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Uvod

Vo vedeckej praci sme sa zaoberali problematikou spotrebitel'ského spravania, mobilnej
komunikécie, priCom sme sa inSpirovali skutocnostou, Ze na trhu neexistuje konkrétny
program pre taky rozsiahly a vyznamny segment zakaznikov ako st Studenti.

Cielom vedeckej prace bolo rozanalyzovat' vydavky Studentov EF UMB na mobilna
komunikaciu, zistit, aké mobilné programy preferuji a nasledne ponuknut odportcania
mobilnému operatorovi pre vytvorenie vhodného mobilného programu pre tento segment trhu.
Zéakladnym informa¢nym zdrojom bol subor udajov z dotaznikov od 233 Studentov.

NasSa praca pozostava z dvoch kapitol. V prvej kapitole sme sa zaoberali teoretickym
vymedzenim zakladnych pojmov, ato spotrebitel'skym spravanim, faktormi, ktoré ho
ovplyviluju a stratégiou marketingového mixu, kde sme sa zamerali na uvedenie nového
produktu na trh. V druhej kapitole sme pristipili k samotnej analyze vydavkov. Odhalili sme
najvyuzivanejSie programy mobilnych operdtorov Studentmi, zistili sme kolko minut
priemerny Student mesacne vyuZije na telefonovanie, kol’ko SMS sprav odosle a zist'ovali
sme, ¢o im v ramci mobilnej komunikacie na Slovensku chyba alebo prekaza. Nasledne sme
na zéklade analyzy vypracovali niekol’ko odporucani na vytvorenie konkrétneho mobilného
programu vhodného a zaujimavého pre Studenta.

Zaver obsahuje nas rekapitulaciu zakladnych vysledkov analyzy a nazor na to, ¢i sa nam

podarilo dosiahnut’ stanoveny ciel’.



1. Teoretické vychodiska

V prvej Casti vedeckej prace sa budeme zaoberat’ teoretickym vymedzenim zakladnych
pojmov ako je spotrebitel'ské spravanie a faktory ktoré ho ovplyviuju, ako a stratégiou

marketingového mixu

1.1.  Spotrebitel’ské spravanie a faktory spotrebitel’ského spravania

Ak chce byt podnik v sticasnosti Uspesny, je potrebné, aby poznal svojich spotrebitel'ov
a ich sprévanie, aké produkty a sluzby preferuju.

Kita (2010, s. 83) definoval spotrebu ako ustaviény proces vyroby, ziskavania,
pouzivania a zaniku hmotnych a nehmotnych produktov. To znamend, Ze proces spotreby sa
zaCina uz v ramci vyroby resp. vzniku produktu, d’alej pokracuje jeho nadobudnutim
a pouzivanim zo strany spotrebitel’a, a kon¢i sa jeho zanikom, t.j. ked” produkt resp. sluzba
strati svoju uzitocnost' v o€iach spotrebitelov. S pojmom spotreba uzko suvisi pojem
spotrebitel'ské spravanie. Autori Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 134), Kita (2010, s. 84)
a Poliacikova (2007, s. 23) maji v tomto podobny nazor. Vsetci ho chapu ako spravanie, ktoré
spotrebitelia prejavuji cez ndkupné spravanie na trhu s cielom uspokojenia svojich potrieb.
To znali, Ze ndkup a spotreba st zjavné a pozorovatelné akty vramci spotrebitel'ského
spravania. Foret a kolektiv autorov (2001, s. 59) dopiiaju, Ze spotrebitel'ské spravanie je len
jednou zo zloziek celkového spravania I'udi, ale tato zlozka je pre marketingovych manazérov
klacova.

Spotrebitel je na trhu vyrobkov asluZieb ovplyviiovany mnohymi faktormi a
charakteristikami, ktoré vplyvaju na jeho spotrebitel'ské spravanie. Jednou zo zakladnych
skupin faktorov ktoré vplyvaji na spotrebitela su ekonomické faktory patriace do
ekonomického prostredia. Stotozilujeme sa sndzorom Kozla (2006, s. 19 — 20), ze
ekonomické faktory ovplyviuji kupnu silu a vydavky obyvatel'stva. Teda ovplyviluja
nakupne a spotrebitel'ské spravanie jednotlivych subjektov na trhu a urcuju celkové vyuzitie
zdrojov. Je potvrdené, Ze prijem zohrava ddlezita tlohu pri spravani sa spotrebitel'ov na trhu.
Spotrebitelia s vy$Sim prijmom beru pri vybere produktov a sluzieb vacsi ohl'ad na kvalitu
a bezpecnost’ a na druhej strane l'udia sniZz§im prijmom sa uspokoja s menej kvalitnym
lacnejsim vyrobkom (Mazzoni, Castaldi, Addeo, 2007). Ked'ze Studenti zvacSa nemaju

vlastny prijem, alebo ich prijem je ¢asto krat nedostacujuci na zabezpecenie vlastnych potrieb,



moézeme povazovat ekonomické faktory za jedny znajddlezitejSich, ktoré ovplyviuju
spravanie sa spotrebitel’a.

Dalsou vyznamnou skupinou faktorov sa faktory, ktoré patria do demografického
prostredia. Hlavnymi demografickymi faktormi su vek, pohlavie, vzdelanie, zdravotny stav,
zamestnanie, rodinnt Struktiru, schopnost’ a moznost’ ziskat informacie a iné. Je zrejmé, ze
mladi I'udia preferuji iné produkty a sluZzby ako ti star§i, podobne aj muzi maji iné zaujymy
a zaluby ako Zeny ato vedie k inym preferencidm a spravaniu sa na trhu. Vzdelanejsi
spotrebitelia maju viac informacii o produktoch, ktoré si ponukané na trhu a uprednostiiujua
odbornejsie a kvalitnejsie produkty ako menej vzdelany zakaznici.

Délezitymi faktormi ktoré vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie su aj inovacné faktory.
Rozdiel medzi aroviiou kvality drahych a lacnych produktov sa Coraz viac zvd¢suje a nové
technologie stale viac formuju Zivoty I'udi a ovplyviuju spdsob premeny zdrojov na vyrobky.
Technologické zmeny zlepSuju aj moznosti v komunikacii a ziskavani informacii, ¢o je
v stcasnej dobe nevyhnutnou sucastou kazdodenného Zivota kazdého ¢loveka. Mladi I'udia st
tou skupinou l'udi, ktori st priekopnikmi v inova¢nych technolégidch a ktorych zaujimajt
novinky zradu mnohych vyrobkov. Preto musime aj tato skupinu faktorov povazovat za
vel'mi vyznamna vzhl'adom k mladym spotrebitel'om.

Medzi hlavné faktory, ktoré vplyvaji na spotrebitel'a st kultrne vplyvy. Suhlasime s
nazorom Kotlera a Armstronga (2004, s. 204 — 205), ktori charakterizuji kultiirne prostredie
ako prostredie, ktoré sa sklada z faktorov, ktoré vplyvaji na zédkladné spolocenské hodnoty,
ich vnimanie, preferencie a spoloCenské spravanie. Kazdy clovek vyrasta v urcitej
spolo¢nosti, ktord vytvara jeho zakladné postoje a hodnoty, a prijima urcity svetovy nazor,
ktory potom urcuje jeho vztahy k okoliu. Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 148 — 151) ako
aj Kita (2010, s. 93 — 95) zistili, ze k zakladnym kultirnym vplyvom patri samotna kultura,
rozne subkultury, ktoré vychadzaju z jednotlivych kultur, spolocenska trieda a spoloc¢enska
skupina alebo inak povedané skupinova prisluSnost. Pod kultirou rozumieme Specifické
I'udské prostredie, v ktorom Clovek zije, musi reagovat’ a viac ¢i menej sa mu prispdsobit’. Je
zakladnym faktorom ovplyviujucim priania a chovanie urcitej osoby a predstavuje konkrétny
sposob uspokojovania potrieb Cloveka v spolocnosti. Ide vSak o vel'mi rozsiahly systém
faktorov a preto sa d’alej deli na jednotlivé subkultiry napriklad z hl'adiska narodnosti, rasy,
veku, ndboZenstva, regionu a pod.

Pri odhal'ovani jednotlivych faktorov, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie netreba
zabudnut’ ani na socialne a spolocenské faktory, kde patria referencné skupiny, rodina, a v
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neposlednom rade aj role a statusy. NajvystiznejSie charakterizoval referencné skupiny Kita
(2010, s. 97), ktory ich povazuje za skupiny, ku ktorym by jednotlivec chcel patrit. St
v protiklade s ¢lenskymi skupinami, ktoré charakterizuju skutocnu prislusnost jedinca
k skupine. Tieto faktory ovplyviiuju spotrebitela az v Case ked’ si vytvori vlastné nazory a na
zaklade tychto nazorov sa aj sprava. Na druhej strane rodina pdsobi na kazdého spotrebitel’a
uz od narodenia, a prdve ona mu pomaha vytvarat’ prvotné nazory.

Poslednymi z hlavnych skupin faktorov si osobné resp. osobnostné faktory
a psychologické faktory. K osobnostnym faktorom patria napriklad povolanie, ekonomickeé
podmienky, zivotny Styl, osobnost’ a sebauvedomenie (Kita, 2010, s. 97). Vidime ze
povolanie a ekonomické podmienky sa prelinaju tak v ekonomickych ako aj v osobnostnych
faktoroch. Aj Zivotny S§tyl znaCne ovplyviiuje nakupné spravanie, pretoZe Zivotny Style je
sposob, akym l'udia ziju. Teda ako byvaju, stravuji sa, vzdelavaji sa, bavia sa, pracuju,
cestuju a podobne (Duftkova, Urban, Dubsky, 2008, s. 51 — 52). Psychologické faktory maja
vnutorny vplyv na rozhodovanie sa spotrebitela na trhu. Vyjadrujii pocity, taZby a ndzory
spotrebitelov.

Faktory spotrebitel'ského spravania su dolezitou kapitolou v oblasti poznania
spotrebitela. Ich pochopenie je nevyhnutnou sicast'ou uspechu podniku na trhu a umoznuje

ziskat’ vyznamnu konkuren¢nu vyhodu pred ostatnymi subjektmi.

1.2.  Stratégia marketingového mixu

Aby sme spravne vedeli pochopit’, ako uviest’ novy produkt na trh, je nevyhnutné, aby
sme mali dobre prepracovanii marketingovu stratégiu, konkrétne stratégiu marketingového
mixu. Marketingovy mix je skupina aktivit, ktord nam sluzi na ovplyviiovanie potrieb
a priani, formulujucich sa na cielovych trhoch. Tieto aktivity st sustredené v Styroch
hlavnych skupinach ato v skupine produkt, cena, distribucia a komunikacia (Synek
a kolektiv, 2003, s. 167).

Lesdkova uvadza (2001, s. 245), ze na produkt st dva pohlady: z pohl'adu vyrobcu je
produkt to, ¢o mdze vyrobca na trhu ponuknut, tj. rézne vyrobky, sluzby, a vyrieSené
problémy. Z pohl'adu kupujuceho je produkt taky predmet, alebo vykon, ktory je schopny
uspokojit’ jednu potrebu alebo splnit’ jedno Zelanie. Kazdy produkt ma urcité charakteristiky
ako napriklad uroven kvality, vyhotovenie, $tyl, znacku obal a iné. Pre to, aby bol produkt na
trhu Gspesny, je nevyhnutné, aby manazment vyuzil vhodni produktovl stratégiu. Cielom

produktovej stratégie je ponuknut’ zakaznikovi taky produkt, ktory spiiia nielen jeho okamzité
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spotrebitel'ské naroky, ale jej snahou je dostat’ sa nad ramec jednorazovych zakaznickych
potrieb a predstdv a dosiahnut’ kontinudlne vyjadrenie. Ked” ma firma ujasneni podstatu
smerovania kazdého produktu, tak m6ze smerom k trhu pouzit’ ur€ity vybrany typ stratégie.

Vzhl'adom k naSej problematike by sme navrhovali aby si operatori vybrali predajni
produktovu stratégiu. V ramci tejto stratégie su v popredi zaujmov podniku vonkajsie vplyvy,
ktoré suvisia s obchodnou aktivitou podniku. Je tu snaha posobit’ na kone¢nych spotrebitel’ov,
vyvolat’ u nich potrebu po danom produkte a presvedcCit’ ich, Ze dany produkt je vynimocny
a lukrativny vo vsetkych smeroch (Jedlicka, 2004).

Nasledujuci, taktiez vel'mi dolezitym néastrojom marketingového mixu je cena. Pod tymto
pojmom rozumieme penazné vyjadrenie hodnoty produktu. Takéto hodnota je dana faktickou
a psychologickou uzito¢nostou, resp. spolo¢enskym vyznamom produktu. Cena produktu nie
je vzdy zhodna s jeho hodnotou. Podl'a stavu dopytu a ponuky sa moéze pohybovat’ bud’ nad,
alebo pod skutocnou hodnotou produktu (Kita, 2010, s. 254). Podl'a nas sa pre nas pripad na
najviac hodi kombinovand stratégia. T4 vyuziva pristupy nizkych aj vysokych cien. Cena je
urcovana podla réznych vlastnosti ponikaného produktu a sluzby, berie do tivahy segment
spotrebitelov, pre ktory je produkt uréeny aaka cena je pre kone¢nych spotrebitelov
prijatelna.

Produkty, ktoré vyrabaji pocetne rozptyleni vyrobcovia, sa musia dostat’ k spotrebitel'ovi
alebo k d’alSiemu pouZivatel'ovi, ktorému sluzia ako komponent pre jeho vyrobok. Tento
proces sa nazyva distribucia. Distribticia zahfiia vsetky aktivity, ktoré umoznuju prechod
fyzického a dispozi¢ného (pripadne len jedného) prava na produkty z jedného subjektu na iny
(Kita, 2010, s. 284). Zabezpecuje sa prostrednictvom distribucnej cesty resp. kanala. Za
vhodnu distribu¢nu stratégiu by sme pri mobilnej komunikacii oznacili exkluzivnu. Ked’Ze ide
o Specificku formu podnikania a Specifické produkty, mobilni operatori v praxi exkluzivnu
stratégiu pravidelne vyuzivaju.

Komunikacia je rovnako nevyhnutnou sucastou marketingového mixu ako su aj ostatné
zlozky. Pojem marketingovd komunikdcia znamend na jednej strane informovat,
oboznamovat’ s produktmi, vysvetlovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnat ich 1uzitok, hodnotu,
prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet’ aj pocuvat prijimat’ podnety a poziadavky
spotrebitel'ov a reagovat’ na ne (Kita, 2010, s. 335 — 336). V podnikatel'skej praxi pozndme 5
zakladnych néstrojov marketingového komunika¢ného mixu. Ide o reklamu, podporu predaja,
vzt'ahy s verejnostou, osobny predaj a priamy marketing. VSetky nastroje maju za ulohu
pripominat’ existenciu konkrétneho produktu alebo sluzby a ich ciel'om je prilakat’ ¢o najviac
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zakaznikov, aby si dany produkt zakupili. Aj v oblasti marketingovej komunikacie taktiez
pozname dva zékladné typy stratégii. Ide o stratégie pretlaCania a pritahovania (push a pull
stratégie). Ako vhodnej$iu stratégiu v naSom pripade by sme povazovali stratégiu
pritahovania (pull), je to ztoho dévodu, ze vyrobca sa snazi v prvom rade ovplyvnit
kone¢ného adresata — zdkaznika a to najmé prostrednictvom reklamy, ¢o je v praxi velmi

typické pre tato oblast’ podnikania.

2. Analyza vydavkov Studentov EF UMB na mobilni komunikaciu

V druhej Casti vedeckej prace sa budeme zaoberat analyzou vydavkov Studentov EF
UMB na mobilnt komunikéciu, budeme zist'ovat’, aké mobilné programy, ktorych mobilnych
operatorov Studenti preferujt, kol’ko minit mesacne pretelefonuju a podobne. Okrem iného na
zaklade vysledkov analyzy poskytneme v tejto Casti prace mobilnému operatorovi navrhy pre
vytvorenie mobilného programu vhodného pre tento segment zakaznikov.

Na zaciatku kaZdého vacsieho vyskumu je potrebné zistit', ¢i dany vyber dotazovanych
respondentov bol reprezentativny alebo nie. My sme si vybrali dva faktory, ato pohlavie
arocnik Studia, na zdklade ktorych sme zistili, ¢i je vyber respondentov reprezentativny.
V nasom vyskume sme mali 233 respondentov z celkového poctu 2700 Studentov, ktori
Studuji na Ekonomickej fakulte v Banskej Bystrici. Z nich bolo 13,3 % Studentov prvého
ro¢nika bakalarskeho stupna studia, 12,4 % druhdkov, 26,6 % tretiakov, 25,3 % Studentov
ktori Studuju inziniersky stupen konkrétne prvy ro€nik a 22,3 % opytanych Studuje 2 ro¢nik
inZinierskeho stupna (tabulka ¢. 1). Na vypocet reprezentativnosti nam sluzi Statisticky test
Chi-Square, ktorého hodnota bola postacujuco nizka a to 0,107 ap-hodnota bola 0,999
(tabul’ka ¢. 2). Na to, aby bol vyber reprezentativny je potrebné dosiahnut’ p-hodnotu vyssiu
ako je hladina vyznamnosti 0,05, ¢o sme jednoznacne dosiahli a tak moéZeme povedat’, ze
vyber je reprezentativny podla roc¢nika S§taddia. Druhym faktorom na vyhodnotenie
reprezentativnosti vyberu bolo pohlavie. V nasej vyberovej jednotke sme mali 25,3 % muzov
a 74,7 % zien (tabulka ¢. 3). Pri tomto testovani sme dosiahli hodnotu Chi-Square blizku nule
a p-hodnota opét’ bola vyrazne vysSia ako hladina vyznamnosti 0,05, konkrétne 0,994, ¢im
sme potvrdili reprezentativnost’ vyberu aj podla pohlavia (tabul’ka €. 4).

Na slovenskom trhu mobilnych operatorov poskytuju svoje sluzby 3 spolocnosti. Ide
o Orange, T-mobile, a O2. V ramci nasej analyzy sme zistovali, ¢i Studenti uprednostnuju

niektorého z operatorov. Vyuzili sme Friedmanov test (tabul’ky €. 5 a 6), ktory ndm vypocital,



ze Studenti najviac vyuzivaju programy od spoloCnosti Orange. Na druhom mieste sa
nachadzal T-mobile a na poslednom mieste bol najnovsi z operatorov na trhu, a to O2. Druha
tabul'ka tohto testu uvadza, ze p-hodnota bola blizka nule, a preto u Studentov su vyznamné
rozdiely v preferenciach programov jednotlivych operatorov. Nasledne sme sa snazili odhalit’,
¢i existuje vyznamny rozdiel vo vyuzivani programov Orange-u a T-mobilu, teda spoloc¢nosti,
ktorych programy st Studentmi najviac vyuZivané a d’alej sme porovnavali vyuZivanie
programov T-mobilu a O2, teda spolo¢nosti ktoré boli na 2 a3 mieste vo vyuzivani. Na
overenie predpokladu sme vyuzili Wilcoxonov test poradia (tabulka ¢. 7). V pripade
porovnavania Orange-u a T-mobilu p-hodnota bola 0,022 ¢o je menej ako 0,05 a teda existuje
vyznamny rozdiel vo vyuZivani programov medzi tymito spolo¢nostami. V druhom
porovnani p-hodnota dosiahla urovent 0,057 ¢o je viac ako sledovand hladina vyznamnosti
0,05 ateda mozeme povedat, ze Studenti priblizne rovnako preferuji programy od T-mobilu
ako aj O2. Zaverom tejto Ciastkovej analyzy je poznatok, Ze Studenti najviac preferuju
programy Orange-u a na druhom mieste sa nachadzaji spolo¢ne T-mobile aj O2.

Jednou z najvyznamnejSich zisteni v ramci tejto problematiky je skutocnost’, kolko
Eur mesacne Studenti zaplatia za vyuzivanie sluzieb jednotlivych operatorov. Priemerna vyska
vydavkov v nasom sledovani dosiahla hodnotu 18,05 Eura. Je vSak nevyhnutné zistit’, i
priemer ma vypovedaciu schopnost’. Zistime to za pomoci smerodajnej odchylky, ktora bola
11,134 Eura aprepoctu variatného koeficientu, ktory bol az 61,68 %. KedZze variaény
koeficient presiahol trovein 50 %, nemdzeme priemer povazovat' za vypovedania schopny.
Namiesto neho tak pouzijeme hodnotu medianu, ktory sa rovnal sume 15 Eur. Zaujimavym
zistenim je aj miera asymetrie rozdelenia, konkrétne Sikmost’. Jej hodnota dosiahla Groven
1,185. Je to hodnota kladnd a zna¢ne vzdialend od 0 a preto moézeme konStatovat’, ze vacsina
Studentov ma mobilné vydavky nizsie ako je hodnota aritmetického priemeru. Konstrukciou
intervalu spol'ahlivosti sme zistili, Ze s pravdepodobnost’ou 0,95 Studenti mini za mesiac od
16,60 do 19,50 Eur na mobilni komunikéciu (tabulka ¢. 8).

Z tychto vysledkov vyplyva, Ze program vhodny pre Studentov by sa mal pohybovat’
v cene okolo 15 Eur. Touto cenou by operator prilakal sledovany typ zakaznikov, hlavne tych,
pre ktorych je cena vel'mi vyznamnym resp. vyznamnym faktorom, ktory ich ovplyviiuje pri
vybere mobilného programu. Vzhladom na prijmové moznosti Studentov povazujeme za
spotrebitel'ov citlivych na cenu produktu alebo sluzby, a tak zadkladom celej stratégie tvorby
mobilného programu by mala byt’ cenova stratégia. Potvrdzuje to aj skutocnost, ze az 75,1 %
Studentov uviedlo cenu vyberu mobilného programu za velmi vyznamnu. Dalsich 21 %
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povazuje cenu za vyznamnu. Len 4 % respondentov sa vyjadrilo, Ze cena mobilného
programu je pre nich malo vyznamna a len pre 3,4 % Studentov je nevyznamnym faktorom
(tabul’ka €. 9).

Pre Studentov je d’al$im vyznamnym faktorom vyberu mobilného programu konkrétny
produkt, ktory pontkaji jednotlivi operatori. Takmer 65,5 % opytanych povazuje tento faktor
za vel'mi vyznamny a d’alSich takmer 26 % ho povazuju za vyznamny. Spolu len necelych 10
% respondentov uviedlo, Ze produkt pre nich je malo vyznamnym alebo nevyznamnym
faktorom pri vybere mobilného programu. Z tychto udajov vyplyva, ze tak ako aj cena aj
kvalita produktu je pre Studentov rozhodujica v ramci ich mobilnej komunikécie (tabulka
¢. 10).

Pre spravne urCenie vhodného produktu pre Studentov je nevyhnutné vediet, kol'ko
minat mesacne priblizne Studenti pretelefonuju, kol’ko SMS resp. MMS poslu a kol’ko MB dat
cez svoj mobilny telefon z internetu prenesu. Na zistenie priblizného poctu prevolanych minut
za mesiac sme vyuzili binomicky test (tabul'ka ¢.11). Ten ndm sluzi na overenie predpokladu,
¢1 viac ako polovica Studentov pretelefonuje viac ako 70 minut mesa¢ne. KedZe p-hodnota
testu dosiahla uroven 0,238 je zrejmé Ze predpoklad sa nam potvrdil a tak sa mézeme vyjadrit’
ze Studenti prevolaju viac ako 70 minut mesacne. Ak by sme sa pozreli na pocCty odpovedi,
najcastejSia odpoved respondentov bola, Ze pretelefonujii od 30 — 70 minat za mesiac tabulka
¢. 12). Median, ¢iZe stredna hodnota odpovedi patril 3. intervalu. Vzhl'adom k Sikmosti, ktora
nam vysla kladna m6ézeme usudzovat’, ze vacsina Studentov sa priklanala k nizs§im hodnotam
intervalu poctu prevolanych mintt a ked’ze stred intervalu je 95 minut jedna sa o hodnoty od
70 do 90 minut (tabulka ¢. 13).

Podobne sme postupovali aj v pripade zistenia prepoctu odoslanych SMS resp. MMS
Studentmi Ekonomickej fakulty. Binomickym testom (tabul’ka ¢. 14) sme sa snazili zistit, ¢i
viac ako 50 % Studentov odosle viac ako 20 SMS resp. MMS za mesiac. Kedze uz pri
pocetnosti sme zistili Ze vidcSina Studentov posSle menej ako 20 SMS/MMS mesacne
predpoklad sa nam nepotvrdil. Na zéklade p-hodnoty, ktord vysla 0,066 sme vSak zistili, ze
Studenti odoslu za mesiac o nieCo menej nez 20 sprav za mesiac. Tento fakt sme potvrdili za
pomoci dalSich ukazovatel'ov uvedenych v tabulke ¢. 15. Median nam vysiel 3, ¢o znamena,
ze stredna hodnota odpovedi predstavovala interval od 13 — 20 SMS resp. MMS za mesiac.
Tuto skutocnost’ d’alej potvrdzuje aj ukazovatel’ Sikmosti, ktorého hodnota bola -0,054, a teda
vacsina Studentov odosle o nieCo viac SMS/MMS ako je priemerna hodnota v ramci tohto
intervalu. Vyznamnym ukazovatel'om pri tomto Ciastkovom teste je aj modalna hodnota, Cize
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najcastejSia odpoved’ respondentov. Najviac Studentov sa vyjadrilo ze odoSle viac ako 30
sprav za mesiac a to az 26,6 % (tabulka ¢. 16). Ked'Ze trend v zdpadnych krajinach postupuje
skor k posielaniu SMS sprav ako k telefonovaniu, je nevyhnutné, aby sa nezabudalo ani na
skupinu l'udi, ktory preferuju hlavne pisanie sprav.

Na zdklade predchadzajucich ciastkovych analyz by sme mobilnému operatorovi
odporuacali, aby vytvoril program zalozeny na 90 vol'nych minttach a priblizne 30 SMS sprav.
Aj ked v analyze ndm vySlo, Ze vdcSina Studentov neodoSle viac ako 20 SMS sprav za
mesiac, ale existuje vyznamna skupina Studentov, ktord svoju mobilnii komunikaciu zaklada
na pisani sprav. O takuto vel'ka skupinu Studentov by nebolo vhodné prist. Mozno by bolo
vhodné Studentov podporit’ v pisani sprav urcitou akciou v ramci dna alebo tyzdna, kedy by
bolo niekol’ko sprav zadarmo. Takymto spdsobom by mladych l'udi naucili pisat SMS alebo
MMS spravy ati by si tak zvykli aj na cCastejSie vyuzivanie takejto formy mobilnej
komunikécie. Ked'ze viac ako 60 % Studentov EF UMB vyuziva pausédl (tabulka ¢. 17),
mobilnému operatorovi by sme odporacali, aby tento program zostavil formou pausalu.
Jednym z d’alSich odportcani by vSak bolo, aby tento typ pausdlu neobmedzil viazanost'ou
resp. stanovit' viazanost o dost’ kratSiu ako je beznd 24 mesacnd. Mnozstvo Studentov sa
vyjadrilo, ze viazanost’ im vel'mi prekaza. Aj my sme toho ndzoru, Ze operatori by sa mali
snazit’ udrzat’ si svojich zdkaznikov pomocou vhodnych a vyhodnych programov a nie nutit’
ich ur¢itymi obmedzeniami aby pri danom programe resp. danom operatorovi ostali. Ak by
operator ukazal vieru v zakaznikov, tych by to urcite zaujalo a patricne by to aj ocenili.
Takymto tahom by bola moznost’ prilakat’ aj tych zakaznikov, ktori pausal nevyuzivaju a to
hlavne z dovodu viazanosti a ktorym prave pre tento fakt kredit resp. kreditny pausal
vyhovuje. Ak by bol tento program pre nich prijatel'ny, nebol by Ziadny problém aby si ho
zakupili a dlhsiu dobu vyuzivali.

Ak by sme sa snazili odhalit’, kol’ko volI'nych minut v ramci pausalov maju Studenti
mesacne, zistili by sme, Ze najCastejSia odpoved’ ako aj strednd hodnota bola 100 minut.
Priemernd hodnota vysla o nie¢o viac ako 107 minit, ale ked’Zze smerodajnéd odchylka bola
vel'mi vysokd variaény koeficient presiahol uroven 50 % a tak priemer strdca vypovedaciu
schopnost’. Hodnota Sikmosti bola 3,449, ¢o nam hovori o vysokej pravostrannej asymetrii
z ktorej vyplyva, ze viacSina Studentov mé v ramci svojho pausalu menej vol'nych minut ako je
zistena priemerna hodnota (tabulka ¢. 18). Aj tieto fakty ndm potvrdzuju, Ze zvolenych 90

vol'nych minut do vSetkych sieti by bol pre sledovany segment trhu velI'mi vhodny.



Viac ako 42 % studentov, ktori vlastnia pausal, maju aj urcity pocet minit do vlastnej
siete. Mnohi z nich sa vSak staZovali, Ze pofet minit do vlastnej siete a vol'nych mintt do
vSetkych sieti nie je adekvatne vyvazené. Mnohé minuty do vlastnej siete im ostavaju
nevyuzité, pricom vol'né miniuty im na druhej strane Casto chybaju. Tak sa stava Casto krat
situacia, ze zakaznikom prichadzaju faktary omnoho vyssie akoby si Zelali. Ked’ze viac ako
polovica Studentov vlastniacich minuty do vlastnej siete ich ma na vecerné a no¢né hodiny
(tabul’ka €. 19), odportcali by sme ich aj do nasho pausalu. Ich pocet by sa na zéklade zisteni
o lepsej vyvazenosti mohol pohybovat okolo 150, ¢o by priemernému Studentovi
pravdepodobne stacilo. Vecerny a no¢ny ¢as minit do vlastnej siete by na druhej strane

najviac vyhovoval aj operatorom a to z dovodu, Ze v danom case nie je najvyssia Spicka.

10



Z.aver

Cielom vedeckej prace bolo rozanalyzovat' vydavky Studentov EF UMB na mobilna
komunikéciu, zistit, aké mobilné programy preferuju a néasledne pontknut’ odporucania
mobilnému operatorovi pre vytvorenie vhodného mobilného programu pre tento segment trhu.
V prvej kapitole sme sa venovali teoretickému vymedzeniu pojmov, ktoré sa naSej témy
tykali. Druhd kapitola obsahuje analyzu vydavkov Studentov EF UMB odportcania na
program vhodny pre Studentov a mladych l'udi.

Na zaklade analyzy sme zistili, Ze vhodny program by mal znaky pauSalu stou
vynimkou, Ze by mal skrateni viazanost’ resp. viazanost by nebola Ziadna. Je to ztoho
dovodu, Ze vicsina Studentov ma pauSil a mnoZstvo Studentov sa vyjadrilo negativne
k viazanosti. Program by obsahoval 90 vol'nych minut do vsetkych sieti, ked’ze sme na
zaklade analyzy zistili, ze priemerny Student pretelefonuje za mesiac od 70 — 120 minut
a d’alsie Statistické charakteristiky nas doviedli k hodnote 90 minut. Dalsim faktom bolo aj to,
Ze najcastejsi pocet volnych v radmci pausalov vlastniacich Studentmi bol 100 minut. Aj ked’
priemernd hodnota bola na urovni 107 mint ale tento priemer nemal vhodnu vypovedaciu
schopnost’ a opit’ median a Sikmost’ v tomto teste nas doviedla k 90 mintitam. Okrem tohto
poctu minut by sme do pausalu zahrnuli aj 150 vecernych a no¢nych minut do vlastnej siete.
Je to kvoli tomu, ze mnoho Studentov vyuziva tieto vecerné hovory a vyhodné je to aj
z pohl'adu operatora ked’ze nejde o Spicku a siet’ nie je tak pretazena ako v priebehu dna.
Pocet SMS a MMS sprav by sme stanovili na 30 plus by sme ponukli akciu urcitej hodiny
SMS sprav zadarmo. Aj ked’ sme zistili, Ze viac ako polovica Studentov neposle za mesiac
viac ako 20 SMS, ale existuje na trhu silnd skupina l'udi, ktori posli viac ako 30 SMS za
mesiac a pre ktorych je tdto forma komunikacie prioritna. Celkovi sumu tychto sluzieb by
sme na zéklade analyzy stanovili na 15 Eurach.

Analyza vydavkov dotaznikového prieskumu a preferencii Studentov v oblasti mobilnej
komunikéacie ndm umoznili naplnit’ ciel’ prace. Odporucania tak mohli vychadzat’ z priamych

a stabilnych vysledkov.
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Prilohy

Tabulka €. 1, Pocty a podiely Studentov podl'a ro¢nikov na fakulte a v dotaznikovej vzorke

1 2 3 4 5 celkom
kompletna vzorka 348 326 717 706 603 2700
% podiel 12,89% | 12,07% | 26,56% | 26,15% | 22,33% | 100,00%
dotaznikova vzorka 31 29 62 59 52 233
% podiel 13,30% | 12,45% | 26,61% | 25,32% | 22,32% | 100,00%

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka €. 2, Chi-Square test pre overenie reprezentativnosti vzorky podl'a ro¢nika

R 3
Chi-Square L1077
df 4
Asymp. Sig. ;999

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 3, Pocty a podiely studentov podla pohlavia na fakulte a v dotaznikovej vzorke

muZzi zeny celkom
kompletna vzorka 684 2016 2700
% podiel 25,33% 74,67% 100,00%
dotaznikova vzorka 59 174 233
% podiel 25,32% 74,68% 100,00%

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka €. 4, Chi-Square test pre overenie reprezentativnosti vzorky podla pohlavia

R 1
Chi-Square ,000%]
df 1
Asymp. Sig. ,994

Pramen: vlastné spracovanie




Tabulky €. 5 a 6, Friedmanov test pre zistenie poradia preferencii Studentov vo vyuZzivani
programov jednotlivych operatorov

Mean Rank N 233
OT 30 2,18 Chi-Square 18,336
OT_3T 1,98 df 2
OT_302 1,84 Asymp. Sig. ,000
Pramen: vlastné spracovanie Pramen: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢. 7, Wilcoxonov test pre zistenie vyznamnosti rozdielov v preferenciach Studentov
vo vyuZivani programov jednotlivych operatorov

OT 3T - OT 302 -
OT 30 OT 3T
Z -2,292% -1,901°
Asymp. Sig. (2- ,022 ,057
tailed)

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka & 8, Statistické ukazovatele vysky mesaénych vydavkov Studentov mobilna
komunikéciu

Statistic | Std. Error
OT_5 Mean 18,05 ,733
95% Confidence Lower Bound 16,61
Interval for Mean Upper Bound 19,49
5% Trimmed Mean 17,13
Median 15,00
Variance 123,968
Std. Deviation 11,134
Minimum 3
Maximum 60
Range 57
Interquartile Range 15
Skewness 1,185 ,160]
Kurtosis 1,800 , 319

Pramen: vlastné spracovanie
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Tabulka €. 9, Vyznamnost’ ceny pri vybere mobilného programu u Studentov

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid 1 175 75,1 75,1 75,1
2 49 21,0 21,0 96,1
3 1 4 4 96,6
4 8 3.4 3.4 100,0]
Total 233 100,0 100,0

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka €. 10, Vyznamnost’ produktu pri vybere mobilného programu u Studentov

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent
Valid 1 150 64,4 64,4 64,4
2 60 25,8 25,8 90,1
3 11 4,7 4,7 94,8
4 12 5,2 5,2 100,0]
Total 233 100,0 100,0

Pramen: vlastné spracovanie

Tabul’ka €. 11, Binomicky test zistenia poctu prevolanych mintt Studentmi za mesiac

Observed Asymp. Sig.
Category N Prop. Test Prop. | (2-tailed)
OT kodl5 Group 1 ,00 107 ,46 ,50 ,238°
Group 2 1,00 126 ,54
Total 233 1,00

Pramen: vlastné spracovanie
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Tabul’ka €. 12, Rozdelenie Studentov podl'a poc¢tu prevolanych minat za mesiac

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid 1 42 18,0 18,0 18,0}
2 65 27,9 27,9 45,9
3 55 23,6 23,6 69,5
4 32 13,7 13,7 83,3
5 39 16,7 16,7 100,0]
Total 233 100,0 100,0

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 13, Statistické ukazovatele po&tu prevolanych mindt $tudentov za mesiac

N Valid
Missing

Median

Mode

Std. Deviation

Skewness

Sum

Std. Error of Skewness

233

0
3,00|
2
1,337
277
,159|
660

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 14, Binomicky test zistenia po¢tu odoslanych SMS resp. MMS Studentmi za

mesiac

Observed
Category N Prop. Test Prop. | Asymp. Sig. (2-tailed)
OT _14kod Group 1 ,00 131 ,56 ,50 ,066°
Group 2 1,00 102 ,44
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Total | | 233 1,00
Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka &. 15, Statistické ukazovatele poétu odoslanych SMS resp. MMS sprav §tudentmi za
mesiac

N Valid 233
Missing 0
Median 3,00
Mode 5
Std. Deviation 1,440
Skewness -,054
Std. Error of Skewness ,159]
Sum 736

Pramen: vlastné spracovanie

Tabul'ka ¢. 16, Rozdelenie Studentov podl'a poctu odoslanych SMS resp. MMS za mesiac

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid 1 36 15,5 15,5 15,5
2 55 23,6 23,6 39,1
3 40 17,2 17,2 56,2
4 40 17,2 17,2 73,4
5 62 26,6 26,6 100,0]
Total 233 100,0 100,0

Pramen: vlastné spracovanie

Tabul’ka €. 17, PoCty Studentov vlastniacich a nevlastniacich pausal

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid 0 90 38,6 38,6 38,6
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1
Total

143
233

61,4
100,0

61,4
100,0

100,0

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka &. 18, Statistické ukazovatele poétu preplatenych volnych minit u $tudentov, ktory

vlastnia pausal

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Skewness

Sum

Std. Error of Skewness

118

115
107,16
100,00|
100
80,430
3,449)
223
12645

Pramen: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 19, Rozdelenie Studentov podl'a minut do vlastnej siete cez den, cez vecer a noc

a pocas celého dna.

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent| Percent

Valid 1 7 3,0 14,0 14,0
2 26 11,2 52,0 66,0
3 17 7,3 34,0 100,0
Total 50 21,5 100,0

Missing 9 183 78,5

Total 233 100,0
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