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ABSTRAKT

VALDNER, Martin: Podstata, vyznam a Struktura ndstrojov marketingovej komunikdacie.
[Bakalarska praca] / Martin Valdner. - Univerzita Sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Fakulta
masmedialnej komunikéacie; Katedra marketingovej komunikacie.- Skolitel: doc. Ing. Jarmila

galgoviéové, CSc. Trnava. : FMK UCM, 2007. 54 s.

Marketingova komunikacia a komunikacny mix st neoddelitel'nou sti¢astou marketingovych
aktivit v podniku. Dokézat vyrabat’ kvalitné vyrobky s prijatelnou cenou a efektivna
komunikacia so zdkaznikmi méze byt v sucasnom konkurenénom boji velkou vyhodou.
Obl'tbenost’ mobilnej komunikacie medzi obyvatel'stvom na Slovensku ma rastucu tendenciu.
Na konci roka 2006 bol prvykrat pocet aktivnych SIM kariet vyssi ako Statisticky pocet
obyvatel'ov SR. Na slovenskom trhu v sucasnosti pdsobia tri spolo€nosti: Orange Slovensko,
a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefénica O2 Slovakia s.r.o.. Pocas nasledujucich 3 az 5
rokov budeme svedkami obrovskych zmien a transformacii v celosvetovom
telekomunikacnom priemysle. Obrovskii tlohu v konkuren¢nom boji zohra externd

marketingova komunikacia.

Klacové slova: Externa marketingova komunikacia. Marketingovy mix. Mobilni

operatori.



ABSTRACT

VALDNER, Martin: The Substance, Account and Structure of Marketing Communication
Tools [Bachelor work] / Martin Valdner. — University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava.

The Faculty of Massmedia Communication. The Department of Marketing Communication -

Advisor: doc. Ing. Jarmila Salgovi¢ova, CSc. Trnava. : FMK UCM, 2007. 54 p.

Marketing communication and what is called communication mix-up are an integral part of a
company's communication activities. Nowadays, in a market competition environment, the
ability to manufacture high quality products at very reasonable prices along with effective
communication with customers may provide a great competitive advantage. The popularity
of mobile communication devices among Slovakia's population has an upward trend. At 2006
year end, the number of active SIM cards exceeded, for the first time in history, the country's
total population. Currently, there are three companies competing within Slovakia mobile
communication market: Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s., and Telefonica O2
Slovakia s.r.o.. During the upcoming three to five years, we will be witnessing enormous
changes and transformations throughout the worldwide telecommunication industry. External

marketing communication will play an essential role in the competitive battle to come.

Keywords: External marketing communication. Marketing mix. Cell phone operators.



PREDHOVOR

Predkladand praca sa zameriava na externti marketingovi komunikdciu. Marketingova
komunikacia a komunika¢ny mix st neoddelitelnou sucastou marketingovych aktivit
v uspesnom podniku. Dokézat vyrabat kvalitné vyrobky s prijatelnou cenou a zaroven
efektivne komunikovat’ so zakaznikmi je v sa¢asnom konkuren¢nom boji velkou vyhodou.
Predpokladom pre dosiahnutie Gspechu na trhu je sprdvne vyuzitie nastrojov marketingovej
komunikacie pre kazdy produkt tak, aby sprevadzali zdkaznika pocas celého rozhodovacieho
procesu.

Hlavnym cielom predkladanej prace je analyza externej marketingovej komunikacie
v spolo¢nostiach mobilnych operatorov Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a
Telefonica O2 Slovakia s.r.o0.. Ciastkovym cielom je analyzovat® stiéasny stav trhu mobilnych
operatorov na Slovensku spolu s charakteristikou su¢asnych operatorov. Dal§im &iastkovym
cielom prace je analyzovat’ externti marketingovi komunikaciu v jednotlivych spolo¢nostiach
sich naslednym porovnanim v uvedenej oblasti. Ostatnym ciastkovym cielom je podat
zakladné navrhy vyplyvajuce z analyzy na zlepSenie externej marketingovej komunikacie
v jednotlivych spolo¢nostiach.

Vyty€enému cielu bakalarskej prace zodpoveda aj vyber adekvatnych metdd skiimania,
ktorymi sa napiiaju ¢iastkové ciele ako predpoklad dosiahnutia hlavného ciel’a. Problematika
analyzy externej marketingovej komunikacie, jej teoretického vymedzenia a praktického
skiimania je dost’ rozsiahla. Preto je nevyhnutné vyuzitie metédy vedeckej abstrakcie na
viacerych trovniach sktimania. V praci boli pouzité metédy analyzy, syntézy, indukcie
a dedukcie.

Praca v prvej Casti uvadza zakladné teoretické vychodiskd problematiky marketingovej
komunikacie arozobera problematiku marketingového mixu. V druhej casti praca
charakterizuje sucasny stav telekomunika¢ného trhu na Slovensku ajeho stru¢ny vyvoj.
Nésledne st v praci uvedené zdkladné charakteristiky jednotlivych spolocnosti —mobilnych
operatorov (Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefonica O2 Slovakia s.r.o0.)
spolu s analyzou externej marketingovej komunikicie. V dalSej cCasti prace su
charakterizované zistené nedostatky marketingovej komunikacie jednotlivych spoloc¢nosti
spolu s ndvrhmi na ich odstranenie.

Této praca ma 85800 znakov.
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UvVOD

Marketingovda komunikdcia a komunikaény mix su neoddelitelnou stcastou
marketingovych aktivit v podniku. Dokéazat’ vyrabat’ kvalitné vyrobky s prijatelnou
cenou a efektivne komunikovat’ so zdkaznikmi méze byt v sui¢asnom konkurenc¢nom
boji vel'kou vyhodou. Predpokladom pre dosiahnutie Uspechu na trhu je vhodna
kombindcia nastrojov komunikécie pre urcity produkt tak, aby sme dokézali upuatat’
pozornost’ zakaznika a doviest’ ho k rozhodnutiu pre kupu nasho vyrobku.

Zakladnym predpokladom uspesného podnikania je byt lepsi ako konkurencia.
Preto sa firma musi neustdle snazit o Co najlepSie fungovanie vsSetkych svojich
systémov. Délezité je poznanie, ze firmy, ktoré zlyhali v konkurenénom boji, vd’acia
Castokrat za svoj netispech svojmu riadeniu. Firma, ktora nedokdze presne definovat’
svoje cielové trhy, identifikovat’ potreby zdkaznikov, firma, ktora sleduje na prvom
mieste svoje zisky a az potom spokojnost’ zakaznikov, nedosiahne dlhodoby tspech
na trhu.

Firma by mala stanovit’ jasnu koncepciu marketingu, a to od ur€enia svojho
poslania, ciel'ov, ktoré chce dosiahnut’, stratégie, ako aj spdsobov, ktorymi chce tieto
ciele dosiahnut’.

Predkladand bakaldrska praca s nazvom Podstata, vyznam a Struktura ndstrojov
marketingovej komunikdcie sa zaoberd problematikou externej marketingovej
komunikacie. Cielom predkladanej prace je aplikdciou teoretickych poznatkov
auplatnenim vlastného tvorivého pristupu analyzovat externi marketingova
komunikaciu v spolo¢nostiach mobilnych operatorov na slovenskom trhu.

Téma prace je vsucasnom obdobi aktudlnou ekonomickou problematikou
v Slovenskej republike predovsetkym v stvislosti s rastom telekomunika¢ného trhu,
postupujucou globalizéciou a rastom priamych zahrani¢nych investicii v uvedenom
sektore.

V sulade s vymedzenym zékladnym cielom predkladanej bakalarskej prace su
formulované nasledujuce Ciastkové ciele a problémy, ktorych rieSenie sa objavuje
v jednotlivych kapitolach tejto prace.

Prvym ciastkovym cielom préce je spracovanie sthrnného prehl'adu teoretickych

poznatkov o marketingovej komunikécii a o marketingovom mixe.
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Druhym ciastkovym cielom je analyza telekomunika¢ného trhu na Slovensku
s naslednou charakteristikou jednotlivych operatorov spolo¢nosti Orange Slovensko,
a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefonica O2 Slovakia s.r.o. aanalyzou ich
externych marketingovych komunikécii..

Tretim ciastkovym cielom je na zéklade analyz definovat’ nedostatky v oblasti
marketingovej komunikacie s naslednym navrhom na ich riesenie.

Préaca so sekundarnymi udajmi je vyuzita pri spracovani analyzy sucasného stavu
rieSenia problematiky. Ide predovsetkym o Studium odbornej domacej a zahrani¢nej
literatiry (ucebnice, ucebné texty, vedecko-vyskumné spravy, monografie, ¢lanky
v odbornych ¢asopisoch, zbornikoch, spravy Statnych orgdnov a institucii, informéacie
z internetu, odbornych konferencii a podobne) a o porovnavaci pohl'ad na nazory
viacerych autorov, teoretickych §kol a koncepcii marketingu.

Vyty€enému cielu bakalarskej prace zodpoveda aj vyber adekvatnych metod
skiimania, ktorymi sa napinaji ¢iastkové ciele ako predpoklad dosiahnutia hlavného
ciela. Problematika analyzy externej marketingovej komunikécie, jej teoretického
vymedzenia a praktického skiimania je dost’ rozsiahla. Je preto nevyhnutné vyuZitie
metddy vedeckej abstrakcie na viacerych urovniach skimania. V praci boli pouzité

metdody analyzy, syntézy, indukcie a dedukcie.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 Marketing

Marketing je chapany ako spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivei
a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodndt to, ¢o
potrebuju a chct.

Vznikol ako désledok procesov uskuto¢nujucich sa na trhu. Vznika koncom 19. a
zaCiatkom 20. storocia, nakol’ko jeho uplatnenie je mozné, az ked’ ponuka prevysuje
dopyt. V Eurdpe sa zacina uplatiiovat’ v 50-tych rokoch 20. storo¢ia. Na Slovensku sa
prvé prirucky o marketingu objavujii okolo roku 1968-1970, avSak uUtlm nastava
pri zavadzani centralizovaného planovania.

Casto sa stava, ze pojem marketing je chapany len ako jednoducha podpora
predaja vyrobkov, s ktorou je mozné stretavat’ sa kazdy den a na kazdom kroku.
Moderny marketing zahfia podstatne viac ¢innosti. Nie je to len samotna propagicia
produktov - treba si uvedomit, ze marketing je siborom rdéznorodych nastrojov,
¢innosti a postupov. Ich vzajomnym kombinovanim sa podnik snazi ¢o najviac
vychéadzat’ v Ustrety poziadavkam trhu a teda v kone¢nom dosledku poziadavkdm a
potrebam zakaznika.

,Marketing je proces pldnovania a realizacie koncepcie, tvorby cien, promotion a
distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, aby vytvoril vymenu, ktora uspokoji ciele
jednotlivcov a organizacii.”'

V sucasnej ekonomickej tedrii a praxi je marketing najviac pouzivany pojem. Ak
chce byt podnik GspesSny, musi rozumiet’ svojim zakaznikom, vediet’ definovat’ svoje
cielové trhy, mat’ schopnost’” motivovat’ svojich zamestnancov a poskytovat’ svojim
zakaznikom prostrednictvom urcitého tovaru alebo sluzby vysoku kvalitu a azitkova
hodnotu.

Termin marketing je ¢asto frekventovanym slovom v nasej odbornej praxi. Stal sa
klai€ovym faktorom podnikatel'ského tspechu. Ide o anglické slovo. Market znamena

trh a v doslovnom preklade sa d4 marketing prelozit’ ako trhovanie. Tento termin je

"HORAKOVA, I.: Marketing v sou¢asné svétové praxi, 1992, str. 25.
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vSak vel'mi uzky, marketing predstavuje SirSiu paletu ¢innosti, ako je iba predaj, ktory
je sucastou a jednou z funkcii marketingu.’

Marketing sa, ako trhovéd koncepcia podnikania, vyvinul v podstate ako reakcia
na trhu kupujuceho, ked’ v podmienkach relativneho prebytku disponibilnej ponuky
nad kupyschopnym dopytom sa tento dopyt stdva limitujicim faktorom celkovej
kapacity trhu. V tychto podmienkach rastie na trhu vyznam kupujiceho a predavajuci
musi vo vi&§om rozsahu zohladiiovat’ jeho poziadavky a potreby.’

Marketing predstavuje ¢innosti podniku orientované na trh, kde zakaznik hodnoti
efektivnost’ jednotlivych ¢innosti zo svojho pohl'adu, pricom hlavnou tlohou firmy je
poskytovanie takého tovaru alebo sluzby, ktoré sluzia na uspokojovanie potrieb
zakaznika na trhu.

Horékova vo svojej praci ,,Marketing v soucasné svétové praxi‘“ uvadza niektoré
7o zékladnych tloh marketingu v podniku:

. uspokojenie potrieb zakaznika,
= dosiahnutie konkurenc¢nej vyhody nad ostatnymi ucastnikmi ekonomicke;j
sitaze.*

Marketing predstavuje sthrn ¢innosti, ktoré sa priamo alebo sprostredkovane
vykondvaju vnutri podniku alebo na trhu. Velky podnik vykondva vicsinu
marketingovych aktivit vlastnymi kapacitami, kym pre maly podnik je vyhodnejsie
niektoré aktivity zabezpeCit' prostrednictvom Specializovanych firiem. Z toho
vyplyva, Ze marketing plni pre podnik a taktieZ vo vztahu k trhu nasledovné zakladné
funkcie:

o vymennu funkciu — prostrednictvom nej realizuje v procese vymeny
produktov kupu a predaj,

o distribu¢nu funkciu — predstavuje prepravu a skladovanie produktov,

o podpornt funkciu — je vel'mi Siroko koncipovana a obsahuje aktivity
zamerané do oblasti financovania, Standardizacie, poistenia a informacie

atd’.’

2 BREZNIK, J.: Marketing, 1997, str. 11.

3 URBAN, E.: Medzinarodny marketing, 1992, str. 5.

* HORAKOVA, H.: Marketing v sougasné svétové praxi, 1992, str. 25.

>DADO, I., KIRALOVA, A., LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom podnikani, 1992, str. 7.
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Kategorie marketingu su: potreby, dopyt, produkty, vymena, trh.

Ludské potreby su stavy pocitovania nedostatku. Zahfnaju zakladné fyzické
potreby, socidlne potreby a individualne potreby po vedomostiach a sebarealizacii.
Tieto potreby su zakladom Tl'udského bytia. LCudské Zzelania reprezentuju formu
T'udskych potrieb. Zelania sa opisujii nizvom predmetov, ktoré uspokoja potreby.
Vyvojom spoloc¢nosti sa zelania jej ¢lenov rozsiruja.

Dopyt - st to zelania, ktoré su podlozené¢ kupnou silou. Konkrétna ponuka
vyustuje v dopyt, ak je zdkaznik ochotny realizovat’ potrebnu kupnu silu pre tito
potrebu. Poziadavka bez podlozenia kupnou silou nie je eSte dopytom.

Produkty - je to Cokolvek, ¢o mozno poniknut na trhu do pozornosti,
na ziskanie, pouzivanie alebo spotrebu a ma schopnost’ uspokojit’ potrebu alebo
zelanie. Nie st to iba fyzické predmety, ale mdze sa tak nazyvat’ cokol'vek, ¢o je
schopné uspokojit’ potrebu.

Vymena - je akt ziskania ziadaného objektu od niekoho na zaklade poskytnutia
nieCoho ako nédhrady. Je jednym zo sposobov, ktorym l'udia moézu ziskat' Zelany
objekt. Na uskuto¢nenie vymeny musia existovat’ aspon dvaja partneri a kazdy musi
mat nieco také, ¢o je hodnotou pre druhého. Partneri tiez musia byt ochotni navzajom
ukéazat’ a mat’ slobodu pri akceptovani alebo odmietnuti ponuky druhého. Nakoniec
kazdy z partnerov musi byt schopny komunikovat’ a dodavat’.

Trh je zoskupenie existujicich a potencidlnych kupujtcich produktu. Trh vytvara
uzavrety okruh marketingovej koncepcie. Vznik trhu:

1. samozasobovanie - ziskavanie potrebnych predmetov sami pre seba
2. decentralizovana vymena

3. centralizovana vymena - vymena v centralnej oblasti - na trhovisku®

1.2 Marketingova komunikacia

Vo vSeobecnosti by sme mohli pojem komunikdcia definovat ako prenos
informacii s roznym obsahom prostrednictvom rdéznych médii. Ked’Zze komunikécia je
proces obojstranny, vzdy tu ide o prenos informécii medzi dvoma alebo viacerymi
subjektami. Uskuto¢iiuje sa roznymi sposobmi : verbalne, pisomne, vizudlne,

gestikulaciou alebo neverbalne. Nie vzdy vSak nastava zhoda a porozumenie medzi

SRAIT, S., CIZKOVA, O.: Marketing pre obchodné akadémie, 1993, str. 47.
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odosielatelom a prijemcom spravy. Sprava mdze byt zle odosland, nespravne
interpretovand, rusena vplyvmi okolia. Uvedené, ale i d’alSie vSeobecné poznatky
o komunikacii platia 1 pre marketing. Pri marketingovej komunikécii sa vSak
jednotlivé ciele musia podriadit’ firemnej stratégii.

Marketingova komunikacia je povaZzovand za nastroj marketingu, zamerany
na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju prostrednictvom realizovania
kipy produktu. Ide o proces poskytovania informécii o danom produkte vyrobcu
smerom k zdkaznikovi. Komunikovat' v marketingovej filozofii znamena na jedne;j
strane oboznamit’ zakaznika o danom tovare alebo sluzbe, informovat’ o vlastnostiach,
vyzdvihnat uzitkova hodnotu, kvalitu, prospesnost’ a pouzitie, a na druhej strane
vediet’ poctivat’ a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitela.

Marketingovd komunikacia je povazovana za nastroj marketingu, zamerany
na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju prostrednictvom realizovania
kapy produktu. Ide o proces poskytovania informécii o danom produkte vyrobcu,
smerom k zdkaznikovi. Komunikovat® v marketingovej filozofii znamena na jednej
strane oboznamit’® zakaznika o danom tovare alebo sluzbe, informovat ho
o vlastnostiach, vyzdvihnit' jeho wzitkovi hodnotu, kvalitu, prospesnost’ a pouZzitie,
a na druhej strane vediet’ po¢uvat’ a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitela. ’

Marketingova komunikacia je $ir§i pojem a pristup ako propagacia, pretoze
zahfna tiez ustnu komunikaciu a d’alSie formy nesystematizovanej komunikacie.

Marketingovy komunikaény mix sa sklada zo Styroch hlavnych néstrojov:

. Propagacia — akékol'vek platena forma neosobnej prezentacie

. Podpora predaja — kratkodobé stimuly potrebné na povzbudenie ndkupu
alebo predaja vyrobku alebo sluzby

. Public relations — mnoZzstvo programov, vytvorenych pre zlepSenie,
udrzanie alebo ochranu image firmy ¢i vyrobku alebo sluzby

. Osobny predaj — Ustna prezentacia pri konverzacii s jednym, alebo
viacerymi potencialnymi zdkaznikmi za i¢elom realizécie predaja

Komunikdcia vsak tieto stimula¢né néstroje presahuje. Napr. prevedenie vyrobku,
jeho cena, tvar, farba, balenie, ale aj spravanie a odev predavajuceho alebo zariadenie
predajne — to vSetko spotrebitel'ovi podava urcité informacie. Cely marketingovy mix

musi byt’ zladeny za iicelom maximalneho komunikacného mixu.

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 162.
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Model komunikaéného procesu ndm znazornuje kto, o ¢om informuje, akou

cestou, komu a s akym ucinkom.

ODOSIELATEL KODOVANIE - DEKODOVANIE PRIJEMCA
> SPRAVA > >
n ;
1 1
1 1
1 , , |
! MEDIA !
X |
' A |
1 1
1 1
1 1
: |
1 v 1
1 1
: | SUM :
1 1
1 1
1 1
1 1
, |
, SPATNA VAZBA ODPOVED < |
L . 4 -——-

Obrazok 1: Prvky komunika¢ného procesu.

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 328.

Obr. 1 znazornuje Kotlerov komunikacny model s deviatimi prvkami:

a)
b)
c)
d)

e)

g)
h)

Odosielatel’ — nazyvany tiez zdroj, strana poskytujica spravu strane druhe;
Kédovanie — proces prevedenia myslienky do symbolickej formy

Sprava — subor symbolov, ktoré odosielatel’ vysiela

Média — komunikacny kandal, ktorym sa sprava prenaSa od odosielatela
k prijemcovi

Dekodovanie — proces prostrednictvom ktorého prijemca pripisuje vyznam
symbolom, vysielanym odosielatelom

Prijemca — strana, ktord spravu prijima

Odpoved’ — stbor reakcii prijemcu potom, ¢o spravu prijal

Spitna vizba — ta cast odpovede prijemcu, ktord sa vracia spat
k odosielatel'ovi

Sum — nepldnované poruchy alebo skreslené vplyvy v priebehu

komunika¢ného procesu

Tento model zdoraziuje zakladné faktory dobrej komunikacie. Odosielatel ma

vediet, ktoré publikum chce oslovit, aki odozvu chece vyvolat. Musi vediet’ vystizne
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a spravne zakodovat’ spravu, to znamend, Ze musi zohl'adnit’ aj to, ako ma tito spravu
pochopit’ cielové publikum. Sprava sa prendsa prostrednictvom médii, a to takych,
ktoré su schopné oslovit’ cielové publikum. Nakoniec sa odosielatel’ musi postarat’
o tvorbu kandlu spétnej vizby, aby mohol zistit’ reakciu publika na dant spravu.

Pri tvorbe marketingovej komunikdcie treba urobit’ nasledujuce rozhodnutia - (1)
identifikovat’ cielové publikum, (2) urcit o¢akavanu reakciu, (3) vybrat spravu, (4)

vybrat média, (5) vybrat’ zdroj spravy, (6) zabezpecit’ spitna vizbu.

1.3 Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix, tak ako marketingovy mix, zahfila kombinaciu jednotlivych
nastrojov. Kazda firma sa moze l'ubovol'ne rozhodnit’ o svojom komunika¢nom mixe,
o priradeni dolezitosti a percentualneho podielu z celkového rozpoctu na promotion
jednotlivym komunika¢nym nastrojom.

Marketingovy komunikaény mix sa skladd zo Styroch hlavnych nastrojov -
reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Niektori marketingovi
odbornici za dal$i nastroj komunikicie povazuju aj priamy marketing (direct
marketing). Vyvoj v poslednom obdobi vsSak preukazal, ze direct marketing
predstavuje samostatnii formu marketingu, pre ktora je charakteristické skibenie
predaja a reklamy do harmonického celku. Je to forma priamej komunikécie
so zdkaznikmi prostrednictvom posty, telekomunikacii, priameho preddvania
pomocou propagacnych materidlov. Ide teda o individualny pristup firmy ku svojim

existujucim i potencidlnym zékaznikom.

KOMUNIKACNY
MIX
reklama podpora public osobny
predaja relations predaj

Obrazok 2: Komunika¢ny mix

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992. str. 441.
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V kazdej zuvedenych casti komunikacného mixu existuju Specifické nastroje,
ktorymi marketéri uskuto¢iiuju komunikéciu s trhom. VSetky néstroje komunikacného
mixu spolu s ostatnymi zlozkami marketingového mixu, t.j. s produktom, cenou
a distribiciou musia byt koordinované tak, aby bol dosiahnuty ¢o najvacsi

komunikaény uginok®.

Marketingovymi ciel'mi mozu byt

1. Maximalizacia trhového podielu
Tu sa stanovuju nizke (prienikové) ceny na najnizSej moznej urovni, alebo
na urovni zabezpecujucej zelany rast trhového podielu.

2. Maximalizacia bezného zisku (vynosné ceny)
Maximalizuje sa zisk, uprednostiiuje sa okamzity finanény efekt pred dlhodobou
prosperitou.

3. Vodcovstvo v oblasti kvality produktov
Ide tu o usilie firmy o produkt najvyssej kvality a tomu zodpovedajuce vysoké
ceny, prinasajice vysoky zisk.

4. Prezitie
Ked existuji nevyuzité¢ kapacity alebo silna konkurencia, nastanti zmeny
v dopyte ato napr. strategické znizovanie cien za ucelom zvySenia dopytu.

Obcas sa stava, ze firmy udrzuju stratové produkty pre imidz firmy.

Medzi ostatné ciele sa radia napr. zamedzenie vstupu konkurentov na trh,
stabilizovanie trhu, kedy sa pohybuju ceny na urovni konkurencie, prildkanie
zdkaznikov doCasnym zniZenim ceny, upevnenie vernosti a ziskanie podpory

sprostredkovatelov, atd’.

1.3.1 Reklama

Reklama je typickou neosobnou formou propagacie. Jej zmysel je v snahe oslovit’

-----

z pohl'adu vlozenych prostriedkov, tak aj Sirky zdberu, pouzitia najvhodnejSich metdd,

nastrojov, foriem a prostriedkov.’

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 441.
° JEDLICKA, M.: Marketingové stratégie, 2005, str. 115.
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Kotler definuje reklamu ako ,formu nepersonédlnej prezenticie a podpory
myslienok, vyrobkov alebo sluZieb, ktora je uskutonena za uplatu'’. Firma sa snazi
prostrednictvom reklamy informovat® potencidlnych zdkaznikov o svojom
produkte a podnietit’ ich tak ku ktpe. Cielom reklamného opatrenia je zabezpeCit
nielen odbyt, ale aj identifikovat’ miesto - firmu, ktord urity produkt predava.
RozliSujeme tak reklamu produktovu a imidzovu,
ktora sa zaobera predstavenim znacky alebo firmy.

Reklama ako komunika¢ny nastroj spifia tri zakladné funkcie: informovat,
presviedcat’, pripominat’. Tieto funkcie su v zavislosti od Zivotného cyklu vyrobku a

podrla nich sa deli na nasledovné typy:

— PresvedCovacia reklama, ktora sa stdva nepostradatenou v konkuren¢nom
Stadiu a je potrebné vytvorit’ selektivny dopyt po urcitej znacke
— Pripominacia reklama, ktora sa vyuziva najmi v stadiu zrelosti a jej hlavnym
cielom je pripomentt’ spotrebitel'ovi urcity vyrobok alebo znacku
— Informativna reklama, ktora sa stava nevyhnutnou v §tadiu zavadzacom, ked’
je potrebné vytvorit’ prvotny dopyt
Proces pripravy reklamného programu obsahuje pat’ dolezitych krokov:
a) urcenie cielov reklamy
b) tvorba rozpoctu reklamy
c) priprava spravy
d) vyber média
€) meranie u¢innosti reklamy
ad a) Urcenie cielov reklamy nadvizuje na predchddzajice rozhodnutie
o cielovom trhu, trhovej pozicii produktu a o marketingovom mixe. Ciele reklamy
mozno klasifikovat’ podl'a toho, ¢i su zamerané na informovanie (v rannom S$tadiu,
s cielom vyvolat' prvotny dopyt), presvedcovanie (v konkurenénom S§tadiu,
s cielom vytvorit® selektivny dopyt po urcitej znacke), alebo na pripominanie
(v stadiu zrelosti a poklesu, s ciel'om prinutit’ zdkaznika mysliet’ na vyrobok alebo
sluzbu). Urcenie ciela by malo byt zaloZzené¢ na dokladnej analyze sucasnej
marketingovej situacie.

ad b) Tvorba rozpoctu reklamy zavisi od nasledujucich faktorov:

10 KOTLER, P.: Marketing management, 1992, str. 613.
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»  Stadium Zivotného cyklu vyrobku. Nové vyrobky vyzadujii vicsi objem
rozpoctu, aby bola dosiahnuta pozadovand troven informovanosti a aby bol
zékaznik prinateny tento vyrobok vyskusSat. Vyrobky v Stadiu zrelosti su
podporované niz§im objemom rozpoctu, ktory je ur€ovany podl'a obratu.

» Podiel na trhu. Na udrzanie uz ziskaného podielu na trhu nie st také vysoké
naklady, ako pri budovani trhu alebo pri rozsirovani trhového podielu.

= Konkurencia a presytenost reklamy. Na trhu s vysokym poctom konkurentov
su vydavky na reklamu vysSie, pretoze sa produkt musi propagovat’ ovela
vyraznejsie, aby ho zédkaznik zaregistroval v informacnom Sume.

= Frekvencia reklamy. Potreba opakovania reklamy zvySuje jej rozpocet.

= Diferencidacia produktu. Vyrobky podobného charakteru vo svojom odbore
(pivo, nealkoholické napoje a pod.) si vyzaduju vicsiu podporu reklamy
potrebni na ich rozliSenie. Diferencovany vyrobok moze pouzit' reklamu
na zdbraznenie svojich rozdielov.

Konkrétne formy reklamy st vel'mi ndkladné, avSak v prepocte na jedného
prijimatel’a je reklama relativne lacnd, hlavne pri vysokej sledovanosti oznamovacich
prostriedkov.
ad ¢) Priprava spravy. Reklama moze byt uspesna len vtedy, ked sprava ziska

pozornost’ a je komunikativna.

Obsah spravy sa musi dokladne naplanovat. Vyzaduje tvorivost, fantaziu,
schopnost’” pobavit' a zarovenl podat’ doveryhodnu informaciu. Pri tvorbe spravy
komunikatori zacinaju rozhovormi so zdkaznikmi, konkurenciou, obchodnikmi,
odbornikmi, alebo vychadzaju z toho, ako spotrebitelia produkt vyuzivaju, aké
prednosti hl'adaja pri jeho nakupe a pouzivani.

Pri tvorbe spravy je dolezité sustredit’ sa nielen na namet, ale aj na styl, ton,
vyber slov a format.

Sprava méze mat’ rézny Styl: vysek z bezného Zivota, prezentacia urCitého
zivotného Stylu, fantdzia, evokovanie nalady alebo image, hudobny Sstyl, symbol
osobnosti, technicka odbornost’, vedecké dokazy, doporucenia.

Komunikator musi vybrat pre spravu zodpovedajici tén: pozitivny alebo
humorny. Niektoré reklamy maja raciondlny charakter, iné su zamerané na emocie.

Vyber vhodnych slov je dblezity pri zostavovani sloganov a titulov. Existuje
Sest’ zdkladnych druhov titulkov: sprava, otazka, rozpravanie, prikaz, 1-2-3 spOsoby

ako..., ako — ¢o — preco.
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Format obsahuje prvky ako je velkost, farba, ilustracie. Uz mald zmena tychto
prvkov moze mat’ pozitivny vplyv na prilakanie pozornosti.
Dobra reklamna sprava sa zameriava na ustredné tvrdenie, vicSinou zddrazinuje
ucinok produktu. Mala by produkt diferencovat’ a mala by byt’ pravdiva.
ad d) Vyber média. Reklama je Sirena prostrednictvom vsetkych dostupnych médii,
hlavne televiziou, rozhlasom, novinami, casopismi, priamou poStou — letdky,
propagacna tlac¢ (direct mail), plosSnou reklamou. VSetky druhy médii maju svoje
vyhody aj nevyhody, ostava na komunikatorovi, ¢i si vyberie tie najvhodne;jsie.
Pri vybere médii by mal byt dodrzany postup:
» Zvazit vlastnosti média (geograficky dosah, frekvenciu, typ posluchacov a
ucinok jednotlivych médii reklamy)
= Vyberat’ najdolezitejSie a najefektivnejSie médium
= Specifikovat’ nosi¢a reklamy
» Rozhodnut’ o ¢asovej posobnosti reklamy
ad e) Meranie ucinnosti reklamy
Hodnotenie  UC€innosti,  efektivnosti  reklamy  byva  uskutoc¢iiované
pred prezentaciou v médiach propagécie, tzv. pretesting, predbezné testovanie alebo
po prezentacii tzv. posttesting, porealiza¢né testovanie.
Vicsinou sa firmy pokusaju merat’ komunikacny ucinok reklamy, ¢ize jej u€inok
na informovanost’, vedomosti a preferencie, alebo ucinok na predaj.
Existuju tri hlavné metddy pretestovania:
»  Metoda priameho hodnotenia — spotrebitel méa ohodnotit’ rézne varianty
reklamy.
= Portfolio testy - spotrebitelia si vypocuju alebo pozru portfolio reklamy,
neskor si maju spomenit na vsetky reklamy a ich obsah. Uroveii toho, ¢o si
zapamdtali, urcuje schopnost’ reklamy vyniknut’.
= Laboratorne testy - vyuzivaju pristroje na meranie fyziologickych reakcii

spotrebitel’a na reklamu — pulz, krvny tlak, potenie."’

"FORET, M., STAVKOVA, J.: Marketingovy vyzkum, 2003, str. 138.
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Medzi porealizacné testy zarad'ujeme napr. metodu odozvy (recall), kde sa
sleduju znaky: inzerat ako celok (kolko respondentov zaregistrovalo inzerat),
putavost’ titulku (kol’ko % z respondentov precitalo titulok), logo (kol'ko %
zaregistrovalo logo alebo inzerenta), obrazok (kol'ko % si pozrelo obrazok), podrobné
¢itanie (kol’ko % respondentov si podrobne precitalo cely inzerat).

Pri tejto metéde sa testuje schopnost’ kratkodobého ulozenia informacie
v paméti a dlhodobého ulozenia v pamiti, ktoré ma pozitivnej$i vyznam z hl'adiska

nakupného spravania spotrebitel’a.

Druhy reklamy:
1.  Tlacena reklama

Je azda najpouZzivanejSou formou reklamy. Je tvorend titulkom, textom,
ilustraciou, znackou produktu a logom vyrobcu. Pouziva sa najmi na propagaciu
zlozitejSich a nakladnych vyrobkov alebo sluzieb, na nakup ktorych je potrebnych
viac informacii.

Vicsina prijemcov tlacenej reklamy si najskor vSimne ilustraciu, preto sa
odporiéa umiestnit’ ju na Gvod. Dalej je pozornost ststredena na titulok. Podla
vyskumov je v titulku skrytych az 90 % uspechu reklamy. Citatelia si d’alej v§imnu
logo vyrobcu a znacku produktu. Pri rychlom ¢itani reklamy citatel’ postupuje zrakom
z l'avého horného do pravého dolné¢ho rohu. Znacka produktu a logo firmy by mali
byt situované v pravom dolnom rohu, pripadne v strede dolnej Casti.

K najpouzivanejSim reklamnym prostriedkom, ktoré vyuziva tlacend reklama
patria:

Inzerat - platené oznamenie v tlaci, ktoré upozoriiuje na nieco, ¢o je jeho
predmetom. S inzeratmi sa stretdvame v novinach a casopisoch (odbornych aj
pre Siroku verejnost’), vyber ktorych vo velkej miere ovplyviiuje jeho ucinnost’. Text
inzeratu by nemal byt prili§ dlhy, mal by byt jednoduchy a vystizny. Moéze byt
doplneny ilustraciou zodpovedajicou obsahu.

Letak byva vicsinou jednostranovy, o produkte resp. tovare podava strucné
informécie. Ma vyvolat’ zaujem spotrebitel'ov, ktorym je rozddvany masovo.

Prospekt ma viac strdn a podava o produkte, jeho vlastnostiach, pouziti
popripade vyrobnom programe podrobnejSie informéacie. Obsahuje aj technické tdaje
vyrobku a jeho ulohou je najmé objasnit’ ucel pouzitia vyrobku. Tlaci sa na kvalitnom

papieri, ¢asto je doplneny fotografiami vyrobku alebo tiez produkujticej firmy. Obsah
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prospektu zavisi ako od druhu vyrobku, ktory opisuje a zobrazuje, tak aj
od prijemcov, ktorym je uréeny.

Katalog je rozsiahlejsi obsahovo aj rozsahovo. Obsahuje prehl'adne usporiadany
zoznam produktov a sluzieb, ktoré¢ vyrdba urCitd firma. Vyrobky st vyobrazené,
struéne sa popisuju ich vlastnosti, zloZenie, pouzitie, pripadne d’alSie skutocnosti
stivisiace s ndkupnymi podmienkami. Podéva teda prehladny sthrn vsetkych
informacii, ktoré zdkaznik potrebuje k ndkupu. Vkusne spracovany katalog je vizitkou
firmy, pomdha udrziavat a tvorit image firmy a dotyka sa tak aj vztahov

. 12
s verejnostou.

2.  Televizna reklama

Televizia je mnohostrannym pdsobivym nastrojom, vyuZzivajucim zvuk, obraz i
farbu, ¢im zosiliiuje schopnost’ zachytit' informaciu o produkte. NajCastejSie sa
pouziva na propagaciu spotrebnych produktov, na prebudenie zdujmu o nové
produkty pri ich zavddzani na trh. Nie je vhodna na propagéciu priemyselne
naroc¢nejsich vyrobkov, ktorych kipa si vyzaduje podrobnejSie informacie a vacsi
casovy priestor.

Predmetom televiznej reklamy nemusi byt vzdy vyrobok. Takisto moze
predstavovat’ firmu, alebo sluzby, ktoré poskytuje.

Vyhody televiznej reklamy:
. vyuziva zvuk, obraz aj farbu na zosilnenie pdsobenia
. vyrobok je detailne predvedeny
. Siroky dosah
. prijemcovia ju vnimaju v doméacom prostredi

Nevyhody televiznej reklamy:

. finan¢na naro¢nost’
. nema spitna vizbu
. kratke trvanie

3.  Rozhlasova reklama
Rozhlas je dalSim oznamovacim prostriedkom, ktory sa pouziva k Sireniu

reklamného posolstva. Na rozdiel od televizie umoznuje len zvukovi komunikaciu a

2NAGYOVA, J.: Marketingova komunikace, 1994, str. 51.
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poslucha¢ je odkézany na svoju predstavivost. Na uputanie pozornosti musi teda
vyuzivat' rafinovanejsi sposob. Rozhlasova reklama musi prekvapit’, uputat’ a vzbudit’
pozornost.

Znacka produktu by mala byt predstavena na zaciatku a viackrat zopakovand, aby
si ju poslucha¢ zapamital. MenSie, nezname firmy uvadzaju pri propagécii rozhlasom
aj telefonne Cislo a kontaktni adresu. Velké zname firmy vyuzivaji rozhlasovu
reklamu skor na predstavenie svojich produktov.

Vyhody rozhlasovej reklamy:

. niz8ia financné narocnost’
. vd’aka mobilite si ju poslucha¢i mézu vypocut’ kdekol'vek a kedykol'vek
. rychlost’ presunu informacii

Nevyhody rozhlasovej reklamy:

. mensia odozva
. vnimana je len sluchom
4.  Vonkajsia reklama

Je dalSou formou reklamy a je Sirena prostrednictvom reklamnych tabul,
putacov, plagatov, plagatovych ploch, na aj v dopravnych prostriedkoch,
v reklamnych skrinkach, ale taktiez formou neénovych, anymovanych a inych
znakov, laserovou projekciou, atd. Uvedené média st doplnkového charakteru a
sluzia predovsetkym pre pripomenutie produktu, firmy.

Délezité je ich spravne umiestnenie, zvolené farby, format i vel'kost. VacSinou
byvajii umiestnené na miestach s hustou premavkou, na dopravnych prostriedkoch,
vo vykladoch obchodov, teda tam, kde sa pohybuje najviac l'udi.

Velkoplosné plagaty, billboardy, oslovujii Siroké publikum. Umiestiiujii sa
pri hlavnych cestnych tahoch a st spracované tak, aby si ich kazdy vSimol.
NajcastejSie sa vyuzivaji na propagaciu tovaru dennej spotreby, na propagaciu

zna&kového tovaru a pri zavadzani novych produktov &i sluZieb na trh."

Etika a reklama
Su dva prudy, resp. ndzory na reklamu:

° reklama ma viac minusov

BNAGYOVA, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, 1999, str. 53.
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Nadmerny psychologicky natlak, predrazuje vyrobky, ohrozuje zdravie,
namyslanie, ze sa nieco zlepsi, ked’ si to kipim (napr. mdj socialny status), vyvolava
zaporné emocie, dehonestuje uréité vrstvy Pudi (napr. VS vzdelanych I'udi a pod.).

. reklama ma viac plusov

Nebyt’ reklamy, nebolo by obyvatel'stvo informované (je to zakl. uloha reklamy).
Reklama mé vplyv na rozvijanie réznych druhov priemyslu (napr. polygrafia),
a taktiez sa nou prezentuju charitativne organizéacie, 3. sektor. Solidna reklama
podporuje nezavislost’ médii.

V oblasti kritiky sa tdto vyskytuje najviac pri detskej reklame (navadzanie
na urcité veci) ako dosledok konzumerizmu. Déleziti ulohu tu zohrdva etika a pravo,

legéalnost’ a nelegalnost’, klamlivost’ a protizdkonnost’.

Zikon o reklame

Je to pravny predpis, ktory vymedzuje, ¢o sa mdZe a o nie a tieZ, o je to vlastne
reklama, definuje postihy v pripade porusenia. Nevymedzuje iné¢ formy komunikacie.
Pojednava o vSetkych nastrojoch marketingovej komunikacie.

Plati tu: porusenie etiky sa nerovnd Ziadnym sankciam, ale mdze nastat’ strata
imidzu alebo dobrého mena. Legalnost’, nelegalnost’ verzus protizdkonnost’ (porusenie
zékona o reklame). Reklama nesmie byt’ klamliva, nepravdivo podévajiica informéacie
za G&elom zavadzania zikaznika.'*

Organizacia vyroby reklamnej kampane ma dve fazy:

. priprava (dohodnutie klient verzus reklamna agentira-analyza, priprava
realizacie)
. realizacia (priprava, distribicia pomocou komunikacnych prostriedkov a

samozrejme kontrola).

1.3.2 Podpora predaja

»Podpora predaja ako dalsi z marketingovych komunika¢nych néstrojov,

predstavuje suhrn prostriedkov, metdod a technik, ktoré st uréené na motivovanie

predajného tsilia a povzbudenie nakupu uré&itého vyrobku alebo sluzby.”"

4 Zakon NR SR &. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zikonov v zneni neskorsich
predpisov

S KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 312.
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Zatial, ¢o reklama plni funkciu oznamovania, informovania o vyrobku a jeho
uzito¢nosti, funkciou podpory predaja je bezprostredna, rychlejSia zmena situécie
odbytu, predaja, ¢ize je priamym podnetom k nédkupu.

Podra ciel'ov delime podporu predaja na :

» Spotrebitel'ska podpora predaja, ktorej cielom je kratkodobé zvysenie objemu
predaja alebo zvysenie podielu na trhu. Sem patria napriklad vzorky, kupdny,
zlavy, rabaty, prémie, sit'aze, ochutnavky.

» Obchodna podpora predaja, ktorej ulohou je predovsetkym zvysenie odbytu a
zostavenie vhodnej distribucnej siete pre dany vyrobok. Sem patria zlavy,
odmeny, tovar poskytovany zdarma, zrazky a iné.

» Firemna podpora predaja, ktora ma za ulohu motivovat a stimulovat’
predavajucich pri predaji urcitych vyrobkov alebo sluZieb. Sem patria bonusy,
stretnutia predavajucich, konferencie, predajné sut'aze.

Podpora predaja sluzi na kratkodobé aktivizovanie kupujucich, pricom cast
odbornej verejnosti sa zhoduje, ze ma aj dlhodoby ucinok. Podl'a naSho nazoru je
dosah akcie podpory predaja priamo zavisly od jej koncepcie. Pokial je vyuZitie tohto
nastroja vhodné, navrhne sa koncepcia tak, aby bola v stlade s komunika¢nou
stratégiou. V ramci podpory predaja pracujeme s tymito nastrojmi'®:
> ochutnavky
> promotion
> spotrebitel'ské sutaze
> sampling
> merchandising
» event marketing
> road show

Stretavame sa s fiou vSade okolo nas. Podpora predaja je totiz akykol'vek ¢asovo
obmedzeny program predajcu, ktory robi jeho ponuku v ociach zikaznika
atraktivnejSou, priCom vyzaduje aj nejaktt formu spolutcCasti zo strany zaujemcu.
Prikladom su napr. kupony, rabaty, vzorky alebo zniZenie cien. KI'icové je ale slovo
»casovo obmedzeny* - stdle zniZenie cien neznamena podporu predaja, taktiez ani

Statna lotéria. Okrem toho vyzaduje podpora predaja participaciu spotrebitel’a. Jeho

16 SK-Media. Podpora predaja. Dostupné online na: http://www.sk-media.sk/?page=sell.
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aktivna ucast’ spociva napr. v tom, Ze pouzije kupdn, zapoji sa do sut’aze alebo aspoi
kapi produkt do istého data. Mnoho l'udi vratane profesiondlov sa v mnohych
domnienkach, tykajucich sa podpory predaja, myli. Prvé spo¢iva v nazore, ze takéto
kratkodobé akcie znizuju hodnotu znadky, jej urovei a prestiz. Dalsim je
presvedcenie, Ze zlavy alebo sit'aze st jednorazova snaha zachytit’ upadajticu znacku.
Rovnako nespravne tvrdenie je, Ze podpora predaja je kratkodoba taktika a reklama
znamena taktiku dlhodobt. Je sice pravda, ze niektoré firmy vnimaju podporu predaja
prave takto, je vSak Statisticky dokézané, Ze tento pristup neprindSa uspokojivé
vysledky. Plan reklamy je Cosi celkom iné ako plan podpory predaja, ma dve zlozky -
vybrat’ medidlny plan a vybrat spdsob poOsobenia na spotrebitela. Prvy pojem
znamend, ze manazéri sa dohodni na tom kde, akym spdsobom, ako dlho a
prostrednictvom akého média umiestnia reklamu a tym aj produkt na trh. Taktiez sa
rozhoduje, akt dlhu, alebo pripadne vel’ku ju vytvoria. Druhy pojem sa da nahradit’ aj
slovom komunikacné stratégie. Ide o komunikaciu so spotrebitel'om, ktorou je:

a) ziskanie a udrzanie pozornosti spotrebitel’a

b) presviedcanie

Nastroje podpory predaja sa obyc€ajne vyuzivaji spolu s reklamou a osobnym

predajom.

Prostriedky, nastroje a metddy spotrebitel’skej podpory predaja

Vzorky (vzorkovanie)

a)  produkty ponukané na vyskusanie (zdarma, resp. za symbolickl cenu)

b)  vyuzivaji sa najméa pri uvadzani nového produktu na trh

c¢) ponukaju sa roznaSanim priamo do domacnosti, zasielanim poStou,
odovzdavanim v predajni, ako priloha k inému produktu (priamo na obale) alebo ako
sucast’ reklamy v casopisoch a pod.

d) ide o najefektivnejsi ale najdrahsi sposob uvedenia nového produktu na trh.

Ochutnavky

a)  maju podobny charakter ako vzorky

b)  produkt je ur€eny na priame ochutnanie priamo v mieste predaja
Kupoény (dobropisy)

a)  zaruCuju spotrebitelom pri ndkupe produktu urcita tisporu, ndhradu alebo zl'avu
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b)  posielaji sa poStou spolu s tovarom alebo su sucastou reklamy, pripadne ich
vydavaju v mieste predaja
¢)  stimuluju predaj produktov, ktoré¢ su v stadiu zrelosti

e) skracuju Cas testovania novej znacky

Cenové balicky

a)  multibalenia (viac rovnakych alebo pribuznych produktov v jednom balicku),
ktoré ponukaju spotrebitel’om moznost’ usetrit’ z beznej ceny produktu

b) cenové balicky mozu byt samostatné balenia, ktoré¢ sa predavaju za znizenu
cenu (napr. dva kusy v jednom), alebo dva pribuzné vyrobky zabalené spolu
(napr. zubna pasta a kefka)

c) cenové balicky su vel'mi efektivne (viac ako kupoény) najmd pri stimulacii
kratkodobého predaja

Prémia

a) tovar ponukany zdarma alebo za nizke ceny ako podnet pre ndkup urcitych

produktov

b)  mozZe byt vnutri balenia alebo pripevnena na produkte zvonku

c) moze to byt aj obal, ktory sa d4 dekorativne pouzit

Odmeny za vernost’

a)  poskytuju sa v hotovosti alebo v inej forme za pravidelné vyuzivanie produktov
urcitej firmy

b) mozu to byt obchodné znamky, ktoré ziska zdkaznik pri ndkupe a moze ich
vymenit’ za tovar bud’ v centréle, alebo objednat’ prostrednictvom zasielkového

katalogu

Prostriedky podpory v mieste predaja
a)  displeje a vystavky umiestnené priamo v mieste ndkupu alebo predaja
b)  zasielaju ich vyrobcovia maloobchodnikom

c)  zobrazuju produkt alebo jeho nazov

Sut’aZe, vyherné lotérie a hry

a)  sutaze umoznuju zadkaznikom vyhrat hotovost alebo tovar (vylet), ak nieo
uhéadnu, ¢i navrhnu alebo vymyslia napr. rymovacku

b)  lotérie sa uskutociiuju tak, ze do osudia sa vkladaju mena zakaznikov a losuju sa

napr. prvi traja
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c) hry sa obycajne spajaju s produktmi, ktoré spotrebitelia ¢asto nekupuju a maju

uhadnut’, napr. chybajuce pismena a na zaklade toho mozu ziskat’ cenu

Suveniry

a) daréekové predmety, ktoré maji svoje opodstatnenie hlavne pri firmach,
ktorych produkcia ma pre zdkaznika prakticka hodnotu

b)  dolezitou podmienkou =zaradenia tejto techniky do podpory predaja je
nevyhnutnd suvislost’ s produkciou a existenciou firmy. Ak su totiz suveniry

iného ako firemného zamerania, ide uz skor o reklamnu aktivitu.

Degustacné dni
a)  Specidlne organizované akcie bud’ jednej alebo viacerych firiem zamerané
hlavne na propagovanie vlastnych tovarov, na konzumné aktivity pre co

tve v ’ ’ . ;7 v 17
najsirsiu zakaznicku a spotrebitel’sku zakladiu

1.3.3 Public relations (vztahy s verejnost’ou)

,Public relations je vytvaranie dobrych vzt'ahov k verejnosti prostrednictvom
udrziavania priaznivej publicity, ktord upeviiuje dobri verejni mienku o podniku,
odvracia alebo dementuje neprijemné povesti, pribehy a udalosti.”'®

Cielom tohoto nastroja marketingovej komunikacie je formovat’ verejnii mienku
a ziskavat' doveru prostrednictvom pestovania vztahov s verejnostou. Predstavuje
mnozstvo sposobov na zlepSenie, udrzanie, vylepSenie a ochranu image firmy.
Predmetom public relations st produkty, myslienky, osoby, akcie, firma, neziskova
organizacia alebo $tat. Odvysielanie alebo publikovanie sprav, na rozdiel od reklamy,
je bezplatné. Masmédia samostatne napomahaji k informovaniu verejnosti
o existencii firmy, produktu, a tym napomahajt k tvorbe image firmy.

Medzi hlavné nastroje public relations patria:'’
Publikacie, ktoré sluzia ako predajné propagacné materidly (vyrocné spravy,

brozury, ¢lanky, firemné magaziny a ¢asopisy, audiovizualne materidly, atd’.)

7 JEDLICKA, M.: Marketingové komunikacné stratégie, 2004, str. 147.
'8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 383.
19) KOTLER, P.: Marketing management, 2001, str. 695.
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Akcie zamerané na propagaciu firmy, jej vyrobkov a zamestnancov
(konferencie, seminare, vylety, vystavy, sutaze, vyroCia, sponzoring kulturnych a
Sportovych akcii, ktorych sa zucastiuje cielova verejnost)).

Spravy, ich vytvaranie a vyhladavanie je doleZitou ulohou public relations.
Tykaju sa firmy, jej vyrobkov a pracovnikov.

Prejavy moézu zlepsit, ale aj poskodit’ image firmy, preto je dolezity vyber
re¢nikov a profesionalov v pisani prejavov.

Sluzby verejnosti, ktoré zahffiaji napr. podporu spoloCenskych zaleZitosti
na miestach, kde mé firma svoje kancelarie a tovarne. Tento pristup nazyvame
marketing dobrych vztahov, a je pouzivany stale viac: pri budovani dobrého mena
firmy.

Identifikacné média — jednoznaéné a jednotné identifika¢né znaky by mali mat’
vSetky zasielky, listovy papier, brozarky, ndpisy, obchodné formulare, uniformy,
odev, atd’.

Proces planovania public relations zahfiia stanovenie ciel'ov, vyber relevantnych
informdcii a ich nosicov, realizaciu a vyhodnotenie vysledkov.

Public relations ma zna¢ny vplyv na verejni mienku pri mensich nakladoch ako
pri reklame. Firma za publikovanie alebo odvysielanie spravy neplati. Plati iba
pracovnikov, ktori pripravuji spravy, zabezpeCuju ich obeh a riadia pracu s
verejnostou. Ak sa napr. firme podari sponzorovat zaujimavu akciu, tito mozu
prevziat’ r6zne média a tie prinest rovnaky efekt ako reklama, ktora by stala miliony.

Pritom sa vzbudi vicsia doveryhodnost’ ako pri reklame.

Rozdiely medzi reklamou a public relations
Medzi reklamou a public relations st nasledovné rozdiely:

o reklama urcitého tovaru zanikd s jeho odchodom z trhu a zacina s prichodom
nového tovaru, pricom public relations trva pocas celej existencie podniku

. reklama je zamerand viac na ekonomicku oblast’ (md komer¢ny charakter) a
public relations prevazne na spolocenskt oblast’

o meranie U¢inkov public relations je zlozitejSie ako pri reklame

o pri reklame sa ocakavaju rychle vysledky, vysledky public relations sa

premietaju vo firme perspektivne
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1.3.4 Osobny predaj

,Osobny predaj je persondlna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom
vytvéra priama spitna vizba a zarovei flexibilnost’ ziskavania informacii.” %

Zakladnym prvkom pri osobnom predaji je predajca, ktory podla potrieb a
vlastného uvaZenia moéze spravu volne prispésobovat. Nevyhnutnou sucastou
pri osobnom predaji je zber informacii o moznostiach odbytu, o konkurencii,
o vlastnej Cinnosti predaja. Do naplne prace predajcu patri predovSetkym ziskavanie
objedndvok od zakaznikov, nadvédzovanie kontaktov, poradenstvo, inStruktdz,

AP 21
prezentacia vyrobkov.

Osobny predaj je najviac vyuzivany pri predaji zlozitych technologickych
zariadeni a technického prislusenstva, ktoré si vyzaduje odborné znalosti. V tomto
pripade sa jedna o vysoké nakladové polozky. Vyuziva sa hlavne na urovni vyroby,
velkoobchodu a maloobchodu, pricom ide o predaj roznych vyrobkov v ramci
diametralne odliSnych trhov. Tieto r6znorodé¢ ulohy si vyzaduju r6zne schopnosti a
poznatky. Tak ako pri ostatnych komunika¢nych ndstrojoch je potrebné zohladnit’
viaceré komponenty:

» stanovenie vysky rozpoctu

» urcenie cielovych trhov

» urcenie poctu obchodného personalu

» vyber, ako aj urCenie doby navstev

>

ich frekvenciu podl'a zdkaznikov a oblasti

Osobny predaj moze prebiehat’ formou:

a) Predaja v teréne, ktory zahffia navstevy zakaznikov v domacnostiach a
kanceldriach

b) Pultového predaja — maloobchod

¢) Telemarketingu — vyuzitia telefébnu pri kontakte predavajuceho a kupujuceho.
Telemarketing je interaktivny vtedy, ked’ si moze zédkaznik zavolat’ na ucet firmy

a takymto spdsobom ziskat’ informacie alebo priamo nakupit’.

20 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia, 1994, str. 83.
2 FORET, M.: Marketingova komunikace, 2003, str. 205.
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Do priameho marketingu, medzi néstroje patri tiezZ Direct mail (priama zasielka),
katalogovy marketing, telemarketing, televizny marketing s priamou odozvou, priamy
marketing prostrednictvom rozhlasu, ¢asopisov, novin, elektronicky predaj, fax, mail,
internet a pod. Kym na vymenované nastroje sa pozerame ako na reklamné techniky,

osobny predaj sa hodnoti ako sposob predaja.
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2. ANALYZA SUCASNEHO STAVU EXTERNEJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VYBRANYCH
TELEKOMUNIKACNYCH FIRIEM

2.1 Slovensky telekomunikaény trh

Obl'ubenost’ mobilnej komunikacie medzi obyvatel'stvom na Slovensku ma
rastiicu tendenciu. Na konci roka 2006 bol prvykrat pocet aktivnych SIM kariet vyssi
ako Statisticky pocet obyvatel'ov SR. Celkové odhadované trzby telekomunika¢ného
trhu v SR dosiahli v roku 2006 objem 62,2 mld. Sk pri medziro¢nom raste takmer
7 %. Dominantna poziciu si posilnil segment mobilného trhu, v ktorom sa celkové
vynosy vySplhali aZ na Groven 40 mld. Sk, ¢o predstavovalo rast na urovni 11 %.
Popri mobilnych sluzbach bol motorom rastu najmd dynamicky sa rozvijajuci trh
internetovych sluzieb. Vodcovsku poziciu na trhu si v roku 2006 udrzala skupina

Slovak Telekom a spolo¢nost’ Orange Slovensko, a. s.

Podiel operatorov na slovenskom
telekomunikacnom trhu
Alternativni
operatori
11%
Slovak Telekom
25%
Orange
Slovensko
38%
T-mobile
Slovensko
26%

Graf 1: Podiel operatorov na slovenskom telekomunika¢nom trhu

Zdroj: Statisticky trad SR
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Operitori \ Rok 2004 2005 2006 Index 06/05
Slovak Telekom, a.s. 16 889 16 012 15 824 0,99
T-Mobile Slovensko, a.s. 13230 14 590 15 965 1,09
Orange Slovensko, a.s. 19 105 21 444 23900 1,11
Alternativni operatori 4621 6 327 6511 1,03
Telekomunikacny trh spolu 53 845 58373 62 200 1,07

Tabulka 1: Trzby jednotlivych operatorov na telekomunikacnom trhu v mil. Sk

Zdroj: Statisticky tirad SR

Po niekolkoro¢nom obdobi vyrazného poklesu poctu liniek v pevnej sieti
v dosledku substitucie sluzieb mobilného hlasu priniesol rok 2006 postupnu
stabilizaciu — penetracia pevného hlasu poklesla len vel'mi mierne na priblizne 24 %.
Dovodom boli predovsetkym Coraz atraktivnejs$ie ceny pevného hlasu, posun smerom
k neobmedzenym (flatovym) pausalom a rastica ponuka internetovej telefonie. Ta
v roku 2006 okrem T-Comu ponukalo aj viacero konkurentov, napriklad spolo¢nosti
UPC, Slovanet a GTS Nextra. V segmente korporatnych zédkaznikov bol zaznamenany
rastuci dopyt po hlasovych sluzbach vramci komplexnych rieSeni zalozenych
na virtudlnych privatnych IP sietach. Penetracia mobilného hlasu vzrastla z 84 %
ku konca roka 2005 az na uroven 96 % ku koncu minulého roka. Podstatné zostrenie
konkurenéného boja na hlasovom trhu prindsa rok 2007, ked” na trhu vystupuje treti
mobilny operator 02, ktory odstartoval komerénu prevadzku vo februari 2007. Dalsi
tlak na pokles cien a rozsirenie portfolia sluzieb vratane mobilného obsahu prinest aj
virtudlni mobilni operatori, ktorych vstup na trh je mozné ocakédvat’ v horizonte 1 — 2

rokov.

2.2 Charakteristika spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.

Orange Slovensko, a. s. je najvac¢sim telekomunikacnym
operatorom na Slovensku a prevadzkuje tu najvacsiu
mobilni siett GSM na frekvencii 900 a 1800 MHz.
Spolo¢nost’ zacala na Slovensku pdsobit pod nazvom
Globtel GSM, a. s. v roku 1996. Pod nadzvom Orange
Slovensko, a. s. poskytuje svoje sluzby od marca 2002. Obrazok 3:

Logo spolo¢nosti Orange
Slovensko, a.s.

34




Orange Slovensko, a.s. je ¢lenom medzinarodnej telekomunika¢nej skupiny
Orange, ktord pdsobi v 19 krajinach sveta (k 31. decembru 2003 mala 49 mil.
zakaznikov). Orange S.A., ktorej vacSinovym majitefom je spoloCnost France
Telecom, vlastni 64 % akcii Orange Slovensko. Zvys$né akcie firmy vlastnia sikromni
finan¢ni investori a Eurdpska banka pre obnovu a rozvoj.

Spolo¢nost mad 1 700 zamestnancov, predajcov a distributérov. Ako najvacsi
telekomunikacny operator na Slovensku prevadzkuje najvacsiu mobilnu siet’ a jednu
z najmodernejsich a najbezpecnejsich optickych sieti. Svojim signalom GSM pokryva
99,3 % populacie a 86,8 % uzemia SR.

Orange Slovensko, a.s. ma v stc¢asnosti viac ako 270 roamingovych partnerov
vo vySe 146 krajinach sveta. Sto percent akcii spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.
vlastni spolo¢nost Wirefree Services Netherland B. V., ktorej majitelom je
spolo¢nost’ France Telecom.

Skupina France Telecom

Orange je klicovou znackou skupiny France Telecom, jedného z poprednych
svetovych telekomunika¢nych operatorov, ktory mal ku koncu roka 2006 viac ako
153 milionov zédkaznikov na piatich kontinentoch. Z toho je 93 miliénov zakaznikov
mobilnych, vySe 12 milionov zdkaznikov internetovych anecelych 49 milionov
zékaznikov fixnych sluzieb. K 31. 12. 2006 dosiahli vynosy skupiny France Telecom
51,7 miliard eur pri medzirocnom naraste 7,5 %. Skupina mala ku koncu roka 2006
230 000 zamestnancov. V stlade so stratégiou integracie dcérskych spoloc¢nosti sa stal
Orange jednotnou znackou pre mobilné, broadbandové a multiplay ponuky
vo Franctizsku, Velkej Britanii, Holandsku a v oktobri aj v Spanielsku. V sti¢asnosti
je druhym najvacsim poskytovatelom mobilnych a internetovych sluzieb v Europe.
Firemné komunikacné rieSenia a sluzby pontika skupina pod nazvom Orange Business
Services. Su dostupné v 166 krajinach a teritoriach a vyuzivaju ich zékaznici v 220
krajindch sveta. France Telecom (NYSE:FTE) je spolo¢nostou obchodovanou

na Euronext Paris Eurolist burze a na burze v New Yorku.

Penetracia mobilnymi telefonmi vlani dosiahla 96,5 %. Mobilni operatori sa
na celkovych trzbach odvetvia vlani podielali 64,1 %, pocet Gcastnikov mobilnych
sieti bol 5 210 135. Pocet registrovanych uzivatelov siete Orange prekrocil hranicu

troch milidénov.
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Vyvoj trhového podielu Orange Slovensko
s mobilnymi telefonmi
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Graf 2: Vyvoj trhového podielu Orange Slovensko s mobilnymi telefonmi

Zdroj: www.orange.sk

Spolo¢nost’” Orange Slovensko, a.s. dosiahla v roku 2006 celkovy obrat 23,9
miliardy Sk, ¢o predstavuje medziro¢ny narast o 11,6 %. Vdaka vynosom zvysil
Orange svoje vedenie nad konkurenciou a desiaty rok dosiahol dvojciferny rast
Vynosov.

K 31. 12. 2006 dosiahol pocet zdkaznikov spolo¢nosti Orange 3 008 552 a stal sa

prvym operatorom na slovenskom trhu, ktory prekrocil hranicu troch milionov.

2.3 Analyza externej marketingovej komunikacie spolo¢nosti Orange
Slovensko, a.s.

Starostlivost’ od prvého kontaktu so zakaznikmi Orange Slovensko, a.s., ¢i uz
telefonického alebo na predajnych miestach, je pre spolo¢nost’ samozrejmostou.
Prezentuje sa vysokou kvalitou sluzieb a vybornym zdkaznickym servisom. Aj v roku
2006 spolocnost’ vykrocila k zakaznikom v ustrety zdokonalenou a rozsirenou
ponukou sluzieb na svojich predajnych miestach. Pocas roka 2006 spolo¢nost
uskutocnila transformdciu 25 autorizovanych predajcov na 25 znackovych predajni,
¢im k 31. 12. 2006 tvorilo siet’ spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s. 170 znackovych a
7 vlastnych predajni. Spolo¢nost’ sa vd’aka zjednoteniu predajnej siete stala prvou a

zaroven jedinou krajinou skupiny France Telecom, ktorad realizuje predaj vyhradne
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cez znackovl, exkluzivnu apriamo riadent predajni siet. Je nad’alej jedinym
telekomunika¢nym operatorom na Slovensku, ktory na svojich predajnych miestach
ponuka sluzby Specialneho poradenstva prostrednictvom Orange poradcov.

Spolo¢nost’  Orange Slovensko, a.s. uskutocfiuje externli marketingova
komunikaciu aj prostrednictvom vydéavania casopisu My, ktory je poskytovany
zakaznikom pri kupe urcitych produktov. Jeho predchodcom bol casopis 0905
vydéavany firmou Globtel GSM.

Samozrejmost’ou komunikécie su propagacné a informaéné brozary o produktoch
spolo¢nosti. VSetky propagacné materidly ako aj uz skor uvedeny cCasopis je
vo farbach spoloc¢nosti Orange Slovensko, a.s., kde prevladajucou farbou je oranzova
a &ierna. V rovnakom $tyle je aj webova stranka spolo¢nosti www.orange.sk. Uvodna
stranka je urcend pre vSetkych zakaznikov ako aj potencialnych zdkaznikov a d’alej je
rozdelena z hl'adiska druhu zékaznika - ob¢ana resp. podnikatel’a.

Spolo¢nost’” Orange Slovensko, a.s. zo zaciatku stavala svoj obchodny uspech
na svojom predchodcovi (Globtel GSM). Globtel bol slovenskou znackou a rovnako
je vnimany aj Orange, hoci ide o nadndrodnti korporaciu (takmer vylucne)
zahrani¢nych investorov. Po piatich rokoch pdsobenia na trhu je vSak znacka Orange
Sirokej verejnosti na Slovensku dobre zndma.

Co znamena Orange pre I'udi vo Velkej Britnii nie je identické s vnimanim
Orange na Slovensku. Fakt, Ze obyvatelia Slovenska pouzivaji rovnaké technolodgie
telekomunika¢ného priemyslu, aké sa pouzivaju v ostatnych 19 krajinach skupiny
Orange, ni¢ nemeni na tom, ze Slovensko je socio-kulturne Specificky priestor.
Z tohto dévodu Orange na Slovensku vypractva ,,na mieru $ité* obchodné stratégie.
Firma pripisuje priaznivé hospodarske vysledky najmd firemnej kultare, ktora
presahuje obchodnu sféru. Orange Slovensko od zaciatku deklaroval, Ze chce ziskat
prvenstvo v postaveni na telekomunika¢nom trhu arovnako dobré meno chce
budovat’ aj v komunite svojich zamestnancov, v regione, v spolo¢nosti.

Ciel'ovou skupinou spolo¢nosti je asi kazdy Clovek, pretoze portfolio sluzieb
Orange je také Siroké a bohaté, ze sa v podstate moZe tykat’ ktoréhokol'vek ¢loveka
v tejto krajine: od malych deti po starych l'udi, muzov alebo Zien, ateistov alebo
nabozensky zalozenych. Penetracia mobilného operatora Orange Slovensko, a.s. je
medzi uzivateImi telekomunika¢nych sluzieb na Slovensku takd vysoka, ze
pravdepodobne kazdéa rodina vlastni nejaky produkt tejto znacky. Mobilny telefon je

v stucasnosti prirodzenym a nepostradatel'nym médiom komunikacie, ktoré si kupuju
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'udia bez ohl'adu na spolocenské postavenie, vek alebo vzdelanie. Orange Slovensko,
a.s. predava svoje sluzby vsetkym a uvedomuje si zakladné vazby Orange — zakaznik
— komunita — spoloc¢nost’. Bez naliehavej potreby telefonickej komunikacie, ktora sa
v zivote kazdej rodiny spaja so Skolou, tradom, pastoraénym centrom, ihriskom
(miestami, ktoré patria k adresdtom darcovskych prispevkov Orange Slovensko, a.s.),
by predmet podnikania spolo¢nosti strdcal opodstatnenie, resp. by neprodukoval
hospodarske vysledky.

»Budlcnost’ je jasna, budicnost’ je Orange™ — firma pestuje tento familiarny
slogan v Sirokej verejnosti ako vieru urc¢ujiicu budicnost. Mnohovyznamovost’ tohto
sloganu naznacuje, ze ,,Orange” moéze byt z pohladu zadavatela reklamy cestou
k Tudskému Stastiu. Spolocnost’ sa otazke Sirenia optimistického Zivotného pocitu
venuje systémovo. Kvalitné¢ sluzby, ktoré pontka, maji byt cestou nielen
k ekonomickej prosperite firmy, spokojnosti zédkaznikov, obchodnych partnerov a
zamestnancov, ale aj cestou k prosperujucej spoloc¢nosti a pozitivne mysliacim,
duchom stale mladym l'ud’om.

Stcastou starostlivosti o zakaznikov je aj zistovanie ich spokojnosti
prostrednictvom telefonického kontaktu. Specialnu starostlivost’ poskytuje spolo¢nost’
svojim firemnym zakaznikom. Malym a strednym firmam garantuje individualny
pristup pri tvorbe ponuk a rieSeni na mieru a 24-hodinovy telefonicky zdkaznicky
servis. Kazdy zdkaznik ziskava prideleného priameho predajcu i agenta, ktory
dokonale pozna potreby, aktivované sluzby 1 mieru ich vyuzivania. K ich pristupu
k firmdm patri individualny predaj a distribucia tovaru kuriérom do 24 hodin
od podpisania zmluvy.

Uvedenie inovovaného vernostného programu Orange karta patri medzi
najvyznamnejSie novinky poslednych rokov v oblasti starostlivosti o svojich
zékaznikov. V rdmci neho Orange Slovensko odmeiiuje svojich vernych zékaznikov
vernostnym benefitom v podobe volnych mintt, osobitného kreditu ¢i zlavy
z mesacnej faktury.

Humanitné projekty, charitativna podpora i filantropia s prirodzenou sticast'ou
vztahu spolocnosti ku komunite, v ktorej posobi. Filantropia a charita st najstarSou a
uz tradicnou oblast'ou stratégie spoloc¢ensky zodpovedného podnikania spolo¢nosti.
V zaujme ¢o najefektivnejSej a najsystematickejSej podpory zastresuje filantropické a
charitativne aktivity spolocnosti vlastnou firemnou naddciou Konto Orange. Jeho

prostrednictvom realizuje filantropické aktivity, ktoré pomdhaju rieSit problémy
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réznych skupin spolo¢nosti. PredovSetkym su zamerané na problémové alebo
deficitné oblasti spoloc¢nosti. Aktivity Konta Orange pokryvaji od podpory
nahradnych rodin a adopcie, cez vzdelavanie, volnocasové aktivity mladych l'udi az
po pomoc opustenym l'udom v nadzi. Prostrednictvom Konta Orange prispela
spoloc¢nost’ v roku 2006 do vsetkych oblasti sumou vo vyske 25 355 605 Sk.

Jadro firemnej filantropie spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s. tvoria grantové
programy, prostrednictvom ktorych poskytuje finanénu pomoc. V roku 2006 otvorili
9 grantovych programov. V ramci nich bolo prijatych 2 185 Ziadosti, z ktorych bolo
podporenych 513. Podpora smerovala do vSetkych stupniov skolstva prostrednictvom
programov Skoly pre buducnost, Lepsie miesto pre Zivot, Sanca pre talenty,
Stipendium pre znevyhodnenych, do oblasti volno¢asovych aktivit - Roztodte to
s napadom, do regiénov - Sanca pre vas region, Klub darcov. V ramci grantového
programu  Kultira bez bariér boli  podporované  kultirne  podujatia
pre hendikepovanych I'udi. Tradi¢nou charitativnou akciou Konta Orange je program
Darujte Vianoce. Prostrednictvom Konta Orange bolo v uplynulom roku v grantovych
programoch celkovo prerozdelenych 16 659 060 Sk. Ako korporatny ob¢an pocituje
Orange Slovensko povinnost’ operativne pomoct’ 'ud’om v nidzi tam, kde je to naozaj
potrebné a kde je takato pomoc zmysluplna. Prostrednictvom Fondu pre socialne
slabych a chorych poskytlo Konto Orange prispevky na zdravotné a kompenzacné
pomocky, lieCebnorehabilitacné pobyty, pomoc v nelahkej Zzivotne] situdcii
v celkovom objeme 524 240 Sk.

Stratégiou sponzoringu spoloc¢nosti je hl'adat’ a nachadzat’ také partnerstva, ktoré

su zmysluplné a si prinosom pre vsetky zacastnené strany. KlIicovymi oblast’ami,
do ktorych smeruje podpora, su Sport, hudba, film a divadlo.
NajvyznamnejSou udalost'ou v oblasti podpory Sportu bol vstup spolo¢nosti do hokeja
— a spolo¢nost’ sa tak stala generdlnym partnerom slovenskej hokejovej reprezentacie.
Orange Slovensko bol tiez hlavnym sponzorom SLOVAK OPEN 2006
Medzinarodnych majstrovstiev Slovenska v kanoistike na divokej vode.

V roku 2006 sa uz po druhykrat so znackou Orange spajali aj letné hudobné
festivaly Orange Music Summer Domasa, Bazant Pohoda a Orange Music Summer

Duchonka a koncertné turné Mira Zbirku The Best of Tour 2006.
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2.4 Charakteristika spolo¢nosti T-Mobile Slovensko, a.s.

Skupinu  Slovak Telekom tvori
materska spolo¢nost” Slovak Telekom, a. .r-[: - .Mobile m
s., (do 8. 3. 2006 Slovak Telecom, a. s.) a
jej  dcérske  spolocnosti  T-Mobile Obrazok 4: Logo spolo¢nosti

T-Mobile Slovensko, a.s.
Slovensko, a. s., RK Tower, s. r. o.,
Zoznam, s. r. 0., Zoznam Mobile, s. r. 0., TBDS, a. s., a Telekom Sec, s. r. o.
Stucastou spolocnosti Slovak Telekom, a. s., su i jej odStepné zavody, Slovak
Telekom, a. s., Radiokomunikacie, o. z., a Slovak Telekom, a. s., Call Services, o. z.,
a zdruZenie Institute of NGN. Skupina Slovak Telekom ako jediny poskytovatel
komplexnych telekomunika¢nych sluzieb na Slovensku pontka svojim zdkaznikom
sluzby pevnej siete, mobilnej komunikacie, pripojenie do internetu, internetovy obsah,
sluzby digitalnej televizie, datové sluzby, predaj koncovych zariadeni, sluzby Sirenia
rozhlasového a televizneho vysielania ¢i sluzby komeréného call centra.

Stratégiou poOsobenia skupiny je poskytovanie Sirokej palety modernych a
navzajom komplementarnych komunika¢nych rieSeni, zalozenych na najmodernejSich
technologiach, profesionalnych skusenostiach a  Specializovanom  pristupe
k individualnym potrebam zékaznikov.

Magentové ,,T* ako nezamenitel'ny graficky symbol spolocnosti vytvarajiacich
celosvetovi  skupinu  Deutsche  Telekom reprezentuju na  slovenskom
telekomunika¢nom trhu dvaja silni telekomunikaéni operatori — Slovak Telekom, a. s.,
a T-Mobile Slovensko, a. s..

Magentové , T predstavuje medzinarodne platné hodnoty, dodrziavané
pri obchodnych aktivitich oboch firiem — vysokd kvalita ponukanych sluzieb,
excelentna zdkaznicka starostlivost’ a neustala produktova inovativnost s cielom
urobit’ Zivot zékaznika kraj$im a lepSim.

T-Mobile Slovensko, a. s. je poprednou telekomunikacnou spolo€nostou
poskytujicou sluzby hlasovej a datovej mobilnej komunikacie na Slovensku. Jedinym
vlastnikom T-Mobile Slovensko, a. s. je Slovak Telekom, a. s., dcérska spolo¢nost’
Deutsche Telekom AG. K 31. decembru 2006 spolo¢nost’ T-Mobile Slovensko, a. s.

poskytovala svoje sluzby 2,2 milibnom zakaznikov. Zakaznici moézu vyuzivat
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roamingové sluzby v sietach 295 mobilnych operatorov v 188 krajinach sveta a
GPRS a MMS roaming u 126 GSM operatorov v 69 krajinach sveta.

Kvalita sluzieb a spokojnost’ zdkaznikov je prioritou v spolo¢nosti T-Mobile
Slovensko, a. s.. Zameranie na kvalitu je zakomponované do strategickych cielov
spolo¢nosti a nésledne kaskddované na vSetky Urovne riadenia vratane zohladnenia
v odmenovacom systéme pracovnikov a obchodnych partnerov. Ciele v oblasti kvality
sa primarne odvijaju od ukazovatel'ov spokojnosti zakaznikov s poskytovanim sluzieb
a zdkaznickym servisom v sulade s viziou stat’ sa ,,najuzndvanejSou spolo¢nostou
v poskytovani sluzieb®.

ZlepSovanie kvality sa opiera o neustile porovndvanie sa s priamou
konkurenciou, ako aj s najlepSimi hraémi v inych odvetviach. Za prioritu v oblasti
poskytovania zékaznickeho servisu pokladd T-Mobile Slovensko, a. s. rieSenie
zakaznickych podnetov a poziadaviek, pricom kvalita sa hodnoti predovsetkym
na zaklade ,,miery rieSenia podnetov na prvykrat™. T-Mobile Slovensko, a. s. neustale
rozSiruje rozsah monitorovania kvality. Vlastné merania v kombinécii s prieskumom
spokojnosti zdkaznikov, ¢i uz v kontakte s predajnymi miestami alebo cez telefon,
umoziiuju detailne vyhodnotit troven kvality a presne sa zamerat na oblasti
zlepsenia, ¢i uz st to procesy, informacné systémy alebo I'udské zdroje. Spolo¢nost’ si
je vedoma, ze vysoku uroven kvality nedosiahne bez kvalitnych dodavatelov. Velky
doraz sa preto kladie nielen na proces vyberu dodédvatelov, ale aj na nastavenie
narocnych poziadaviek na kvalitu plnenia, ktora sa spoloCnost’ snazi spoloc¢ne
s dodavatelmi dlhodobo zlepSovat. K optimalnemu riadeniu kvality prispievaji aj

medzinarodné aktivity.

2.5 Analyza externej marketingovej komunikacie spolo¢nosti T-
Mobile Slovensko, a.s.

Slovak Telekom ako zdkaznicky orientovana telekomunikacna skupina dlhodobo
kladie medzi svoje priority aj systematick, ¢estnll a otvorentl firemnti komunikaciu, a
to tak vo vzt'ahu k externému aj internému prostrediu. Komunikacna stratégia skupiny
Slovak Telekom je zamerand na podporu predaja produktov a sluzieb, budovanie
dobrého mena a objektivne informovanie o aktivitach, cinnostiach a diani
v spolo¢nostiach skupiny. Milnikom v komunikécii skupiny v minulom roku bolo

uvedenie znacky T-Com na jar 2006. V ramci marketingovej komunikécie sa
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spolocnost’ Slovak Telekom, a. s., zamerala na budovanie tejto novej obchodne;j
znacky, jej stabilné pozicionovanie na trhu, ako aj preferencie u zékaznikov. Nad’alej
plnila svoje primarne ciele v oblasti marketingu, ako napriklad uvadzanie novych
produktov a sluzieb na trh, vzdeldvanie zdkaznika a ochrana znacky T-Com
v krizovych situacidch. Marketingovd komunikécia spolo¢nosti T-Mobile Slovensko,
a. s. sa v roku 2006 zameriavala na posiliiovanie a budovanie znacky T-Mobile.

Spoloénost’ ma vlastni webovsku stranku www.t-mobile.sk. Uvodna stranka je
¢lenend z viacerych hl'adisk. Prvé hladisko je druh zakaznika (obc¢an - fyzicka osoba
resp. podnikatel'). Druhym hl'adiskom st aktudlne produkty spoloc¢nosti a tretim
hladiskom st skupiny informacii uréené pre zédkaznikov. Farbou spolo¢nosti je farba
ruzova, ktoré prevlada aj na webovskej stranke a propaganych materidloch
spolo¢nosti.

Skupina Slovak Telekom je dlhodobo v centre pozornosti médii, pretoze svojimi
aktivitami vyrazne ovplyviluje dianie na slovenskom telekomunika¢nom trhu
a v spoloc¢nosti na Slovensku vobec.

V médiach rezonovali predovsetkym témy tykajuce sa legislativy, regulécie,
korporatne témy a tiez produktové témy zameriavajice sa na hlasové, internetové a
datové sluzby.

Korporatna komunikacia spolo¢nosti Slovak Telekom, a. s., zahffia rozsiahle
spektrum aktivit, od komunikacie s médiami, cez poskytovanie odbornych stanovisk
Staitnym, verejnym a profesijnym inStitGcidm a asocidcidm, interni komunikdciu
so zamestnancami, spravu a aktualizaciu prezentdcie spoloCnosti na internete a
roznych forach, vydavanie roénych sprav az po budovanie vztahov so Sirokou
verejnostou. Snahou korporatnej komunikacie je zaroven zvySenie vnimania
spolo¢nosti Slovak Telekom, a. s. ako firmy, ktord popri svojich podnikatel'skych
aktivitich pomaha skvalitiiovat’ zivot v celom spektre oblasti spolocenského a
verejného zivota.

Otvorenou a aktivnou korporatnou komunikédciou sa podarilo dosiahnut’, ze
spolo¢nost’ Slovak Telekom, a. s. je stdle viac vnimana ako zdkaznicky orientovana
firma. Pozitivne je vnimany vyvoj v oblasti starostlivosti o zdkaznikov a vyrazny
rozvoj zaznamenal v uplynulom roku aj spolofensky imidz spolo¢nosti Slovak
Telekom, a. s. Aktivity externej komunikacie boli ovplyvnené aktudlnou situaciou
na telekomunika¢nom trhu, ako aj komunikaciou ostatnych hrafov. Strategické ciele

externej komunikécie v roku 2006 reflektovali celkovu stratégiu spolo¢nosti a boli
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spojené najmd s ¢o najkomplexnejSim informovanim o pontkanych produktoch a
sluzbach a prezentaciou stanovisk Slovak Telekomu, a. s., na rozne témy tykajtcich
sa regulacie a vSeobecného diania na telekomunika¢nom trhu.

NajvdcSou komunika¢nou vyzvou pre tim externej komunikacie Slovak
Telekomu, a. s., bola podpora zmeny korporatnej identity firmy a uvedenia novej
obchodnej znacky T-Com pre externé publikum.

Slovak Telekom, a. s. pravidelne informuje o svojich klIiCovych aktivitich aj
na strankach medzinarodného intranetového portdlu TeamNet. TeamNet sltzi ako
uzavretd informacna platforma pre vSetky obchodné a organizacné zlozky patriace
do skupiny Deutsche Telekom. Prindsa informacie z oblasti korporatnych sprav,
technologickych noviniek, vyvoja trhu a aktivit savisiacich so spolocenskou
zodpovednostou firmy. Sekcia komunikacie spolo¢nosti Slovak Telekom, a. s.
zabezpecuje pravidelny tok informacii smerom k svojej materskej spolo¢nosti. V roku
2006 evidoval Slovak Telekom, a. s. na portali TeamNet 25 uverejnenych ¢lankov
pokryvajuacich najdolezitejSie udalosti roka, od finan¢nych vysledkov, cez informacie
o rebrandingu aZ po sponzoringové aktivity.

T-Mobile Slovensko, a. s. v roku 2006 komunikoval mnozstvo vyznamnych
akcii, produktov a sluzieb. Koncom januara 2006, pri prilezitosti prvého videohovoru
uskutocneného v sieti UMTS na Slovensku, podporil T-Mobile Slovensko, a. s. tito
vyznamnu udalost’ videohovorom medzi generdlnym riaditelom spoloCnosti a
finalistami uspesnej spevackej sutaze Slovensko hl'add SuperStar II.

V roku 2006 pokra¢oval T-Mobile Slovensko, a. s. v posililovani a budovani znacky
T-Mobile.

Dolezitym krokom v rdmci komunikacie T-Mobilu Slovensko, a. s. bolo
predstavenie nového prislubu ,,jednoducho blizsie* spojeného s novym vizudlnym
stvarnenim a pozicioningom znacky. Znacka T-Mobile sa ststred’uje aj na segment
mladych l'udi. Azda najvyraznej$im prikladom tejto orientacie bol vynimo¢ny projekt
integrovanej marketingovej komunikacie sutaze SuperStar II.

V roku 2006 podporoval T-Mobile Slovensko, a. s. projekty aj na medzinarodne;j
urovni. Prikladom takychto projektov bol napriklad sponzoring popularneho spevaka
Robbieho Williamsa, séria podujati Electronic Beats (ispesny koncert britskej
skupiny Prodigy v Bratislave), ako aj spojenie T-Mobilu s futbalom.

»Jednoducho blizSie* je prislubom spolo¢nosti T-Mobile Slovensko, a. s. nielen

v stvislosti so sluzbami, ktoré ako mobilny operator poskytuje. Pdsobenie spolo¢nosti
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méa aj socidlny, ekonomicky a ekologicky rozmer. Sponzoring a filantropia su
sucast'ou jej biznisu a v tychto oblastiach podporuje mnozstvo organizacii, aktivit a
projektov na Slovensku, ¢i uz priamymi finanénymi prispevkami, dodavanim
produktov a sluzieb, firemnym dobrovolnictvom alebo d’alsimi formami pomoci.
Spolo¢nost’” T-Mobile Slovensko, a. s. spolupracuje uz piaty rok so Slovenskym
zvézom sluchovo postihnutych.

Program malych grantov zamerany na komunitné aktivity podporil 98 projektov
celkovou sumou 3 913 840 Sk.

»Dbame o vasu bezpecnost™ je jeden zo sloganov Horskej zdchrannej sluzby —
dlhodobého partnera, s ktorym T-Mobile Slovensko, a. s. spolupracuje uz osem rokov.
Spolo¢nost’ prispieva k praci HZS zabezpecenim komplexnych mobilnych
telekomunika¢nych sluzieb a sluzieb mobilnej déatove; komunikacie. Zarovei
prevadzkuje nepretrzitl tiesiiovu linku 18 300. Spolo¢nost’ T-Mobile Slovensko, a. s.
v roku 2006 participovala na mobilnych finanénych zbierkach ob¢ianskych zdruzeni
Liga proti rakovine (Defi narcisov), Liga za dudevné zdravie (Nezabudka), Unia
nevidiacich a slabozrakych Slovenska (Biela pastelka), OZ DLudia proti rasizmu
(Pamétnik obetiam rasového nasilia a extrémizmu), Nadéacia pre deti Slovenska

(Hodina det'om) a Pontis (Projekt SP).

2.6 Charakteristika spolo¢nosti Telefonica O2 Slovakia, s.r.o.

Telefonica O2 Slovakia vstipila na slovensky trh
mobilnych operatorov rozhodnutim vyberovej komisie

Telekomunikaé¢ného tradu SR zo dna 25.8.2006. Licencia

zahfna prava na pouzivanie frekvencii GSM 900 MHz, GSM 2
1800 MHz, UMTS a 28/29 GHz po dobu 20 rokov na ucely
poskytovania telekomunikaénych sluzieb v Slovenskej

. Obrazok 5: Logo spolocnosti
republike. Telefénica O2 Slovakia, s.1.0.

Spolo¢nost” spustila  svoju komerénu prevadzku
2.2.2007. V uvodnej faze poskytuje sluzby na baze narodného roamingu, intenzivne
vSak pritom buduje vlastni siet. Prvd ponuka bola zamerana na zékaznikov
predplatenych sluzieb. Spolo¢nost” planuje postupne predstavit ponuku pre celé

spektrum zakaznikov.
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V ramci medzindrodnej skupiny Telefonica patri Telefonica O2 Slovakia
ku skupine Telefonica O2 Europe. Pre vSetky svoje marketingové aktivity v
Slovenskej republike bude firma pouzivat’ znacku O2.

Spolo¢nost’ O2 zahriiuje operatorov mobilnych sieti vo Velkej Britanii a frsku aj
integrovanych operatorov pevnych a mobilnych sieti v Nemecku a Ceskej republike.
Vsetci tito operatori sa svojim rezidenénym zakaznikom prezentuji pod znackou O2.
Teletonica O2 Europe je vlastnikom 50 % podielu v spolo¢nych podnikoch Tesco
Mobile vo Velkej Britanii a Tchibo Mobilfunk v Nemecku; Zarovein je tieZ 100%
majitelom spolocnosti Be, vediceho poskytovatela Sirokopadsmovych sluzieb
vo Velkej Britanii. Do skupiny patri aj operator fixnych a mobilnych sluzieb
na ostrove Man — spolo¢nost’ Manx Telecom a spolo¢nost’ O2 Airwave, ktora dodava
zabezpecenie digitdlnej komunikacie zlozkdm zichranného systému a dalSim
verejnym organizaciam.

Telefonica O2 Europe patriaca do skupiny Telefonica sidli v Slough vo Velkej

Britanii, ma 38 milionov zakaznikov fixnych a mobilnych sluzieb.

O spolo¢nosti Telefonica S.A.

Telefonica je =z hladiska trhovej kapitalizicie jednou =z najvacsich
telekomunika¢nych firiem na svete. Svoje obchodné aktivity zameriava predovsetkym
na trhy pevnej a mobilnej telefonie, priCom za klIiCovy ndstroj pre rozvoj oboch
povaZzuje Sirokopasmové pripojenie.

Spolo¢nost’ vo vyznamnom rozsahu pdsobi v 23 krajinach a jej zakaznicka
zakladia predstavuje 203 milionov.

Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. ma k 19. aprilu uz viac ako 400 tisic aktivnych
zakaznikov. Spolo¢nost’ tak uspeSne pokracuje v etablovani sa na Slovensku,
pri ktorom prelomila viaceré rekordy tykajuce sa vstupu mobilnych operatorov
na nov¢ trhy. Zakaznici mozu vyuzivat’ ponuku predplatenych sluzieb, postupne vSak
bude predstavené komplexné portfolio sluzieb a produktov.

»lelefobnica O2 Slovakia vstupovala na slovensky trh pri takmer 100%
penetracii. Za menej ako 6 mesiacov po ziskani licencie spolocnost’ dosiahla viac ako
600 tisic registrovanych zdujemcov. Za necelé 3 mesiace prevadzky v roku 2007 ma
viac ako 400 tisic aktivnych zdkaznikov. Pre sicasnych zdkaznikov a potencidlnych

zaujemcov planuje spolocnost’ Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. postupne predstavit
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komplexnu ponuku sluzieb a produktov, ktord bude zodpovedat’ vysokému Standardu

skupiny Telefonica.

2.7 Analyza externej marketingovej komunikacie spolo¢nosti
Telefonica O2 Slovakia, s.r.o.

Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. spustila komerénii prevaddzku symbolicky
02.02.2007. Svoje sluzby zatial’ poskytuje na baze narodného roamingu, strategickou
prioritou je vSak vybudovanie vlastnej siete. Prva cast’ vlastnej GSM siete bola
spustena uz vo februdri a v sucasnosti sa podl'a vopred stanoveného harmonogramu
pokracuje vo vystavbe zakladiiovych stanic. Do konca septembra tohto roku ich bude
vybudovanych viac ako 400.

Telefonica O2 Slovakia za 14 dni svojho posobenia na trhu otvorila prvych 11
znackovych predajni, ku ktorym v kratkom case pribudnu d’alSie. Dobijacie kupony si
zakaznici mézu kupit’ v Sirokej sieti viac ako troch tisic predajnych miest po celom
Slovensku. Spolo¢nost’ zaroven zacala vyberové konanie na franchisingové predajne a
pripravuje aj spustenie internetového predaja.

Spolo¢nost’ ma rovnako ako aj obidve analyzované konkurencné spolo¢nosti
vlastni webovu stranku www.sk.02.com a tlacené propagacné a informacné brozury
v modrej farbe spolo¢nosti. Uvodna webova stranka spolo¢nosti nie je d’alej delena
na podstranky podla druhu zikaznika, ale je delend podla skupin informacii, ktoré
zakaznici potrebuju.

Telefonica O2 Slovakia, s.r.0. bola vo februari 2007 generalnym partnerom WSA
Majstrovstiev Eurdpy psich zaprahov O2 Zuberec 2007. Bola to prva sponzoringova

akcia spolo¢nosti na Slovensku.

2.8 Porovnanie externej marketingovej komunikacie vybranych
telekomunika¢nych firiem

Snahou kaZzdej spolocnosti je dosahovat ekonomicku efektivnost, ktord je
podmienena predajom uréittho mnozstva tovaru a sluzieb. Na dosiahnutie
planovaného objemu predaja spoloc¢nosti vyuzivaju rozne komunikacné prostriedky a
roznu Struktiru komunika¢ného mixu od reklamy cez podporu predaja, osobny predaj

az po public relations.
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Ako uz bolo v predchadzajtcej Casti uvedené, spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.,
T-Mobile Slovensko, a.s. a Teleféonica O2 Slovakia, s.r.0. za posledné roky svojej
existencie, museli investovat aaj investuji obrovské mnozstvo finan¢nych
prostriedkov do vybudovania vlastnych distribuénych sieti, do reklamy, podpory

predaja a do public relations.

2.8.1 Reklama

Spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefénica O2
Slovakia, s.r.0. vyuzivajui reklamu vzhl'adom na charakter svojej ¢innosti vo vel'kom
rozsahu. Vsetky spolo¢nosti vyuzivaji na reklamu vSetky masovokomunikaéné média
(tlac, televizia arozhlas). Kazd4a spolo¢nost’” ma vlastné logo, ktoré sa nachadza
v kazdej reklame vo vSetkych médidch.

Kazda spolocnost’ ma vlastni webova stranku, na ktorej informuje o svojich
produktoch ao svojej Cinnosti. Pri porovnani jednotlivych stranok mozno
konStatovat’, Ze okrem spolocnosti Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. maji ostatné dve
spoloc¢nosti priblizne rovnakym systémom orientovani webovu stranku (zalozent
na rovnakom principe delenia). Jednoduchost’ stranky spolo¢nosti Teleféonica O2
Slovakia, s.r.o. vyplyva zjej kratkej existencie azjej zatial chudobnejSieho

produktového portfolia.

2.8.2 Propagacny material

Rovnako maji spolo¢nosti svojim logom oznacené sidla svojich spolo¢nosti a
svoje predajne. Loga sa nachadzaju aj na dopravnych prostriedkoch a ostatnych
propagacnych predmetoch ako st perd, kalendare, podlozky pod mys, kl'icenky,
pohare, Salky ainé materidly pre svojich a potencidlnych zdkaznikov. VSetky
analyzované spolo¢nosti maju vytvorené svoje vlastné informa¢né brozury a cenniky,
ktorymi disponuju vSetci predajcovia. Tieto materidly sa nepretrzite inovuju a
dopliiaji o nové produkty a sluzby. Spolocnost Orange Slovensko, a.s. okrem
uvedenych skutoCnosti vydava eSte aj vlastny casopis ,,My*, ktory je urCeny
pre vietkych svojich stalych klientov. Casopis je viak v priblizne rovnakom $tyle ako
su osobitné propagatné materidly spolocnosti T-Mobile Slovensko, a.s..
Pri spolo€nosti Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. musime konStatovat’, Ze ma mensi pocet

druhov brozir a to rovnako z dévodu uzsieho portfélia produktov a sluzieb.
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2.8.3 Podpora predaja

Vsetky analyzované spoloc¢nosti vo svojej Cinnosti vyuzivaji aj tento nastroj
komunika¢ného mixu. Vyznamnym nastrojom podpory predaja su aj webové stranky
spolocnosti. Ako uz bolo spomenuté v Casti oreklame, operatori tu prezentuji
informécie o vSetkych svojich produktoch a aktudlne prebiehajucich akciach, zl'avach,
a sutaziach. Pri porovnani stranok jednotlivych operatorov vidime, Ze stranky
spolo¢nosti Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. neobsahuji také mnozstvo informécii ako
stranky ostatnych dvoch spolo¢nosti, ale to je aj dosledkom kratkej existencie
spolo¢nosti, ako aj nie zatial' kompletného portfolia sluzieb, ktoré zane spolocnost’

ponukat’ svojim zdkaznikom az v septembri 2007.

2.8.4 Public Relations

Spolo¢nosti sa snazia o budovanie korektnych vztahov so svojimi klientmi
rovnako s odberatelmi ako aj s dodavatemi a predovsetkym vo vztahu k ostatnej
verejnosti.

Vsetci traja operatori sa snazia o budovanie vlastnych jednotnych podnikovych
kultar, jednotnych imidzov spolo¢nosti, so seridznymi vztahmi so vSetkymi svojimi
klientmi. Velku cast’ svojho usilia sa snazia taktiezZ venovat’ svojim zamestnancom,
pretoze si uvedomuju, Ze hlavne na nich zavisi uspech celej spolo¢nosti.

Spravy resp. informacie o analyzovanych spolo¢nostiach sa objavuju aj
v médiach. Rezonuju tam predovSetkym témy tykajuce sa legislativy, regulécie,
korporatne témy a tiez produktové témy zameriavajice sa na hlasové, internetové a
datové sluzby. V nasledovnom grafe je uvedena analyza medialnych vystupov za rok

2006 vo vsetkych médiach (rozhlas, televizia, tlac).
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Poéet medialnych vystupov v roku 2006
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Graf 3: Pocet medialnych vystupov v roku 2006

Zdroj: www.etrend.sk

Z grafu vyplyva, Ze najviac medidlnych vystupov uskutoc¢nila spolo¢nost” T-
Mobile Slovensko, a.s.. Na druhom mieste bola spolo¢nost’ Orange Slovensko, a.s.

s poc¢tom 900 vystupov.

2.8.5 Sponzoring

Spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefénica O2
Slovakia, s.r.o. sponzoruju rézne akcie kultirneho, spolocenského, socidlneho a

Sportového charakteru.

2.8.6 Osobny predaj

Z charakteru spolo¢nosti vyplyva, ze osobny predaj — osobny kontakt hra
najdolezitejSiu ulohu v komunikacii vsetkych spolo¢nosti. Spolo¢nosti maju
vyskoleny personal, ktory sa stara o zdkaznikov. V praxi to funguje tak, ze zakaznici
su rozdeleni do dvoch skupin. Prvou skupinou su zékaznici fyzické osoby — ob¢ania
a malé firmy, ktoré komunikuji so spolocnost’ami bud’ priamo v predajni, telefonicky
alebo elektronicky. Druhou skupinou st stredné a velké firmy. Kazdému takémuto

zakaznikovi je pridelena kontaktnd osoba, ktora zabezpecuje cely servis zdkaznikovi.
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3. NAMETY A ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE SUCASNEHO
STAVU

Webové stranky slovenskych mobilnych operatorov Orange Slovensko, a.s., T-
Mobile Slovensko, a.s. a v su¢asnosti uz aj Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. maji svoje
nedostatky.

Na strdnke www.orange.sk je mozné ndjst’ polozky, ktoré maju byt odkazom,
avsak po kliknuti na ich ikonu nie je mozné sa dostat’ na ich obsah. Z obsahového
hl'adiska je v§ak nemozné na uvedenej stranke zakaznikom poskytnat’ ani dostatocny
pristup k informacidm o mobilnych telefonoch. Doporucenim je dopracovanie
webovej stranky spolo¢nosti a odstranenie uvedenych nedostatkov.

Spolo¢nost’ T-Mobile Slovensko, a.s. ma svoju webov stranku www.t-mobile.sk
na vysokej urovni. Problémom je len polozka na vyhladavanie. Pokial je zadany
urcity retazec do vyhladavania, moze sa stat, ze vo vysledkoch sa objavi JavaScript
kod pred textom. Vacsina zakaznikov nieco také neprecita.

Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. md svoju stranku na www.sk.o2.com, nakol'ko
stranka www.02.sk je obsadend. Na stranke je menej informacii z dovodu uzsieho
portfolia produktov a sluzieb. Aj napriek tomu bol objaveny mensi nedostatok, a to
preklep v texte, 1 ked textov je tam len velmi malo. Na zdkaznika mdéze preklep

pdsobit’ negativne, niektori dokonca mdzu stratit’ doveru voci spolocnosti.

Z analyzy externej marketingovej komunikacie vyplyva, ze spolo¢nosti T-Mobile
Slovensko, a.s. a Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. nedisponuji s vydavanim
pravidelného Casopisu ako je tomu pri spolocnosti Orange Slovensko, a.s.. Vydavanie
Casopisu by mohlo prispiet’ k ziskavaniu novych apri praci suz existujicimi

zakaznikmi.

Dalsim navrhom na zlep3enie komunikacie je pre spoloénosti Orange Slovensko,
a.s. a Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. vyuzit moznost' zasielania propagacnych
materidlov o novych produktoch asluzbach do obalok spolu s pisomnou
koreSpondenciou so zdkaznikmi (napr. aj pri zasielani faktar ako je to v pripade

spolo¢nosti T-Mobile Slovensko, a.s.).
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Postrehom a vlastne aj doporu¢enim pri koreSpodencii je fakt, Ze spolocnost
Orange Slovensko, a.s. pouziva obalky z recyklovaného papiera, priCom ostatné¢ dve
analyzované spolocnosti pouzivaju obalky =z klasického kancelarskeho papiera.
Uvedenou skutocnostou si spolo¢nost’ Orange Slovensko, a.s. podporuje ochranu

zivotného prostredia a ziskava tym zakaznikov, ktory maju kladny vztah k prirode.
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ZAVER

Spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s. a Telefénica O2
Slovakia, s.r.o. st spolo¢nosti, ktoré sa podielaju na trhu mobilnej komunikacie
s celkovou vyskou priblizne 40 mld. Sk (udaj z roku 2006). Slovensky trh mobilnej
komunikacie je vel'mi dynamicky. Ak ho porovndme so situaciou v okolitych
krajinach, bertic do tvahy, Ze na Slovensku zacali operatori ponukat’ svoje sluzby
o niec¢o neskor, rozdiely nie st vel'mi vyrazné. Trend vyvoja uvedeného trhu ma stale
rastiicu tendenciu a je predpoklad d’alSieho rastu rovnako ako je tomu aj v ostatnych
vyspelych krajinach sveta.

Pocas nasledujucich 3 az 5 rokov budeme svedkami obrovskych zmien a
transformacii v celosvetovom telekomunikacnom priemysle. Obrovska ulohu
v konkuren¢nom boji zohra externa marketingova komunikacia.

V analyzovanych spolo¢nostiach je velmi tazké identifikovat nedostatky
v oblasti marketingovej komunikécie. Je to z toho dovodu, Ze ide o globalne znacky,
ktoré maju podrobne prepracované marketingové stratégie nielen na slovenskej, ale
na celosvetovej urovni. Spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s., T-Mobile Slovensko, a.s.
a Telefonica O2 Slovakia, s.r.o. vynakladaju na marketing obrovské finan¢né
prostriedky. Taktiez vSetky tri analyzované spolocnosti maju mnohopocetné timy,
ktoré sa zaoberaju oblastou marketingu. Daldim zdovodov je skutoénost, Ze
na slovenskom trhu mobilnej komunikécie je vysokd konkurencia. Skuto¢nost’ bude
zvyraznena v roku 2007 aj faktom, ze zaCiatkom roku 2007 zacal na slovenskom trhu
posobit’ treti operator spolo¢nost’ Telefonica O2 Slovakia, s.r.0..

Predkladand praca vytycila iba drobné nedostatky v oblasti externej
marketingovej komunikacie. Je zjavné, ze analyzované nedostatky je mozné v kratkej
dobe odstranit’ a na niektorych nedostatkoch podl'a informacii z internetu sa uz aj

pracuje.
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