kampane vyuzivali vSetky
prvky pre spojitost’ s tradi¢cnymi hodnotami.

Kampan Juro ziskala vroku 2016 bronzoviu cenu v sutazi Effie. Pre Start
kampane bolo ako hlavné médium vyuzité TV, druhym najddlezitejSim medialnym
kanalom bolo online video. Sucastou internetovej kampane bola aj bannerova
kampan a podpora na socidlnych sietach. Medialne vydavky na kampan Juro pred-
stavovali priblizne polovicu zvydavkov na kampan 4ky. Kampan Juro hned
v uvode priniesla 30 % spontannej znalosti znacky, vybavil si ju takmer kazdy treti
Slovak. Obrazok nizSie ukazuje vyhodnotenie kampane podla kritéria pacivosti.
Celkova komunikicia tejto kampane bola vyhodnotena ako vel'mi paciva a preko-
nala pacivost reklam vSetkych samostatnych znacliek operatorov, aj pacivost rek-
lam 4ky (Effie, 2016b).
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JURO! Funfon Tesco mobile

Obr.9 Pacivost reklam slovenskych operatorov
Zdroj: Effie.sk, 2016b

V suvislosti so vstupom operatora 4ka na trh a obrannou reakciou Slovak Teleko-
mu v podobe znacky Juro, vznikol pre slovenského zdkaznika zmatok v mnoZstve
mobilnych operatorov. Na Slovensku posobia v sicasnosti 4 hlavni mobilni opera-
tori, ktorym regulacny urad pridelil frekvencie: Orange, Slovak Telekom, 02 SK
a 4ka. Okrem tychto spolo¢nosti posobia na Slovensku virtualni mobilni operatori
a sekundarne znacky hlavnych operatorov:

e FunFo6n - samostatna znacka operatora Orange
e Juro - samostatna znacka operatora Slovak Telekom

e Tesco Mobile - virtualny mobilny operator, ktory vyuziva siet od 02 SK
5.2.7 Zmena operatora

Slovenski zakaznici v roku 2016 ¢asto menili svojho mobilného operatora. So zme-
nou operatora sa najcastejSie viaze aj prenos telefénneho cisla. Obrazok ¢. 10 zna-
zornuje, kol'’ko l'udi si prenasalo svoje c¢islo u jednotlivych mobilnych operatoroch.
V pripade operatora 4ka je vysoky pocet zakaznikov, ktori preniesli ¢islo pochopi-
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tel'ny, kedZe sa jedna o nového operatora na trhu. Najviac zakaznikov k novacikovi
prislo od 02 SK. Pri operatorovi 02 je pomer prichadzajdicich a odchadzajucich
zakaznikov najpriaznivejsi, k operatorovi prenieslo svoje cislo viac ako 85 000 za-
kaznikov, pricom operatora opustilo iba 7 256 zakaznikov. Najviac zakaznikov pri-
Slo do 02 z Orange. Spolo¢nosti Orange a Slovak Telekom sd na tom opacne, viac
zakaznikov od nich odiSlo ako prislo (Maxa, 2017a).

Ked'Ze Statistiky ukazuju, Ze zdkaznici najcastejSie prenasaju cislo k 02 a malo
zakaznikov od tohto operatora odchadza, mohlo by sa zdat, Ze O2 investuje vela
financii do svojej marketingovej komunikacie, a teda aj do reklamy.

Zmena operatora a prenos Cisla

Aka 13%

[+
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% ludi prenasajuich cislo
M Priglo Odislo

Obr.10  Prenos Cisla u slovenskych operatorov v roku 2016
Zdroj: Maxa, 2017a (vlastné spracovanie)

Celkové vydavky mobilnych operatorov na reklamu v roku 2015 zobrazuje obra-
zok €. 11. Najvacsim reklamnym inzerentom bol operator Slovak Telekom, nasle-
dovany Orange a 02 SK (Maxa, 2016b). Z toho vyplyva, Ze spolo¢nost 02 je aZ na
tretom mieste v objeme investicii do reklamy, a teda vysoky prenos cisel k tomuto
operatorovi nesuvisi s vydavkami na reklamu.
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Obr.11  Vydavky na reklamu slovenskych operatorov v roku 2015
Zdroj: Maxa, 2016b (vlastné spracovanie)

Zdroje udajov ohl'adne prenasania Cisla sa vztahovali k roku 2016 a zdroje ohl'ad-
ne vydavkov na reklamu sa vztahovali k roku 2015. Napriek tomu je moZné pred-
pokladat, Ze trend utrat na reklamu sa z roka na rok nemeni aZ tak vyrazne. 02 SK
teda napriek nizsej financnej investicii do reklam pretahuje k sebe vacsie percento
zakaznikov od konkurencie.

Dovody zmeny operatora na Slovensku
Na zaklade hibkovych rozhovorov so zdkaznikmi slovenskych mobilnych operato-
rov boli zistené podrobnejSie informacie a dévody, ktoré konecnych zakaznikov
viedli kzmene operatora a k prenosu cisla k novému operatorovi. Celkom bolo
uskutocnenych pat rozhovorov. VSetci respondenti menili svojho starého operato-
ra za nového, ku ktorému prendsali aj svoje povodné cislo. Prenos sa uskutocnil
v priebehu rokov 2008 a 2016. V troch pripadoch cerpali respondenti sluzby for-
mou pausalu, vostatnych dvoch pripadoch prechadzali z predplatenej karty na
pausal. V Styroch pripadoch respondenti menili pévodného operatora za 02 Slova-
kia a v jednom pripade za Orange.

Ako dovody zmeny povodného operatora na 02 Slovakia respondenti naj-
CastejSie uvadzali nasledovné:

v/ Vv

e Vysokd cena pausalu - vyhodnejsi Studentsky pausal u O2.

e Nespokojnost' so sluZbami pévodného operdtora - neprijatel'ne vysoké poplatky
za prekroCenie pausalneho balicka, neopodstatnené poplatky za sluzby, ktoré
mali byt obsiahnuté v balicku alebo nepouZivané sluzby.

e Rodina a priatelia - vyhodnejSie volania medzi sebou.

e Sluzby za rovnakii cenu v CR a SR.
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TaktieZ sa niektori respondenti vyjadrili, Ze operatora menili za spolo¢nost 02
Slovakia v ¢ase, ked’ 02 vstdpilo na slovensky trh s ldkavejSou ponukou v zrovnani
s ostatnymi operatormi. Ddvodom zmeny pévodného operatora na Orange, bol
podla jedného respondenta prave fakt, Ze mu spolocnost Orange pontkla za tu ista
cenu vyhodnejsiu ponuku v rdmci Studentského pausalu. Od spolo¢nosti Slovak
Telekom d'alsi respondent odiSiel z dévodu vysokych cien a vyhodnejSich medzi-
narodnych volani a datovych sluzieb v ramci 02. Vel'mi tazké bolo u respondentov
zistit, na zaklade akej konkrétnej ponuky sa rozhodli zmenit operatora a €i ich
k tomuto kroku viedla reklama. VacSina sa priznala, Ze sa nejednalo o spontanny
proces, ale pripustili moznost' vplyvu reklamného ozndmenia.

Nasledne bola respondentom poloZena otazka, ¢i im pévodny operator ponu-
kol vyhodnejSiu ponuku pri odchode. V troch pripadoch z piatich respondenti
odpovedali, Ze im bola poniknutd vyhodnejSia cena alebo vylepseny balicek slu-
Zieb, priCom jeden respondent uviedol, Ze mu vyhodné ponuky od operatora cho-
dia dodnes (2 roky od zmeny). Iny respondent si pamatal od povodného operatora
vyhodnu ponuku zl'avy na pausal pri odchode, avSsak aj tak sa sluZbe nového (zme-
neného) operatora nerovnala. Dal$i respondent uviedol vel'mi lakavii ponuku, kto-
rd by za inych okolnosti prijal, ale vtej dobe uz bolo neskoro. Dvaja respondenti
vyhodnejSiu ponuku pri odchode nedostali vobec, v oboch pripadoch sa jednalo
o odchod od operatora Orange. V tom case (2008-2009) sa vSak zmena operatora
a prenos Cisla spajali s viacerymi problémami, ktoré uz dnes nie si bezné. Dnes sa
spolo¢nosti naopak snazia svojim potencialnym zakaznikom pontknut ¢o najviac,
ked’ uvaZuju o prechode k nim a robia im cely proces zmeny pévodného operatora
jednoduchs$im (Maxa, 2017b).

Na zaver sa respondenti mali vyjadrit, ¢i si so zmenou operatora spokojni.
Traja respondenti z piatich vyjadrili maximalnu spokojnost za opodstatnent a ro-
zumnu cenu pausalu. Dvaja respondenti vSak pripustili nedostatky, ktorymi boli
napriklad zdrazenie pausalu bez upozornenia (v pripade ¢erpania sluzieb od Oran-
ge) a zly signal (v pripade volania u 02). Zly signal sa pritom viaZe na sluzbu od 02,
kde st po urcitej mintte volania zadarmo.

Dovody zmeny operatora v Ceskej republike
V pripade ¢eskych operatorov bolo uskuto¢nenych celkom osem hibkovych rozho-
vorov so zakaznikmi, ktori maji skisenosti so zmenou operatora. Z toho sedem
respondentov prendsalo k novému operatorovi svoje Cislo. VSetky zmeny sa usku-
tocnili v priebehu rokov 2012 a 2017. U vac¢Siny zmien sa nejednalo o zmenu cer-
pania sluzieb, tzn. respondenti vyuzivali pausal u pévodného aj nového operatora.
V pripade prechodu k virtudlnym operatorom sa jednalo o zmenu na predplatent
kartu. V troch pripadoch menili respondenti operatora za T-Mobile a rovnaky po-
Cet za virtualneho operatora (MVNO), vdvoch pripadoch za Vodafone. Pritom
k operatorovi 02 CZ neprechadzal Ziadny respondent, naopak traja od neho od-
chadzali.

Dévodmi prechodu k virtualnym operatorom boli u respondentov najcas-
tejSie nasledujtce:
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e Vysokd cena u hlavnych operdtorov - najma ceny volania a SMS, ale niektori
virtualni operatori ponukaju aj cenovo vyhodnejsie datové sluzby.

e Viazanost - v pripade odchodu do zahranicia nutnost platit’ za sluzby.

e Zrovnatelnd sluzba za niZsiu cenu.

Odchod od operatora 02 CZ bol v urcitych pripadoch spojeny s inym ako ceno-
vym dovodom. Jednalo sa o nespokojnost’ so sluzbami, najma casté vypadky siete,
nedostupnost v mieste bydliska a oneskorené informovanie o zmeSkanom hovore
alebo dorucenej SMS. Odchod od operatorov T-Mobile a Vodafone sa vac¢Sinou ty-
kal vyhodnejsej ponuky konkurencie alebo preferencie lacnejsich sluzieb od
MVNO. V jednom pripade respondent uviedol ako dévod nepredizenie pdvodného
tarifu, ktory mu vyhovoval. Dal$i respondent menil operatora kvéli prechodu na
zamestnanecky pausal, ¢o vSak nie je mozné spojovat s nespokojnostou vyuzivania
sluzieb pévodného operatora.

Reklamné ponuky konkurenc¢nych operatorov hrali do nizkej mieri rolu
v odpovediach respondentov. V troch pripadoch sa jednalo ozmenu z hlavného
operatora na virtualneho, pricom reklamy MVNO nie su tak intenzivne ako rekla-
my hlavnych operatorov. Moznost reakcie na zaklade reklamnej ponuky pripustili
dvaja respondenti. Vo vacSine pripadov sa jednalo o osobné odporucania od zna-
mych alebo externd pricina (odchod do zahranicia a nutnost’ riesit' aktudlnu atratu
na pausal v CR).

Iba dvom respondentom operator pri odchode pontkol vyhodnejsiu ponuku.
V oboch pripadoch sa jednalo o operatora Vodafone. Respondenti vSak uviedli, Ze
napriek lakavej ponuke sa nevyrovnala sluzbe od nového operatora, pripadne tato
ponuka platila iba na dopredu stanovené obdobie. T-Mobile, ani 02 CZ pri odchode
respondentom Ziadnu vyhodnejsiu ponuku neponukli.

Vacsina respondentov je so zmenenym operatorom spokojna. Pri vyuzivani
sluZieb od virtualneho operatora respondenti zmienili okrem prijatel'nej ceny aj
sluzby spojené s internetom v mobile (200 MB zdarma pri kazdom dobiti kreditu
u Mobil.cz, nedavne spustenie LTE u operatora Emtécko), o ich spokojnost este
zvySuje. Jeden respondent na otadzku o spokojnosti nedokazal odpovedat, kedZe
sluZzby nového operatora vyuziva iba niekol'’ko tyzdnov.

5.2.8  Zhrnutie sucasnej situacie

Vacsina internetovych reklamnych kampani operatorov na Slovensku aj v Ceskej
republike je zameranych na brand awareness. Cielom kampane je vzhliadnutie
u potencidlneho zdkaznika alebo zdkaznika, pricom snahou je tieZ vyvolat spojitost
propagovanej sluzby so znaCkou operatora. U tychto kampani je na rozdiel od ty-
pickych predajnych reklam zlozité meranie konverzii, 'udi ktori na zaklade
vzhliadnutia reklamy sluZzbu zakupia. Vac¢sina predajnych kampani operatorov
v kone¢nom ddésledku neprinesie spolo¢nosti priame trzby, ale zabezpeci napriklad
zvySenie zakaznickych skupin, ktori volaju medzi sebou zadarmo a v kone¢nom
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dosledku moze obmedzit odchod zakaznikov ku konkurencii (priklad sluzby Na-
vzajom zadarmo od operatora Orange).

Napriek tomu, Ze internetova reklama u mnohych segmentov spotrebitel'ov
nahradzuje reklamu v televizii, v prostredi mobilnych operatov sa do televizie
umiestiiuje stale viac finan¢nych prostriedkov. Celkové investicie do internetovej
reklamy v CR rastd, v roku 2016 predstavovali takmer 20 miliard K¢, ¢o bol oproti
roku 2015 narast o 31 %. Podl'a udajov ZdruZenia pre internetovy rozvoj (SPIR) od
agentury Median, tvori internetova reklama 21% podiel na celkovych reklamnych
investiciach v CR, zatial' ¢o TV tvori 45 %. Zvy3ok pripad4 na ostatné mediatypy.
Pomer hodnoty investicii do televiznej a internetovej reklame je teda priblizne 2:1
(SPIR, 2017). Pre zrovnanie s investiciami mobilnych operatorov, tvori pomer te-
leviznej a internetovej reklamy napr. u spolo¢nosti T-Mobile 3:2 (60 % na TV re-
klamu a 40 % na internetovd). V pripade slovenského Telekomu su investicie do
TV este vyssie v porovnani s online. Z toho vyplyva, Ze na trhu telekomunikac-
nych sluZieb hra televizna reklama v zrovnani s internetovou stale najvyznam-
nejSie miesto. V minulosti sa televizne reklamné spoty operatorov pouzivali do
internetovej reklamy, boli v§ak zbyto¢ne dlhé a zakaznik nemal zaujem o ich kom-
pletné vzhliadnutie. Dnes sa operatori snazia povodny TV spot upravit, skratit a
prispdsobit tak, aby zakaznika zaujal v ivode natol'ko, Ze reklamu vzhliadne celt.

V pripade internetovej reklamy vzbudzujui mobilni operatori u spotrebitel'ov
zaujem najma vtipnym a emotivnym pribehom a viac¢sina vyuziva pre svoje kam-
pane znamu osobnost. U niektorych operatorov sa jedna u docasnu spolupracu so
zndmou osobnostou (napr. Orange a Dominika Cibulkov4, 02 SK a Meky Zbirka),
u inych spolupraca trva uz roky (napr. T-Mobile a Ivan Trojan, Vodafone a Jifi Vyo-
ralek). Na zaklade zhodnotenia, st zndme osobnosti dlhodobejSie vyuZivané pre-
vazne u Ceskych operatorov (v pripade slovenskych operatorov trva spolupraca
vacSinou kratsi Cas alebo je celebrita pouZita na podporu jednej konkrétnej kam-
pane). DoleZita rolu v reklame na internete hra aj suvislost’ reklamy s obsahom
stranky (tzn. relevantnost) a pridana hodnota reklamy. Prave pridana hodnota
Casto krat odliSuje znacku od inych. Je vSak ¢im d’alej tym zloZitejSie pondknut’ za-
kaznikom navySe nieco, ¢o eSte nemaju a je to pre nich dostatocne zaujimavé.

Mobilni operatori vyuZivaja podla informacii z rozhovorov v ramci interneto-
vej reklamy vyhl'adavaciu siet’ aj obsahovu siet’ a zvacSa vsetky formy propagéacie
na internete ako online video, socidlne siete, bannery a tieZ public relations. Naj-
viac sluZieb vSak propaguju prostrednictvom online videa, ¢i uZ na video kanali
YouTube alebo v sieti Facebook.

Tvorba internetovych rekldm sa stretava s problémom u uZivatel'ov pouZiva-
jucich AdBlock - blokovac reklam. Napriek uvedomeniu si uzivatel'mi, Ze pouziva-
nim AdBlocku zniZuju prevadzkovatel'om webovych stranok prijem, na Slovensku
reklamy blokuje v priemere viac ako 27 % uZivatel'ov internetu (Nielsen Admos-
phere Slovakia, 2016). V Ceskej republike sa podiel pohybuje medzi 10 a 15 % (Sli-
zek, 2015).

Slovensky telekomunikaény trh sa od Ceského liSi najma vstupom Stvrtého
operatora na trh, ktory predurcil vznik novych samostatnych znaciek operatorov,
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ateda vySSiu konkurenciu na slovenskom trhu aniZSie ceny pre zakaznikov.
V Ceskej republike okrem troch hlavnych operatorov od roku 2012 pdsobi vel'ky
pocet virtualnych operatorov (MVNO), ktori ponukaju vacSinou iba predplatené
karty, ale ceny hovorov a SMS (niekedy aj mobilného internetu) su v porovnani
s hlavnymi operatormi niZ$ie. Napriek tomu, Ze trzny podiel MVNO je podla CTU
(2016) priblizne 7 %, vel'a nenaro¢nych zakaznikov prechadza k ich sluzbam a trz-
ny podiel rastie.

5.3 Kvantitativny vyskum

Hlavnou naplnou praktickej casti diplomovej prace je kvantitativny vyskum for-
mou dotaznika. Dotaznik je zamerany na vSeobecné povedomie respondentov
o internetovej reklame, ako aj konkrétne vnimanie internetovej reklamy mobil-
nych operatorov vCR aSR. Vnimanie internetovej reklamy je porovnavané
s televiznou reklamou mobilnych operatorov ako hlavnym druhom reklamy v pro-
stredi telekomunikacnych sluZieb. Toto zistenie vyplynulo zo sekundarnych dat
spracovanych v predchadzajtcich castiach vlastnej prace a z primarnych dat na
zaklade rozhovorov so zastupcami mobilnych operatorov.

5.3.1 Identifikacné udaje o respondentoch

Dotaznikové Setrenie bolo uskuto¢nené na vzorke respondentov (zadkaznikov mo-
bilnych operatorov v Ceskej a Slovenskej republike) vo veku od 18 do 32 rokov.
NajpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku od 27 do 32 rokov. Dotaznik
vyplnilo celkom 383 respondentov, z toho 186 muZov a 197 Zien. S ohladom na
geografické trhy, boli identifikované trvalé bydlisko a pripadné aktualne (pre-
chodné) bydlisko respondentov. U¢astnici s trvalym bydliskom na Slovensku tvori-
li 62 %, i¢astnici s trvalym pobytom v CR 38 %. Na z4klade prechodného bydliska
Stvrtina respondentov (24 %) uviedla svoje sucasné miesto pobytu v druhom
State. Jedna sa prevazne o slovenskych $tudentov momentalne Zijtcich v CR. Tento
poznatok nam hovori to, Ze takmer Stvrtina respondentov ma mozZnost vnimat
reklamu mobilnych operatorov pdsobiacich v CR aj SR, resp. je moZné, Ze vyuziva
sluzieb operatorov v oboch Kkrajinach.

Polovica vSetkych respondentov su Studenti, z toho vacsina (63 %) su Zeny.
Podnikatel'ov, resp. OSVC je 9 % respondentov a ekonomicky neaktivnych 4 %.
V pripade poslednej skupiny u Zien predpokladame, Ze ekonomicku aktivitu nevy-
vijaju napriklad z dovodu materskej dovolenky, ¢i prdcam v domacnosti.

5.3.2 Vnimanie internetovej reklamy

Uvodna ¢ast’ dotaznika bola zamerana na spravanie respondenta vo vztahu k in-
ternetovej reklame vo vSeobecnosti (bez vymedzenia konkrétneho trhu) a vnimani
tohto druhu reklamy v zrovnani s reklamou v televizii.

S pojmom internetova reklama si 72 % respondentov spaja zabehnutd formu
propagacie. Ako novy typ propagacie, ktory sa stale vyvija si spaja internetovu



64 Vlastna praca

reklamu 14 % respondentov. 11 % ma pocit, Ze tento druh reklamy manipuluje
s 'ud'mi. Ostatni internetovej reklame nepripisuju zatial’ velky doraz, resp. 3 %
respondentov si mysli, Ze je to iba vystrelok, ktory po Case oslabne alebo na inter-
netovu reklamu dosial’ nemda nazor. Vac¢sSina respondentov, ktori internetovu re-
klamu spajajui so zabehnutym spésobom propagacie znacky na internete, su Zeny,
zatial' Co muzi su opatrnejsi, a tento typ propagacie sa podla nich stale vyvija. Bez
nazoru na internetovu reklamu su len 2 % Zien.

Ako prostriedok manipulacie povazuju internetova reklamu CastejsSie mlad-
$i I'udia vo veku 18-22 ako starsi, ¢o suvisi aj so Statistikami Consumer Barometer
(2016). Na zaklade Studie Consumer Barometer je segment mladsich spotrebitel'ov
do 25 rokov viac ovplyvneny internetovou reklamou ako segment starSich spotre-
bitelov 25-34. Ked'Ze starsich I'udi reklama menej ovplyviuje, je pochopitel'né, Ze
ju v nizZsej miere povazuju za prostriedok manipuldacie.

Spojitost s internetovou reklamou

3% 2%

Zeny 10% = 11%

18% 12%

B Jeden zo zabehnutych spdsobov propagacie znacky na internete
Novy a jedinecny typ propagacie, ktory sa stale vyvija
Prostriedok manipulacie s fudmi

m Daléi z mnohych dneénych wystrelkov, ktory po ¢ase oslabne
Nemam na tento druh reklamy zatial nazor

Obr.12  Spojitost respondentov s pojmom ,internetova reklama“ (n=383)

Nasledne bolo zistované, s akym postojom sa stavajui respondenti k internetove;j
reklame. Takmer dve tretiny respondentov (65 %) sa k internetovej reklame stavia
negativne ato najma zdoévodu presytenosti tohto propagacného mediatypu.
16 % mladych l'udi vo veku od 18 do 32 rokov vSak sleduje trendy a vSima si dobre
spracované reklamné kampane. Presytenost tohto druhu propagacie pocituja
najma Slovaci a mladsi I'udia do 22 rokov. Postoje muZov a Zien sa vyrazne nelisia.
Celkom aZ 79 % respondentov uvidelo, Ze internetovd reklamu registruji najcas-
tejSie na socialnych sietach (Facebook, Instagram, a pod.) a na video kanali YouTu-
be%.

4 Platforma YouTube je pre UcCely tejto prace kategorizovana ako video kandl, a nie socidlna siet, kde
je ju mozné taktiez zaradit. Je to preto, Ze nasledne je reklama na YouTube ako najcastejsi format
video reklamy na internete zrovnavana s reklamou v televizii.
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Postoj k internetovej reklame

19% B Kladny (rad si pozriem zabavnu

reklamu, sledujem trendy v
internetovej reklame)

Zaporny (vBbec ma nezaujima,
je jej viade prilis vela)

65% Neutralny (reklama mi nevadi)

Obr.13  Postoj spotrebitel'ov k internetovej reklame (n=383)

Z teoretickej Casti tejto prace na zaklade sekundarnych dat a statistik vyplynulo, Ze
internetova reklama Coraz viac nahradza reklamu v televizii. Tento poznatok patri
eSte vo vacSej miere pre segment, na ktory sa dotaznik v predkladanej praci zame-
riaval. Preto bolo u respondentov zistované, ktoré faktory a na akej stupnici podl'a
dolezitosti vnimajui u reklamy v TV a nasledne na internete.

Zaujimavym zistenim v zrovnani tychto dvoch druhov reklam je, Ze zatial’ ¢o
vacSina respondentov nepoklada za dolezité na ktorom kanali reklamu v TV vidji,
v pripade reklamy na internete je miesto umiestnenia reklamy jeden z najdélezi-
tejSich faktorov. Celkom az 83 % respondentov vnima miesto umiestnenia ako dé-
leZity ¢ skor ddleZity faktor v ramci internetovej reklamy. Cas vzhliadnutia re-
klamy nepokladaju respondenti za prili§ podstatny faktor pri vnimani reklamy c¢i
uz v TV alebo na internete. To, Ze reklama v TV nesuvisi s aktualnym programom,
ktory spotrebitel sleduje, je samozrejmé. Avsak na internete hra savislost rekla-
my s obsahom stranky pomerne dolezitd rolu. Celkom 64 % respondentov pova-
Zuje za dolezité alebo skor dolezité, ked reklama suvisi s obsahom, ktory na inter-
nete prave sleduju. Iba 14 % respondentov tejto suvislosti vobec nepripisuje vyz-
nam. Obl'ibenost znacky alebo firmy propagovanej v televiznej reklame povazuje
65 % respondentov za dolezity ¢i skor dolezity faktor. Podobne sa k tomuto fakto-
ru respondenti stavaju pri internetovej reklame, kde 68 % pripisuje oblibenosti
znaCky propagovanej v reklame ddleZitost. Znamena to, Ze pokial je propagovana
znacka verejnostou vSeobecne obltubend, respondent sa k nej stavia taktieZ pozi-
tivnejSie a toleruje i skor registruje reklamy tejto znacky.

Znamu osobnost, humor a pribeh v reklame zrovnavaju u oboch druhov rek-
ldm obrazky ¢. 14 a 15. MnoZstvo firiem vyuZiva zname osobnosti v reklamnych
spotoch pre ziskanie zakaznikovej pozornosti a najma dovery kznacke. AvSak
v dotazniku pripisuje celebritdm doéleZitost iba tretina respondentov v televiznej,
resp. 28 % v internetovej reklame. V pripade internetu, dokonca najviac respon-
dentov (37 %) oznacilo tento faktor ako absoltutne nedbleZity pri vnimani reklamy.
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Napriek tomu, Ze tato skuto¢nost nesuvisi so Statistikami, je moZné ju odévodnit
tym, Ze spotrebitel’ sa s rovnakou pravdepodobnostou sprava impulzivne, ako ra-
cionalne (Schiffman a Kanuk, 2004). Tejto problematike sa venovala kapitola
»Vnimanie internetovej reklamy spotrebitelom®. Impulzivne spravanie spotrebite-
l'a je ovplyvnené taktiez eméciami a konkrétnou situaciu, z toho dévodu spotrebi-
tel’ sam nevie povedat, ako celebritu v reklame vnima. NavySe, s vyberom celebrity
vreklame nemusi spotrebitel’ sihlasit, nemusi zdielat hodnoty tej konkrétnej
znamej osobnosti, a preto na neho tento faktor méze mat celkom opacny vplyv.

Humor v reklame vnima vacSina spotrebitel'ov ako ddlezity faktor, je to do-
konca nieco, na ¢om vela firiem stavia svoju medidlnu komunikaciu. Pre 85 % res-
pondentov je humor doleZitym v televiznej reklame, o nieco menej mladych I'udi
(78 %) ho potrebuje na internete. O pribeh v reklame usiluje takmer kazda znac-
ka. Napriek tomu, ako bolo zmienené v kapitole o sucasnych reklamnych kampa-
niach operatorov, pribeh v reklame moZe byt aj na Skodu. Pokial’ si zakaznici pa-
mataju viac pribeh, ako hlavny oznam reklamy a spojitost s propagovanou znac-
kou, ucel nie je celkom splneny. Pribeh je ale respondentmi vnimany pozitivne, tri
Stvrtiny z nich ho povaZuje za dolezity v TV reklame a o nieCo menej (65 %)
v internetovej reklame. NizZs$i podiel v pripade online reklamy suvisi s dovodmi
zmienenymi v predchadzajuicom odstavci, a tieZ s tym, Ze internetova reklama ako
druh propagicie v sebe zahfma nie len video reklamu, ale r6zne iné formaty, ako su
bannery, textova reklama, socidlne siete a d'alSie. A prave video reklama (napr. na
YouTube ¢i Facebooku) je jediny format, ktory je respondentmi zrovnavany
v spojitosti s TV reklamou.
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Faktory vnimania televiznej reklamy

neddlezity
HZnama
osobnost
skor neddleZity Humor
reklamy
menej dolezity = Pribeh v
reklame
doleZity 54%
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Obr.14  Faktory vnimania TV reklamy podl'a d6leZzitosti (n=383)
Faktory vnimania internetovej reklamy
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doéleZity

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.15 Faktory vnimania internetovej reklamy podl'a délezitosti (n=383)

Internetovi reklamu za plnohodnotnt nahradu televiznej reklamy dnes pova-
Zuje 16,2 % respondentov. 36 % respondentov je vo vyjadreni opatrnejSich a tvrdji,
Ze ktomu postupne smerujeme. K tvrdeniu, Ze internetova reklama nahradza re-
klamu TV, sa odmietavo stavia 16,5 % l'udi, ¢o je takmer rovnaky pocet, ako sa vy-
jadril kladne. Ostatni respondenti na tito problematiku zatial nemajti nazor alebo
TV nesleduju (¢o je pre skimany segment celkom typické). V dneSnej dobe je teda
pre spotrebitel'a tazké sa jednoznacne vyjadrit, pretoZe internet a reklama na tom-
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to médiu je stale pomerne novou zaleZitostou, zatial’ ¢o TV je tradicné a zabehnuté
médium.

Z nasledujuceho grafu je mozné vidiet, Ze online reklamu ako ndhradu rekla-
my v TV povazuje viac muZov ako Zien, celkom 64 % muZov pripusta, Ze tradicna
reklama v televizii je nahradzovana reklamou na internete. Naproti tomu, mnoho
Zien tento fakt nedokaze posudit. Priemerne 13 % respondentov vo veku 18-32
uviedlo, Ze televiziu vobec nesleduje, preto je nemoZné ich reklamou v tomto mé-
diu zasiahnut.

Internetova reklama ako nahrada TV reklamy

30% 18% 22% 4%

W Ur&ite 4no, TV reklama bude &im dalej viac nahradzovana internetovou
Myslim si, Ze k tomu smerujeme
Skér nie, reklam v TV je stdle viac ako na internete
B Neviem, nesledujem TV
Vnimam oboje a nedokdZem posudit
Iné

Zeny

Obr.16 Do akej mieri respondenti vnimaju internetovd reklamu ako ndhradu TV reklamy
(n=383)

5.3.3 Reklama mobilnych operatorov

Hlavna cast dotaznika bola zamerana na internetovd reklamu mobilnych operato-
rov posobiacich na ¢eskom a slovenskom trhu. Pre porovnanie s tradi¢cnym mé-
diom - televiziou, bola c¢ast otizok zamerana na odliSnosti reklam medzi oboma
médiami (internetom a TV). Respondentov, vyuZivajucich sluZieb mobilnych ope-
ratorov v Ceskej republike, bolo celkom 212 a tych, ktor{ vyuZivaji mobilného ope-
ratora na Slovensku bolo 235. Z toho vyplyva, Ze cast’ respondentov vyuZiva slu-
7ieb operatora na oboch trhoch, v CR aj v SR.

Stcasny trzny podiel a po¢et mobilnych zakaznikov operatorov v CR bol spra-
covany v ivodnej ¢asti vlastnej prace a na zaklade tidajov z CTU (2016) bolo ziste-
né, Ze najviac zakaznikov ma operator T-Mobile, nasleduje 02 CZ a potom Vodafo-
ne. Tieto podiely ale neodpovedaju respondentom z dotaznika, z ktorych vac¢sina
vyuziva Vodafone (vit. Obr. 17). D6vodom moéZze byt vacsie mnozstvo Studentov,
resp. 'udi vo veku 18-32, ktori vyuZivaju tarify a predplatené karty od Vodafone za
Studentské ceny. Ako priklad je mozZné uviest tarif s neobmedzenymi SMS
a volaniami a 10 GB dat pre Studentov od Vodafone, ktory stoji 499 K¢. U operatora
T-Mobile dostane Student za tu isti cenu iba 200 vol'nych minudt a 2 GB dat. Toto
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tvrdenie potvrdzuje aj Statistika z dotaznika podl'a veku, na zaklade ktorej vekova
skupina respondentov 18-22 vyuZiva najcastejSie Vodafone a 02 CZ, skupina vo
veku 23-27 najviac vyuZiva Vodafone a najstarsia skupina vo veku 28-32 vyuZiva
najcastejsie T-Mobile. Virtualnych operatorov (MVNO) vyuziva 10 % mladych
I'udi vo veku 18-32. V roku 2015 tvoril trzny podiel MVNO pribliZzne 7 % a predpo-
klada sa, Ze sa s postupom casu zvySuje kvoli niz§im cendm v zrovnani s MNO
(hlavni operatori) a preferenciou sluzieb bez viazanosti. TaktieZ to méZe zname-
nat, Ze sa jedna najma o mladsSich zakaznikov a Studentov, ktori su ochotni zakupit
predplatenu kartu alebo iné balicky sluzieb od operatora, ktory svoje sluzby ponu-

ka takmer vylucne online, ako je u virtualnych operatorov typické.

Operator v CR

® Vodafone
02
T-mobile CZ
= MVNO

25%

30%

Obr.17  Vyuzivanie sluzieb operatorov v CR (n=212)

V pripade trzného podielu a poctu mobilnych zakaznikov slovenskych operatorov
viedla na zaklade tidajov z RU (2016) spolo¢nost’ Orange, nasledovana Slovak Te-
lekomom a 02 SK (vit. Obr. 18). Respondenti vo veku 18-32 vsak najcastejSie vy-
uzivaju operatora 02 Slovakia. Slovenské 02 totiz ponuka svojim zakaznikom
sluzby doma na Slovensku za rovnaku cenu ako v CR, je teda pravdepodobné, Ze
mnozstvo Slovakov aktualne Zijiicich v CR vyuZiva sluzieb 02 SK.



70 Vlastna praca

Operator v SR
1%

20%
B 025K
Orange SK
Slovak Telekom
u 4ka
36%

Obr.18  Vyuzivanie sluzieb operatorov v SR (n=235)

Dalej bolo u respondentov zistované, ktory reklamny spot mobilného operatora sa
im ako prvy vybavi. V pripade ¢eskych operatorov jasne dominoval T-Mobile, na
ktorého reklamu si ako prva spomenulo 23 % zo vSetkych respondentov. VacsSina
znich (61 %) si v spojeni s T-Mobile vybavi reklamy s hercom Ivanom Trojanom,
ktoré su zaloZené na humore. Respondenti si v spojeni s T-Mobile pamatali aj re-
klamy s tzv. ,skokanmi“, kde hrali Vojta Kotek a Lukas Pavlasek alebo vianoc¢né
spoty, do ktorych T-Mobile obsadil Chucka Norrisa. Na reklamu operatora Vodafo-
ne si ako prvi spomenulo 11 % zo vSetkych respondentov a animované ,kecky*,
ktoré v reklamach od Vodafone vystupuju, si vybavilo 30 % z nich. V pamati mali
respondenti aj starSie Vodafone reklamy s ¢ivavami alias sobmi a hercom Petrom
Crtvrtnitkom, so znackou si ich spojilo 10 %. Ceské 02 a jeho reklamy nie st pre
respondentov dostatoCne zapamatatel'né, spontanne si ich ako prvé vybavili iba
traja.

Medzi slovenskymi operatormi si respondenti spomenuli pribliZzne rovnako
casto na reklamu od Orange, Telekomu aj 02 SK. Na reklamu od operatora
Orange si ako prvi spomenulo 17 % a presne rovnaky pocet si vybavilo reklamy
od 02 SK. 15 % respondentov si vybavilo reklamy od Slovak Telekom. Reklamy
operatora Orange boli najcastejSie spajané s tenistkou Dominikovu Cibulkovou,
tuto spojitost vedel kazdy piaty respondent, ktori si spomenul na Orange. Objavo-
vala sa tieZ spojitost’ tohto operatora s babkou, ktora si od svojich vnucat chybne
vysvetlila slovo ,stbory*“. Operatora 02 SK si 13 % respondentov spaja s modrymi
martiu$kami. Ci u? ich respondent vnima kladne alebo ich berie ako ,otravné modré
panaky*, pridavaja znacke na jedinecnosti a spojitost modrych manusiek so znac-
kou 02 Slovensko je vysoka. Od Slovak Telekom si respondenti najcastejSie vyba-
via reklamy s Petrom Saganom, odpovedalo tak 12 %. Takmer 10 % respondentov
si nevedelo spomenut na Ziadnu reklamu od operatorov a 3,4 % nespravne spo-
jilo mobilného operatora s konkrétnou reklamou. Je to pravdepodobne dané tym,
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ze rekldm v TV a najma pred Vianocami je prili§ vel'a, a Casto krat propaguju po-
dobné sluzby, takze si ich zdkaznik moZe I'ahko popliest alebo sa tieZ moZe jednat’
o slabé spojenie propagovanej sluzby so znackou operatora v deji reklamy.

V suwvislosti s vybavenim si konkrétnej reklamy a priradeniu k operatorovi bo-
lo zistované, kde tito reklamu respondenti videli. 83 % opytovanych si reklamu
pamata z televizii a iba 12,5 % zo socialnych sieti a kanala YouTube. Pritom v pri-
pade Ceskych respondentov sa ¢astejSie objavovala spojitost reklamy s internetom
nez v pripade Slovakov. MoZe to byt spdsobené tym, Ze v CR je objem internetovej
reklamy vy$si ako v pripade SR.

Na zaklade informacii z hibkovych rozhovorov ma televizia ako médium stale
najvacsi dosah na zakaznikov, pretozZe trh mobilnych operatorov ma prili$ Siroku
ciel'ovu skupinu. Starsich zakaznikov by reklamou na internete nezasiahli, mladSim
sa naopak snazia obsah prisposobovat’ do online. Napriek tomu si mladsi respon-
denti vo veku 18-32 v spojitosti s reklamou operatora vybavia najcastejSie rekla-
mu v TV. Na zaklade takéhoto spotrebitel'ského spravania vSak nie je mozné robit
zavery, pretoZe spotrebitel vnima reklamu podvedome. Aj ked’ si mysli, Ze reklamu
vzhliadol v TV, nemusi to znamenat, Ze ju nevidel prostrednictvom iného média.

V dotazniku bolo d’alej zistované, ¢i zakaznici, resp. respondenti od operatora
ocakavaju, Ze ich na novu sluZbu upozorni prostrednictvom reklamy na in-
ternete. Takmer 60 % vsSetkych respondentov odpovedalo, Ze od svojho operatora
ocakava, Ze novu sluzbu bude propagovat pomocou reklamy na internete. AvSak
24 % z nich dodalo, Ze ich o¢akavania sa malokedy naplnia a o ponuke svojho ope-
ratora sa z tohto druhu reklamy dozvedia malokedy. 12 % opytovanych propaga-
ciu sluZieb online dokonca povaZuje za nevyhnutnost od operatora. Je nutné dopl-
nit, Ze pokial operator svoju ponuku uverejni na svojich webovych strankach, ne-
znamena to, Ze ti ponuku propaguje, pretoZe navsteva webovej stranky by musela
vychadzat' z potreby zdkaznika informovat sa, zmenit ¢i zakupit sluzbu operatora.
V pripade reklam prvotny impulz vychadza zo strany firmy a snaZzi sa nim u zakaz-
nika takuto potrebu vyvolat.

Pomerne rozdielne boli odpovede muZov a Zien. Zatial' ¢o takmer polovica
muZov propagaciu sluZieb operatora prostrednictvom reklamy online ocakava,
v pripade Zien sa k tejto odpovede priklonila iba $tvrtina. Zeny skér volili moZnost,
Ze tato formu propagacie bert ako nevyhnutnost. Takmer tretina Zien a Stvrtina
muZov takéto ocakavania od operdtorov nemd, preferuju int formu propagacie
alebo tuto reklamu ignorujd a najradsej sa o sluzbach operatorov dozvedia z we-
bovych stranok alebo priamo z predajne.

Zaujimavym bolo zistenie, Ze online propagaciu mobilnych sluzieb castejSie
oCakavajua starsi respondenti. Na zaklade vysSie zmiennovaného vyskumu od
Consumer Barometer (2016) st mladsi 'udia do 25 rokov viac ovplyvneni rekla-
mou na internete ako spotrebitelia vo veku 25-34. Na starSich spotrebitelov ma
tato reklama mens$i vplyv, v niZSej miere ju vnimaju manipulativne (vyplynulo
z prvej dotaznikovej otazky), a teda castejSie ocakavaju od svojho operatora pro-
pagaciu novej sluzby prostrednictvom reklamy na internete.
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Ocakavania zakaznikov od reklam operatorov

Zeny 27% 28% 17%

21% 21% 7%

m Ano, ur¢ite
Ano, ale milokedy sa o sluzbe dozviem z int. reklamy
Nie, neoCakavam

m Nie, mal by skor vyuzit iné formy propagdcie
PovaZujem to za nevyhnutnost

Obr.19  Ocakavate od svojho operatora propagaciu novej sluzby na interneteze? (n=383)

Nasledujica otazka dcastnikov dotaznikového vyskumu rozdelila na dve casti, na
tych, ktori internetovi reklamu operatorov registruju, a tych, ktori ju vobec ne-
vnimaju. Viac ako 75 % odpovedalo kladne, z toho 41 % reklamu operatorov vnima
hlavne v sezénnych $pickach, kedy sa v médiach objavuje najcastejSie (napr. pred
Vianocami). U ostatnych respondentov (24 %) boli zistované dovody neregistro-
vania tohto druhu reklamy.

U respondentov, ktori sa s reklamou mobilnych operatorov stretavaju, bolo
zistované, ktory operator je podla nich v tvorbe a cieleni reklam najlepsi (kto-
rého najviac registruji). Pre lepsiu vypovedaciu schopnost boli respondenti pri
tiprave dat rozdeleni do dvoch skupin podla trvalého bydliska, teda na CR a SR. Na
otazku celkovo odpovedalo 292 respondentov, z toho bolo 37 % ceskych respon-
dentov a 63 % respondentov s trvalym pobytom v SR.

V pripade respondentov s trvalym pobytom v CR si viac ako polovica naj-
lepSie reklamy spdja s operatorom T-Mobile. Toto tvrdenie odpoveda aj otazke
zmienlovanej vysSie, ohl'adne operatora a reklamného spotu, ktory sa responden-
tom najskor vybavi. Ceské 02 je podobne ako v otazke vy$sie najmenej spojované
s dobre cielenymi reklamami. Respondenti s trvalym pobytom na Slovensku si
najlepsie reklamy spajaju s operatorom 02 Slovakia. Je tomu tak pravdepodobne
z toho dovodu, Ze mnozstvo slovenskych $tudentov $tudujticich v CR vyuZiva tohto
operatora, pretoze pontika sluzby za rovnaku cenu na tizemi SR aj CR. Ako zakazni-
ci operatora 02 SK potom castejSie vnimaju reklamu od svojho vlastného operato-
ra. Uvedené dokumentuju obrazky nizsie. TaktiezZ je mozné vidiet, Ze slovenski
$tudenti prebyvajuci v CR najcastejsie registruji reklamu od Vodafone.
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Najlepsia reklama podla CR respondentov

Vodafone NIRRT 5%

T-Mobile Czech Republic 53%
02 Czech Republic 7%
4ka (SWAN mobile) | 0%
02 Slovakia 2%

Slovak Telekom 0%

Orange Slovensko ' 2%

0% 20% 40% 60%

Obr.20  Najlepsie cielena reklama podla ¢eskych respondentov (n=107)

Najlepsia reklama podla SR respondentov

Vodafone - 5%

T-Mobile Czech Republic 3%
02 Czech Republic 1%

4ka (SWAN mobile) [l 3%

02 Slovakia 38%
Slovak Telekom 16%
Orange Slovensko _ 33%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.21  Najlepsie cielena reklama podl'a slovenskych respondentov (n=185)

U respondentov, ktori oznacili, Ze internetovd reklamu operatorov neregistruju
boli zistované dévody nevnimania tohto druhu reklamy. NajcastejSim dovodom
bolo, Ze reklama uzivatel'ov nezaujima, k ¢omu sa priklonila tretina vSetkych res-
pondentov. Takmer 30 % nepotrebuje a nechce sledovat novinky od operatorov
a 25 % vyuziva blokovac rekldm vo svojom prehliadaci. Zatial' ¢o muzi sa viac pri-
klanaju k nazoru, Ze ich reklama nezaujima a preskakuju ju alebo blokuju AdBloc-
kom (dokopy celkom 76,5 %), u Zien prevladal nazor, Ze novinky operatorov sle-
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dovat nepotrebuju. MuZi su v tomto ohl'ade raznejsi a svoj postoj rieSia blokova-
nim, priCom Zeny sa spravaju viac pasivne.

NajmarkantnejSie rozdiely sa vSak prejavili u spotrebitelov podl'a narod-
nosti. Nazorne ich dokumentuje obrazok ¢. 22. Ceski respondenti sa viac zhoduju
so vSeobecnym postojom Zien, a teda novinky v podobe reklam od operatorov vi-
diet’ nepotrebuju. K takejto odpovedi sa priklana 42 % ceskych obcanov. Slovaci
inklinujad viac k vSeobecnému nazoru respondentov muZov, reklamy preskakuju
a ovela CastejSie vyuzivaju blokovac reklam. Prave vyuZzivanie blokovaca reklam
je faktor, ktori tychto respondentov najviac odliSuje. 36 % slovenskych a 11 % ces-
kych respondentov neregistruje internetovi reklamu z dévodu vyuZivania AdBloc-
ku vo svojom prehliadaci. Napriek tomu, Ze tato otazka mapovala odpovede iba
91 respondentov (z dévodu vetvenia dotaznika), odpovede sa do urcitej mieri zho-
dujt so $tatistikami vyuZzivania AdBlocku v CR (Slizek, 2015) a v SR (Nielsen Ad-
mosphere Slovakia, 2016).

Dovody neregistrovania internetovejreklamy

o . 15

H Nepotrebujem (nechcem) sledovat novinky
Nezaujima ma (reklamu preskakujem)
Som fiou presyteny

| VyuZivam blokovac reklam
Iné

SR

Obr.22  Dévody neregistrovania internetovych reklam mobilnych operatorov (n=91, z toho CR:
n=38 a SR: n=53)

Nasledne bolo u respondentov zistované s ktorymi reklamnymi formatmi mobil-
nych operatorov sa najcastejsie stretavajui. Oznacovat mohli jednu a maximalne
tri odpovede. Viac ako polovica respondentov sa priklonila k videu na platforme
YouTube ako najcastejSim formatom reklamy. Naopak, video na socialnych sietach,
napr. Facebooku registruje iba 28 % respondentov. Takmer tretina respondentov
sa stretava s grafickou a textovou reklamou od operatorov na socialnych sietach.
Na webovych strankach registruju respondenti ¢asto bannery, odpovedalo tak
29 %. Textova reklama nie je priliS castym formatom reklamy, ktory by sa spotre-
bitelom v suvislosti s operatormi vybavoval.
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Formy internetovych reklam operatorov

Video na YouTube IS s1%

Obrazky/text na soc.sietach - 31%
Grafické bannery na web. str. S 29%
Video na socidlnych sietach [N 28%
Grafické bannery vo vyhladavani - 10%
Textova reklama na web. str. ~ 5%

Textova reklama vo vyhladdvani [l 4%
Nestretavam sa/Nevybavujem si 3%

Iné 2%

0% 20% 40% 60%

Obr.23  NajcastejSie registrované formy reklam u mobilnych operatorov (n=383)

V nadvaznosti na ivodnu cast dotaznika (kde bolo skimané vnimanie internetove;j
reklamy spotrebitelom bez ohl'adu na typ firiem), bola respondentom poloZena
otazka ohl'adne faktorov vnimania internetovej reklamy mobilnych operatorov.
Respondenti opat priradzovali faktorom hodnotu na zaklade déleZitosti vo vnima-
ni reklam.

Miesto umiestnenia internetovej reklamy mobilnych operatorov responden-
ti vnimaji podobne ako internetovud reklamu inych firiem, tento faktor povazuje za
dolezity ¢i skor dolezity 80 % respondentov. Ako neddleZity faktor ho CastejSie
povazuji Zeny ako muzi, priklaha sa ktomuto nazoru o5 % viac Zien. Casu
vzhliadnutia reklamy nepriklada takmer 60 % respondentov doleZitost, pricom
v pripade ceskych respondentov tento nazor zastava takmer 70 %. Nazor Zien
a muzov sa prili§ nelisi. Savislost reklamy s obsahom na aktudlnej stranke hral
pomerne doleziti rolu u 64 % respondentov nezavisle na type firmy. V pripade
operatorov sa vSak len necela polovica respondentov priklonila k nazoru, Ze je pre
nich doéleZzité, ked’ reklama od mobilného operatora suvisi s obsahom, ktory na in-
ternete prave prezeraji. Tento faktor je o nie¢o ddleZitejsi pre Cechov ako pre Slo-
vakov. Obl'ibenost znacky alebo firmy, ktorej reklama na spotrebitel'a pdsobi,
hra rolu u 65-68 % respondentov v pripade TV ¢i online reklamy. Ked' sa respon-
denti vyjadrili konkrétne k internetovej reklame mobilnych operatorov, 64 % za-
stavalo takyto nazor. Nizsi podiel vo vztahu k trhu mobilnych operatorov moze byt
vysvetleny nasledovne. Spotrebitel si na zaklade skisenosti so sluZzbami operatora
vytvori vlastny postoj k znacke, ktory podvedome prenesie aj do vnimania reklam
tohto operatora. AvSak operatori sa snaZzia urvat zakaznikovu pozornost nezavisle
na tom, aky postoj kich znacke zakaznik ma. Z toho dévodu obl'ibenost znacky
operatora nemusi zohravat' az tak vysoku doleZitost vo vnimani reklam z pohl'adu
zakaznika.
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Ako bolo spominané vyssie, znama osobnost’ v reklame je ¢asto vyuzivanym
motivom v reklamdach pre zaujatie zakaznikovej pozornosti. Na zaklade hodnotenia
sucasnych reklamnych kampani operatorov z predchadzajucej kapitoly bolo ziste-
né, Ze vetci hlavni mobilni operatori v CR aj SR vyuZivaji alebo vyuZivali celebritu
¢i zndmu osobnost vo svojich reklamnych spotoch alebo ako tvar offline reklamnej
kampane. Zndmu osobnost poklada za dolezity faktor v akejkol'vek internetove;j
reklame 28 % respondentov. V pripade internetovej reklamy mobilnych operato-
rov sa tak vyjadrilo viac, resp. tretina vietkych respondentov. Ceski spotrebitelia si
celebrity vreklame vSimaju viac, aZ 42 % povaZuje znamu osobnost v reklame
operatora za délezity faktor, zatial' ¢o u Slovakov tento podiel predstavuje iba
29 %. Rozdiel moze byt spdsobeny tym, Ze Ceski operatori vyuZivaju celebrity
v dlhodobejSom horizonte (priklad T-Mobile a herec Ivan Trojan), zatial’ ¢o do slo-
venskych rekldm st mnoho krat celebrity vyuzivané jednorazovo (napriklad 02
Slovakia a Meky Zbirka v kampani na podporu produktu Datahit).

Humor v reklame je jednoznacne najdoélezitejSim faktorom vnimania rekla-
my operatorov, k tomuto nazoru sa priklana az 81 % respondentov. Nazor muZov
je vtomto pripade raznejsi, 52 % z nich humor v reklame operatorov poklada za
vel'mi déleZity a 28 % za skoér ddéleZity, priCom zo Zien sa 45 % vyjadrilo v prospech
vel'mi doleZitého faktoru a 36 % humor poklada za skor déleZity faktor. V pripade
narodnosti je moZné povedat, Ze rovnako ako celebrity, aj humorné reklamy su
Ceskym respondentom o nieco blizSie ako Slovakom. Tento postoj vychadza aj zo
sucasnych kampani od Slovak Telekom a T-Mobile analyzovanych v predchadzaju-
cej Casti. U slovenského Telekomu je cielom reklam posobit najma na emdcie, na-
opak reklamy ¢eského T-Mobile sa viac sustredia na tradi¢ny ¢esky humor, ktory je
Ceskymi spotrebitel'mi obl'ibeny.

Na pribeh v reklame mobilného operatora si potrpi 72 % respondentov. Iba
8 % tento faktor nepovaZzuje za podstatny, ¢o moZe byt sposobené tym, Ze respon-
dent si ako internetovu reklamu operatora méze vybavit napriklad banner na Fa-
cebooku pontkajuci urcita sluzbu. Pribeh v reklame sa vSak skor vztahuje na for-
mat videa, napriklad na YouTube alebo Facebooku. VyssSiu dolezitost pripisuja pri-
behu v reklame operatorov Zeny, zatial' o necela tretina muzov pribeh v reklame
nepotrebuje. Podobne ako v predchadzajucich faktoroch, aj tu plati, Ze Ceski res-
pondenti si viac potrpia na dej v reklame ako slovenski. VSetky faktory su vyhod-
notené v obrazku nizsie.
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Faktory vnimania internetovej reklamy operatorov

Humor reklamy 32% 13% 6%

Miesto umiestnenia 42% 14% 6%

Viditelny obsah reklamy 24% 8% |

Pribeh v reklame 35% 19% 8% |

Oblubenost znacky 28% C11%

Pridand hodnota (rada, zfava,...) 25% . 18%
Suvislost reklamy s obsahom 31% . 20%
Cas vzhliadnutia 37% 2%

Reklamu som uz videl (napr. v TV): 35% 2%
Znama osobnost 36% 3%

Casové obmedzenie 21% 37% 3%

Potet , likes”, kliknuti,... 19% 30% S 40%

m doleZity menej doleZity skor neddleZity W neddleiity

Obr.24  Faktory vnimania internetovej reklamy mobilnych operatorov podl'a déleZitosti (n=383)

Poslednou otazkou zameranou na internetovu reklamu mobilnych operatorov bo-
lo, do akej miery zaujimava reklamna ponuka od operatora dosial' ovplyvnila
ich nakupné spravanie. Obr. 25 ukazuje, Ze celkom 44 % respondentov sa zhodlo,
Ze po vzhliadnuti putavej reklamy sa o propagovanu sluzbu zacalo viac zaujimat,
pripadne zvazZovat prechod k tomuto operatorovi. Viac ako tretinu respondentov
takato reklamna ponuka zatial’ eSte nikdy neoslovila natol'’ko, aby sluzbu objednali
¢i zmenili operatora. 17 % respondentov tvrdi, Ze zaujimavua reklamnt ponukou od
operatora eSte nevidelo. Odpovede respondentov sa prili$ neliSia vzhI'adom k po-
hlaviu.

Polovica respondentov zo Slovenska sa o ponuku zacala viac zaujimat’ alebo
zvazili zmenu operatora, zatial' ¢o z ¢eskych respondentov tak ucinilo len 37 %.
Viac Cechov zastavalo nazor, Ze ani zaujimava reklama od operatora ich nakup ne-
ovplyvnila, odpovedalo tak 40 %. Z toho by sa dalo vyhodnotit, Ze respondenti,
ktori na zaklade reklamnej ponuky uskuto¢nia rozhodnutie ozmene operatora
alebo zacnu o propagovanej sluzbe zistovat viac informdcii, si castejsSie Slovaci
ako Cesi. So vstupom nového operatora 4ka sa na slovenskom telekomunikaé¢nom
trhu zacal prejavovat’ konkurenény boj, a to méze byt dévodom, preco operatori
na svoje sluzby ¢astejsie upozortiuji v SR ako v CR.
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Miera ovplyvnenia reklamou operatorov

2%!_1%

® Sluzbu som ihned objednal (preniesol
¢islo)
Zacal som sa o ponuku viac zaujimat
(vr. prechodu k operétorovi)

44% Vobec neovplyvnila moje nakupné

spravanie
m ESte nikdy som sa nestretol so
36% zaujimavou reklamou od operdtora

Iné

Obr.25  Miera ovplyvnenia internetovou reklamou mobilnych operatorov (n=383)

5.3.4  Zhrnutie vysledkov kvantitativneho vyskumu

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 383 respondentov a otazky boli rozdelené do
troch hlavnych ¢asti. Uvodna ¢ast’ sa zameriavala na zistenie postoja respondentov
vo vztahu kinternetovej reklame a jej vyznam voci tradicnej televiznej reklame.
Tieto dva druhy reklam boli zrovnavané z dévodov, ktoré vyplyvali zo sekundar-
nych dat, rozhovorov a Studiach analyzovanych v minulych castiach prace. Inter-
netova reklama je porovnavana s tradicnou televiznou reklamou pre stale ras-
tici vyznam internetu ako média v propagdcii, napriek tomu, Ze televizia je stale
najvacsim propagatnym mediatypom. Nemenej ddleZitym dévodom bola skutoc-
nost, Ze praca sa zameriava na trh mobilnych operatorov, kde sa tieto dva druhy
propagacie dopliuju. Hlavna cast’ dotaznikového vyskumu sa orientovala na spra-
vanie respondentov vo vztahu k internetovej reklame v prostredi mobilnych ope-
ratorov. Jednotlivé otazky boli vztahované k identifikacnym ddajom o responden-
toch, ktoré tvorili v dotazniku poslednq, tretiu ¢ast. Vac¢Sina otazok bola analyzo-
vana formou kontingen¢nych tabuliek.

Internetova reklama predstavuje pre 72 % respondentov zabehnutu formu
propagacie, pricom k tomuto nazoru maja skor blizSie Zeny ako muzi. 14 % res-
pondentov povazuje internetovd reklamu za novy a stale sa vyvijajuci typ propaga-
cie a na tomto nazore sa zhoduju prevazne muZi. Na zaklade vysledkov dotazniko-
vého Setrenia a taktieZ sekundarnych Stidii od Consumer Barometer (2016) je
mozné povedat, Ze pocit manipulacie maju uinternetovej reklamy castejsie
mladsi l'udia vo veku 18-22, ktori su podl'a vyskumov internetovou reklamou viac
ovplyvneni ako star$i spotrebitelia vo veku 23-34. Zaporny vztah kreklame
z internetu (najma presytenost a nezaujem) ma 65 % respondentov, z toho castej-
Sie Slovaci amladsi I'udia do 22 rokov. PribliZzne kazdy Siesty respondent ma
k reklame na internete kladny postoj, vSima si zaujimavo spracované propagacné
ponuky, pripadne sa zaujima o trendy a novinky zo sveta internetovej reklamy.
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Celkom 79 % sa s reklamou na internete stretava najcastejSie na platforme YouTu-
be a na socialnych sietach, akou je Facebook.

Pre respondentov su u televiznej reklamy ddleZité najma tieto vybrané fakto-
ry: Humor, pribeh (dej reklamy), obl'ibenost znacky a ozvlastnenie TV spotu
(napr. nec¢akany zaver). U internetovej reklamy pokladaju respondenti za doéleZité
nasledovné: miesto umiestnenia, obsah reklamy, obl'ibenost a humor rekla-
my. Zatial' ¢o humor a obl'ibenost znacky (firmy) propagovanej v reklame su pod-
l'a respondentov priblizne rovnako ddleZitymi znakmi u oboch druhov reklam, nie-
ktoré faktory sa liSia. Respondenti pocas sledovania TV nevnimaju (resp. nepova-
Zuju za dolezity) kanal, na ktorom reklama beZi, ale v pripade internetu hra miesto
umiestnenia reklamy vysoku rolu. Spotrebitelia si taktiez potrpia na suvislost re-
klamy s obsahom internetovej stranky, pricom v televizii im nevadi, ked reklama
nesuvisi so sledovanym programom.

Dolezitym znakom reklamy v TV (v pripade, Ze ma udrzat spotrebitel'ovu po-
zornost) je pribeh reklamy, teda to, ¢o divaka vtiahne do deja. Tento nazor zastava
74 % spotrebitel'ov. Naopak, reklama na internete nemusi byt nutne spojena
s pribehom, resp. spotrebitelia su na internete zvyknuti ¢itat a pozerat obsah, kto-
ry v sebe nemusi nutne obsahovat dej (v tomto pripade rolu hra do urcitej mieri
fakt, Ze reklama na internete méze mat formu banneru ¢i prispevku na Faceboo-
ku). Prekvapujico bol ohodnoteny faktor znamej osobnosti v reklame, ktorému
spotrebitelia nepripisovali vysoku dolezitost. Na zaklade vysledkov z dotaznikové-
ho Setrenia by sa dalo povedat, Ze 67 % respondentov v pripade TV reklamy
a 73 % respondentov v pripade internetovej reklamy, nepotrebuje pritomnost ce-
lebrity v reklamnom spote.

Viaceré vyskumy spracované v predchadzajucich ¢astiach prace nasvedcovali
tomu, Ze internetova reklama ma tendenciu nahradzovat tradi¢nu reklamu
v TV (a to najma u mladSej generacie). Vysledky z dotaznikového Setrenia ukazali,
ze iba 36 % respondentov si tito skuto¢nost uvedomuje, priCom castejSie su to
muzi ako Zeny. AvSak celkom 13 % vSetkych respondentov (segment 18-32) tento
fakt nedokaze posudit, pretoze televiziu vobec nesleduje.

V hlavnej Casti dotaznikového vyskumu respondenti odpovedali na otazky su-
visiace s internetovou reklamou mobilnych operatorov. Ceského operatora vyuziva
celkom 212 respondentov a slovenského 235 respondentov. Z toho vyplyva, Ze
17 % respondentov vyuziva sluzieb ceského aj slovenského operatora (prevazne
slovenski $tudenti $tudujuci v CR).

Respondenti v CR (spotrebitelia vo veku 18-32) vyuZivaji najcastejsie ope-
ratora Vodafone (celkom 35 %). Slovenski obCania vyuZivajtci ceského operatora
maju najcastejSie 02 CZ. Na Slovensku u segmentu 18-32 na zaklade dotazniko-
vého $etrenia dominuje 02 Slovakia, so 43% podielom. Ceskych virtualnych ope-
ratorov vyuziva celkom 10 % respondentov. V pripade ceskych operatorov ma
podla respondentov najzapamatatel'nejSie reklamy T-Mobile, konkrétne tie kam-
pane, kde hra herec Ivan Trojan. Naopak, na reklamu od 02 CZ si spomenuli iba
traja respondenti. U slovenskych operatorov vyrazne nedominoval ani jeden ope-
rator, Co sa tyka zapamatatel'nosti reklam. NajcastejSie sa vSak objavovala spojitost
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02 Slovakia s modrymi manuskami alebo tiezZ Slovak Telekom s cyklistom Pet-
rom Saganom. Spotrebitelia vedia najcastejsie spojit operatora so znamou tvarou
vystupujucou v jeho kampaniach alebo so symbolom, ktory sa Casto objavuje
v reklame, pripadne so sloganom reklamy ¢i vtipnou vetou (napr. ,Navzajom za-
darmo“ alebo ,Pojd’ mi hop“). 10 % respondentov si na Ziadnu reklamu nespome-
nulo a 3 % respondentov si pamatalo reklamu, ale priradilo nespravneho operato-
ra. Vacsina tych, ktori si pamatali reklamny spot uviedla, Ze ho videla v TV (odpo-
vedalo tak 83 % respondentov), napriek tomu, Ze takmer vSetky spominané re-
klamné spoty iSli aj v online.

Spotrebitelia, ktori od svojho mobilného operatora ocakavaju, Ze novu
sluzbu v ponuke bude propagovat prostrednictvom online reklamy su zvacsa star-
$i respondenti (vo veku 28-32), skor muzi ako Zeny a castejSie Ceski obcania ako
slovenski. V priemere 60 % respondentov propagaciu novej sluzby od operatora
ocakava. AvSak 24 % z nich sa vyjadrilo, Ze ich operator malokedy splni tieto oca-
kavania, a teda sa o novinke v ponuke dozvedia inou cestou.

Tri Stvrtiny vSetkych respondentov registruju reklamu operatorov.
V pripade ¢eskych operatorov najviac vnimaju reklamu od T-Mobile, medzi sloven-
skymi najviac reklamy 02 Slovakia. Cielenie reklam tychto operatorov na internete
je moZné povaZovat za najlepSie (vzhladom k segmentu). U respondentov nere-
gistrujucich internetovd reklamu operatorov (24 %) patri medzi najcastejsi do-
vod nezdujem. Avsak ako bolo zistené, celkom 25 % respondentov si tdto reklamu
ani nezobrazi, pretoze vyuZiva vo svojom prehliadaci AdBlock. Tento nastroj
vyuziva pribliZne kazdy treti Slovak (36 %), ktory reklamu operatorov neregistruje
a 11 % ceskych respondentov.

Viac ako polovica respondentov si internetovd propagaciu od operatorov spa-
ja s formatom videoreklamy na YouTube, pricom video reklamy na Facebooku
registruje iba 28 % respondentov. U¢astnici dotaznikového Setrenia pri interneto-
vej reklame operatorov vnimaju podobne doéleZito skiimané faktory ako pri kazdej
inej reklame na internete. Najvacsi doraz pripisujd humoru v reklame, miestu
umiestnenia reklamy, viditel'nému obsahu a pribehu v reklame. To, v om sa
ich nazor na reklamy operatorov lisi je, Ze v reklamach operatorov si menej potrpia
na suvislost reklamy s obsahom prehliadanej stranky (tento faktor ma vyznam len
pre necelu polovicu respondentov). Rozdiel bol zaznamenany tieZ u znamej osob-
nosti v reklame, ktord v ktorejkol'vek reklame poklada za dolezitd 28 % respon-
dentov, u operatorov tento nazor zdiel'a tretina respondentov. Pritom nazor Ces-
kych a slovenskych respondentov sa pomerne vyrazne lisil, pretoZe takmer kazdé-
ho druhého Cecha (42 %) celebrita v reklame dokaZe zaujat. Podobne tomu bolo aj
v pripade humornych reklam a pribehu v reklame, kde taktieZ tieto faktory vo vys-
$ej miere preferuju Cesi ako Slovaci. Nazor respondentov do istej odpoveda zame-
raniu reklamnych kampani, kedy napriklad u ceského T-Mobile je snahou zdkazni-
ka zaujat’ vtipom, naopak u slovenského Telekomu eméciami.

Propagacia sluzieb operatora na internete ovplyvni respondentov najcastejSie
natol’ko, Ze sa o propagovanu sluzbu za¢nu viac zaujimat' (44 %), pripadne zvazo-
vat prechod k tomuto operatorovi. Respondenti, ktori su viac citlivi na reklamy
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operatorov su Slovaci, ¢o vychadza z vyssej konkurencieschopnosti tohto trhu,
ktora bola analyzovana v predchadzajucich castiach.

5.4 Odporucania

Na zaklade spracovaného sekundarneho a primarneho vyskumu budu pre hlav-
nych mobilnych operatorov v Ceskej a Slovenskej republike navrhnuté odportca-
nia ohladne vyuZivania nastrojov internetovej propagacie. Odpordcania budu
v sulade s trznou Strukturou, ktora je v tychto dvoch krajinach odlisna, preto je
nutné zistené udaje vyhodnocovat oddelene pre Cesky a slovensky trh. Z dévodu
zacielenia kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu na segment spotrebitel'ov vo
veku od 18 do 32 rokov, budu odporucania zamerané vylu¢ne na tento segment.

Skiimany segment spotrebitel'ov su I'udia, ktor{ vyrastali s internetom, podla
vyskumov (Consumer Barometer, 2016) na nom denne stravia viac ¢asu ako starsi
spotrebitelia, a preto ich toto médium ovplyviiuje viac. Kazdodenny kontakt
s internetom robi mladych spotrebitel'ov citlivymi na online propagaciu firiem,
s ktorou sa pravidelné vyuZivanie internetu spdja. Z toho dévodu vznika u tohto
segmentu pocit manipulacie ¢i presytenosti reklamy, ako vyplynulo z kvantitativ-
neho vyskumu. Tieto pocity ich vedu k vyuZivaniu nastrojov, akymi su blokovace
reklam, ktorymi si zabezpecia pohodlné a rychle vyuzivanie sluzieb internetu bez
tolerovania propagac¢nych ponuk od firiem. Podl'a kvantitativneho vyskumu sa re-
klamy nezobrazujui kazdému Stvrtému respondentovi, ktory sa dobrovol'ne rozho-
dol propagac¢né ponuky neregistrovat.

Mladi l'udia su taktiez cenovo citlivi a mnoho z nich nema staly prijem (vacsi-
na respondentov z dotaznikového Setrenia boli Studenti), takZe vyber sluzieb mo-
bilnych operatorov prispdsobuju svojim finanénym moZnostiam. Ked' uZ interne-
tové reklamy operatorov toleruju, chcd aby boli vtipné, emotivne, aby dej zaujal
aidedlne aby ich reklama zasiahla na neruSenom mieste (na socidlnych sietach,
kde travia cas alebo na strankach v ¢ase, kedy tieto informdacie sami vyhl'adavaju).
Viralne a vtipné reklamy operatorov v nich vSak zvycajne nevyvolavaju priamu
potrebu nakupu, iba buduju vztah k znacke.

Prechod od tradi¢nych médii (akou je televizia) k modernym (internetu) vni-
maju, avSak nepripustaju kompletné nahradenie tradi¢nych médii modernymi.
Priblizne kazdy 6smy respondent (13 %) vobec nepozera televiziu a kompletne
toto médium nahradza internetom.

5.4.1 Odporucania pre hlavnych ¢eskych operatorov

Zvysenie poctu zakaznikov prostrednictvom online kampane

Ceski zakaznici s na zaklade vysledkov z dotaznikového $etrenia o nie¢o menej
kriticki vo¢i online propagécii ako slovenski zakaznici. Struktdra ¢eského teleko-
munikacného trhu sa viac podoba oligopolu a ponuky sluZieb hlavnych operatorov
su Casto krat vel'mi podobné (napr. neobmedzeny tarif za fixnd cenu 749 K¢ me-
sacne).
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Na zaklade vysledkov z dotaznika, celkom 56 % ¢eskych zakaznikov zaujima-
va reklama nikdy nemotivovala k zisteniu d'alSich informadcii v zavislosti na online
reklame. Preto je oproti slovenskému trhu taZsie zaujat Ceského zakaznika inter-
netovou propagaciou. Ceski zakaznici vo vy3$ej miere ocakavaji propagaciu no-
vych sluzieb od svojho operatora, avsak su kriticki voci faktorom, ktoré na nich pri
internetovej reklame pésobia.

Ceski respondenti si viac potrpia na humor, kvalitny pribeh a znAmu osobnost’
v reklame ako Slovaci. Uvedené faktory odpovedali reklamdm operatora T-Mobile.
Napriek tomu, Ze 53 % respondentov si spomenulo na reklamu tohto operatora,
jeho sluzby vyuziva iba Stvrtina skimaného segmentu. Z toho dévodu je tu priestor
ziskat tychto zakaznikov, v pripade propagacie vhodnej sluzby urcenej pre nich.
Naopak, reklamy operatora 02 CZ su pre skimany segment spotrebitelov vel'mi
malo zapamatatel'né, avsak sluzby tohto operatora vyuziva vacsia ¢ast responden-
tov. Preto by sa operator 02 CZ mal snaZit viac komunikovat' svoju znacku smerom
k segmentu mladych I'udi, aby si nielen zakaznikov udrzal, ale aby prostrednictvom
internetovej propagacie ziskal novych, ktorych momentalne svojou internetovou
reklamou neoslovuje. Reklamy na internete od operatora Vodafone si vie vybavit
priblizne rovnaky podiel respondentov ako vyuziva jeho sluzby (35 %). Aj tento
operator ma vsak priestor oslovit svojou online komunikaciou novych potencial-
nych zakaznikov, pokial sa bude, tak ako prednedavnom, od konkurencie odliSovat’
netradi¢nost'ou svojich reklamnych kampani.

V tradi¢nej online kampani operatora sa zvacsa jedna o produkciu niekol'kych
video spotov a nakup videoreklamy na YouTube, vhodné umiestnenie bannerov na
socialnych sietach, webovych strankach a pod. AvSak Vodafone nedavno realizoval
dve netypické kampane, ktoré sa od tradi¢nych lisili a mladi 'udia na ne vel'mi dob-
re reagovali. VyuZitie netradi¢nych foriem reklamy a nastrojov by sa mohlo stat
inSpirdciou pre kazdého z operatorov, v pripade zadujmu ziskat novych mladych
zakaznikov.

Jednalo sa o kampan ,Necekam, Ziju“ s nizkym rozpoc¢tom do 1 miliéna K¢ a za
vyuzitia influencerov na socialnej siete Instagram (Effie.cz, 2016a). Druhou kam-
panou, ktord vyuzila nové trendy ako napr. 360° video, bola propagacia rodinnych
tarifov prave prostrednictvom mladsSej generacie. Obe kampane ziskali ocenenie
Effie, napriek minimalnym vydajom boli dspeSné a mohli by tak byt inSpiraciou
pre to, ako vzbudit pozornost mladych I'udi emé6ciami ¢i netradi¢nym pribehom.
Odlisnost' od typickych online kampani by mohla zabezpecit vySSiu viralnost
u ciel'ovej skupiny.

Klasické celebrity v reklamnych online kampaniach operatorov poklada za dé-
leZité iba 42 % ceskych respondentov. Z toho dévodu je vhodné namiesto klasickej
znamej osobnosti zvolit tzv. influencerov, prostrednictvom ktorych je v dnesnej
dobe mozné ziskat najvacsiu pozornost mladych I'udi najma na socialnych sietach
YouTube a Instagram.

Pre zmieneny spdsob komunikacie by pre ceskych operatorov mohli byt
z aktudlnej ponuky sluZieb operatorov vybraté tie, ktoré si primarne urcené pre
segment mladych I'udi. V pripade T-Mobile by sa mohlo jednat o kampan na pod-
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poru aktivacie tarifu pre I'udi do 26 rokov (Tarif Student) alebo na podporu pred-
platenej karty TWIST. Predplatena karta by pre mladych I'udi mohla byt zaujima-
vou z dovodu neobmedzeného volania do vlastnej siete a 100 MB dat na 30 dni
zdarma pri dobiti karty (T-Mobile, 2017). U operatora 02 Czech Republic by kam-
pan pre mladych mohla propagovat Tarify pre mladych alebo tzv. PredplaDENku
s neobmedzenym volanim a internetom v mobile na den (02 CZ, 2017). Vodafone
by mohol podporit svoj tarif pre Studentov do 26 rokov alebo predplatené Kkarty,
ku ktorym sa viaZe zl'ava na vybrané balicky (Vodafone, 2017b). Kampane by sa
$irili na socialnych sietach v podobe sutazi, o vysSiu viralnost' by sa postarala spo-
lupraca s vhodnymi influencermi, ktori by sluzby propagovali na ich osobnom pro-
file na Instagrame a prostrednictvom vlastne spracovaného videa na YouTube.

Napriek tomu, Ze kampan, ktora sa $iri prostrednictvom Instagramu a vyzyva
k dcasti v roznych sutaziach moze posobit ako neseriézna pre ,dospelé” znacky,
akymi st hlavni operatori v CR, jedna sa o komunikaciu smerom k uréitej skupine
l'udi, tzn. nebolo by vhodné vyuzit ju u starsej ciel'ovej skupiny.

Obmedzenie odchodu zakaznikov

Problémom, ktorému hlavni mobilni operatori v Ceskej republike musia ¢elit, je
vstup virtualnych operatorov na cesky telekomunikac¢ny trh. Od roku 2012 sa zvy-
Suje nielen pocet tychto malych operatorov, ale aj ich trzny podiel na celom trhu
telekomunikac¢nych sluzieb. V roku 2015 predstavoval trzny podiel MVNO takmer
7 %, ¢o je necela tretina z trzného podielu operatora Vodafone (CTU, 2016).

Na zaklade kvalitativneho vyskumu vyplynulo, Ze segment zakaznikov vo veku
18-32 je pri zmene hlavného operatora na MVNO motivovany najma niZSou cenou
(volanie, SMS, niekedy aj datové sluzby), preferuju sluzby bez viazanosti a su in-
formacne zdatni natol'ko, Ze si vedia vybrat' zrovnatel'nd sluZbu za nizsiu cenu. Pri-
¢om zakaznici, ktorf prechadzaji od hlavného operatora k MVNO nie vzdy dostanud
od operatora vyhodnejsiu ponuku, ktora by ich motivovala u operatora zostat, ¢o
je obrovska chyba.

Zakaznik, ktory sa rozhodne od operatora po ukonceni zmluvy odist ma
k tomuto operatorovi vybudovany vztah, kedZe nejaki dobu vyuZival jeho sluzby.
Pri ohlaseni odchodu zo strany zdkaznika je preto pre operatora doleZité, aby sa
snazil odchadzajuceho zakaznika udrzat ldkavou ponukou. Pripadne je vhodné
zaistit' to, aby sa problémy, ktoré odchadzajuci zakaznik mal, tak ¢asto neopakovali
u d'alsich zakaznikov. Tymto mdéZe operator predist hromadnym odchodom za-
kaznikov ku konkurencii, ktoré by mali spolo¢né dévody. Operator by si takymto
pristupom mohol vybudovat silny a iuprimny vztah so svojimi zakaznikmi.

Na podporu vysSie zmieneného je ako forma propagacie vhodné so zvolenou
cielovou skupinou takéto sluzby komunikovat. Ked’ sa zdkaznik rozhodne od ope-
ratora odist ku konkurencii, dostane moZnost predloZit novd ponuku starému
operatorovi. Stary operator mu pri splneni urcitych podmienok ponuku prisposobi
tak, Ze bude zrovnatelna s konkuren¢nou ponukou, a tak nebude mat' dévod na
odchod. Je vhodné dodat, Ze tento navrh sa vztahuje na zdkaznikov, ktori su ne-
spokojny napr. S cenami operatora, nejedna sa teda o zakaznikov, ktori maju prob-
lém so signalom siete alebo s rychlostou internetu, pretoze taky typ problémov nie
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je mozné vyrieSit okamzite. Podmienky, za akych bude mozné ponuku prispdsobit
tej konkurencnej si operator stanovi sam, avSak mohlo by sa jednat napriklad
o nasledujuce:

e Zakaznik vyuziva sluZieb operatora minimalne 2 roky
e Zakaznik ma menej ako 32 rokov

Prvou podmienkou si operator zaruci to, Ze zadkaznik nie je novacik a uZ ma voci
operatorovi vytvoreny vztah. Druhou podmienkou budu motivovani Studenti alebo
mladi 'udia, ktori st vo veku, kedy buduji svoju kariéru a vel'a z nich je v prvom
zamestnani a poberaju nastupny plat, pricom maji nemalé vydavky napriklad na
vlastné byvanie a pod.

Samozrejmostou by v ramci uvedenia tejto sluzby bola propagacia na webo-
vych stranka operatora, podpora Sirenia ponuky prostrednictvom socidlnych sieti
a ostatnych nastrojov. TaktieZ by mohol kampan podporit online videom, ktoré na
zaklade kvalitativneho vyskumu respondenti najcastejSie registruji na YouTube,
pripadne na Facebooku. Obsah kampane ako aj jej hlavny oznam by mohol byt na-
priklad v takomto Style: ,0dchadzas? Zabrzdi. Prisposobime ti sluzby na mieru.”
Vsetky uvedené podmienky ako aj cely koncept je iba navrhom, ale s cielom obme-
dzit odchod zakaznikov hlavnych operatorov k virtualnym operatorom.

5.4.2 Odporucania pre hlavnych slovenskych operatorov

ZvySenie poctu zakaznikov netradi¢nou formou komunikacie

Slovenski zakaznici vnimaju na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu inter-
netovl propagaciu mobilnych operatorov viac kriticky a negativne ako Ceski za-
kaznici. Vel'ky pocet Slovakov pocituje presytenost reklamnych kampani zo strany
operatorov a to najma od vstupu Stvrtého operatora na slovensky telekomunikac-
ny trh v oktébri 2015 (RU, 2016). Napriek tomu sa polovica slovenskych zakazni-
kov vo veku 18-32 v pripade zaujimavej ponuky z online reklamy o propagovanu
sluzbu zaujima a zist'uje si viac informacii.

Casta presytenost’ reklam vedie mladych uZivatelov internetu k pouZivaniu
AdBlocku a reklamné oznamenia v prehliadaci blokuje. Viac ako tretina Slovakov,
ktori online reklamu operatorov neregistruji, uviedla v dotazniku AdBlock ako
hlavny dévod. Nie sd ochotni tolerovat reklamy pocas vyuZivania internetu pre
vlastné potreby. Agresivna forma online komunikacie preto nie je v pripade mla-
dych slovenskych zakaznikov to, ¢im si ich operatori ziskavaju, ale naopak o nich
mozu prist. Urcitd nespokojnost so sluzbami vyuzivaného operatora sa v pripade
agresivnej reklamy mdéZe presunut do odporu a odchodu tohto zdkaznika ku kon-
kurencii, ktorej je momentalne na trhu dost. Z tychto dovodov by sa preto sloven-
ski operatori mali sustredit’ na nendsilnd formu online komunikacie, zameranud na
emécie a podporentl zndmymi osobnostami, najlepSie Sportovcami, ktori casto
ostavaju v pamati mladych slovenskych zakaznikov (MediaWatch.Dog, 2015).

V pripade emdcii je mozné inSpirovat sa vysSie rozoberanou kampanou ,Roz-
pravajme sa viac“ od 02 SK, v ktorej operator (podobne ako Vodafone v CR) vyuzil
neStandardnu a emotivnu komunikaciu (Effie.sk, 2016a). Pri presadzovani propo-
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zicie 02 na neobmedzené hovory pre Styroch d’alSich I'udi k jednému sticasnému
pausalu sa spolo¢nost musela odosobnit od faktu, Ze vac¢sina dnesnych zakaznikov
preferuje pred volnymi mintitami na volania datové sluzby a komunikuje medzi
sebou najma online. Kampan v ivodnej, teasingovej Casti ukazala zakaznikom, aka
dolezita je sila hlasu a o ¢o l'udia prichadzajq, ked’ spravy ¢itaja z mobilu a na tom
postavili celd komunikaciu. SpoloCnost’ tak dosiahla viac ako stanoveny predaj
pausalov (zvySenie poctu zakaznikov), skveld viralnost’ nendasilnej kampane, a te-
da celkovu podporu znacky vd'aka netradi¢nosti a emociam.

Internetova reklama ktoréhokol'vek operatora moZe dosiahnut aj napriek
podpore ponuky beZzného pausalu (Ziadna prevratnd novinka na trhu) skvelych
vysledkov. Pre ziskanie mladych l'udi je vSak ddélezité aby komunikacia na interne-
te nebola agresivna, preto by bolo vhodné prepojit' online reklamu s niektorymi
druhmi offline kampane (TV, tlac, radio, kino a pod.).

Zaujimavou formou podpory takejto kampane by mohli byt tiezZ eventy zame-
rané pre vybranu ciel'ovi skupinu (v naSom pripade mladych I'udi 18-32, prevazne
Studenti a mladi rodicia). Eventy by mohli byt v Sportovej tematike a znama Spor-
tova osobnost operatora by bola obsadena v celej komunikacii. Komunikacia even-
tu by opat prebiehala online, avSak z dovodu jedine¢nosti a nenasilnosti na predaj
by mohla zarucit' tspech. Na samotnom evente by uZ bol priestor na propagaciu
samotnej sluzby.

Online kampan

Napriek tomu, Ze vacSina slovenskych zakaznikov vnima televiziu ako hlavné pro-
pagacné médium na trhu operatorov, mladi I'udia travia sledovanim televizie malo
Casu. Podl'a vysledkov z dotaznikového Setrenia 13 % Slovakov vobec nesleduje TV
a ked’ uz sleduje, tak je suCasne pritomnych na inom zariadeni online (podl'a Statis-
tik Consumer Barometer priblizne 70-80 % l'udi do 34 rokov). Z toho vyplyva, Ze
nevenuju TV ako médiu plnd pozornost a pocas sledovania programu alebo rekla-
mnej prestavky surfuju na internete.

Je preto nizka pravdepodobnost, Ze pri propagacii sluzby urcenej vylucne pre
mladych l'udi (napr. Studentskych pausalov) bude ciel'ova skupina akokol'vek oslo-
vend prostrednictvom TV. NavySe televizia je velmi ndkladné médium v zrovnani
napriklad s online videom na YouTube (Neckar 2016). Kvoli tomu by operatori
v pripade propagacie sluzby, urcenej pre mladych, mohli toto médium dplne vyne-
chat. Sustredit by sa mali na kvalitnu online komunikaciu prostrednictvom social-
nych sieti a okrem toho vyuzivat online video, bannery, remarketing a pod. Kvalit-
na organicka online komunikacia na socialnych sietach zabezpeci aj dosah uZzivate-
I'ov vyuzivajucich AdBlock, platena online komunikacia zas podpori ciel'ova skupi-
nu potencidlnych zakaznikov. Vysledky kvantitativneho vyskumu ukazali, Ze mladi
zakaznici najcastejSie vnimaju reklamu operatorov v podobe online videa na You-
Tube, ovel'a menej prostrednictvom videa na Facebooku, preto by mohol byt viac
podporeny aj tento format.

Okrem zmienenych socialnych sieti by sa komunikacia ¢iastotne mohla pre-
sunut’ do tych socidlnych sieti, kde sa mladi I'udia zdrzuju najcastejsie. Jedna sa
napriklad o Instagram a komunikaciu doplnent influencermi (vacsSia cast bola in-
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fluencerom venovana v odporucani pre Cesky trh). Na Instagrame by mohlo byt
podporené povedomie apredaj Studentskych pausilov pre mladych l'udi do
26 rokov (napr. Orange a jeho ISIC pausal) alebo pausalov bez viazanosti €i balic-
kom vyhodnych mobilnych dat k aktudlnemu pausalu. VSetky tieto sluzby by na
zaklade rozhovorov so zdkaznikmi o zmene operatora mohli byt zaujimavymi a je
len na operatorovi, kde a akil formu propagacie zvoli pre tento segment. Preto by
najma online video na YouTube a Facebooku a podpora sluzby a jej Sirenie influen-
cermi mohli byt vhodnou alternativou pre segment l'udi, ktory nesleduje/nevnima
televiznu reklamu.

Napriek tomu, Ze na zdklade dotaznikového Setrenia si az 88 % Slovakov spo-
jilo pre nich najzapamatatelnejsiu reklamu operatora s televiziou, tento poznatok
je zavadzajuci. Spotrebitelia st nauceni, Ze reklamy operatorov su prevazne v TV
a Casto krat nedokazu spontannu znalost' reklamy spojit' s miestom vzhliadnutia.
Takéto spravanie respondentov nie je v rozpore so sekundarnymi datami zaobera-
jucimi sa spotrebitel'skym spravanim (Vysekalova, 2012). Na zaklade online kam-
pane bez vyuZitia TV by tak bolo mozZné zistit zapamatatel'nost kampane, pricom
znalost' reklamy u spotrebitel'a by znamenala znalost reklamy z online.

V niektorych pripadoch by po urc¢itom ¢ase mohla byt online kampan doplne-
na ostatnymi nastrojmi vratane TV, ale hlavné rozpracovanie online videa a jeho
cielenia by prebehlo na internete. V stvislosti s tymto poznatkom sa spdja tzv. ,di-
gital first“ koncept, ktory bol v ramci rozhovoru so zastupcom spolo¢nosti Orange
rozoberany vysSie. Znamena to, Ze na internete je mozné kampan lepSie rozpraco-
vat’ a nasledne pouzit do offline len tie ¢asti komunikacie, ktoré sa na zaklade me-
rania v online ukazali ako najefektivnejsie.

Obmedzenie odchodu zakaznikov

Operator 4ka priniesol na slovensky trh revolu¢né ponuky sluzieb (najma co sa
tyka cien), ktoré si ziadny zabehnuty slovensky operator nemohol dovolit. Navyse,
kazdy hlavny mobilny operator ma image, ktory smerom k svojim zakaznikom
komunikuje, neméZe preto kvdli novej konkurencii zo dia na den tento obraz
znacky zmenit. Tento dovod viedol operatora Slovak Telekom k zavedeniu samo-
statnej znacky Juro, ktora sa stala tzv. ,konkurenciou pre konkurenciu® (Effie.sk,
2016b). Okrem Slovak Telekomu ma svoju samostatnu znacku aj operator Orange,
jedna sa o FunFon. Tieto znacky obmedzuju odchod zakaznikov ku konkurencii
hlavnych operatorov - operatorovi 4ka. Svojou ponukou nizkych cien sluZieb na
predplatenej karte si 4ka konkuruje najma s tymito znackami, a len tazko sa méze
porovnavat so zabehnutymi hlavnymi slovenskymi operatormi, ktori nemézu svo-
je ceny nastavit tak nizko.

Na zaklade hibkovych rozhovorov so zakaznikmi, ktori menili mobilného ope-
ratora, patrili k najCastejSim dovodom ich odchodu niZSie ceny, vyhodnejsSie vola-
nia v rdmci skupiny lI'udi (rodina, priatelia) v sieti spolo¢ného operatora a sluzby za
rovnaki cenu v CR a SR od 02 SK. Najéastejsie zakaznici prechadzali k operatorovi
02 SK. Napriek tomu, ceny u operatora 4ka a na predplatenych kartach u samo-
statnych znaciek operatorov (Juro a FunFén) moéZu byt dostato¢nym motivom
k prechodu prave k tymto alternativnym operatorom. Preto je dolezité, aby hlavni
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operatori (Orange, Slovak Telekom, 02 SK) nepodcenili propagaciu vlastnej zabeh-
nutej znacky na ukor propagacie ich alternativnej samostatnej znacky, ktorou sa
snazia obmedzit trzny podiel 4ky. Sustredit by sa nemali na cenu sluZieb, ale na
ind hodnotu, ktort zabehnutd znacka méze ponuknut. MoZe sa jednat o pestru
ponuku pausalov, vyhodné balicky k pausalom, Siroké pokrytie 4G LTE sietou
a rychly mobilny internet. TaktieZ sa mo6Ze jednat o podporu zakaznickych skupin,
v ramci ktorych volaju I'udia medzi sebou zadarmo, alebo ovel'a vyhodnejsie.

Vzhl'adom k vySSej konkurencii na slovenskom trhu by mohlo byt riskantné
ponuknut’ odchadzajucemu zakaznikovi rovnaku ponuku sluZieb, aka zakaznikovi
ponukne novy operator v pripade zmeny operatora (navrh odportucania pre cesky
trh). Dovodom st uz spominané odliSné ceny. Ako priklad je moZné uviest zakaz-
nika, ktory chce prejst’ od operatora Orange ku 02 (naj¢astejsi pripad v ramci hib-
kovych rozhovorov). Castym dévodom bola moZnost vyuZivania sluZieb od 02 za
rovnaki cenu na Slovensku ako v Ceskej republike. Preto by Orange zakaznikovi
s takymto dovodom odchodu mohol poniknut’ balicek vol'nych minut, SMS a najma
dat za rovnaki cenu medzi SR a CR.
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6 Diskusia

Teoreticka cast prace sa venovala hlavnej podstate a analyze druhov reklam, ktoré
maju rozlicné ciele. V prostredi mobilnych operatorov vSak prevlada najma rekla-
ma zamerand na budovanie povedomia o znacke. Predajny ciel’ je nahradzovany
komunika¢nym, ktory informuje zakaznikov o sluzbach mobilnych operatorov
a usiluje o vybudovanie pozitivneho vztahu smerom k znacke. Prakticka ¢ast prace
vychadzala z hibkovych rozhovorov, ktoré slizili ako doplnok hlavného vyskumu
tejto prace - dotaznikového Setrenia.

Internetova reklama nahradza v niektorych odvetviach ostatné druhy reklamy
a vydavky do internetovej propagacie uz prekonali vydavky do televiznej reklamy
v ramci eurdpskych krajin (IAB Slovakia, 2016). Objem internetovej inzercie za-
znamenava prudky rast aj v CR a SR. Podl'a §tatistik Nielsen Admosphere pre SPIR
(2017) tvori vel’kost inzercie na internete v pripade CR takmer 20 miliard K¢ (¢o je
pribliZne polovica z vel’kosti inzerovanych investicii do TV). Na Slovensku predsta-
vuje objem internetovej reklamy cez 112 miliénov EUR, ¢o je priblizne 2,96 miliar-
dy K¢ (IAB Slovakia, 2017). V oboch krajinach investicie do propagacie na internete
rastd o desiatky percent rocne, avsak televizia ma v objeme inzerovanych penazi
na tychto trhoch stale dominantné postavenie. V pripade trhu mobilnych operato-
rov preto nie je mozné uplne abstrahovat od reklamy v TV, napriek zdmeru prace
skimat’ internetovi reklamu. Televizna reklama predstavuje najdolezitejsi druh
propagacie, do ktorého operatori investuju, ale taktieZ je to druh reklamy, ktory
spotrebitelia - zakaznici mobilnych operatorov najviac registruju.

Trh mobilnych operatorov je Specificky, posobi na iom maly pocet firiem, kto-
rych ponuky sa minimalne odliSujd. V oboch krajinach sa tento trh najviac podoba
trznej Struktdre oligopol. Medzi ¢eskym a slovenskym trhom mobilnych operato-
rov existuju rozdiely, ktoré pre ucely splnenia prace museli byt zohl'adnené. Na
¢eskom trhu posobia traja hlavni mobilni operatori a ich ceny s oproti ostatnym
europskym geografickym trhom vel'mi vysoké. Konkurenciou pre hlavnych ces-
kych operatorov su tzv. virtudlni operatori (MVNO), ktori od roku 2012 ziskavaju
rastuci trzny podiel na telekomunika¢nom trhu. Slovensky telekomunikacny trh sa
od ceského liSi poctom hlavnych operatorov a aktualnou situaciou. Od oktdbra
2015 pobsobia na slovenskom trhu Styria hlavni operatori, ¢o predstavuje vyssiu
konkurenciu na tomto geografickom trhu. Okrem nich na trhu po6sobi niekol'ko
MVNQO, ale najma tzv. samostatné znacky jednotlivych hlavnych operatorov. Jedna
sa o operatorov predavajucich sluzby zakaznikom pod vlastnym menom, ale v sieti
hlavného operatora. Prave tieto samostatné znacky operatorov najviac odliSuju
slovensky trh od ceského. Ceny sluZieb operatorov sd na Slovensku niZSie
v porovnani s Ceskou republikou.

Kvantitativny a kvalitativny vyskum realizovany v praci na dvoch réznych
geografickych trhoch so sebou niesol niekol'’ko obmedzeni. Jednym z nich bola uz
spominana rozdielna situacia a konkurencia na kazdom trhu. Druhym obmedze-
nim boli Statistiky a pouZité sekundarne data, ktoré sa na kazdom trhu spracovava-
jua odlisSne. Vyskumov a $tadii realizovanych v ramci internetovej reklamy je nespo-
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Cetne vela. Napriek tomu nebolo I'ahké najst vyskumy internetovej reklamy v pro-
stredi mobilnych operatorov, najme nie také, na zaklade ktorych by bolo mozné
jednotlivé geografické trhy adekvatne zrovnat. V Ceskej republike zodpoveda za
¢innost’ mobilnych operatorov Cesky telekomunika¢ny trad (CTU), zatial ¢o na
Slovensku je to Urad pre regulaciu elektronickych komunikacii a postovych sluzieb
(RU). Statistiky o jednotlivych mobilnych operatorov st u oboch tradoch odlisné.
Ako priklad je mozné uviest, Ze CTU vo vyro¢nych spravach prehl'adne uvadza trz-
né podiely jednotlivych operatorov, hlavnych aj virtudlnych. Na strankach RU su
iba jednotlivé podiely hlavnych operatorov, avSak podiely ich samostatnych zna-
¢iek a MVNO neboli najdené.

Praca sa zameriavala na segment spotrebitel'ov vo veku 18-32. Spotrebitelia
sa vzajomne odliSuju uZ spominanou narodnostou, pohlavim, ekonomickou aktivi-
tou a pod., (na vSetky tieto faktory bol najma pri vyhodnocovani kvantitativneho
vyskumu brany ohl'ad). Ked' sa vSak zameriame na nakupné spravanie spotrebite-
l'ov, je tento uZ pomerne Uzky segment mozné rozdelit na d'alSie, mensSie segmenty.
Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 50 % Studentov, napriek tomu nebolo jasné,
¢i sa jednd o Studentov, ktori si odkazani na prijem rodicov alebo Studentov
s vlastnym prijmom. Druhou najpocetnejSou skupinou boli zamestnanci, ktori tvo-
rili 37 %. M6zZe sa jednat o pracujucich bez zavazkov alebo sa tiezZ moZe jednat
o pracujdcich l'udi so zalozenou rodinou. Kazdd z menovanych skupin sa sprava
odlisne, vo vyuzivani sluzieb operatorov sa moZe rozhodovat inak, napriek tomu,
Ze su skupiny na zaklade ostatnych identifika¢nych faktorov zrovnatel'né. Pri spra-
covani bol vo vyskume na zmienenu problematiku brany ohlad iba v spojeni
s hlavnou ekonomickou aktivitou, nie vSak s aktudlnym prijmom. Bolo by preto
vhodné do identifika¢nych otazok v dotaznikovom Setreni zaradit otazku na aktu-
alny prijem ato, ¢i su respondenti zavisli na prijme rodicov alebo sa jedna
o vlastny prijem.

Prikladom odliSného vnimania jednotlivych skupin moZe byt operator T-
Mobile, ktorého trzny podiel je na zaklade sekundarnych dat v CR najvicsi, avsak
u respondentov z dotaznika vo veku 18-32 je tento operator na tretom mieste,
s 25% podielom. Na zaklade ekonomickej aktivity neboli najdené Ziadne vyrazné
suvislosti vo vztahu k preferencii konkrétneho operatora. Ked' sa vSak odpovede
respondentov rozdelili na tri mensie skupiny podl'a veku, bolo vidiet, Ze ¢im starsi
su respondenti, tym stipa zaujem o operatora T-Mobile a naopak klesa zaujem
o ostatnych operatorov. Respondenti vo veku 18-22 s takmer vylu¢ne Studenti,
respondenti 28-32 naopak vylu¢ne pracujuici, pripadne ekonomicky neaktivni.
Preto ponuka operatora, ktora vyhovuje pracujicim respondentom nemusi vyho-
vovat Studentom, napriek tomu, Ze spravanie tychto respondentov bolo pri ostat-
nych otazkach v skimanom segmente posudzované rovnako.

Samostatne skimanym segmentom by tieZ mohli byt slovenski Studenti pre-
chodne Zijuci v Ceskej republike, ktori vyuZivajt sluZieb operatorov v oboch kraji-
nach. U nich je tazké posudzovat vplyv internetovej reklamy mobilnych operato-
rov z ktoréhokol'vek trhu. Z toho dévodu preferencia operatora 02 SK, ktory ponu-
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ka sluzby za rovnaku cenu v CR ako v SR mdZe byt zavadzajtica, pretoZe je jasné, Ze
Slovaci zijuci v CR uprednostnia tohto operatora.

Pre hlbSie poznatky spravania sa jednotlivych skupin respondentov, ktorf tvo-
rili skimany segment, by bolo vhodné otazky v dotaznikovom Setreni prisposobit
jednotlivym ,typom spotrebitel'ov”. Nesdlady su do istej mieri opodstatnené teo-
riou o spotrebitel'skom spravani, ktorej bola v tejto praci venovana znacna cast.
O psychologickych aspektoch spotrebitela hovori Vysekalova (2012), ale aj Shif-
fman a Kanuk (2004) a vyplyva znich, Ze pri posobeni reklamnych kampani na
spotrebitel'a existuje mnoZstvo obmedzeni. Reklama naraza na existujlce postoje,
predsudky a vlastné nazory spotrebitel'ov. Z toho dévodu nemusi byt reakcia spot-
rebitel'ského spravania sa racionalna.

Teoria o spotrebitel'skom spravani ovplyvnila viaceré zavery vyskumov prace.
Jeden z najmarkantnejsich rozdielov bol zaznamenany u znamych tvarach v rekla-
mnych kampaniach mobilnych operatorov, kde vac¢sina respondentov nepokladala
tento faktor pri vnimani internetovej reklamy za délezity. Napriek tomu operatori
Casto vyuZivaju rozne celebrity vo svojich kampaniach, z dévodu zvySenia zaujatia
pozornosti zakaznika. Spotrebitel’ je ovplyvneny vlastnymi emoéciami a postojmi
avpripade, Ze on sam nezdiela hodnoty so zndmou osobnostou, nemusi jej
v reklame pripisovat dolezitost alebo si nemusi tuto skuto¢nost uvedomovat.

Ako jeden z hlavnych dovodov neregistrovania internetovej reklamy operato-
rov uvadzali respondenti vyuZzivanie blokovaca reklam. Pri zrovnani tohto poznat-
ku so Statistikami boli nadjdené urcité rozdiely, ktoré su ale vzhl'adom k skimané-
mu segmentu opodstatnené. Na zdklade Studie Nielsen Admosphere Slovakia
(2016) vyuziva AdBlock vo svojom prehliadaci 27 % slovenskych uZivatel'ov inter-
netu, pri¢om castejSie su to mladi a vzdelanejsi I'udia. Tato skutocnost neodpoveda
uplne podielu 36 % respondentov neregistrujucich reklamu z dévodu vyuZzivania
AdBlock. V dotazniku sa vSak jednalo o mladych respondentov, z toho doévodu je
vysSie percento mozné pripisat tomuto faktu. V pripade ceskych respondentov,
reklamu neregistruje z dévodu pouZivania AdBlocku 11 % respondentov. Na za-
klade $tadii SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) z roku 2015 sa v CR blokova¢
vyuziva v ovel'a niZzSej miere. Vyskumy dokazali 10-15% vyuzivanie tohto nastroja
(Slizek, 2015). Celkovo je moZné povedat, Ze vysledky z dotaznika rovnako ako aj
Statistiky ukazuji markantné odli$nosti medzi CR a SR vo vyuZivani AdBlocku.

Ako obmedzenie m6éZeme povazovat fakt, Ze v praci boli analyzované rekla-
mné kampane spolo¢nosti, ktoré okrem mobilnych sluzieb prevadzkuju tiez sluzby
spojené sinternetom a televiziou pre domdacnosti. Pricom tieto sluzby rovnako
komunikujd v online reklame. Vztah zakaznika k spolo¢nosti, preto méze byt
ovplyvneny vyuZivanim tychto sluzieb, od ktorych praca abstrahovala.

Mobilné sluzby operatorov zahriiuju volania, SMS a MMS spravy, internet
v mobile. Dnes sa ovela viac ponuka aj celkova propagacia operatorov sustredi na
sluzby spojené s internetom v mobile. Ponuky operatorov sa zrovnavaju na zakla-
de pokrytia 4G LTE sietou, rychlostou internetu, objemu mobilnych dat v pausalo-
vych balickoch, cenou mobilnych dat a pod. Internetom v mobile je mozné do urci-
tej mieri nahradit volania, kedZe existuje moZnost telefonovania cez aplikacie
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akymi su napr. Messenger, Viber ¢i Whatsapp. S rozsirenim internetu v mobile su-
visi aj fakt, Ze celkova online reklama je ¢im d’alej tym viac registrovana uzivatel'mi
na mobilnych zariadeniach namiesto pevného zariadenia (notebook, PC). Tejto
problematike bol venovany pomerne maly priestor a nebola osobitne skimana
v dotaznikovom Setreni. Vnimania reklamného ozndmenia prostrednictvom smar-
tfénu, ako aj celkové vyuZivanie internetu v mobilu je prili§ Siroka problematika,
ktord presahuje rozsah ahlavny ciel’ tejto prace. HlbSie rozpracovanie mobilnej
reklamy operatorov méze byt nametom pre int zaverecnu alebo vyskumnu pracu.
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7 Zaver

Diplomova praca sa zaobera internetovou reklamou hlavnych mobilnych operato-
rov v Ceskej aSlovenskej republike ajej vplyvom na spotrebitela. Jedna sa
o aktualnu tému, ked'Ze internet je pre firmy vhodnym prostriedkom komunikacie
so zakaznikmi a umoZnuje im propagovat vlastné vyrobky a sluzby.

Hlavnym ciel'om prace bolo navrhnut odporucania pre hlavnych mobilnych
operatorov ohl'adne vyuZzivania nastrojov internetovej reklamy. Odporudcania vy-
chadzaju z vnimania reklamnych oznameni spotrebitel'mi, zdkaznikmi tychto ope-
ratorov. Nastroje internetovej reklamy boli porovnané s ostatnymi druhmi propa-
gacie, najma tymi, do ktorych spolo¢nosti najviac investuju.

Uvodna cast prace sliZila kziskaniu vseobecného prehladu a informacii
o skimanej problematike. Pre jej spracovanie boli vyuzité sekundarne data, vedec-
ké ¢lanky a vyskumy tykajluce internetovej propagacie a jej formach. Vlastna praca
obsahovala analyzu sticasnej situacie na telekomunika¢nom trhu mobilnych opera-
torov v obidvoch krajinach a vlastny vyskum. Hlavnymi primarnymi datami boli
kvalitativny a kvantitativny vyskum. Boli uskuto¢nené dva hibkové rozhovory so
zastupcami mobilnych operatorov a celkom 13 rozhovorov so zakaznikmi mobil-
nych operatorov pre ziskanie podrobnejsich informacii o zmene operatora. Kvanti-
tativneho vyskumu formou dotaznikového Setrenia sa zucastnilo celkom 383 res-
pondentov, zakaznikov mobilnych operatorov. Zber dat pre dotaznikovy vyskum
prebiehal v obdobi od 10. do 31. marca 2017.

Dotaznik sa skladal ztroch casti. Na zaklade dvodnej Casti bol zisteny vSe-
obecny postoj respondentov k internetovej reklame a tento postoj bol porovnany
s vnimanim televiznej reklamy ako dominantnym druhom propagacie v prostredi
mobilnych operatorov. Hlavna Cast dotaznika sa zaoberala najma vztahom medzi
aktualne vyuZivanym operatorom respondenta, vnimanim internetovych reklam
a miere ovplyvnenia. Posledna Cast obsahovala identifikacné otazky, na zaklade
ktorych boli odpovede v predchadzajicich castiach dotaznika analyzované, aby
bolo moZné osobitne interpretovat spojitosti medzi dvoma geografickymi trhmi.

Praca sa obmedzovala na skimanie vopred urteného segmentu spotrebitel'ov,
ktorymi boli zakaznici ¢eskych a slovenskych mobilnych operatorov vo veku od 18
do 32 rokov. Jednalo sa prevazne o Studentov a mladych zamestnancov. Vysledky
ziskané sekunddrnymi a primarnymi zdrojmi boli vyuZité pre zavery tejto prace
a najma odporucania pre ¢esky a slovensky trh mobilnych operatorov.

Z vysledkov primarnych dat vyplynulo, Ze internetové kampane mobilnych
operatorov sa snazia o budovanie znacky a image operatora, ich hlavnym ciel'om
preto nie je predaj. O budovanie pozitivneho vztahu usiluju okrem internetovych
kampani aj iné mediatypy, najma televizia, do ktorej mobilni operatori investuju
ovela viac finan¢nych prostriedkov. Dominanciu televizie ako média propagujuce-
ho sluzby operatorov pred internetom, potvrdili aj respondenti z dotaznikového
Setrenia. Reklamy mobilnych operatorov si respondenti najcastejSie spajaju
s televiziou ako komunikacnym prostriedkom, uviedlo tak 88 % Slovakov a 75 %
Cechov. Napriek tomu internetovd reklamu povaZzuje 72 % respondentov za za-
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behnutu formu propagacie a 76 % respondentov internetovd reklamu operatorov
registruje.

Najzapamatatel'nejSie reklamy ma podla ceskych respondentov T-Mobile,
podla slovenskych 02 Slovakia. Pritom v pripade CR vyuZivaju respondenti najcas-
tejSie sluzieb Vodafone, na Slovensku uz zmienené 02 SK. Takmer Stvrtina respon-
dentov internetovu reklamu mobilnych operatorov neregistruje, pricom jednym
z dévodom bolo blokovanie reklam prehliadaci, vyuzivanie tzv. AdBlocku. Tento
nastroj pouzivajui najma slovenski respondenti.

Pri vnimani internetovych reklam operatorov pokladaju respondenti za naj-
viac doélezity humor a pribeh v reklame, miesto umiestnenia reklamy a viditel'ny
obsah v reklame. Humorné reklamy s dobre prepracovanym pribehom preferuju
najma Ceski respondenti. Naopak zndmu osobnost v reklame povaZzuju responden-
ti za jeden z najmenej dolezitych faktorov, jedna sa vsak o subjektivny postoj spot-
rebitel'a. Napriek tomu reklamy mobilnych operatorov usilujd o obsadenie zna-
mych tvari do svojich reklam a zndma osobnost je ¢asto krat to hlavné, o si pri-
jemcovia reklamného oznamenia zapamataju. Malokedy si respondenti dokazali
spojit znacku mobilného operatora s konkrétnou sluzbou propagovanou v interne-
tovej reklame a 10 % si nevedelo spomentt na Ziadnu reklamu operatora.

Miestom, kde respondenti najcastejSie registruju internetovd reklamu mobil-
nych operatorov je kanal YouTube a format s ktorym sa najcastejSie stretavaju je
online video. Respondenti ocakavaju, Ze novu sluzbu bude ich operator propagovat
na internete, odpovedalo tak priblizne 60 % respondentov (najma starsi, ceski ob-
Cania a CastejSie muzi ako Zeny). Pritom uviedli, Ze nie vZdy sa o novej sluzbe doz-
vedia zinternetovej reklamy. Na zaklade vzhliadnutia reklamy azaujmu
o propagovanu sluzbu sa respondenti najcastejSie zacnil o ponuku viac zaujimat,
pripadne zvaZovat prechod k tomuto operatorovi.

Zmena operatora je dnes pomerne Castou zaleZitostou, operatori v ramci kon-
kurenc¢ného boja o zdkaznikov usiluji o ¢o najlepSiu ponuku pre potencidlnych
zdkaznikov a zjednodus$uju prechod od starého operatora vratane vyhodnych po-
nuk a balickov. Mobilny operator, od ktorého zakaznik odchadzal sa pritom, na
zaklade vysledkov hibkovych rozhovorov, nie vidy snazil ziskat' odchadzajticeho
zdkaznika naspat.

Z vysledkov analyzy sekundarnych dat a spracovanych vlastnych vyskumov
boli navrhnuté odportcania pre cesky a slovenskych trh mobilnych operatorov.
Odporucania boli na zaklade odlisnej situacie na obidvoch trhoch rozdelené zvlast
pre ceskych a osobitne pre slovenskych hlavnych operatorov. Porovnanie vysled-
kov sekundarnych dat a vlastnych vyskumov, ako aj prekazky a obmedzenia pri
spracovani, boli zhrnuté v ¢asti Diskusia.

Diplomova praca naplnila vSetky vopred stanovené ciele a bude moct byt po-
uzitd na zlepSenie komunikacie v ramci internetovej propagacie hlavnych mobil-
nych operatorov smerom k zakaznikom zo skimaného segmentu. Vysledky prace
bude mozné pouZit pre hlbSie spracovanie problematiky v d'alSich vyskumoch
a Studiach.
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A Rozhovory - zmena operatora

Tab.11  Prehl'ad informacii ziskanych hibkovymi rozhovormi ohl'adne zmeny operatora (n=13)
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B Dotaznik

Mili respondenti,

dovol'ujem si vas poziadat o vyplnenie dotaznika, ktory je sucastou mojej diplo-
movej prace. Dotaznik je anonymny a je urc¢eny zakaznikom ceskych a slovenskych
mobilnych operatorov. Jeho cielom je zistit vyznam a vplyv internetovej reklamy

mobilnych operatorov na zakaznikov vyuzivajudcich ich sluzby.

Vyskum je zamerany na segment 'udi 18-32 rokov, preto prosim o vyplnenie iba
v pripade, Ze patrite do tejto skupiny. Vysledky dotaznika budu vyuZité vyhradne

k spracovaniu mojej diplomovej prace.

Vopred vam vel'mi pekne d'akujem za ochotu a cas, ktory stravite vypliiovanim.

Erika Poliakov3, Studentka PEF MENDELU v Brne

PRVA CAST - vieobecné otazky o reklame na internete

1. Co si najviac spajate s pojmom ,internetova reklama“?

o Jeden zo zabehnutych sp6sobov propagacie znacky/produktu/sluzby na in-

ternete

Novy a jedineCny typ propagacie, ktory sa stale vyvija
Prostriedok manipulacie s 'ud'mi

Dal$i z mnohych dne$nych vystrelkov, ktory po ¢ase oslabne
o Nemam na tento druh reklamy zatial nazor

2. Kde najviac registrujete tento druh reklamy?
o Socialne siete (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, ...)

o O O

o Vyhl'adavacia siet (Google, Seznam, ...)
o YouTube a podobné video kanaly
o Obsahova siet’ (weby firiem, blogové ¢lanky, diskusné fora, ...)
o Iné:
3. Ako by ste definovali svoj postoj k internetovej reklame?

o Kladny (rad si pozriem zabavnu reklamu, sledujem trendy v internetove;j

reklame)
o Zaporny (vobec ma nezaujima, je jej vSade prilis vel'a)
o Neutralny (reklama mi nevadi)
4. Ktoré faktory su pre vas dolezité pri vnimani internetovej reklamy?

Ohodnot'te podla débleZitosti (1- doleZity, 2 - menej dbleZity, 3 — skor nedéleZity, 4 -

nedolezity)
U kaZdé podotdzky prosim zvolte odpovéd’v rozpéti 1-4:
o Miesto umiestnenia reklamy
o Cas, v ktorom reklamu vzhliadnem
o Suvislost reklamy s obsahom prehliadanej stranky
o Oblubenost znacky/firmy propagovanej v reklame
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o Pribeh v reklame
Humor reklamného ozndmenia

o Viditel'ny obsah reklamy (nadpis, sprievodny text, text v grafickej reklame a
pod.)

o Pocet likes“, komentarov v prispevku, kliknuti, sledovatel'ov, a pod.

o Znama osobnost v reklame

o Casové obmedzenie (typu ,Za 5 hodin konéi zl'ava na ...“)

o Pridana hodnota (rada, nazor, zl'ava, pozvanka, e-book atd'.)

5. Ktoré faktory hraju u vas rolu pri vnimani reklamy v TV?

Ohodnotte podla déleZitosti (1- dbleZity, 2 - menej dbleZity, 3 - skor neddleZity, 4 -
nedoleZity)

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’v rozpéti 1-4:

O

0O 0O O O 0O O O O

o

Druh kanalu, na ktorom reklama bezi

Cas, v ktorom reklamu vzhliadnem

Suvislost reklamy s programom aktualneho vysielania

Obl'ibenost znacky/firmy propagovanej v reklame

Pribeh v reklame

Humor reklamného oznamenia

Znama osobnost v reklame

Casové ohraniéenie (napr. ,Plati len do konca tohto mesiaca...”)
Ozvlastnenie TV spotu (napr. necakany zaver, aktualne problematika vloze-
né do diania v reklame a pod.)

Reklamu som uZ videl prostrednictvom iného média (napr. internet)

6. PovazZujete dnesnu internetovi reklamu za nahradu televiznej reklamy?

o

0O O O O O

Urcite ano, TV reklama bude ¢im d'alej viac nahradzovana internetovou re-
klamou

Myslim si, Ze k tomu smerujeme

Skor nie, reklam v TV je stale viac ako na internete

Neviem, nesledujem TV

Vnimam oboje a nedokaZem posudit, ktora ma viac ovplyviiuje

Vlastna odpoved:

DRUHA CAST - otazky zamerané na internetovid reklamu mobilnych operétorov

7. Sluzby ktorého mobilného operatora aktualne vyuzivate v CR?

o

o O O O

T-mobile Czech Republic

Vodafone

02 Czech Republic

Virtualny mobilny operator (MVNO)
NevyuZivam Ziadneho ¢eského operatora



Dotaznik 111

8. Sluzby, ktorého mobilného operatora aktualne vyuzivate v SR?
o Orange Slovensko

Slovak Telekom
02 Slovakia
4ka (SWAN mobile)
Virtualny mobilny operator (MVNO)
o Nevyuzivam Ziadneho slovenského operatora
9. Ktory reklamny spot sa vam najviac vybavi v suvislosti s mobilnymi opera-
tormi? (napiste prosim meno operdtora a co si z reklamy pamdtdte)
10. O aky typ reklamy sa jednalo v suvislosti s odpoved'ou na predchadzajiacu
otazku?
o Reklamav TV
o Reklama na Facebooku
o Reklama na YouTube
o Iny typ, prosim napiste:
11. Ocakavate od svojho mobilného operatora, Ze novi sluzbu bude propa-
govat Qrostrednictvom reklamy na internete?
o Ano, urcite

0O O O O

o Ano, otakdvam, aviak malokedy sa o novej sluzbe dozviem z reklamy na in-
ternete

o Nie, neoc¢akivam
Mal by skér vyuzit iné formy propagéacie alebo informovat na predajni

o PovaZujem to za nevyhnutnost firmy posobiacej na dneSnom telekomuni-
kacnom trhu

12. Vnignate reklamu na internete od mobilnych operatorov?
o Ano vnimam, a tie najpopularnejsie reklamy st mi dobre zname
o Asi ano, ale nevedel by som rozpoznat', ktora reklama patri ktorej firme
o Obcasne, vnimam ju hlavne v sezénnych Spickach, kedy je jej najviac (napr.
Vianoce)
o Nie
13. Dovodom neregistrovania ¢i nevnimania tohto druhu reklamy z vasej

strany je:
Nepotrebujem (nechcem) sledovat novinky

Nezaujima ma (reklamu vzdy preskakujem)
Som nou presyteny

o O O O

VyuZzivam blokovac reklam vo svojom prehliadaci (AdBlock)
o Iny dovod:
14. Internetova reklama ktorého mobilného operatora posobiaceho na Ces-

kom ¢i slovenskom telekomunika¢nom trhu ma na vas najvacsi vplyv, resp.
registrujete ju ako najlepsie cielenu?
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0O O O O O

o

Orange Slovensko
Slovak Telekom

02 Slovakia

4ka (SWAN mobile)

02 Czech Republic
T-Mobile Czech Republic
Vodafone

15. S ktorou formou internetovej reklamy od mobilnych operatorov v CR a SR
sa stretavate najcCastejSie?
Zvolte aspori jednu moZnost, maximdlne 3 moZnosti.

O

o O O O O

o

Video na socialnych sietach

Video na YouTube

Obrazkové a textové prispevky na socialnych sietach
Grafické bannery vo vyhl'adavacej sieti

Grafické bannery na webovych strankach

Textova reklama vo vyhl'adavani

Textova reklama na webovych strankach

Iné, prosim napiste:

16. Internetova reklama operatorov posobiacich na ¢eskom a slovenskom
komunika¢nom trhu je vnimana na zaklade individualnych faktorov.
Ohodnot'te nasledujtice faktory podl'a déleZitosti (1- dbleZity, 2 — menej doleZity, 3 -
skor nedoleZity, 4 — nedbleZity)

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’v rozpéti 1-4:

o

0O O O O O O

o O O O

o

Miesto umiestnia reklamy

Cas, v ktorom reklamu vzhliadnem

Suvislost reklamy s obsahom prehliadanej stranky

Obl'dbenost znacky/firmy propagovanej v reklame

Pribeh v reklame

Humor reklamného ozndmenia

Viditel'ny obsah reklamy (nadpis, sprievodny text, text v grafickej reklame a
pod.)

Pocet ,likes, komentarov v prispevku, kliknuti, sledovatel'ov atd".
Znama osobnost v reklame

Casové obmedzenie (napr. ,Za 5 hodin kon¢i zl'ava na ...“)
Pridana hodnota (rada, nazor, zl'ava, pozvanka, e-book atd'.)
Reklamu som uz videl prostrednictvom iného média (napr. TV)

17. Do akej miery zaujimava online reklamna ponuka od operatora dosial
ovplyvnila vase nakupné spravanie?

o

Sluzbu som ihned’ objednal/preniesol som ¢islo k tomuto operatorovi
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o Zacal som sa o ponuku viac zaujimat a zvazZovat prechod k tomuto operato-
rovi

o Vbbec neovplyvnila moje nakupné spravanie
Este nikdy som sa nestretol so zaujimavou reklamnou ponukou od operato-
ra

o Iné

TRETIA CAST - identifika¢né otazky

18. AKé je vaSe pohlavie?
o Muz

o Zena

19. AKky je vas vek?
o 18-22 rokov
o 23-27 rokov
o 28-32rokov

20. VasSe trvalé bydlisko je:
o Ceska republika

o Slovensko

21. VaSe prechodné bydlisko, v ktorom momentalne Zijete (v pripade, Ze sa
lisi od predchadzajuicej otazky) je:
Nepovinnd otdzka

o Ceska republika

o Slovensko

22. AKka je vasa hlavna ekonomicka aktivita?
o Zamestnanec

o O0SVC (podnikatel, Zivnostnik)
o Student
o Ekonomicky neaktivny (nezamestnany, materska dovolenka, v domacnosti)



