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PREDHOVOR
nich prechádza 

iným štádiom a v 

rámci Sazky realizovala v spolupráci s výskumnou agentúrou 

kategórií a prí
trhu mobilných telefónov, ktorý sa v metodike 

m a odbore, v

jednoducho podcenila vývoj na trhu a technologických inováciách. A to ju 
pripravilo aj o postave  Takýchto 
príkladov je samozrejme viac.

–
a tými sú dobré meno a

otrasie jej pozíciou na trhu. A to aj napriek tomu, že dovtedy 
išlo o ériovom 
trhu dominantné postavenie. Po svojom krachu a medializovaných informáciách 
o nehospodárnosti zo strany jej vrcholových manažérov úplne stratila dôveru svojich 
zákazníkov a postupne o Práve aktivity v oblasti marketingovej 
komun

a
rovnaké – všetky ponúkajú rovnaké služby, predávajú ich podobnými kanálmi a aj 

azníka sa príliš neodlišuje. Len minimálne sa líšia cenou. O to zložitejšie 
. Takého, ktorý 

LAMA mobi
a nekomplikovaný, 
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tretie miesto medzi virtuálnymi operátormi z
research, marec 2014), kategórii Ostatné 
služby.

roku 2007, kedy 
sa z UniBanky a HVB Bank stala UniCredit Bank. Prvá banka, ktorá v danom období 
priniesla na bankový trh emócie a v 
s pozicioningom príjemnej banky – 
 Monografia rôznych štádiách ich 
životného cyklu jednotlivých etapách ich 
života. Obsahuje podrobné informácie z
v skúmaných obdobiach – LAMA mobile pri svojom vstupe na trh, Sazka v
a UniCredit Bank v rámci rebrandingu. Ide síce o
sú tak obsiahle z dnešnej dobe poskytujú 
relevantné informácie a dáta pre odborníkov z oblasti marketingovej komunikácie. 
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