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Abstrakt: Cielom tohto prispevku je zistit' vnimanie celebritného marketingu ako komunikaéného nastroja
mobilnych operatorov pdsobiacich na slovenskom trhu. V poslednej dobe sa tato metdda v tomto sektore naozaj
udomacnila a zname osobnosti st na marketingové ucely vyuzivané ¢oraz Castejsie. V ¢lanku sa zameriavame na to,
¢i vyuzivanie reklamnych kampani so znAmymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zakaznika o kupe viac na tych
zakaznikov, ktorych ovplyviuju reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampanami
nepripustaju. Na zaklade vysledkov v zavere uvadzame diskusiu v kontexte danej problematiky a uvadzame aj
niekol'’ko odportcani pre prax.
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Informacia: Tento ¢lanok je parcidlnym vystupom v sticasnosti rieSeného grantu VEGA 1/0806/16 s nazvom
Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na identifikaciu preferencii
a vyuzitenosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

1. Uvod

Dnesny marketing sa nezaobera len tym, ako presved¢it’ a predat’, ale zaobera sa aj novym vyznamom, a to ako
uspokojit’ potreby zdkaznika. Prostrednictvom marketingu sa uspokojuju potreby a priania jednotlivcov a skupin v
procese vyroby a vymeny (Kotler a kol. 2007). ,,Marketing mozeme tiez definovat’ ako $tyl podnikového riadenia
charakterizovany tym, ze vSetky udalosti v podniku st zamerané na uspokojovanie poziadaviek trhu a zakaznikov*
(Barta a kol. 2009, s. 18). Podstatu marketingovej komunikécie vyjadruje jej zakladny ciel, ktorym chapeme
ovplyvilovanie spravania spotrebitelov. Nakupné spravanie spotrebitelov ovplyviluje mnoho postojov a mnoho
faktorov. Komunikacia sa orientuje najmd na posilnenie existujlicich postojov, ale taktiez aj aby zmenila postoje
cielovej skupiny (Labska, 2009). Marketingovy mix sa sklada zo 4P, je to konkrétne produkt, cena, distribucia a
propagacia. Podsystémom marketingového mixu je komunika¢ny submix. Komunikacnym submixom sa
marketingovy manazér snazi dosiahnut’ pozadované ciele podniku tak, Ze optimalne kombinuje rozne marketingové
nastroje. Medzi komunikac¢ny submix patri : reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Kazdy z
uvedenych nastrojov ma svoje charakteristické vlastnosti, ktorym sa budeme venovat’ v nasledujucej kapitole.

2. Moderné marketingové nastroje

,,Klasické formy komunikacie pomocou konvenénych nastrojov stracaju silu. Na oslovenie zakaznikov na
saturovanych trhoch marketéri hl'adaju nové moznosti efektivneho oslovenia zakaznikov, obchodnych partnerov
zainteresovanych na komunikacii® (Heskova, 2009, s. 20).

2.1 Guerilla marketing

Pojem ,,guerilla“ ako taky vznikol pocas Spanielskej vojny zaciatkom 19.storoCia v boji o nezavislost' proti
Franctizsku, na &ele ktorej bol Napoleon. Prvé taktiky guerilly sa datuju uz z Cias antiky. Pointa spocivala v
sabotazach nepriatela a v momente prekvapenia, preto guerillovy boj predstavoval velkd vyhodu. Postupne si
guerillové taktiky osvojila aj marketingova prax (Kasaj, 2009). Kovac (2009) tvrdi, ze dnes ked vsSetci utahuji
opasky, firmy na reklame nesetria, a preto je dobré poznat’ aj netradicné sposoby zviditelnenia ako je aj guerillovy
marketing. Guerillovy marketing mézeme nazvat ako univerzalny a nekonvenény marketing, ktory vytvara z
minimalnych investicii maximalny zisk. Je zaloZzeny na finanéne menej naro¢nom propagovani podniku, nie na
velkych nakladoch na marketing. Guerillové kampane su kreativne, neo¢akavané, netradi¢né, obcas provokuju a
poburuju, chet pritiahnut’ pozornost’ publika.

2.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing alebo bezdrotova inzercia pozostava zo vsetkych vykonanych komunikaénych interakeii so
zékaznikmi, ktorych cielom je propagovat’ tovary alebo sluzby tak, Zze poskytuje informécie, ktoré su nasledne
podavané cez mobilné zariadenia (Pelsmacker, 2013). ,, Tym, Ze mobilny telefon je vel'mi vSestranné a prispdsobivé
médium, ktoré umoziuje Siroky ramec akvizicnych a vernostnych aktivit, umoziiuje mobilnému marketingu stat’ sa
flexibilnou a osobnou formou* (Frey, 2008, s. 151).

2.3 Digitalny marketing

,.Digitalny marketing vyuziva technologie pri ktorych zmysly cloveka dostavaju novy rozmer. Hmat, cuch,
sluch a zrak st zmysly, ktoré je mozné vyuzit' na Gplne inej urovni ako to bolo pri pouzivani klasickych foriem
marketingu“ (Frey, 2008, s. 53).Pojem digitalny marketing je v suCasnosti ¢asto ndhradou E-marketingu ¢i Internet
marketingu. AvSak digitdlny marketing na rozdiel od E-marketingu zahffia aj oblasti ako bezdrétové, mobilné siete a
digitalnu televiziu. Cielom digitalneho marketingu je podporit’ marketingové snazenie, ziskat’ si klientov viacerymi
sposobmi a samozrejme si ich udrzat. Obchodny a ziskovy potencial je taktiez cielom digitalneho marketingu
(Chaffey, 2006).

Janouch (2010, s. 13) digitdlnym marketingom nazyva ,,marketing vyuzivajici digitdlne média na komunikaciu
s prijemcami reklamnych a informacnych posolstiev. Rozdiel medzi tradicnymi a digitdlnymi médiami je v
schopnosti digitalnych médii nielen §irit’ informacie, ale taktieZ nadviazat' kontakt s prijemcami a ziskat' od nich
spétnu vizbu®.
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2.4 Viralny marketing

,,Virdlny marketing je taky sposob komunikécie, kedy sa zdielanie s reklamnym obsahom javi prijemcovi
natol’ko zaujimavé, ze ho dobrovolne a vlastnymi prostriedkami §iri d’alej. Viralna sprava je exponencialne Sirena
medialnym priestorom bez kontroly jeho inicidtora, t mozno prirovnat’ k virusovej epidémii* (Pfikrylova, 2010, s.
265). Podl'a Kasaja (2009) sa viralny marketing sa vel'mi Casto oznacuje aj ako virtualna kampari. Spravy su §irené
viacerymi subjektmi, vdc¢Sinou ide o posielanie emailov, ktoré stoja za pozornost’ a posielaju ich l'udia svojim
znamym. Pudia robia vel'mi vel’ku chybu v tom, Ze radSej Siria preslapy, nepodarky, chyby podnikov, nez veci, ktoré
s senzaciou. Idedlne je ak l'udia Siria reklamné posolstva dobrovolne, tie si ich vSak musia ziskat’ natol’ko, aby sa o
nich medzi sebou rozpravali a aby posolstva sirili vlastnymi prostriedkami. Tym padom spolo¢nostiam odpadavaju
naklady na média. Ak st 'udia spokojni, budt spontannymi $irite'mi, a tak je o polovicu prace postarané.

2.5 Product placement

Podrl’a Freya (2008) je film v poslednom obdobi stale vel'mi vyuzivanym médiom pre propagaciu tovarov alebo
sluzieb, a taktiez podporuje imidz podniku. Vd’aka vhodnej marketingovej stratégii partnera filmu méze kvalitny film
oslovit’ zna¢nu Cast’ ciel'ovej skupiny, a taktiez moze pozitivne ovplyvnit’ spravanie zakaznika. Umoziiuje :

oslovit’ zakaznika prostrednictvom jeho emocii

umoziiuje efektivnu podporu imidzu podniku alebo jeho znacky
umoziiuje kreativne formy zviditel'nenie tovarov a sluzieb
umoziuje presnejSie zameranie na cielovu skupinu

spaja produkt s nejakou znamou tvarou

Product placement ma aj svoje nevyhody. Napriklad medzi nevyhodu mézeme zaradit to, Zze musi byt’ vopred
dohodnuty, pricom zadavatel’ nevie presnu velkost’ alebo povahu publika, taktiez nepozna kontext, v ktorom bude
tovar zobrazovany. DalSou nevyhodou je to, 7e ak program ziska zld povest, tak nema moznost' svoju reklamu
stiahnut’. ZIa povest’ sa tak moze preniest’ aj na produkt. Heskova (2009, s. 33) hovori, ze product placement je
,,Spojeny s platenym umiestnenim konkrétneho produktu alebo znac¢ky produktu priamo do obsahu ur¢itého programu
alebo média. Produkt méze byt’ prezentovany slovne, moze byt pouzity hlavnym hrdinom, alebo méze byt vizualnou
Cast’'ou urcitej scény*.

3.  Metodoldgia a skiimana vzorka

Na ziskanie potrebnych informacii sme ako najvhodnejSiu metodu zvolili metédu zberu udajov pomocou
webového dotaznika. Cielom dotaznikovej formy bolo zozbierat’ iidaje ¢o najefektivnejSie. Vyplnenie webového
dotaznika bolo dobrovolné a anonymné. Otazky boli uzavreté a respondenti si mohli vybrat’ vzdy jednu z viacerych
moznosti, ktord najviac vystihovala ich nazor. Zber dat prebiehal v prvej polovici marca roku 2017. Vzorku
respondentov tvorili mladi l'udia, ktori su zakaznikmi jednotlivych mobilnych operatorov, ktori pdsobia na tizemi
Slovenskej republiky. Konkrétne iSlo o zakaznikov spolo¢nosti T-mobile, Orange, O2 a Swan. Dotaznikového
prieskumu sa ztcastnilo celkovo 155 respondentov, kde najmladsi respondent mal 15 rokov a najstar$i 38 rokov.
Nasho dotaznikového prieskumu sa zucastnili dvaja respondenti, ktori ukonCili zakladné vzdelanie, ¢o Vv
percentualnom podiely je 1,3 % z opytanych. Respondentov s ukonéenym stredoskolskym vzdelanim bez maturity
bolo 11, ¢o znamena 7,1 % a s ukonfenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou celkovo odpovedalo 49
respondentov, t. j 31,6 %. NajpocetnejSou skupinou boli respondenti, ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie I. stupna.
Tychto respondentov bolo v absolutnom vyjadreni 84 a v relativnom vyjadreni 54,2 %. Poslednou skupinou boli
respondenti, ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie II. stuptia, konkrétne islo o 9 z opytanych, ¢o predstavuje 5,8 % z
celkového poctu respondentov.

Pracovali sme na zaklade nasledujticej stanovenej hypotézy: Predpokladame, ze vyuzivanie reklamnych kampani
so znamymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kupe viac na tych zakaznikov, ktorych ovplyviuji
reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyvitovanie reklamnymi kamparnami nepripustaji.
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4. Vysledky a diskusia

Pri vybere mobilného operatora vplyva na zakaznikov mnoho faktorov. Preto sme v ramci prieskumu zist'ovali,
ktory faktor je pre zakaznika pri vybere mobilného operatora najdolezitejsi. Pre jedného z opytanych respondentov je
najdoleitejsia znacka. Tento respondent predstavuje 0,6 % z celkového poétu. DalSou z poniikanych moZnosti je
dostupnost’ sluzieb. Tuto moznost, ako najdolezitejsi faktor pri vybere mobilného operatora, oznacilo 54
respondentov, ¢o v relativnom vyjadreni predstavuje 34,8 %. 53 respondentov si vybralo svojho operatora na zaklade
odporacani rodiny a priatelov. Poslednou skupinou, ktort tvorilo 47 respondentov, ¢o predstavuje 30,3 %, je
najdolezitej$im faktorom to, aké pausaly, vernostné programy a mobilné telefony operator ponuka.

Tabul’ka 1. Dévod vyberu mobilného operatora

Odpoved Odpovede Podiel
® znatka 1 0,6%
dostupnost sluzieb 54 48%
odporticanie priatelov, rodiny 53 2%
pausaly, vernostné programy, mobilné telefany 47 30,3 %
b 06%)
o % % 0% 0" 4 60%  65% 0% 0" o 9 00¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Opytani respondenti mali v ramci prieskumu moznost’ vyjadrit' svoj suhlas resp. nesthlas s vyrokom, ze
vyuzivanie modernych marketingovych trendov u operatora je dolezité. Dvaja respondenti, ¢o je 1,3 %, s tymto
vyrokom rozhodne nesthlasi. Traja respondenti si myslia, Zze vyuzivanie modernych marketingovych trendov nie je
dolezité a az 22 respondentov sa k tomu nevedelo vyjadrit, oznacili moznost' neviem. Najvéacsiu skupinu tvorili
respondenti, ktori s danym vyrokom skor suhlasili ako nesuhlasili. Tych respondentov bolo konkrétne 68, ¢o
percentualne predstavuje 43,9 % z celkového poctu opytanych. Zvysnych 60 respondentov si myslia, ze vyuzivanie
modernych marketingovych trendov u mobilnych operatorov je rozhodne dolezité.

Tabulka 2. VyuZivanie modernych marketingovych trendov u operatora je dolezité

Odpoved Odpovede Podiel
® rozhodne nesuhlasim 2 13%
skdr nesuhlasim 3 19%
neviem 22 142%
skdr suhlasim 68 439 %
® rozhodne suhlasim 60 B7%
| EY
3(1.9%)
0% 5% 10% 15% 0% 5% 30% 5% 40% 50 55¢ 60% B5% 0% 5 0 9 L 00

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci nasho dotaznikového prieskumu sme sa snazili zistit', ¢i opytanych respondentov pri rozhodovani o
uskuto¢neni kiipy resp. viazanosti u mobilného operatora ovplyviuji reklamné kampane. Respondenti mohli vyjadrit’
svoj nazor vyberom jednej z moznosti. 10 z opytanych respondentov, t.j. 6,5 % z opytanych, reklamné kampane
rozhodne neovplyviluji pri rozhodovani. Druhi moZnost' — skor nesuhlasim, oznailo 25 respondentov, &o
percentualne ¢ini 16,1 % z opytanych. Z celkového poctu respondentov az 36 nevedelo vyjadrit’ svoj nazor. Nevedeli
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sa vyjadrit’ k tomu, ¢i ich reklamné kampane ovplyviiuju alebo to tak nie je. Moznost’ skér suhlasim bola oznatovana
najvacsim poctom respondentov, konkrétne ich oznacilo 62 respondentov, ¢o predstavuje 40 %. Respondenti, ktori st
rozhodne ovplyvilovani reklamnymi kampatiami pri rozhodovani o uskutoéneni kiipy resp. viazanosti u mobilného
operatora tvoria 14,2 % z celkovej vzorky. Konkrétne ide o 22 respondentov.

Tabul’ka 3. Pri rozhodovani o kiipe u mobilného operatora ma ovplyviiuju reklamné kampane

Ddpoved Odpovede Podiel
*® rozhodne nesthlasim 10 6,5%
skdr nesihlasim 25 16,1%
neviem 36 132%
skor sthlasim 62 0%
*® rozhodne sthlasim 22 142 %
1065%)
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 0% 45% 50% 55% 60% B5% T0% 75% B0% 85% 0% 95%  100%

Zdroj: vlastné spracovanie
4.1 Overenie stanovenej hypotézy

Nasledne sme pristupili k verifikacii stanovenej hypotézy : Predpokladame, Ze vyuzivanie reklamnych kampani
so zndmymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kipe viac na tych zdkaznikov, ktorych ovplyviuji
reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampaiiami nepripustaju. V 1. kroku sme
vykonali frekvenéni analyzu pre relevantné sady dat.

Tabulka 3. Pri rozhodovani o kiipe u mobilného operatora ma ovplyviiuju reklamné kampane

o168
ott4 1 2 3 4 5
1 14 18 8 0 1] 40(25.8%)
2 4 2 £ 5 1] 38 (24.5%)
3 4 18 19 6 3| 48(31.0%)
4 0 6 2 9 0| 17 (11.0%)
5 0 2 1 4 5 12 (7.7%)
2 62 38 25 10 | 155
(142%) | (40.0%) | (23.2%) | (18.1%) | (8.5%)

Zdroj: vlastné spracovanie

Hypotézu sme overili zistenim vzajomnej korelacie odpovedi Korelaény koeficient r = 0,4957, jeho hodnota p
< 0,0001. Hodnota p je nizsia nez 0,05.Znamena to, Ze korelacia je $tatisticky vyznamna.

Tabul’ka 1. Vedomost’ o existencii podprahovej reklamy

Sample size [ 155
Correlation coefficient r 0,4957
Significance level P<0,0001
95% Confidence interval for r 0,3887 to 0,8080

Zdroj: vlastné spracovanie
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Hypotéza, ktorti sme si stanovili bola potvrdena. Vyuzivanie reklamnych kampani so znamymi osobnostami
vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kupe viac na tych zdkaznikov, ktorych ovplyviiuju reklamné kampane ako na
tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampanami nepripistaji.

5. Diskusia

Vyznam celebrit, ako prostriedok propagacie, sa Coraz viac stupfiuje, ¢o si uvedomuje kazda spolocnost.
Taktiez aj mobilny operatori obsadzuji do svojich reklamnych spotoch zname osobnosti. Najmé obdobie pred
Vianocami je pre operatorov velmi ddlezitym Easom na predaj svojich sluzieb. Vtedy sa predbiehaju kto spusti
kampan ako prvy. Mnohokrat svoje viano¢né reklamy spustili uz v oktobri, ¢o mnohych zakaznikov zacalo otravovat’.
Preto by sme mobilnym operatorom odporucili, aby zvolili spravny time management pri spustani viano¢nych
reklamnych spotov a tak neoberali svojich zdkaznikov o ¢aro Vianoc uz na jeset. Viano¢né reklamy by mali spustit’ v
Case, ktory je relevantny inak sa reklama, podl'a nasho nazoru, stava kontraproduktivnou.
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