VYSLEDKY VODAFONE LONGTERM:

Sazka na dlouhodoby komunikacni koncept, rezonujici s kliGovou cilovou skupinou, se
Vodafonu jednoznaéné vyplatila.

Obchodni vysledky:

Od zacatku komunikace rodinnych tarif(i se dafilo zvySovat ARPU (Average Revenue Per
User) v segmentu Family. Celkové se podafilo za 3 roky zvysit ARPU za 1 uzivatele o 19,8 %.
Zde je dulezZité zdlraznit, Ze cena tarifu na jednoho uzivatele v rdmci rodinného tarifu je nizsi
nez cena zakladniho tarifu pro jednoho bézného uzivatele, i presto se dafilo rist.

ARPU v segmentu Family se také podaftilo dostat nad Uroveri ARPU celé baze. Lze
konstatovat, Ze Family tarify dokazaly tdhnout revenue celé baze uZivatell, kde ARPU
vykazalo 5,5% rust.

ARPU (Average Revenue Per User) segmentu Family a celé baze (03/2016 — 05/2019
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Pozn. — vzhledem k diivérnosti obchodnich informaci neuvddime vyvoj absolutni hodnoty
ARPU, ale pouze vyvojovou krivku a procentudlni ndrusty.

Spoleénost Vodafone povazuje ARPU za divérnd data a neni tedy mozné je zverejnit,
nicméné pohledem do vyrocnich a tiskovych zprav konkurence (kterd ARPU zverejiiuje)
mulzeme konstatovat ndsledujici:

e ARPU tarifnich zdkaznik( spole¢nosti Vodafone po celou dobu trvani komunikace
rostlo (a to jak v segmentu Family, tak v celé bazi), zatimco u konkurence stagnovalo
(02) ¢i dokonce klesalo (T-Mobile).

e ARPU tarifnich zdkaznikl v segmentu Family vyrazné prevysuje ARPU tarifnich
zakaznikd u T-Mobile (za rok 2018).

Zdroj: vyrocni, pololetni a tiskové zprdvy O2 (za roky 2016 & 2017), T-Mobile (za roky 2016 &
2017), Deutsche Telekom (2018)



Vodafonu se podafilo za sledované obdobi navysit trzni podil o 3 p.b., a srovnat tak krok

s dvojkou trhu — 02. V klicovém segmentu Family ziskala znacka navic 5,6 p.b., zatimco oba
hlavni konkurenti T-Mobile i 02 de facto stagnovali (T-Mobile rostl 0 0,7 p.b., 02 dokonce
0,3 p.b. ztratilo).

Market share celad baze (2016 — 2018) Market share segment Family (2016 — 2018)
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Marketingové vysledky:

Vyznamnym marketingovym cilem byl rlist spotfeby mobilnich dat. Tento tvrdy cil ma
samoziejmé primy dopad na obchodni vysledky spoleénosti a komunikace tomu odpovidala.
V prabéhu 3 let komunikace se spotfeba dat v segmentu Family témér zosmindsobila.
Vzhledem k tomu, Ze rlst byl vyrazné intenzivnéjsi nez u celé baze zakaznika, Ize tak
konstatovat, Ze se komunikaci na rodiny podafilo zakazniky opravdu ,rozdatovat’.

Primérna mési¢ni spotfeba dat / uZivatel rodinného tarifu (03/2016 — 05/2019)
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Pozn. — vzhledem k divérnosti obchodnich informaci neuvadime vyvoj absolutni hodnoty
data usage, ale pouze vyvojovou kfivku a relativni ndrdsty.

Net Promoter Score (NPS) celé zakaznické baze se podafilo za celé obdobi zvysit o [l bodi
(vrchol byl dokonce o [l bodd vy$i) a ustélit se na vynikajici hodnoté l|. Mira rastu tedy
dosdhla vice nez 40 %. Oba hlavni konkurenéni hraci pfitom vyrazné zaostavali a na konci
obdobi skonéili na hodnoté [lil, tedy s lllx horsim vysledkem ne? Vodafone.

NPS cela baze (03/2016 —03/2019)
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V klicovém segmentu rodin pak NPS rostlo jesté vice, kdyz rekordni hodnotu zaznamenalo [l
bod(i a na konci sledovaného obdobi skonéilo na hodnoté [ll. To znamena riist o celych
50 %.

NPS segment Family (03/2016 —03/2019)
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Pozn.: vzhledem k metodice NPS je nutné zduraznit, Ze ¢im vyssi je vychozi hodnota, tim
slozitéjsi je zajistit jeji ndrust.



Komunika¢ni vysledky:
Vodafone vyuziva brand trackingu Millward Brown, ve kterém sleduje 4 klicové parametry:
e recognition,
e vividness,
e branding,
e appeal.

Sledované atributy samoziejmé napfti¢ kampanémi osciluji, podle toho, jak se konkrétni
kreativa spotrebitelim libila. Co je vSak klicové, je dlouhodoby vyvoj jednotlivych atribut(.

Recognition, neboli povédomi o komunikaci se dlouhodobé dafilo po celé obdobi udrzet

v priméru nad 75 %. To v praxi znamena, Ze vice nez tfi Ctvrtiny populace (vzorek je obecna
populace CR) si jednotlivé prvky komunikace (statické obrazky ze spotd, vizualy, billboardy,
bannery atp.) vybavuje.

Vividness, neboli schopnost komunikace konzumenta zaujmout, se podafilo udrzet

v priméru na urovni 37 %. Dlouhodobé jsme tak dokazali zaujmout vice nez tfetinu obecné
populace. Ve srovnani s obdobim pred za¢atkem sledovaného obdobi jsme se v tomto
atributu dokazali posunout o 8 p.b. vyse.

Branding veskeré komunikace se v priméru celého obdobi udrzel na urovni 74 %. Tri
¢tvrtiny konzument( zasazenych nasi komunikaci tak jednoznacné identifikovali, Ze se jedna
o komunikaci znacky Vodafone. Jedinecnost a nezaménitelnost nasi komunikace je dale
potvrzena skutecnosti, Ze jeji hlavni predstavitelé (Jifi Vyoralek a Ondrej Sokol) se béhem par
let stali jednémi z nejsilnéjsich distinktivnich assetl znacky Vodafone, které predcily
benchmarky na trovni obou klicovych parametr( sily a jedinecnosti.



Vodafone Distinctive Brand Assets
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Zdroj: Vodafone Distinctive Brand Assets, G82, duben 20189, cilovd skupina 15-54 let

Appeal, ktery patfil k nejvice sledovanym atributim, se nam podafilo v pribéhu
sledovaného obdobi udrzet v priméru na hodnoté 57 %. Vice neZ poloviné konzument(
zasazenych nasi komunikaci se tak reklama libila nebo ji hodnotili pozitivné. Vychozi hodnotu
pred startem sledovaného obdobi jsme prekonali o vice nez 9 p.b.

Jak je ze sledovanych atribut vidét, komunikace méla predevsim dlouhodobé stabilni
vysledky. Appeal a Vividness se podafilo za sledované obdobi vyraznym zplsobem navysit,
vybudovali jsme dva velmi silné a distinktivni assety.

Dulezitym kanalem jsou také socialni sité, kde jsme za sledované obdobi dosahli
nasledujicich vysledku:

e 19% rast fanouskl na FB (narlst o 32 800),

e 330,6 mio. impresi veskerého obsahu na Instagramu a Facebooku,

e 198,2 tisic lajkl/reakci na obsah na Instagramu a Facebooku,

e 1,8 mio. organicky engagement s obsahem na fanpage na Facebooku,
e 2,31 % primérny engagement na zasah s obsahem na Instagramu

e atp.

Zdroj: Iconosquare, Facebook

Zavérem je nutné zdlraznit, Ze kategorie telekomunikaci patfi mezi nejméné oblibené —
potencial byt milovanou znackou je pro tuto kategorii na Grovni zoufalych 1,6 %. Je na tom



tak vice nez dvojnasobné harF nez napf. banky (zdroj: Millward Brown: Vse, co jste chtéli
védeét o uspésnych znackdch). V neposledni fadé nejen Vodafonu, ale i celé této zavedené
kategorii, chybi jakakoliv vyraznéjsi produktova inovace, a tak jsou vyborné obchodni

i marketingové vysledky tazené prakticky vyhradné komunikaci.



