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UVOD

Mobilno oglaSevanje lahko razumemo kot dva popolnoma razli¢na nacina oglaSevanja, Kot
prvo, lahko mobilno oglasevanje razumemo kot oglasevanje na premicnih medijih; idealni
mediji za to so vlaki, taksiji, avtobusi, ... Drugo pa je oglasevanje, ki poteka preko mobilnih
telefonov in takega nameravam predstaviti v diplomski nalogi. Oba nacina oglaSevanja sodita
v kategorijo t.i. trzenjskih aktivnosti pod Crto, kar v trzenjski literaturi pomeni oglaSevanje v
cenejSih, bolj neposrednih medijih. V izogib tej pomenski dilemi v diplomski nalogi
uporabljam izraz mobilno oglasevanje, ki ga uporabljajo tudi Stevilni avtorji, izklju¢no za
poimenovanje oglaSevanja preko mobilnega telefona. Moj namen diplomske naloge je torej
predstaviti mobilno oglasevanje oz. oglasevanje preko mobilnega telefona ter ugotoviti
njegovo vlogo in pomen v trzno-komunikacijskem spletu tako z vidika literature kot z vidika
uporabe v vsakdanjem zivljenju.

Razvoj tehnologije na podro¢ju mobilne telefonije spreminja nacin komuniciranja med
ljudmi, med organizacijami ter tudi v svetu trznikov. Mobilni telefon je zato ze davno
presegel svoj prvotni namen - pripomocek za telefoniranje (Vehovar, 2007, str. 7). Dandanes
nas v povprecju spremlja 14 ur dnevno in vsepovsod (v Soli, sluzbi, med nakupovanjem, itd.)
(Horvat, 2009, str. 8). Z razvojem mobilnih telefonov, mobilnega interneta, programske in
druge opreme, uporaba mobilnega telefona postaja cedalje bolj vsakdanja za prebiranje
elektronske poste, iskanja informacij, placevanja, snemanje video posnetkov, fotografij, itd.
(Horvat, 2009, str. 8). Podjetjem je na voljo nov medij, ki ponuja moznosti neposrednega,
osebnega in mnogo bolj u€inkovitejSega komuniciranja s strankami (Rituper, 2008, str. 11). V
casu recesije podjetja kr¢ijo prora¢une, namenjene za oglasevanje, kar zahteva optimizacijo
medijskih sredstev z zagotavljanjem ¢im vecje donosnosti nalozb (Favier, 2008). Potrebe po
ucinkovitih medijih so zato neizprosne. Klasi¢na oglasevanja se kaZzejo kot zelo
problematicna, saj so draga, trzniki pa so omejeni le na tolikSno vsebino, ki jo lahko spravijo
na papir, mobilni telefon kot medij pa prakticno lahko omogoca vse - tisk, zvok, video, dostop
do interneta, zabavo, itd. (Rituper, 2008, str. 3).

Cilji diplomske naloge so: (1) Predstaviti uporabo mobilnega telefona kot multifunkcijske
naprave z vidika uporabnikov ter predstaviti vlogo mobilnega telefona kot medija v trzno-
komunikacijskem spletu, (2) ugotoviti vpliv gospodarske krize na trzenjske aktivnosti,
konkretno na mobilno oglasevanje in njegove uporabnike (3) ter nenazadnje s kvalitativnim
raziskovanjem (poglobljenim intervjujem) dobiti dodatno razumevanje o obravnavani temi.

Diplomsko delo je razdeljeno na sedem poglavij. V prvem povzemam zaklju¢ke domacih in
tujih raziskav o uporabnikih mobilnega telefona, njihovih znacilnostih in najpogostejsih
nacinih uporabe. V drugem poglavju sledi opredelitev in opis tipicnih uporabnikov
mobilnega oglaSevanja ter kako se le-ta uveljavlja v slovenskih podjetjih. V tem poglavju
opisujem tudi, ¢esa se uporabniki mobilnega interneta najvec¢ posluzujejo, saj se z razvojem
interneta na mobilnem telefonu vzporedno krepi tudi oglaSevanje preko njega. V tretjem
poglavju predstavljam vpliv gospodarske krize na trzenjske aktivnosti in na vedenje
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uporabnikov mobilne telefonije. V Cetrtem poglavju sledi napoved mobilnega oglasevanja v
prihodnosti, kjer skupaj s smernicami mobilnega oglasevanja predstavljam tudi smernice
oglasevanja na internetu. V tem poglavju opredeljujem tudi vlogo mobilnega oglasevanja z
opisom teoreticnih pojmov, ki so z mobilnim oglaSevanjem v najozji povezavi (virusno
trzenje, model vleke in model potiska, trzenje z dovoljenjem, bazo podatkov) ter navajam
prednosti in slabosti mobilnega oglasevanja. V petem poglavju predstavljam oblike
oglasevanja preko mobilnega telefona ter v Sestem dejavnike uspesnih oglasevalskih akcij z
opisom nekaj izbranih prakti¢nih primerov domacih in tujih akcij. V sklopu tega poglavja
predstavljam tudi podjetje Sinhro d.o.o., primer ponudnika mobilnega oglasevanja in Cigar
direktorjem, g. Igorjem AndrensSekom, sem napravila poglobljeni intervju (glej Prilogo 7).
Poglobljeni intervju sodi med metode kvalitativnega raziskovanja, s katerim sem v sedmem
poglavju utemeljila smiselnost zastavljenih domnev; le-te temeljijo na predhodno preuceni
literaturi, hkrati pa pridobljene kvalitativne podatke uporabljam za dopolnitev teoreticnega
dela. Tu navajam tudi priporocila, kaj bi bilo dobro glede na obravnavano temo, Se raziskati.
Na koncu poglavij sledi sklep z povzetkom kljuénih ugotovitev.

1 UPORABNIKI IN NACINI UPORABE MOBILNEGA TELEFONA

Mobilni telefon se uporablja mnogo ve¢ kot le za govorno komunikacijo. V tej vlogi je ze
pred desetletjem dosegel tehnoloSko in funkcionalno zrelost (Vehovar, 2007, str. 7). Podjetje
LogicaSMQG, vodilno informacijsko-tehnolosko podjetje na svetu, poroca, da si v svetovnem
merilu ena petina mobilnih uporabnikov prenaSa na svoje mobilne telefone razlicno vsebino
(npr. porocila o vremenu, cene delnic, navodila smeri potovanj, itd.), po napovedih pa naj bi
se delez teh uporabnikov Se poveceval (Rituper, 2008, str. 6). Z razvojem tehnologije se Siri
nabor funkcionalnosti mobilnega aparata (snemanje filmov, brskanje po spletu, posiljanje e-
poste, gledanje TV, fotografiranje, placevanje, itd.). Z mobilnim telefonom smo tako le nekaj
tipk stran od vseh pomembnih informacij, ne glede na to, kje se nahajamo in kaj v danem
trenutku po¢nemo. V sedanjem Zivljenju so postali nepogresljivi element in moZno jih je
opaziti vsepovsod — od velikih mest do samotnih vasic. S tega vidika ni presenetljivo, da
postaja mobilni telefon vse bolj zanimiv za podjetja, saj je edini medij, ki omogoca
neposreden dostop do strank, ne glede na to, kje se nahajajo (Horvat, 2009, str. 1). Vehovar
(2007, str. 11) pravi, da je mobilna telefonija povezana z mnogimi spremembami v sodobni t.
1. globalizirani druzbi. Vloga mobilnih telefonov je tako pomembna, da je sproZila Cetrto
komunikacijsko revolucijo. Mobilni telefon je namre¢ prispeval k vecji produktivnosti
posameznikov v zasebni in javni sferi, saj je prodrl v rutino delovnega dne vseh uporabnikov:
moskih, Zensk, mladine in otrok. Pri tem je odstranil togost €asa [...] in vse tiste trenutke in
prostore, ki so posameznikom omogocili umik v zasebnost (t.i. »odklapljanje«).

V zadnjih letih Stevilo uporabnikov mobilnega omreZja v Sloveniji nara$¢a, saj merijo 5,4 %
povprecno rast na leto. Konec marca 2009 je bilo 2.060.000 uporabnikov mobilnega omrezja.
V letu 2008 je bilo skupno 1.526.685 uporabnikov mobilnega telefona, pri tem pa je bilo 5,9
% ve¢ moskih kot Zenskih uporabnikov. V obeh segmentih je bila najpogostejSa uporaba v
starostnem razredu od 25 do 54 let. Uporabniki so najpogosteje mobitel uporabljali za:
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posiljanje fotografij in video posnetkov (412.765 uporabnikov), dostopanje do interneta
(194.446 uporabnikov), nalaganje fotografij, video posnetkov (134.612 uporabnikov),
prejemanje informativnih storitev (87.129 uporabnikov), branje (80.666) in posiljanje
(64.163) e-poste, pladevanje blaga in storitev (65.963 uporabnikov), uporabo navigacije
(42.127 uporabnikov), prenos, gledanje TV ali videa (11.052 uporabnikov). Uporabnikov, ki
mobilnega telefona niso uporabljali za zgoraj navedene aktivnosti, je bilo 1.012.073
(Uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije po posameznikih (10-74 let) v Sloveniji
v 1. Cetrtletju 2008, 2009).

Analiza uporabnikov mobilnega spleta v 1. Cetrtletju 2008 v ZDA in zahodnih drzavah EU
kaze, da najvecji delez mobilnih uporabnikov spada v starostni razred od 25 let do 34 let (24
% uporabnikov) in od 35 do 45 let (30 % uporabnikov). Tako je ve¢ kot 50 % vseh mobilnih
uporabnikov, ki redno uporabljajo mobilni splet, starejsSih od 34 let. To utemeljuje dejstvo, da
v to skupino spadajo predvsem poslovnezi in ostali zaposleni, ki si lahko privoscijo nakup
drazjih in s tem funkcionalno izpopolnjenih mobilnih telefonov (Hrovat, 2009, str. 13). To
velja tudi za Slovenske uporabnike (Uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije po
posameznikih (10-74 let) v Sloveniji v 1. Cetrtletju 2008, 2009). Raziskava M:metrics (Going
Mobile: Unlocking the potential of the mobile internet consumer, 2009, str. 7) opravljena v
EU, poroca da ima 220,5 milijonov Evropejcev mobilni telefon. Segment Zenskih uporabnic
se je izkazal kot presenetljiv potencial, saj si v primerjavi z celotno populacijo uporabnikov
dvakrat raje nalagajo igre ter so mesecno pripravljene nameniti ve¢ izdatkov za zvonjenja in
melodije na mobilni telefon. Do mobilnih novic in informacij najpogosteje dostopajo moski,
stari od 18 do 34 let. Mobilna uporaba interneta je tudi zelo popularna pri Zenskah, v
starostnem razredu od 18 do 24 let (Reston, 2009). V prvi Cetrtini leta 2007 je bilo na svetovni
ravni poslanih 620 bilijonov SMS sporo¢il, kar je bila kar 50 % rast glede na enako obdobje
leto prej. To raziskavo je izvedlo podjetje Iforma (Cabarrubia & Reitzin, 2007, str. 1). V
Sloveniji so uporabniki mobilnega omreZja v januarju, februarju in marcu 2009 ustvarili 224
milijonov SMS sporocil, kar pomeni, da je poprecni uporabnik odposlal mesecno 36 sporocil.
Skoraj 90 % vseh sporocil so prispevali zasebni uporabniki (gospodinjstva). V opazovanem
obdobju je bilo odposlano tudi skoraj 4 milijone multimedijskih sporo¢il (preko 80 % so jih
odposlali zasebniki) (PoStne in elektronske komunikacijske storitve v Sloveniji v 1. Cetrtletju
2009, 2009).

Raziskava druzbe Valicon d.o.0. med slovenskimi uporabniki interneta na mobilnem
telefonu podaja naslednje ugotovitve (Cvetko, 2008, str. 28): (1) Uporabniki so prepocasni
pri osvajanju mobilnih storitev — pricakovana stopnja uporabe internetnih storitev nazaduje
za napovedanimi pricakovanji. (2) Pomanjkanje uporabnikov z izkuSenostjo — ocenitev, da
30 % populacije uporablja mobilni internet, predstavlja kratkoro¢ni potencial. Slabe izkusnje
(navezuje na str. 13) bodo tiste, ki bodo ovirale prihodnjo rast uporabe. (3) Glavni problem
predstavlja nizka frekvenca uporabe — Manj kot 10 % internetnih uporabnikov uporablja
mobilne internetne storitve dnevno, 2/3 pa jih uporablja priloznostno oz. mesecno. (4) Nizka
frekvenca uporabe mobilnih storitev je pogojena predvsem z napaéno percepcijo le te —
Ovire, ki naj bi zavirale rast uporabe, so se namre¢ izkazale za povsem napacne. Le-te so:
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predraga uporaba, premajhni ekrani mobitelov (neprilagojenost), slaba povezava, predragi
aparati, nepotrebnost mobilnega interneta ter nezadostne kapacitete mobilnih naprav. Edina
realna ovira je uporabnost aparata, ki omeji potencial uporabe pri mlajsih uporabnikih, ki pa
so povrhu Se cenovno obcutljivejsi.

2 UPORABNIKI MOBILNEGA OGLASEVANJA

Raziskava instituta Forrester navaja, da 79 % Ameri¢anov meni, da se jim ideja o oglasevanju
prek mobilnega telefona zdi nadlezna (Golvin, Spivey, Anderson, Katz, Mcharg, & Metre,
2006). Podatka za Slovenijo tu nisem nasla. Ceprav se na prvi pogled zdi, da so najstniki
najbolj o€itna ciljna skupina za mobilno oglaSevanje, bodisi prek tekstovnih sporocil ali
mobilnega spleta, raziskava comScore v ZDA razkriva nekaj Cisto drugega. Res je, da so
najstniki, stari med 12 in 17 let, navduseni nad uporabo mobilnih telefonov, vendar jih veliko
manj zanimajo mobilni oglasi o0z. hocejo biti v zameno za oglas nagrajeni. Razloga za to sta
dva: ve¢ina nima dovolj zmogljivih telefonov in dejstvo, da skoraj 70 % najstnikov racun za
telefon placujejo starSi. Ena od moznih razlag, zakaj so za mobilno oglaSevanje manj
dojemljivi, je tudi, da jih pred spletnimi oglasi, nezazeleno posto (angl. spam) in izmenjavo
podatkov po spletu svarijo starSi. Najstniki, ki dostopajo do spleta preko mobilnega telefona,
ga obravnavajo enako kot na ra¢unalniku (Agencija NET, 2009). Izsledki raziskave Na poti k
varni uporabi interneta v EU (EU-27, oktober 2008) kazejo, da je v Sloveniji 46,7 % starsev,
ki svojim otrokom ni postavilo Se nobenih omejitev pri uporabi interneta (Svetovni dan
telekomunikacij, 2009). V Sloveniji ima podjetje Sinhro d.o.o. podatkovno bazo registriranih
uporabnikov mobilnega oglaSevanja, ki so z dovoljenjem potrdili, da Zelijo prejemati oglase
na svoj mobilni telefon, v zameno za dobroimetje, ki ga za oglas dobijo. Baza Steje 20.000
uporabnikov. Najbolj dovzetna ciljna skupina uporabnikov je v kategoriji dijaki in zaposleni,
najveC registriranih uporabnikov pa je v starostnem razredu od 14 do 20 let (Mooble, 2009,
str. 6). Ve€ o samem podjetju je v nadaljevanju (glej stran 18).

2.1 Uporaba mobilnega oglasevanja v slovenskih podjetjih

Razlog, da v Sloveniji mobilno trZzenje ne vidi dlje od enostavnih interaktivnih SMS storitev,
ti¢i tako na strani ponudnikov kot tudi na strani oglasevalcev. Ponudniki do sedaj niso dovolj
vlagali v razvoj tovrstnih aplikacij in povezovanja na trgu, oglasevalci pa se ne zavedajo
dovolj potenciala celotnega mobilnega trga (Kitio mobile, 2009). Sode¢ na podlagi raziskave
Mediana, se mobilni telefon kot medij zelo pocasi uveljavlja, saj ga v medijskem kolacu za
leto 2008 ni zaznati, v prvem tromesecju 2009 pa tudi Se nima svojega deleza. Nadaljnje
napovedi Mediane so, da bo upadel bo tisk, z izjemo revij, televizija bo ohranila svoj polozaj
ter v oglasevalskem kolacu se bo okrepil internet (SetinSek & Bozi¢ Marolt, 2009, str. 7).
Primerjava oglasevalskega kolaca v Sloveniji v letu 1994 v primerjavi z letom 2008 se nahaja
v Prilogi 1.



2.2 Uporaba mobilnega interneta v ZDA in v Sloveniji

Ker se z razvojem mobilnega spleta vzporedno krepi tudi razvoj oglaSevanja preko mobilnega
spleta, v nadaljevanju podajam nekaj podatkov tudi o teh uporabnikih. Podjetje comScore
poroca, da je v ZDA januarja 2009 do novic in informacij dostopalo 63,2 milijona mobilnih
uporabnikov, kar je 71 % ve¢ kot januarja 2008 (Reston, 2009). V okviru teh uporabnikov je
22,4 milijona (35 %) do novic in informacij dostopalo vsak dan, kar je 107 % vec kot januarja
2008. Najvecji porast dnevnih mobilnih obiskov se odraza v kategoriji socialnih omrezij in
blogov, saj je v januarju 2009 do novic in informacij pobrskalo 23,3 milijona uporabnikov,
kar je 427 % vec uporabnikov kot januarja 2008. Blog (ali weblog) je angleski izraz za osebni
oz. spletni dnevnik, katerega namen je objava vsebin, tekstov in slik, ki so vpogled vsem
uporabnikom spleta (Blog, 2009). Zelo popularna je tudi uporaba SMS sporocil, saj je na tej
osnovi do novic in informacij v januarju 2009 dostopalo 32,4 milijona posameznikov.
ComScore ocenjuje, da se je v opazovanem obdobju mobilna uporaba interneta iz obCasne
aktivnosti razvila v del vsakodnevnega Zivljenja. Studija intituta Harris Interactive (2008, str.
21) med najstniki, starih od 13 do 19 let, v ZDA je ugotovila, da 28 % vpraSanih uporablja
mobilni internet. Delezi uporabe so najvecji pri uporabi elektronske poste (57%), socialnih
spletnih strani (43 %), iskanju informacij o vremenu (48 %) in zemljevidih (29 %). Leta 2008
je bilo v Sloveniji skupno Stevilo dijakov, ucencev in Studentov, ki so redno uporabljali
mobilni internet, 140.718. Najbolj so se posluzevali elektronske poste (poSiljanje in
prejemanje) ter plaevanju storitev, najmanj pa prenosa in gledanja TV ali videa preko
mobilnega telefona. Leta 2008 je bilo najvecje Stevilo rednih uporabnikov mobilnega
interneta v kategoriji zaposlenih oz. samozaposlenih. Segment moskih, ki sodi med redne
uporabnike mobilnega interneta, pa je bil v primerjavi z Zenskim segmentom za 24 % vecji.
(Uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije po posameznikih (10-74 let) v Sloveniji
v 1. Cetrtletju 2008, 2009).

3 GOSPODARSKA KRIZA — GROZNJA ALI PRILOZNOST

V zadnjem c¢asu besedo kriza sliSimo Ze na vsakem koraku. Svet se je prvi¢ po 60. letih znasel
v globalni krizi, ki je poglavitni razlog za propad Stevilnih podjetij z likvidnostnimi tezavami,
z nezmoznostjo znizevanja stroSkov ipd. Kako naj nastopijo vodje in trzniki v recesiji?
Aktualna tema je sprozila val vprasanj in razprav na najrazlicnejsih trzenjskih konferencah.
Na Gospodarskem razstavi§éu v Ljubljani sta se tako odvijala sejma Promarket' in Fanfara®,
v Portorozu slovenski oglasevalski festival®, v Barceloni mednarodni Mobile Word kongres4,
in Se bi jih lahko naStevala. Balazi¢, predsednik uprave Fructala, je na slovenskem
oglaSevalskem festivalu dejal, da morajo biti trzniki v podjetjih najbolj proaktivni ravno v
¢asu recesije, hkrati pa racionalni pri odlocanju in izbiri trZzenjskih aktivnosti.V tem casu je
namre¢ velika priloznost za inoviranje, diverzifikacijo produktnega portfelja in iskanje

! Promarket - sejem in kongres prodaje, marketinga in oglasevanja, Gospodarsko razstaviice, Ljubljana, 17.2 —
19.2.2009

? Fanfara, Studentska marketinika konferenca, Gospodarsko razstavisée, Ljubljana 8. 4. 2009

3 Slovenski oglasevalski festival (SOF), Portoroz 25. 3. —27.3. 2009

* Mobile World Congress (MWC) 2008, Barcelona, 16.2 — 19.2. 2008
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alternativnih poti trZzenja in komuniciranja. Gospodarska kriza tako za trznike predstavlja
Stevilne priloznosti in izzive (Balazi¢, 2009). Na kongresu Mobile World 2008 so poudarili
pomen neprestanih inovacij na podro¢ju mobilne komunikacije, zaradi katerih je napoved v
¢asu recesije optimisticna. Mobilno oglasevanje, kateremu ze tako in tako napovedujejo
ogromen potencial, pa se bo v ¢asu recesije Se bolj okrepilo. Nedvomno ima veliko vlogo tudi
internet (Husson, 2009).

3.1 Vpliv gospodarske Kkrize na trzenjske aktivnosti

Oglasevanje v nekaterih ameriskih Casopisih se je v prvi Cetrtini leta 2009, glede na prvo
cetrtino leta 2008, zmanjsalo tudi za 30 odstotkov. Poglabljanje krize je Stevilne casnike, med
katerimi so tudi New York Times in Casniki zalozniSke hiSe Hearst, prisililo v iskanje novih
virov prihodkov, kot so na primer narocnine na spletne izdaje teh casnikov. Spletno
oglaSevanje je eno izmed najbolj optimistiCnih in inovativnih nafinov oglaSevanja v
prihodnosti. Po napovedih revije Economist naj bi v ZDA spletno oglasevanje v letoSnjem
letu doseglo 8,9 odstotno rast, medtem ko napovedi za tradicionalne medije niso tako
optimisti¢ne (Marketing magazin, 2009).

»Zakaj bi govorili z vsem o0z. z vsemi, ¢e pa morate govoriti le s pravimi kupci [...]. Vase
najboljse stranke niso potencialni kupci, ki se skrivajo v mnozici na ulici, ampak osebe, ki jih
poznate in ona pozna vas« je klju¢no sporocilo Lovra Peterlina, predstavnika podjetja Linea
Directa, ki je na sejmu Promarket (2009) predaval na temo »Kako premagati krizo z
neposrednim trzenjem«. Dejal je tudi, da je finan¢na kriza prodrla v realni sektor ter da
podjetja zmanjSujejo proracune, namenjene oglasSevanju, kar bo zahtevalo vec¢jo ucinkovitost
oglasevalskih akcij. Aktivnosti pod ¢rto in neposredno trzenje (kamor uvr$€amo tudi
oglasevanje preko mobilnega telefona) bo v Casu recesije imelo bistveno vlogo. Po njegovih
besedah dobivajo kupci vse vecjo moc, saj imajo nadzor, vse ve€ informacij, izbire, velika
pricakovanja, so bolj iznajdljivi, v vecji meri pripravljeni zamenjati dobavitelje ter hitro
izgubijo zaupanje. Vrednost obstojecih »najboljSih« kupcev je visja kot kdajkoli prej in ljudje
dandanes drug z drugim hitreje in pogosteje stopimo v stik. Ta trend Peterlin pripisuje rastoci
uporabi socialnih spletnih strani, kot so Facebook, Myspace, Netlog, itd. Kriza bo nagradila
zaupanja vredne in navdusujoce vodje, ki bodo resnicoljubni, pripravljeni na najslabsi
scenarij, podpirali ucenje, netipicne pristope in iskanje dodatnih vrednosti, predvsem pa bodo
vzor drugim. Izkoristiti je potrebno prav vse priloZnosti za graditev zaupanja, zato mora
podjetje po mnenju Marjete Ti¢ Vesel (2009), direktorice odnosov z javnostmi v agenciji
Pristop, komunicirati intenzivneje in vedno bolj osebno. Porabniki se namre¢ zavedajo
nujnosti sprememb vedenja, saj menijo, da bo trenutna situacija zagotovo vplivala na njihov
zivljenjski stil. Vrednost denarja postaja njihov kljuéni nakupni dejavnik, kar pa predstavlja
odli¢no izhodis¢e za rast trgovskih blagovnih znamk. Hkrati pa porabniki Zelijo bolj
avtenti¢ne izdelke in manj agresivnega oglaSevanja (Ti¢ Vesel, 2009).

Institut Forrester poroca, da podjetja v €asu recesije nameravajo zmanj$ati znesek proracuna,
namenjenega oglaSevanju, v viSini 3 %. Veliki oglaSevalci nameravajo krciti oglasevanje v
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tradicionalne medije (televizija), zaradi Cesar napovedujejo korist manjSim oglasevalcem.
Vpliv tega kréenja pa bodo zmanjSevali z pospesevanjem investicij v nove medije, kot so
socialna omrezja (Facebook, MySpace, itd.) ter v trzenjsko raziskovanje, katerih namen bo
redno nadziranje potrosniSkega vedenja (Favier, 2008). Forrester tudi poroca, da se v ¢asu
recesije razkriva moc¢na podpora za krepitev in ohranjanje prora¢unov v kategoriji socialnega
mrezenja, elektronske poste, blogov in iskalnega trzenja. TrZenje s pomocjo iskalnikov je
oblika neposrednega trzenja in zajema optimizacijo za iskalnike ter zakup klju¢nih besed na
iskalnikih (Iskalni marketing, 2009). Strokovne in finan¢ne storitve ter mediji so najbolj
dovzetni do interaktivnega trzenja. Pri tem pa morajo biti trzniki osredotoCeni na merljivost
spletnih in socialnih aplikacij ter krepiti dolgorocen odnos s porabniki (Bernoff, 2008).

3.2 Vpliv gospodarske krize na vedenje mobilnih uporabnikov

Ena tretjina ameriskih mobilnih uporabnikov zaradi negotovega gospodarstva namerava
spremeniti nakupne navade glede uporabe internetnih storitev preko mobilnega telefona.
Interaktivni trzniki morajo temu spremenjenemu vedenju slediti ter mobilne uporabnike
spodbujati z denarnimi oz. nedenarnimi sredstvi, kot so npr. nalaganje brezplacnih iger,
glasbe, itd. (Strother, 2009a). Prejeta zaznana vrednost bo imela v Casu recesije za porabnike
neizmerno vrednost in vpliv na zadovoljstvo z nakupom. Podjetje mora odstopati od drugih
poslovnih moznosti, odlicno spoznati svoje kupce in jim skozi fleksibilno in odzivno ponudbo
zagotoviti najvi§jo dodano vrednost (Strother, 2009b). Po drugi strani pa vsebina na mobilnih
telefonih v Casu recesije ne bo utrpela zatona, saj le 6 % Americanov, ki so hkrati tudi redni
uporabniki mobilnega interneta, namerava zmanjSati porabo za nalaganje zvonjenj, iger,
glasbe in drugih aplikacij. Ponudniki teh storitev morajo zato nadaljevati s ponudbo Se bolj
ocarljivih tovrstnih vsebin, katerim se porabniki ne bodo mogli upreti (Strother, 2009¢).

Podatka o tem, kolikSen delez mobilnih uporabnikov namerava zaradi gospodarske krize
spremeniti vedenje glede uporabe mobilnega telefona, nisem zaznala. Na podlagi intervjuja
(da se mobilnemu trZzenju v Sloveniji obeta Se velik potencial) ter raziskave SURS-a, ki meri
rast Stevila mobilnih uporabnikov, pa sklepam, da se bo uporaba mobilnega telefona kot
vecnamenske naprave v Sloveniji samo Se povecevala, Se vedno naras¢ajoca uporaba
mobilnih telefonov pa bo ustvarjala vedno nove priloznosti za mobilno trZenje.

4 MOBILNI TELEFON KOT OGLASEVALSKI MEDIJ

Stevilni teoretiki in znanstveniki klasificirajo 80. leta 20. stoletja kot desetletje radunalnikov,
90. leta kot desetletje interneta in predlog poimenovanja prvega desetletja 21. stoletja je
desetletje mobilnega racunalniStva in mobilnega oglasevanja. Mobilni telefon kot sedmi
masovni medij naj bi postopoma izrinil vseh $est predhodnih medijev’, saj zdruZuje vse
njihove lastnosti (tisk, zvok, video, dostop do interneta, zabavo, itd.) ter nudi Stevilne
priloznosti (Rituper, 2008, str. 3). Mobilni telefon je tudi najbolj razsirjen medij, saj ima
trikrat veC ljudi mobilne telefone kot raCunalnike, dvakrat ve¢ ljudi ima naro¢nino na mobilni

> Avtorica jih ne nasteva.



telefon kot kreditno kartico in ve¢ gospodinjstev ima mobilne telefone kot televizijskih
naprav®. Mobilni telefon predstavlja med uporabniki najhitreje sprejet produkt vseh Gasov in
dosega visjo letno prodajo kot avtomobili in ra¢unalniki skupaj (Rituper, 2008, str. 3). Danes
v povpre¢ju s svojim mobilnim telefonom prezivimo 14 ur na dan. Brez mobilnega telefona
ne zapustimo doma in ga ne posojamo svojim prijateljem in znancem. S tega vidika
predstavlja edini medij, preko katerega smo neprestano dosegljivi (Horvat, 2009, str. 8).
Raziskava, ki jo je leta 2005 v ZDA naredila Enpocket Media Monitor, je ugotovila, da bi se
kar 58 % odraslih prej odreklo tiskanim medijem in 12 % TV-ju, preden bi se odpovedali
mobilnemu telefonu (Becker, 2005). Zanimiva raziskava, ki jo je med najstniki, starih od 13
do 19 let, v ZDA naredil institut Harris Interactive (2008, str. 11), pa je pokazala, da
najstnikom med moznostjo izbire (¢evlji, mobilni telefon, nakit ali obleka) mobilni telefon
simbolizira druzbeni status, takoj za obleko.

4.1 Napovedi za prihodnost

Podjetje ABI Research porofa, da ima mobilno trzenje enak potencial za spremembo
oglaSevalskega in trzenjskega prostora, kot ga je imel prihod interneta pred desetletjem
(Cabarrubia & Reitzin, 2007, str. 2). Glede na hitrost razvoja najdemo zelo razlicne
napovedi’. Podjetje eMarketer ocenjuje, da bo poraba za trzenje preko mobilnega telefona v
letu 2011 znasala 4,5 mrd USD. Glede na leto 2006, kjer je poraba znasala 410 mio USD,
tako napovedujejo skoraj 1.000-odstotno rast. Za leto 2013 podjetje ABI research napoveduje
porabo v visini 19 mrd USD ter podjetje Informa Telecoms & Media 11,35 mrd USD. Ne
glede na Stevilke pa je pomembno, da se mobilnemu trzenju napoveduje svetla prihodnost Se z
zelo donosnimi in privla¢nimi priloznostmi. Tu naj bi pomembno vlogo igrala mobilna TV s
39 odstotnim delezem celotne porabe. Temu pa naj bi sledili: trzenje s pomocjo iskalnikov
(27 % delez), SMS/MMS sporocila (24 % delez) ter ostale oblike mobilnega trzenja (10 %
dele?). Podatki za EU-27% kaZejo, da mobilno trzenje uporablja najmanj eno leto 36 %
podjetij. V prihodnjem letu pa nacrtuje uvedbo mobilnega trZenja nadaljnjih 39 % podjetij
(Horvat, 2009, str. 26). Horvat (2009, str. 25) trdi, da bo mobilni telefon postal vse
pomembnejsi del trZzenja v podjetjih. Trije dejavniki, ki bodo oblikovali razvoj mobilnega
trzenja v prihodnosti, pa bodo: (1) hitro spreminjanje navad mobilnih uporabnikov, (2)
tehnoloSki razvoj in (3) vse ve€je zanimanje za mobilno trZenje s strani podjetij.

Z razvojem mobilnega spleta se vzporedno Krepi tudi razvoj oglasevanja preko mobilnega
spleta, ki povzema lastnosti obiCajnega spleta, zato v nadaljevanju predstavljam tudi
prihodnji vidik spletnega oglaSevanja (Promarket, 2009). Raziskava podjetja Kelsey Grup do
leta 2012 napoveduje, da bo spletno oglasSevanje doseglo tretjino celotnega oglasevalskega
kolaca v ZDA (147 mrd USD). Na prvem mestu je spletno video oglaSevanje. eMarketer
temu oglasevanju napoveduje 45 % rast (850 mio USD). Evropski spletni mediji za video

% Avtorica ne navaja drzave, na katero se podatki nanagajo. Menim pa, da veljajo v svetovnem merilu. Izvorni
avtor je Tommy Ahomen, Mobile Emerging as 7th Mass Media.

7 Izvorni vir ne vsebujejo podatka, kje so bile posamezne raziskave narejene, predvidevam pa, da se podatki
raziskav nanasajo na ZDA in Evropo.

¥ Sklepam da podatek velja za leto 2008, saj izvorni vir ne vsebuje letnice.
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oglasevanje naj bi do leta 2012 predstavljali 20 % celotnega spletnega oglasevalskega kolaca,
medtem ko je Se leta 2007 le-ta znaSal 6 %. Povecalo in razvijalo se bo tudi oglaSevanje v
spletu 2.0. Sem uvrs¢amo spletne skupnosti, bloge, podcasting, itd. Podcasting je skupek
tehnologij za prenos avdio in videodatotek (obicajno v MP3 formatu), ki se s pomocjo
programskega odjemalca nalozijo na ra¢unalnik takoj, ko so objavljene na spletu (Podcasting,
2009). Stevilo uporabnikov spletnih skupnosti dnevno nara$¢a. Januarja 2009 je bilo v
Facebook registriranih skoraj 170.000 Slovencev (82 % starej$ih od 18 do 51 let ter 51 %
zensk), na globalni ravni mesec pozneje pa 275 milijonov posameznikov (Promarket, 2009).
Pisanje blogov postaja vse pomembnejsi osebni nac¢in komuniciranja. Uporabniki gledajo na
splet kot dvosmerno komunikacijo orodje, zato tam pricakujejo tudi vse pomembne blagovne
znamke, ki bodo z njimi v interakciji (Promarket, 2009). Svetlo prihodnost napovedujejo tudi
iskalnemu trZenju, predvsem zaradi natancne merljivosti in moznosti ciljanja, ki ga omogoca
(Promarket, 2009). Kotler (2004, str. 631) je mnenja, da je prihodnost v spletnem
oglasevanju, saj porabniki preko televizije spregledajo preve¢ oglasov zaradi pogostega
menjavanja kanalov (angl. zipping) in preskakovanja programa (angl. zapping) ter da je tako
tezko narediti moc¢an vtis. Hkrati pa tudi televizija kot drag medij ni ve¢ tako ucinkovita kot
nekoc.

4.2 Opredelitev mobilnega trzenja

V literaturi zaznamo razlicne opredelitve mobilnega trZenja. Rituper (2008, str. 3) navaja
skupno definicijo mobilnega trzenja soavtorjev Scharl-a, Dickinger & Murphy-ja. Zanje
mobilno trZenje predstavlja uporabo brezzicnega medija za prenos c¢asovno in
geografsko obcutljivih personaliziranih informacij o dobrinah, storitvah in idejah
konénim porabnikom. Na ta nacin pridobijo vsi udeleZenci. Mobile Marketing Association
pa mobilno trzenje predstavlja kot katerokoli obliko aktivnosti trzenja, oglasevanja ali
pospesevanja prodaje, ki je usmerjeno h kupcu in poteka preko mobilnega telefona. V to vrsto
komunikacije vkljucuje video, avdio, SMSg, MMSIO, WAP sporoéila“, Javalz, SyncML13 in
prenos datotek (MMA Code, 2003, str. 5). Mobilno oglaSevanje sodi med oblike
neposrednega trzenja, zato navajam tudi to definicijo. Dryton (2008, str. 28) opredeljuje
neposredno trzenje kot »vsako oglaSevalsko aktivnost, ki ustvarja in izkoriS¢a neposredni
odnos med vami in vaSo potencialno stranko ali Ze obstojeCo stranko kot
posameznikom«. Kotlerju (2004, str. 620) pa neposredno trZenje predstavlja uporabo
neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo izdelkov in storitev brez uporabe
posrednikov.

? SMS (Short Messaging Service) — prenos kratkih pisnih sporo¢il med mobilnimi terminali (SMS, 2009).

' MMS (Multimedia Messaging Service) — prenos mulitmedijskih vsebin (zvok, slika, video) (MMS, 2009).
' WAP (Wireless Application Protocol) sporoéila - Gre za SMS sporogilo, ki vsebuje povezavo do toéno
dolocene vsebine na to¢no dolo¢eni WAP strani (WAP, 2009).

2 Java - objektno orientiran programski jezik, ki ga je razvilo podjetje SUN Mycrosystem, s katerim je moé
izdelovati uporabne programe in igre (Java, 2009).

¥ SyneML (Synchronization Markup Language) je metoda za sinhronizacijo informacij o kontaktih in
koledarskih vpisih med mobilno napravo in racunalnikom (SyncML, 2009).
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4.3 Vloga oglasevanja preko mobilnega telefona

Trzenje preko mobilnih telefonov strmo naras¢a, saj ima mobilni telefon kot medij Stevilne
pozitivne lastnosti (Rituper, 2008, str. 4). V nadaljevanju z opisom teoreti¢nih konceptov, ki
S0 v 0Zji povezavi z oglaSevanjem preko mobilnega telefona, pojasnjujem njegovo vlogo.

4.3.1 Virusno trZenje

V danasnjem svetu se porabniki zavestno upirajo trzenjskim akcijam, zato je treba na vsak
nacin prenehati s trzenjem, ki se ljudem vsiljuje. Godin (2005, str. 43) to trzenje poimenuje
moteCe trzenje in je sovraznik vsakega, ki zeli prihraniti Cas, torej tudi potencialnega
porabnika, ki ga z nenehnim prekinjanjem izgubljamo. Zato raje ustvarimo okolje, kjer
porabniki prodajajo drug drugemu (od ust do ust oz. t.i. virusno trzenje). Pri klasicnem
vsiljivem trzenju se trznik obrac¢a neposredno na ¢im vecje Stevilo porabnikov, porabnikov
cilj pa je preslisati oglas. Trznikov cilj je torej kupovanje oglasov in vsiljevanje ljudem, ki z
njimi nocejo imeti opravka (Godin, 2004, str. 20). Raziskava, objavljena v Science Direct
(narejena v Singapurju), je pokazala, da od 100 prejetih SMS oglasnih sporocil uporabniki
posredujejo najmanj enemu prijatelju/znancu kar 17 SMS sporocil. Predpogoj seveda je, da so
sporoc¢ila uporabniku relevantna (Horvat, 2009, str. 30-31).

4.3.2 Model vleke in model potiska mobilnega trZenja

Pri naértovanju mobilno oglasevalske kampanje imamo na voljo dva trzna modela (Becker,
2005), in sicer:

1. model POTISKA (angl. PUSH) oz. strategija potiska: uporabniku, ki najprej na zahtevo
potrdi soglasje, se na njegov mobilni telefon posilja oglasna sporocila.

2. model VLEKE (angl. PULL) oz. strategija vleke: proces, pri katerem uporabnik sam
daje zahtevo za prejemanje sporoc€il na svoj mobilni telefon.

V obeh primerih je najboljsa poslovna praksa, da se naprej prosi za dovoljenje (angl. opt-in)
in Sele na to posilja oglasna SMS sporocila. Strategija vleke je najpogostejSa v tradicionalnih
oglasevalskih medijih, ki uporabnika spodbudijo, da zahteva informacijo, medtem ko se
strategija potiska pretezno uporablja kot opozorilo (npr. kako postati ¢lan neke storitve/kluba)
Sporocilo je nato poslano vsem, ki so prijavili na storitev. Becker (2005) navaja pomembnost
ohranjanja dovoljenja, saj lahko strategijo potiska porabniki zaznavajo kot vsiljivo (v obliki
nezazelene poste). Pridobljeno bazo zainteresiranih uporabnikov lahko nato podjetja razdelijo
na majhne skupine uporabnikov in jim glede na njihove preference posreduje primerno
ponudbo. Le-ta je izredno pomembna, saj bo uporabnik toleriral zgolj tisto, kar ga zanima,
stopnja tolerance nezazelenih vsebin pa je pri mobilnem uporabniku mnogo nizja kot npr. pri
e-posti (Horvat, 2009, str. 23-24).

4.3.3 TrZenje z dovoljenjem

Trzenje s privolitvijo (angl. Permission marketing) daje uporabniku priloZznost, da se sam
odlo¢i ali bo sprejemal oglasna sporocila na svoj mobilni telefon. V vzajemnem odnosu sta
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tako trznik kot porabnik. Tovrstno trzenje v interaktivnih akcijah spodbuja uporabnike k
dolgoro¢nemu sodelovanju, za svojo pozornost pa so lahko tudi nagrajeni (Godin, 2005, str.
33-34). Privolitev je osnova za mobilno trzenje. Z dovoljenjem uporabnikov je podjetju
omogoceno, da neposredno komunicira z zZeleno ciljno skupino. Trzenje z dovoljenjem Godin
primerja z zmenki, saj ¢e se podjetje dobro vede v prvem stiku s porabniki, bo to razvilo
zaupanje, s katerim bodo uporabniki dojemljivi tudi Se za kasnejSe ponudbe (Kotler, 2004, str.
629). Cetudi podjetje pridobi mobilno telefonsko §tevilko uporabnika z oglagevanjem preko
neposredne poste, mora dobiti tudi dovoljenje za trzenje preko telefona. Mobilni telefon tako
postaja vse pomembnejsi, a hkrati najbolj obcutljivo orodje trzenja, saj je potrebno upostevati
uporabnikovo zasebnost. Obvezno je treba uporabnike tudi seznaniti s postopkom prijave
(angl. opt-in) in odjave (angl. opt-out). Te informacije morajo biti uporabnikom
posredovane jasno in na vidnem mestu, saj ekonomsko ni smiselno, da jim oglasna sporocila
posiljamo potem, ko jih vsebina oglasov ne zanima ve¢ (Buckley, 2003, str. 2).

4.3.4 Baza podatkov

Trzenje na podlagi baze podatkov trznikom omogoca rudarjenje, da najdejo morebitne kupce,
ki bi jih njihova ponudba najbolj zanimala (Kotler, 2004, str. 623). Pri mobilnemu trzenju je
kljuéno vlogo treba pripisati mobilnim operaterjem (v Sloveniji so tako Mobitel, Simobil,
1ziMobil, TuSmobil in Debitel). Slednji imajo na podroc¢ju mobilnega trzenja veliko prednost
pred ostalimi podjetji, saj imajo Ze danes obseZzne baze uporabnikov, s pomocjo katerih lahko
dolocijo Stevilne spremenljivke o preferencah, demografskih znacilnosti in podobno. Te baze
so danes izjemnega pomena in predstavljajo veliko vrednost. S pomocjo ostalih
komunikacijskih podjetij lahko izjemno vplivajo na uvajanje mobilnega trzenja (Rituper,
2008, str. 10).

Baza podatkov podjetju omogoca (Bird, 2008, str. 360):

e analizo lastnosti strank (npr. katere so najbolj potencialne, dobickonosne, itp.)

e zapis zgodovine odnosa z dolo¢eno oz. potencialno stranko (tako lahko rece prave stvari
pravim ljudem ob pravem ¢asu in tudi na pravilen nacin).

Celotno prednost lastnega medija — baze podatkov — podjetja redko dovolj cenijo. V
primerjavi z zunanjimi mediji, kot je televizija, pa baza podatkov ponuja edinstveno moznost
nadzora.

4.4 Prednosti mobilnega trZzenja

Uporabniki mobilni telefon uporabljajo vsak dan, kjerkoli in kadarkoli ter so tako skoraj
vedno dosegljivi. Na sporocila se lahko odzovejo hitro ali pa jih shranijo in se nanje odzovejo
pozneje, kar predstavlja prilagodljivost za kupca in ucinkovitost za podjetje. Podjetja tako
lahko spremljajo in merijo ucinkovitost svoje trzenjske akcije ter se posledi¢no lahko hitro
odzovejo na spremenjene potrebe trga (Rituper, 2008, str. 4). Grska Studija avtorja Kavassalis
in Studija avtorja Rettie potrjujeta, da mobilno trzenje krepi blagovno znamko, zvestobo
porabnikov, generira prodajo, odzivna stopnja tovrstnega trzenja pa je vecja kot pri
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tradicionalnih medijih. Rezultat raziskave avtorja Rettie je namre¢ bil, da je bilo od vseh
poslanih SMS sporocil 89 % prebranih, od teh se je 85,7 % ljudi na prebrani SMS odzvalo, ta
odziv pa je v ljudeh vzbudil tudi vecje zavedanje o blagovni znamki, kar jih je posledicno
vodilo v nakup te blagovne znamke. Raziskave zdruzenj avtorja Rettie in Mobil Marketing
Association pa pravijo, da je stopnja virusnega trZenja (med uporabniki naprej poslana SMS
sporocila) od 5 do 32 %, in je ena izmed najbolj pomembnih pozitivnih lastnosti, ki jo prinasa
mobilno trzenje (Becker, 2005). Podjetje Enpocket, ki ga leta 2007 prevzela Nokia, je v svoji
raziskavi leta 2005 potrdilo, da je oglasevanje preko SMS sporocil za 50 % bolj uspesno pri
krepitvi blagovne znamke v o¢eh kupcev kot oglasi preko televizije in za 130 % bolj uspesno
kot oglasi preko radia. Tudi odzivna stopnja s strani kupcev, je za 15 % vi§ja, kar predstavlja
dvakrat ve¢ kot oglasevanje preko direktne ali elektronske poste (Rituper, 2008, str. 4). Vsi ti
podatki razlozijo narasc¢ajoco priljubljenost mobilnega oglasevanja pri podjetjih.

Horvat je mnenja, da mobilno trzenje prinasa Stevilne prednosti, ki jih v taki kombinaciji ne
zmore noben drug medij. Naslednje navedene prednosti po njegovem mnenju veljajo za vsa
podjetja, ne glede na panogo in ciljno skupino strank, v kateri deluje (2009, str. 21-23). (1)
Dosegljivost vedno in povsod. Razen redkih izjem vsi uporabljamo telefon in ga imamo
vecino dneva ob sebi. To pomeni veliko priloznost za posredovanje informacij o produktih in
storitvah podjetja, saj si s tem, ¢e ne drugega, podjetje zagotavlja pozornost. Po podatkih
podjetja E-txt (s sedezem v Veliki Britaniji) povpre¢na odzivnost SMS oglasnih akcij znasa
10 % pri skoraj 100 % berljivosti sporocil, medtem ko pri klasi¢ni posti le ta v povprecju
znasa 0,1 % in pri e-posti od 3 do 5 %. (2) Merljivost. Stevilo poslanih sporocil s strani
uporabnikov, Stevilo obiskovalcev mobilne spletne strani, Stevilo novih strank, itd. Vse te
postavke so zelo pomembne za ocenjevanje in merjenje uspeSnosti oglaSevalske akcije. Z
uporabo mobilnega trzenja pa postanejo merljivi tudi ostali mediji, saj z vkljucitvijo poziva po
interakciji strank preko televizije, radijskega oglasa, tiskanih medijev lahko izmerimo
ucinkovitost posameznega oglasa v posameznem mediju. Glede na Stevilo prejetih sporocil s
strani uporabnikov daje nadaljnjo orientacijo, v katerem mediju se nam najbolj splaca
oglaSevati, s tem pa tudi, katera stran Casopisa/revije in kaksna velikost oglasa je pritegnila
najve¢jo pozornost bralcev. (3) StroSkovna ucinkovitost. SMS trzenje je osnovna in
najpogostejSa oblika mobilnega trzenja. Stane mnogo manj kot ostale metode neposrednega
trZzenja, saj je cena SMS sporocila nizja od cene postne poSiljke, natisnjenega letaka ter cen
ostalih prodajnih gradiv. SMS pa omogoca tudi ve¢jo vidnost ponudbe, saj prejetega SMS
sporocila uporabniki ne morejo spregledati. (4) MoZnost spremljanja preferenc strank.
Podjetje lahko v primeru v panogi spremenjenega trenda hitreje prilagodi svojo ponudbo. (5)
OglaSevanje omejeno na doloceno lokacijo (angl. Location based advertising). To v
mobilnih telefonih omogoc¢a GPS naprava (angl. Global Positioning System), ki se uporablja
za dolocanje polozaja in Casa kjerkoli na zemlji. Ponudba se tako strankam lahko posreduje
takrat, ko se nahajajo v blizini (npr. bliZini prodajne enote podjetja). Ker vecina mobilnih
telefonov danes Se nima vgrajenih GPS naprav, je v te namene primernejSa uporaba
»bluetooth« trZenja, saj ve¢ telefonov podpira »bluetooth« tehnologijo (v Sloveniji 80 %
mobilnih telefonov, Promarket 2009) preko katere to oglaSevanje poteka. (6) Personalizacija.
Popolna personalizacija pri sporocilih (razen pri mobilnih spletnih straneh) ni mozna oz. je
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¢asovno zelo intenzivna, lahko pa podjetje uporabnike razdeli na majhne skupine in jim glede
na njihove preference posreduje primerna sporocila. (7) Veéje zavedanje o blagovni znamki.
Mobilno trzenje je izjemen nacin za povecanje zavedanja o blagovni znamki podjetja. To
potrjuje Ze omenjena raziskava podjetja Enpocket. (8) Okolju prijazno mobilno trZenje.
Druzbena odgovornost podjetij je dandanes izrednega pomena. Namesto raznih letakov,
predstavitvenih brosur in podobnih oglasnih gradiv, ki povzrocajo vse vecje iztrebljanje
gozdov, lahko podjetje nadomesti z uporabo mobilnega trzenja, saj lahko nadomestiti vse
zgoraj nasteto.

4.5 Slabosti mobilnega trzenja

Kljub Stevilnim prednostim pa obstajajo tudi pomanjkljivosti, ki jih je pri oblikovanju in
izvajanju mobilno oglasnih akcij potrebno upostevati (Horvat, 2009, str. 24-25). (1)
Pomanjkanje tolerance pri uporabnikih. Nepotrebna obvestila vzbujajo v stalnih in
potencialnih strankah obcutje nezadovoljstva. Vse klasicne medije je lazje ignorirati kot
mobilni telefon in s tega vidika je potrebna izjemna pazljivost pred vsako mobilno-oglasno
akcijo. (2) Majhen zaslon. VecCina mobilnih telefonov ima relativno majhne zaslone, kar
pomeni malo prostora za predstavitev ponudbe podjetja. (3) Raznolikost mobilnih naprav.
Pri SMS trzenju, kjer gre zgolj za prenos 160 znakov brez graficnih elementov, ta
pomanjkljivost ni prisotna. Vecjo skrb predstavljajo prilagoditve mobilnih spletnih strani in
mobilnih aplikacij, saj se pri mobilnih telefonih razlike ne kazejo zgolj med proizvajalci,
ampak tudi znotraj enega proizvajalca. (4) Slabe izkuSnje uporabnikov. V preteklosti so bili
Stevilni uporabniki na povsem legalen nacin opeharjeni s strani podjetij. V vecini primerov je
Slo za SMS sporocila uporabnikom, ki niso posredovali dovoljenja in so tako sprejemali
sporoc¢ila najrazli¢nejSih podjetij, ki pa so nemalokrat stroSek SMS sporocila prevalila na
uporabnike. Danes so zato uporabniki mnogo bolj pazljivi in nezaupljivi.

5 OBLIKE MOBILNEGA TRZENJA

Mobilno oglaSevanje predstavlja pomembno orodje v modernem trzenjskem komuniciranju.
Mobile Marketing Association (2005) ocenjuje, da se vsak mesec po svetu poslje 350 milijard
SMS sporocil, od teh je 15 % oglasnih. S prihodom barvnih zaslonov, MMS-a, WAP
interneta, »bluetootha«, i-Pod tehnologije, itd. pa so priloznosti za trznike postale brezmejne.
Tehnologija je povecala u¢inkovitost trznih akcij s prijaznejSimi (mulitmedijskimi) oglasi in
tako so le-ti postali vse pogostejsi del celotne oglasne akcije. Kljub veliki priloZnosti in izzivu
pa morajo trzniki paziti, da z oglasevanjem ne postanejo vsiljivi, nadlezni ter nezazeleni s
strani porabnikov (Ericsson, 2005). V nadaljevanju predstavljam 4 osnovne oblike trZenja
preko mobilnega telefona kot jih poznamo danes.

5.1 SMS trZenje

Podjetja uporabljajo SMS sporocila, ker gre za enostaven, hiter in poceni medij, preko

katerega lahko posredujejo razliéne informacije. V Sloveniji je ¢ez 80 % mobilnih

uporabnikov, ki redno posilja in sprejema SMS sporocila in se po evropski lestvici uvrséa v
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sam vrh. Pred njo prednjaéi le Svedska, s 85 % rednih uporabnikov SMS sporo¢il. Uporaba
SMS sporocil (kot tudi mobilnega trzenja) pa je velika tudi v drzavah v razvoju. Na Kitajskem
je kar 72 % uporabnikov, ki za komunikacijo redno uporablja SMS sporocila. Ta % porabe je
vecji od porabe v ZDA (57 %) in v Nemciji (60 %). S tega vidika prinasa SMS trzenje Se
veliko priloZznost za razvoj mobilnega trzenja, saj je mobilni uporabniki obvladajo to
tehnologijo in jo tudi redno uporabljajo (Horvat, 2009, str. 27-29). V okviru moznosti SMS
trzenja podjetje uporabniku lahko poslje SMS nagradno igro, SMS anketo, SMS kviz, SMS
kodo, SMS oglasno sporocilo (Stevilo in casovni razmik med poslanimi sporocili sta
poljubna) itd. S poslanim povratnim odgovorom uporabnik sodeluje v eni izmed naStetih
oblik. Oblike SMS trzenja so s strani podjetij zelo priljubljene in zato tudi pogosto
uporabljeno trzenjsko orodje. Koncepti in pogoji sodelovanja (npr. v SMS nagradnih igrah) so
razli¢ni, pri veliki vecini podjetij pa je v ozadju isti motiv — pridobiti bazo uporabnikov.
Izpeljava SMS nagradne igre prinaSa tudi drugo prednost, saj po konc¢ani igri ni treba urejati
posredovanih podatkov v skupno bazo podatkov (kot je to treba npr. pri dopisnicah). Sistem
prejme SMS sporocilo, preveri pravilnost posredovanih kod, uvrsti posiljatelja v ustrezno
bazo in mu nato poslje povratno informacijo (z zahvalo za sodelovanje) ter nenazadnje sistem
tudi izzreba nagrajenca. Celoten proces je avtomatiziran. Po zakljucku nagradne igre ima
podjetje na voljo bazo uporabnikov, ki jo lahko uporabi pri naslednjih trzenjskih aktivnostih
(7S Sevens, 2009).

5.2 MMS TrZenje

MMS trzenje je oglasno sporocilo v obliki slike, fotografije, videa, melodije ali animacije.
Tovrstno oglaSevanje nudi vse prednosti mobilnega oglaSevanja, hkrati pa nudi enostavno
uporabo za uporabnika in veliko odzivnost za oglasevalca (Hardlab, 2009). Pri MMS trZenju
uporabnik pos§lje SMS sporocilo na klju¢no besedo in samostojno Stevilko iz oglasa in nazaj
prejme MMS sporo€ilo (namesto 160 znakov, ki so mozni v SMS sporo€ilu). V. MMS
sporo¢ilu lahko prejmemo stati¢no sliko, animirano sporocilo, melodijo. Lahko pa podjetje
poslje uporabniku MMS oglasno sporoéilo. Stevilo in ¢asovni razmik med poslanimi sporo¢ili
sta poljubna.

5.3 Mobilne spletne strani

WAP 1.0 (staticna slika) in 2.0 (animirana slika) so mobilne spletne strani, ki omogocajo
dostop do interneta preko mobilnih telefonov. Naro¢nik mobilno oglasne akcije lahko naroci
izdelavo lastnega mobilnega portala, ki sluzi kot dodatni prodajni in promocijski kanal.
Oglasevalec s ponudbo vsebin in storitev pritegne uporabnika, uporabnik pa preko portala
dobi dodatne informacije o oglasevalCevi ponudbi. Z razvojem mobilnih telefonov (veliki
barvni zasloni, uporabne tipkovnice, ekrani obcutljivi na dotik itd.) so WAP portali postali
zelo uporabni. Helena Blagne je trenutno edina slovenska glasbenica, ki ima oblikovan svoj
mobilni portal (Hardlab, 2009). Primer mobilnega portala Helene Blagne in Mobitelovega
mobilnega portala Planet se nahaja v Prilogi 3. Tako kot na spletu je tudi na mobilnem portalu
moznost oglasevanja v obliki pasic oz. banerjev. Lokacija je lahko na prvi strani izbranega

portala ali v katerem od pod-poglavij mobilnega portala (povezava iz oglasne pasice na drug
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mobilni portal ali mobilno stran). Oblika pasice je lahko: staticna slika, animirana slika, video
(odvisno od portala), tekstovna povezava, povezava na drugo mobilno stran (Hardlab, 2009).

5.4 Brezzi¢no oz. »bluetooth« trZenje

Brezzi¢no oz. »bluetooth« oglasevanje je oglasevanje s pomocjo »bluetooth« tehnologije ter
oglasevanje, omejeno na dolo¢eno lokacijo (»Bluetoot« marketing, 2009). Uporabnik s
potrditvijo prejme na svoj mobilni telefon brezplacno vsebino. Vsebina je lahko tekst,
povezava na mobilni portal, ozadje, animacija, videospot ali druga vsebina, ki jo podpirajo
telefoni. Bluetooth naprave je treba namestiti na lokacijo, kjer Zelimo komunicirati s
porabniki. Za uspeSen prenos vsebine se mora uporabnik priblizati oglaSevalski lokaciji na
priblizno 5-10 metrov, da si lahko uspesno prenese vsebino (Hardlab, 2009). Sejmi, prodajne
lokacije in dogodki, na katerih se obracajo mnozice, so primerni za uporabo »bluetooth«
tehnologije, saj omogoca, da potencialno stranko opozori na ponudbo takrat, ko je v blizini.
Za komunikacijo preko »bluetootha« ni potrebna baza porabnikov, saj sistem sam zazna
telefone z vklju¢enim »bluetoothom« in poslje povprasevanje (¢e lahko posreduje oglasno
sporoéilo). Sele s potrditvijo uporabnik prejeme sporoéilo (oglasevanje z dovoljenjem).
Podjetje IMF poroca, da ima danes v Evropi 70 % vseh mobilnih telefonov moznost uporabe
»bluetooth« prenosa. Na slovenskem trgu podpira to aplikacijo 80 % mobilnikov (Promarket,
2009). Temelje Bluetooth-a je leta 1990 postavilo podjetje Ericsson. Trenutno je trzenjski hit
v severni in zahodni Evropi, v Avstraliji in Juzni Afriki pa to tehnologijo v trZzenjske namene
uporabljajo ze vec let (7S sevens, 2009). Pri »bluetooth« trzenju so pomembni trije elementi
(Horvat, 2009, str. 54-56):

1. Posredovanje vsebine - Razpon vsebine je zelo velik, zato je potrebno prouciti delez
mobilnih telefonov, ki podpirajo prenos in predvajanje dolocenih vsebin.

2. Tehnoloska izpeljava akcij - Za prenos vsebin potrebujemo »bluetooth« dostopno tocko
(vrsta oddajnika, ki posreduje vsebino na mobilne telefone uporabnikom), povezavo do
interneta ter programsko opremo, s katero nato nadzorujemo in vodimo oglasevalsko akcijo.
3. TrZenjska storitev - Uporabnike je treba predhodno obvestiti na moZnost prenosa vsebin,
ne zgolj zaradi vecjega odziva, ampak zaradi prepreCevanja »bluetooth« nezazelene poste.
Jasno moramo oznaciti podrocje (kombinacija s klasicnim medijem, npr. oglasni pano z
napisom), kjer si lahko uporabniki namestijo vsebine na mobilne telefone z vklopom
»bluetooth« funkcije. Tako bodo tudi tisti uporabniki, ki ne zelijo oglasne vsebine, opozorjeni
na moznost prenosa. Marsikateri mobilni uporabniki imajo namre¢ »bluetooth« funkcijo
vklopljeno ves ¢as. Tako Ze prvo sporocilo smatrajo kot vdor v njegovo zasebnost in s tem kot
nezazeleno posto. Doseg je lahko tudi vecji od 10 metrov, vendar zaradi vecje verjetnosti
nezazelene poste se ta odsvetuje (v nasprotnem primeru moramo poskrbeti za vecji opozorilni
napis).

5.5 Mobilne aplikacije

Tovrstne aplikacije predstavljajo dodatke za oglasevanje raznih produktov in storitev podjetij
na mobilnih telefonih. Sem sodijo razli¢ne teme, Java igre, ozadja, animacije in melodije. Za

naro¢nika se pripravi aplikacijo, ki vsebuje prepoznavne elemente, podobe ali akcije
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naroc¢nika, in se jih vkljuci v: Java igre, teme za mobilne telefone ali pa naro¢nik v svoji akciji
podari melodijo (Hardlab, 2009). Primer Java igre se nahaja v Prilogi 4.

6 USPESNE OGLASEVALSKE AKCIJE PREKO MOBILNEGA
TELEFONA

Neposredni trzniki se morajo pri nacrtovanju akcije odlociti o svojih ciljih, ciljnih trgih in
mogocih sestavinah ponudbe, cenah, nacinih preskusanja akcije ter merilih uspesnosti akcije
(Kotler, 2004, str. 631). Pri nacrtovanju oglasevalske akcije preko mobilnega telefona pa se je
treba zavedati, da ljudem Cedalje bolj primanjkuje ¢asa. Ljudje so vsak dan napadeni z oglasi
in informacijami iz tradicionalnih medijev, poleg tega pa Se po elektronski posti, prek
telefonskega predala itd. Ljudje imajo ¢edalje manj ¢asa za razmisljanje o svojih dozivetjih in
za druga razvedrila. Pozornost postaja redka valuta in oglaSevalci bodo potrebovali mocna
orodja, da bodo pritegnili pozornost ljudi (Kotler, 2004, str. 603). Mobilni telefon kot tak
pridobiva ravno zaradi tega najvecji pomen. Mobilni telefon se uporablja za najrazli¢nejSe
namene (npr. za poSiljanje elektronske poSte, brskanje po spletu) in ob najrazli¢nejSih
priloznostih in krajih (nap. v ¢akalnici, na letaliscu, itd.). Vse to je treba pri mobilnem trzenju
upostevati, saj je pri vkljucitvi pozivov k interakciji porabnikov preko mobilnih telefonov
pomembno upostevati Kraj, ¢as in vrsto medija. Tako na primer na velikih plakatih v centru
mesta, kjer ljudje hitijo po svojih opravkih, ne moremo pri¢akovati velikih odzivov, saj
uporabniki ne bodo pozorni na oglas (Horvat 2009, str. 20). Podjetje mora pred nacrtovanjem
oglasevalske akcije preko mobilnega telefona, doloditi in slediti naslednjim korakom (Horvat,
20009, str. 62-65):

1. Cilj uporabe mobilnega trZzenja — ali bo mobilni telefon kot medij uporabljen
dolgorocno ali zgolj kratkoro¢no (ena ali dve akciji).

2. Ciljna skupina — segment porabnikov, ki jih Zeli podjetje z akcijo doseci.

3. Nacin doseganja ciljne skupine — kako zgraditi bazo uporabnikov z dovoljenjem
posiljanja oglasnih vsebin.

4. Oblikovanje akcije in izbor primerne vrste mobilnega trZenja — z upoStevanjem
predhodnih korakov izberemo enega izmed nacinov mobilnega trZzenja (nap. MMS trZenje).

5. Mobilno trZenje kot del celotnega oglasevalskega spleta podjetja — mobilni telefon kot
medij v prvih mobilno-oglasnih akcijah ne more uspesno delovati kot samostojni medij, zato
ga je dobro kombinirati z ostalimi tradicionalnimi mediji (TV, revije, Casopisi, itd.)

6. Merjenje ucinkovitosti oglasa v posameznem mediju — izbor podatkov uporabnikov
(poleg osebnih), ki jih Zeli podjetje pri merjenju zajeti.

7. Testiranje — ugotavljanje najprimernejSega oglasevanja preko mobilnega telefona.

Pri nacrtovanju oglasevalske akcije preko mobilnega telefona Becker (2005, str. 1) nasteva
Stevilne spremenljivke, ki vplivajo na dvoje, in sicer na odziv uporabnikov na akcijo ter na
njen izid. Sedanji meritveni kazalci, kot so: odzivna stopnja, prepoznavanje in zapomljivost
oglasa, vtis, prepoznavanje blagovne znamke so pomembni, vendar so pri oblikovanju modela
oglasevanja preko mobilnega telefona preozki. Tudi interakcija z mobilnimi uporabniki z
upoStevanjem kraja, ¢asa in vrsto medija, ni dovolj. V kolik§ni meri se bodo uporabniki
odzvali na oglasevalsko akcijo preko mobilnega telefona, je potrebno odkriti medsebojno
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povezanost med t.i. odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami, saj neodvisne vplivajo na
odvisne spremenljivke, kamor pa sodita odziv uporabnikov na oglas in uspeh celotne
oglasevalske akcije. Becker (2005, str. 1) med neodvisne spremenljivke navaja: vzajemnost in
relevantnost sporocila, vrsta medija, tehnoloska izpopolnjenost mobilnega aparata,
uporabnikova pretekla izkusnja z blagovno znamko in z njenimi proizvodi/storitvami ter
dovoljenje uporabnika. Med spremenljivke, ki jih je mo¢ nadzorovati in vplivajo na izid
kampanje, pa nasteva Se: uporabnikov psiholoski vidik, stroski, izkusnja s nezazeleno posto in
medijem, spol, starost, izobrazba, itd. Vzajemnost temelji na skupnem sodelovanju, da
uporabnik postane soustvarjalec razmerja, vendar do te mere, da medsebojno vplivanje ne
postane obremenjujoce. Med spremenljivkami vzajemnosti navaja: hitrost komunikacije,
obcutek nadzora, vrsta ciljev in namenov, zaupanje v blagovno znamko, ¢as odziva, prisotnost
komplementarnih storitev oz. substitutov, uporabnikovo preteklo sodelovanje. Izgradnja
menedzmenta uporabnikove dolgoro¢ne vzajemnosti je klju¢ do uspeha mobilnega trzenja.
Becker (2005, str. 1) tudi pravi, da je pozornost, ki jo porabnik nameni oglasu, treba placati
oz. nagraditi v obliki popustov, kuponov, itd.

6.1 Primeri oglasSevalskih akcij preko mobilnega telefona v Sloveniji

V Sloveniji je prisotno ze lepo Stevilo podjetij, ki ponujajo moznost oglasevanja preko
mobilnega telefona. Ta podjetja so npr. SINHRO d.o.o0., Hardlab d.o.o., 7S d.o.o., Honire
d.o.o. in $e bi jih lahko naStevala. Podjetja, ki oglaSevanje dopolnjujejo z oglasevanjem preko
mobilnega telefona, so npr.: Adria, Porsche, MASS, ComShop, Kompas, NLB, Nissan,
zavarovalnica Triglav, Merkur itd. Najbolj popularni obliki oglasevanja preko mobilnega
telefona med slovenskimi podjetji sta SMS in MMS oglasevanje. Naslednje oglasevalske
akcije (z izjemo primera pokala Vitranc) je izvedlo podjetje Sinhro d.o.o., ki ga v
nadaljevanju tudi na kratko predstavljam. Za te akcije sem podatke o poteku in dejanskih
realizacijah, dobila neposredno iz strani direktorja podjetja, g. Andrenseka. Podatkov o
dejanskih realizacijah drugih slovenskih oglaSevalcev zal nisem nikjer zasledila, saj so le-ti
obiajno zaupne narave izvajalca, in ravno zaradi dostopnosti podatkov sem izbrala te
primere. V obliki slike se nahajajo v Prilogi 2.

e Oglasevalec Hypo Group Alpe Adria: Komunikacijski cilj oglasevanja je bil s pomocjo
»bluetooth« trzenja obvescati o smucarskem dogodku Pokal Vitranc, ki je potekal od 28.2 do
1.3. 2009 v Kranjski Gori. »Bluetooth« naprava se je nahajala v Ljubljani na glavni
zelezniski postaji in mimoidoc¢i z vklopljenim »bleutoothome, so prejeli obvestilo o dogodku
na svoj mobilni telefon (Promarket, 2009).

o Oglasevalec NLB: Komunikacijski cilj oglasevanja je bil obisk spletne strani
www.enka.si, kjer so si uporabnice lahko na mobilni telefon brezplacno nalozile pesem Jana
Plestenjaka. Akcija je nagovarjala Zenske, stare od 18 do 28 let. Stati¢no slikovno sporocilo je
bilo poslano ob 15.00 uri. Odziv na akcijo: 46 % prejemnic sporocila je obiskalo spletno stran
www.enka.si ter od teh 25 % si je na www.enka.si nalozilo melodijo (Sinhro d.o.0., 2009).

e Oglasevalec Si.mobil in Nokia: Komunikacijski cilj oglaSevanja je bil obves€anje o
nagradni igri Nokia. Akcija je nagovarjala Si.mobil naro¢nike, stare od 14 do 30 let.
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Animirano slikovno sporocilo je bilo uporabnikom poslano ob 15. uri. Odziv na akcijo: 27 %
vseh prejemnikov je obiskalo spletno stran http//live.simobil.si (Sinhro d.o.o., 2009).

e Oglasevalec Nivea: Komunikacijski cilj oglasevanja je bil obisk spletne strani
http://mooble.si/nivea/, kjer so si lahko nalozili melodijo za zvonjenje. V akciji so nagovarjali
zenske, stare od 20 do 44 let. Stati¢no slikovno sporo€ilo je bilo poslano ob 15 uri. Odziv na
akcijo: 10 % vseh prejemnic sporocila si je naloZilo melodijo za zvonjenje (Sinhro d.o.o.,
2009).

e OglaSevalec Mini malgaj: Komunikacijski cilj oglasevanja je bil vecanje prepoznavnosti
avtomobila Mini med urbano in aktivno populacijo. Nagovorjeni segment uporabnikov so bili
moski in Zenske, stari od 18 let dalje ter hkrati Zive¢i v urbanih sredis¢ih. Odziv akcije: 9,4 %
prejemnikov se je z povratnim SMS odzvalo na akcijo (Sinhro d.o.o., 2009).

6.2 Primeri oglasSevalskih akcij preko mobilnega telefona v tujini

Sledece izbrane oglasevalske akcije v tujini so bile odmevne, saj so oglaSevale bodisi
svetovno znano osebnost, globalno podjetje ali znano blagovno znamko. Po mojem mnenju so
ti primeri eni izmed boljSih uporab mobilnega oglaSevanja v praksi in so pospesili uporabo in
utrdili pot mobilnega trzenja Se drugod po svetu.

¢ Predvolilna kampanja Baraka Obame — SMS trZenje (SMS obveS¢anje)

Ta zelo odmevna in uspeSna SMS oglaSevalska akcija je bila uporabljena leta 2008 v
predvolilni kampanji zdajSnjega predsednika ZDA, Barck-a Obame in je utrdila poloZaj
tovrstnega oglasevanja kot enega pomembnih nacinov neposrednega trZzenja. Obama je prvi,
ki je v svojo predsednisko kampanjo vkljucil mobilno trzenje in tako uspeSno navezal
neposredni stik z drzavljani. Ljudje so bili pozvani, naj se prijavijo na prejemanje
najrazlicnej$ih novic in obvestil o poteku kampanje. SMS s kon¢nim rezultatom o
novoizvoljenem predsedniku, je bilo poslano 2,9 milijona uporabnikom (Goldman, 2009).

e McDonald's — SMS trZenje (uporaba mobilnih kuponov)

McDonald's, najvecja veriga hitre prehrane na svetu, mobilno oglasevanje s pridom uporablja
Sirom po svetu (v ZDA, Nemciji, Poljskem, Veliki Britaniji, itd.) Ze vec let. Moj izbrani
primer je iz Nemcije, kjer so registriranim uporabnikom na brezplatno SMS obvescanje
posiljali vsakih 14 dni mobilne kupone ugodnosti, ki so jih lahko nato unov¢ili v svoji
McDonald's restavraciji. Odzivnost na to akcijo je bila 29 % (Horvat, 2009, str. 38).
Najboljsa mobilna oglasevalska akcija za leto 2009 pa je po mnenju ad:tech awards ravno
McDonald’ sova inovativna promocija z Monopoli igro, dostopno prek spleta. Uporabniki so
se registrirali (izmerili so 2 milijona prijav), sre¢nezi, katerim je uspelo pridobiti celotno
premozenje, pa so si prisluzili denarno nagrado v visini 100.000 USD (Tsirulnik, 2009).

e Unilever —- MMS trZenje (nalaganje mobilne vsebine — Java iger, ozadij, itd.)

Cilj oglaSevanja je bilo povecati zavedanje blagovne znamke Seda, Sampona za lase, med
najstniki v Braziliji. Blagovna znamka Seda, last podjetja Unilever, ima 25 % trzni deleZ na
brazilskem trgu Samponov. Uporabnike so povabili na Nokio spletno stran, kjer jih je oglasna
pasica vodila do moznosti brezplacnega nalaganja Seda otroske Java igre, Seda ozadij, ter do
spletnega bloga, kjer so si najstniki lahko izmenjevali izkusnje, brali nasvete in horoskop.
Rezultati akcije: v povpre¢ju se je odzval vsak 5 najstnik, v dveh mesecih so zaznali preko
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360.000 obiskov na mobilni spletni strani, dvakrat toliko na Seda mobilni strani, ter ve¢ kot
11.000 najstnikov pa si je nalozilo Javo igro (Nokia, 2009).

6.3 Podjetje Sinhro d.o.o. — primer ponudnika oglasevanja preko
mobilnega telefona v Sloveniji

Sinhro d.o.o. je specializirana agencija za komunikacije preko mobilnega telefona. Sodeluje z
blagovnimi znamkami, agencijami in oglasevalskimi mrezami ter jim pomaga razviti in
vpeljati interaktivno uporabnisko izkusnjo za mobilni telefon in mobilni splet (Sinhro, 2009).
Podjetje deluje od prve polovice 2007 dalje in je na slovenskem trgu vodilno v svoji panogi.
Pohvalijo se lahko z najvec¢jo bazo uporabnikov, z eksplicitnimi dovoljenji za prejemanje
oglasnih sporo¢il (20.000) ter najvecjim Stevilom klientov (ve¢ kot 50). Do sedaj so napravili
ze preko 100 oglasnih akcij preko mobilnega telefona. Odzivne stopnje posameznih akcijah
znasajo tudi do 50 %, v povpre¢ju pa merijo 10 % odzivno stopnjo (Andrensek, Fanfara
2009). Osrednja dejavnost druzbe Sinhro je trzenje storitev Mooble in Minusiraj. Mooble in
Minusiraj sta komunikacijska sistema, ki omogocata oglasevanje na mobilnih telefonih. Zveza
med njima je ta, da je storitev Mooble dana vsem uporabnikom, ne glede na vrsto mobilnega
operaterja, deluje na osnovi lastne programske resitve in lastnih spletnih in mobilnih aplikacij,
medtem ko je storitev Minusiraj na voljo le Si.mobilovim naro¢nikom in deluje preko
mobilnega operaterja Si.mobil (Mooble Minusiraj, 2009). Sinhro d.o.o. je storitev Mooble
zasnoval po principu na Finskem ustanovljenega, vendar od sredine 2007 v Veliki Britaniji
uspesno delujocega Blyka (Blyke, 2009). Blyke je mobilno omrezje (angl. MNVO - Mobile
Virual Network operator), ki nima lastne omrezne infrastrukture, ampak je za svoje delovanje
povezano z mobilnim operaterjem, od katerega nato kupi storitve in jih trzi dalje za lastne
stranke. Pogoj za prezivetje tovrstnega poslovanja je povezava z enim od mobilnih
operaterjev (MNVO, 2009). V primeru Moobla je to mobilni operater Si.mobil. Uporaba
storitve Mooble/Minusiraj je zelo preprosta. Potreben je le mobilni telefon in prijava, v kateri
uporabnik izbere vrsto oglasov, ki si jih Zeli prejemati na svoj mobilni telefon. Sistema
Mooble in Minusiraj ustvarjata novo komunikacijsko polje med oglaSevalci in publiko.
Oglasevalci namre¢ s pomoc¢jo njiju nagovarjajo le zainteresirane uporabnike, ti pa so za
svojo pozornost neposredno nagrajeni, kar v njihovih oceh predstavlja veliko vrednost.
Uporabniki storitve prejemajo oglasna sporoc€ila na svoj mobilni telefon, v zameno za
dobroimetje, ki ga lahko nato porabijo pri partnerjih Mooble storitve (npr. spletni trgovini
mimovrste) oz. Si.mobilovi naro¢niki lahko znizajo svoj mesecni racun telefona. Vsako
oglasno sporocilo prinese Minusiraj uporabniku 0,10 eur nizji mesecni racun (Mooble
Minusiraj, 2009).

7 KVALITATIVNO RAZISKOVANJE

V Ljubljani sem 18. februarja 2009 na Gospodarskem razstaviscu, obiskala sejem Promarket,
kjer sem navezala stik s podjetji, ki se ukvarjajo z oglasevanjem preko mobilnega telefona.
Sejma Fanfara se zaradi bolezni 8. aprila v Ljubljani na Gospodarskem razstavis¢u nisem
mogla udeleziti, sem pa zato kasneje z gospodom Igorjem AndrenSkom univ. dipl. ekon.,

direktorjem podjetja Sinhro d.o.o., ki je na omenjenem sejmu zastopal smernice oglaSevanja
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preko mobilnega telefona, napravila poglobljen intervju. Med pisanjem diplomske naloge so
se mi namre¢ zastavljala vpraSanja, na katera s pomocjo literature nisem nasla odgovora,
hkrati pa so me zanimala tudi druga podroc¢ja mobilnega trzenja, katerih v teoreticnem delu
nisem zajela. Na podlagi obiska sejma in veliko prebrane literature tujih avtorjev sem
izoblikovala svoje domneve, katerih smiselnost sem Zelela s poglobljenim intervjujem, ki
spada med metode kvalitativnega raziskovanja, preveriti. Z g. Igorjem Andrenskom, sem z ze
v naprej pripravljenimi vprasanji (glej Prilogo 6) usmerjala sproscen razgovor, ki sem ga (z
njegovim soglasjem), posnela na diktafon. V celoti zapisan intervju se nahaja v Prilogi 7.

Domneve, katerih smiselnost sem Zelela preveriti, so naslednje: (1) V Sloveniji mobilno
oglasevanja Se ni tako moc¢no razvito, kot je to drugod po svetu. (2) Oglasevanje na mobilnih
telefonih v Sloveniji $§e ni del povprecnega trzno-komunikacijskega spleta. (3) Odzivna
stopnja mobilnega trzenja je vecja, kot pri tradicionalnih medijih. (3) Prihodnost mobilnega
oglasevanja v Sloveniji je optimisticna. (4) Dodana vrednost, ki jo v sedanjem ¢asu razli¢ni
avtorji poudarjajo in jo kot takSno prinasa tudi mobilno oglasevanje, je danes izrednega
pomena. Z intervjujem zbrane kvalitativne podatke povezujem z izsledki ze obstojece teorije
in raziskav (na podlagi katerih sem izoblikovala domneve) ter posamezno domnevo
utemeljujem v smislu, ali je le-ta smiselna ali ni. Cilj in namen raziskave je: (1) Ugotoviti
smiselnost zgornjih domnev (2) Pridobiti dodatno razumevanje obravnavanega podrocja in
pridobljene informacije uporabiti kot dopolnitev k teoreticCnemu delu (3) ter ugotoviti, kaj bi
bilo dobro glede na mojo obravnavano temo, Se raziskati.

7.1 Analiza kvalitativnih podatkov

V analizi kvalitativnih podatkov, pridobljenih s pomoc¢jo globinskega intervjuja, uporabljam
deduktivni pristop (Bregar, Ograjensek, Bavdaz, 2005, str. 165), saj izhajam iz obstojece
teorije, na podlagi katere sem izoblikovala domneve. Kvalitativne podatke povezujem z
izsledki obstojece teorije in raziskav ter na podlagi tega posamezno domnevo utemeljujem v
smislu, ali je le-ta smiselna ali ne. Le-te sledijo v nadaljevanju.

1) V Sloveniji mobilno oglasevanja e ni tako mocno razvito, kot je to drugod po svetu.
Razlog, zakaj mobilno trzenje pri nas Se ni tako moc€no razvito, je po mnenju podjetja Kitio
mobile v pomanjkanju ustrezne infrastrukture in zavedanja o potencialu mobilnega trzenja s
strani oglaSevalcev. G. AndrenSek pa meni, da Slovenija, kar se zadeva mobilnih operaterjev
in oglaSevanja preko mobilnega telefona, ne zaostaja veliko za drugimi drZzavami, saj je
Sinhro je z mobilnim trZzenjem zacel delovati isto€asno kot Blyke v Veliki Britaniji, a z
bistveno razliko, da oni delujejo v manjSem obsegu. Rezultati oglasevalskih akcij pri nas se
lahko primerjajo z oglasevalskimi akcijami drugod po svetu. »V Sloveniji se Se noben
svetovni trend ni zacel in se tudi nikoli ne bo«, zato je realnost, da se v Sloveniji trend
mobilnega oglasevanja pocasi razvija. Ta domneva je zato po mojem mnenju smiselna.

2) Oglasevanje na mobilnih telefonih v Sloveniji Se ni del povprecnega trino-
komunikacijskega spleta. Po podatkih raziskave Mediana, mobilnega oglaSevanja v letu
2008 in prvi Cetrtini 2009 med slovenskimi podjetji ni zaznati, po njenih napovedih pa se bo v
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prihodnjih letih v trzno-komunikacijskem spletu okrepil internet. Ugotovitev druzbe Valicon
je, da je edina realna ovira uporabnost aparata, ki omeji potencial uporabe mobilnih storitev.
Horvat pravi, da bo mobilni telefon postal vse pomembne;jsi del trzenja v podjetjih ter da so
dejavniki, ki bodo oblikovali razvoj mobilnega trzenja v prihodnosti, naslednji: spremenjene
navade mobilnih uporabnikov, tehnoloski razvoj in zanimanje za mobilno trzenje s strani
podjetij. Mnenje g. Andrenska pa je, da zastopanost interneta v trzno-komunikacijskem
spletu (katerega rast napoveduje raziskava Mediana) generira rast rabe mobilnega telefona kot
medija, in sicer v dveh smereh. Podjetja, ki Ze oglaSujejo preko interneta, se veliko lazje
odlocijo, da kot medij uporabijo Se mobilni telefon, kot pa tisti, ki uporabljajo zgolj tisk, TV,
itd. ter da agencije, ki skrbijo za oglaSevanje preko interneta, skrbijo tudi za oglasevanje
preko mobilnega telefona, ki pa se v Sloveniji Se uveljavlja. Kot primer je navedel Dansko,
kjer je zastopanost interneta v trzno-komunikacijskem spletu 21 %, kar pomeni, da so ostali
mediji (tisk, TV in ostali) toliko manj, in da je to za razvoj klju¢no. V Sloveniji je ta %
radikalno nizji. G. Andrensek ocenjuje, da je delez interneta v trzno-komunikacijskem spletu
pri nas 3 % in da ga nekateri Se vedno ne znajo uéinkovito uporabljati. Kot dejavnik, ki zavira
rast uporabe mobilnega telefona kot medija, pa je navedel tudi pogoste negativne (osebne)
izkuSnje uporabnikov, med njimi pa so zal tudi tisti, ki odloCajo o proracunih in uporabi
medijev v trzno-komunikacijskem spletu. Vzrok negativnih izkuSenj je prejeta oglasna
vsebina na mobilni telefon, ki je bremenila uporabnike, zaradi katerih ima sedaj mobilni
telefon kot medij zelo slab imidz. Menim, da je postavljena domneva smiselna.

3) Odzivna stopnja mobilnega trienja je vecja, kot pri tradicionalnih medijih. Avtorja
Kavassalis in Rettie potrjujeta, da je odzivna stopnja tovrstnega trzenja vecja kot pri
tradicionalnih medijih, hkrati pa krepi blagovno znamko, zvestobo potroSnikov ter vpliva na
ve¢jo prodajo. To trdi tudi g. AndrenSek, hkrati pa pravi, da so z vidika uporabnikovega
zapomnjenja ti oglasi bolj u¢inkoviti kot na primer oglasi na televiziji, saj uporabnik vsako
sporodilo prejme, ga odpre, prebere in si ga zapomni. »Ce bomo uporabnike vprasali, katere
oglase so prejeli prejSen teden, so si jih zapomnili«. Menim, da je postavljena domneva
smiselna.

4) Prihodnost mobilnega oglasevanja v Sloveniji je optimisticna. Podjetje ABI Research
poroca, da ima mobilno trZzenje enak potencial za spremembo oglasevalskega prostora, kot ga
je imel prihod interneta pred desetletjem, svetlo prihodnost mobilnemu trZzenju pa
napovedujejo tudi podjetje Informa Telecoms & Media ter eMarketer. Glede prihodnosti
mobilnega oglasevanja v Sloveniji je tudi g. Andrensek zelo optimisticen, saj pravi da bodo
kot podjetje lahko samo Se vecji. Zelo tezko pa je napovedati, kdaj to¢no se bo ta dodatni
preskok zgodil. Menim, da je postavljena domneva smiselna.

5) Dodana vrednosti, ki jo v sedanjem cCasu razlicni avtorji poudarjajo in kot takSna
prinaSa tudi mobilno oglasevanje je danes izrednega pomena. Strother pravi, da bo prejeta
zaznana vrednost imela v casu recesije za potroSnike neizmerno vrednost in vpliv na
zadovoljstvo nakupa. Definicija mobilnega trzenja soavtorjev Scharl, Dickinger & Murphy
pravi, da z mobilnim trzenjem pridobijo vsi udelezenci. To pravi tudi g. AndrenSek, saj se da
ogromno stvari, ki nosijo dodano vrednost tako naro¢niku kot tudi prejemniku sporocil ter
tudi tistemu, ki zadevo ponuja. Vsi ¢leni v verigi od tega nekaj imajo. Becker pa poudarja
pomen menedzmenta uporabnikove dolgoro¢ne vzajemnosti, in meni, da je pozornost, ki jo
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porabnik nameni oglasu, potrebno nagraditi, kar pa storitev Mooble/Minusiraj uporabniku
zagotovo nudi. Menim, da je postavljena domneva smiselna.

Odgovori na naslednja vprasanja dopolnjujejo teoreti¢ni del, saj sem z njimi Zelela dobiti
dodatno razumevanje o obravnavani temi. (1) Zanimalo me je, kak$ni so zakoni, ki dolo¢ajo
podlago mobilnega trZenja, saj je trzenje lahko v velikih primerih vdiranje v posameznikovo
zasebnost in to se Se posebno odraza v primeru trzenja preko mobilnih telefonov. Tu je g.
AndrensSek izpostavil slednje zakone: zakon o varstvu osebnih podatkov, zakon o varstvu
potrosnikov, zakon o elektronskih komunikacijah. Se posebno je poudaril, kako pomembno je
delovanje v skladu z zakoni ter klju¢no, da uporabniki vedo, v kaj se vkljucijo (da se strinjajo
s pogoji in da razumejo storitev). Mobilni telefon je zelo zasebna zadeva, zaradi katerega je
absolutno potrebno dovoljenje uporabnika, s katerim dovoljuje, da dobiva oglase na svoj
mobilni telefon. »Vdiranja« kakr$no deluje na radiu, televiziji, asopisih itd., ljudje na svoj
mobilni telefon nikakor niso pripravljeni dopustiti in ne deluje. Prav tako kot g. Andrensek
avtorja Godin in Becker poudarjata pomembnost dovoljenja uporabnikov za prejemanje
oglasov, saj je to najboljsa poslovna praksa, hkrati pa je treba prenchati s trzenjem, ki ljudi
vsiljuje. (2) Dejavnikov, ki vplivajo na uporabnikovo odzivnost na oglasno akcijo preko
mobilnega telefona, je veliko, mene pa je zanimal podatek, kolik§no S$tevilo poslanih
oglasnih sporocil posamezniku daje v ¢asu akcije najboljsi odziv. Na to vpraSanje nisem
dobila jasnega odgovora, saj po besedah g. Andrenseka na to vplivajo razli¢ni dejavniki. Kot
dva je navedel na trgu Ze dobro prepoznavno blagovno znamko ter ¢as (t.i. pravi trenutek), v
katerem je oglas poslan uporabnikom. Pomembno je, da posiljanje ni prepogosto, saj je vse,
kar je ve¢ kot dvakrat na teden od ene blagovne znamke, pretiravanje, razen, ¢e je v ozadju
neka jasna zgodba (npr. nagradna igra), katere namen, je uporabniku poznan. (3) Oglasna
akcija preko mobilnega telefona lahko traja dalj ¢asa, poslanih je lahko ve¢ sporocil, mene pa
je zanimalo, koliko ¢asa naj bi minilo med enim in drugim poSiljanjem oglasnega
sporoc¢ila. G. AndrenSek pravi, da je obicajno neka kampanja sploSna, traja dalj ¢asa in
oglasevalec mobilno trzenje uporablja kot dopolnilo h klasi¢nim medijem. Od vrste oglasa in
nacina poSiljanja pa je odvisno, koliko casa bo oglasna akcija preko mobilnega telefona
trajala. Tudi tu nisem dobila jasnega odgovora, saj je bilo zastavljeno vprasSanje prevec
splosno oz. na posiljanje vpliva prevec razlicnih dejavnikov in je o konkretnem casu tezko
govoriti.

Na podlagi ugotovljenega in Ze obravnavanega pa menim, da bi bilo dobro, glede na
mojo obravnavano temo raziskati Se slednje: Znacilnosti uporabnikov mobilnih telefonov v
Sloveniji (npr. vSecnost ideje mobilnega oglaSevanja). Te baze podatkov imajo podjetja, ki se
obi¢ajno ukvarjajo z mobilnim trzenjem ter so poslovna skrivnost, zaradi ¢esar nisem imela
na voljo podrobnejsih podatkov o slovenskih mobilnih uporabnikih. Ce se bo napoved, da ima
mobilno trZzenje enak potencial za spremembo trzenjskega prostora kot internet, uresnicila
(Cabarrubia & Reitzin, 2007, str. 2), se bo odprl val novih priloznosti oglasevanja s strani
podjetij in njihovih blagovnih znamk. Tu bi lahko nap. raziskali: pomen mobilnega trzenja v
slovenskih podjetjih, pomen mobilnega trzenja za krepitev blagovne znamke, itd.
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Povzetek ugotovitev kvalitativne raziskave je, da so bile vse postavljene domneve smiselne.
Mobilni telefon se zaradi svoje razsirjenosti in Stevilnih pozitivnih lastnosti, ki jih kot
oglasevalski medij prinasa, v Sloveniji z razliko od ostalega sveta, kjer je Ze mocno
uveljavljen, pocasi, a vedno hitreje uveljavlja kot pomemben sestavni del trzno-
komunikacijskega spleta. Tudi sama menim, da se mobilnemu oglasevanju obeta svetla
prihodnost, pod pogojem, da bodo podjetja dosledno spostovala porabnikovo zasebnost, s
¢imer zakljucujem kvalitativni del.

SKLEP

Mobilni telefon je poleg komunikacijske naprave postal plailno sredstvo, pripomocek za
dostop do spleta, sredstvo za zabavo, itd. Razsirjena ponudba mobilne telefonije je postala
dostopna skoraj vsakemu uporabniku. Dosegljivost, personalizacija, neposrednost in
multifunkcionalnost so klju¢ne prednosti mobilnega telefona pred ostalimi mediji. Neposredni
stik s potrosnikom ni bil Se nikoli tako pomemben kot danes. Mobilno trzenje omogoca, da
podjetje posilja informacije, prilagojene potencialnim uporabnikom, ne glede na to, kje se
nahajajo. Mobilno trZzenje podjetja uporabljajo skupaj Se z ostalimi mediji trzenjskega
komuniciranja, saj je na ta na¢in komunikacija uspesnejsa. To je utemeljil tudi g. Andrensek,
ko je dejal, da je obic¢ajno oglasna akcija preko mobilnega telefona splosna ter je sestavni del
celotne oglasne akcije. Mobilnemu trZzenju napovedujejo enak potencial za spremembo
oglasevalskega in trzenjskega prostora kot ga je imel prihod interneta. Ce se bo ta napoved
uresniCila, odpira val novih priloznosti oglasevanja iz strani podjetij in njihovih blagovnih
znamk. Moja priporocila za nadaljnjo raziskovanje so zato prav gotovo ugotoviti pomen
mobilnega trzenja v slovenskih podjetjih, ugotoviti pomen mobilnega trZzenja za krepitev
blagovne znamke, itd. Z razvojem vse vecjih zaslonov, hitrejSim brezzi¢nim mobilnim
internetom se vzporedno krepi tudi razvoj oglaSevanja preko mobilnega spleta. Svetlo
prihodnost napovedujejo spletnemu video oglasevanju, oglasevanju v spletu 2.0 (spletne
skupnosti, blogi, podcasting) ter iskalnemu trzenju. Uporabniki gledajo na splet kot na
dvosmerno komunikacijo orodje, zato tam pricakujejo tudi vse pomembne blagovne znamke,
ki bodo z njimi v interakciji.

V Sloveniji je uporaba mobilnega telefona med porabniki iz leta v leto vecja, kar bo ustvarjalo
vedno nove priloznosti za mobilno trzenje. Spremenjene navade uporabe mobilnega telefona,
tehnoloski razvoj mobilne tehnologije, storitve mobilnih operaterjev ter razvoj interneta pa
bodo tiste, ki bodo narekovale prihodnost mobilnega trzenja, podjetja pa bodo temu tempu
sledila. Prav v Casu krize, ki vpliva na podjetja, da so ta Se bolj usmerjena k rezultatom in
merjenju ucinkov, pa je velika priloznost za razvoj mobilnega trzenja pri nas, saj mobilni
telefon kot medij vse to zagotavlja. V Casu pisanja diplomskega dela sem med slovenskimi
podjetji zaznala porast uporabe mobilnega trzenja (predvsem SMS in MMS oblik), saj sem v
tradicionalnih medijih (revije, TV) zaznala ve¢ SMS in MMS oglasov (nagradne igre, kvizi,
glasovanja) kot pred pisanjem diplomske naloge. V Veliki Britaniji se je ideja o nagrajevanju
pozornosti (katero Stevilni avtorji poudarjajo) mo¢no uveljavila z Blyk-om, kjer so uporabniki
s prejetimi oglasnimi sporocili nagrajeni v obliki brezpla¢nih pogovorov, SMS sporo¢il, itd.
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Ta model oglasevanja je na voljo tudi pri nas (storitev Mooble/Minusiraj). Prednost te storitve
je tudi, da si uporabnik lahko samostojno izbira oglase, ki si jih zeli prejemati na svoj mobilni
telefon.

Ugotovitve kvalitativne raziskave so, da so vse postavljene domneve smiselne (te bi lahko
nadaljnjo preverila Se z izvedbo kvantitativne raziskave). Le-te so: da v Sloveniji mobilno
oglasevanje Se ni tako mocno razvito, kot je to drugod po svetu; da oglaSevanje na mobilnih
telefonih v Sloveniji Se ni del povprecnega trzno-komunikacijskega spleta; da je stopnja
mobilnega trzenja vecja, kot pri tradicionalnih medijih; da je prihodnost mobilnega
oglasevanja v Sloveniji optimisti¢na ter da je pomen dodane vrednosti, ki jo dandanes razli¢ni
avtorji poudarjajo in kot takSno prinasa tudi mobilno oglasevanje, danes izrednega pomena.
Mobilni telefon se zaradi svoje razsirjenosti in Stevilnih pozitivnih lastnosti, ki jih kot
oglaSevalski medij prinasa, v Sloveniji z razliko od drugod po svetu, kjer je ze mocno
uveljavljen, pocasi a vedno hitreje uveljavlja kot pomemben sestavni del trzno-
komunikacijskega spleta. Kljub veliki priloznosti in izzivu, ki ga mobilni telefon kot medij v
Sloveniji Se prinasa, pa oglasevalcem polagam na srce, naj bodo Se posebno previdni, da s
tovrstnim oglasevanjem ne postanejo vsiljivi, nadlezni ter nezazeleni s strani uporabnikov ter
da bodo pretekle »slabe« izkuSnje obrodile nov sad pozitivnih. Podjetja naj spostujejo
uporabnikovo zasebnost in pridobijo dovoljenje vsakega posameznega uporabnika, saj se bo s
tem izognilo klju¢nemu problemu, ki ga mobilno oglasevanje prinasa - nezazelena posta.
Mobilno oglasevanje bo le tako v prihodnosti lahko v bistveno ve¢ji meri zazivelo.
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Priloga 1: Slika primerjave oglasevalskega kolaca v Sloveniji — leto 1994 in leto
2008

Leto, 1994 Leto, 2008

Vkljucenih 68 medijev Vkljuéenih 220 medijev
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Vir: Setinsek in Bozi¢ Marolt, Kaj se dogaja z oglasevanjem v zacetku leta 2009: svezi
podatki in ugotovitve, 2009, str. 4.



Priloga 2: Slike primerov oglasnih sporocil na mobilnem telefonu

Oglasno sporocilo — oglasevalec NLB Oglasno sporocilo - oglasevalec
Si.mobil in Nokia

srecnin Zhrank, ki

Plestenjak. 3 k

Vir: Sinhro d.o.o., 2009 Vir: Sinhro d.o.o., 2009

Oglasno sporocilo — oglasevalec Nivea

Vir: Sinhro d.o.o., 2009



Oglasno sporocilo — oglasevalec Mini malgaj
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Vir: Sinhro d.o.o., 2009

Priloga 3: Sliki dveh primerov oglasevanja na mobilnem portalu

Mobilni portal Helene Blagne Mobitelov mobilni portal Planet
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Priloga 4: Slika primera oglaSevanja v Java igri

Oglasevanje v Java igri —inte a in logotipa na Zogo in tovornjak
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Vir: MMA, Mobile advertising overview, 2009

Priloga 5: Slika razli¢nih vsebin na mobilnem internetu

Vir: Cvetko, 2008, str. 4

Priloga 6: Seznam vprasanj za vodenje intervjuja

1. Podjetje lahko uporablja vsako sestavino trzno-komunikacijskega spleta posebej ali v
kombinaciji, tako da druga drugo podpirajo, da povecajo skupno ucinkovitost. Zakaj
oglasevanje na mobilnih telefonih v Sloveniji Se ni del povprecnega trzno-komunikacijskega
spleta?

2. Kdo skrbi za kreativnost oglasov preko mobilnega telefona?

3. Kako je z omejitvami, ki jih imajo posamezni telefoni, pri nacrtovanju kampanje?

4. Kako ugotovite ciljno skupino ljudi z ustreznimi mobilnimi telefoni, da bo kampanja
uspesno izvedena?



5. Na splosno je trzenje v veliko primerih vdiranje v posameznikovo zasebnost. To se Se
posebno odraza v primeru trZzenja preko mobilnih telefonov. Kateri so torej zakoni, ki
dolocajo podlago mobilnega oglasevanja?

6. Koliksno Stevilo poslanih oglasnih sporocil posamezniku daje v ¢asu akcije najboljsi
odziv oz. kolik$no $tevilo je po vasem mnenju najboljse?

7. Koliko ¢asa naj bi minilo med enim in drugim posiljanjem?

8. Koliko stane povprecna oglasevalska akcija, kjer npr. zajamemo 100.000 mobilnih
uporabnikov, akcija traja 14 dni in vsakemu posljemo 3 oglasna sporocila tedensko (skupaj
tako 600.000 sporocil)?

9. Kateri so vasi naro¢niki mobilnega oglasevanja in katera izvedena oglaSevalska akcija
preko mobilnega telefona je bila po vasem mnenju pri vas najboljsa in ali jo lahko na kratko
opisete?

10. Morda veste, kolik$no je stevilo vseh mobilnih uporabnikov v Sloveniji?

11. V svetu je mobilno oglaSevanje postalo ze pravi hit, strokovnjaki mu napovedujejo
ogromen potencial. Kaksno pa je vaSe mnenje mobilnega oglasevanja pri nas v prihodnosti?

Priloga 7: Poglobljeni Intervju

Kontaktna oseba: g. Igor Andrensek, univ. dipl. ekon., direktor podjetja Sinhro d.o.o0.

Datum intervjuja: 19.6.2009 od 10.00 do 11.00

V: Podjetje lahko uporablja vsako sestavino trino-komunikacijskega spleta posebej ali v
kombinaciji, tako da druga drugo podpirajo, da povecajo skupno ucinkovitost. Zakaj
oglaSevanje na mobilnih telefonih v Sloveniji Se ni del povpreénega trino-
komunikacijskega spleta?

O: Eno merilo, ki kaZe, koliko je trg trzno-komunikacijskega spleta razvit v smeri oglaSevanja
preko mobilnega telefona, je npr. zastopanost interneta. Ce se omejimo na Evropo, na drzave
kjer je internet res ze zelo razvit in zastopan v trzno-komunikacijskem spletu, so tu na primer
Danska, Velika Britanija itd. V teh drzavah namenijo od 17 do 20 % celotnega oglasevalskega
proracuna za internet. Konkretno na Danskem je zastopanost interneta 21 %, kar pomeni da so
potem ostali mediji, kot so tisk, TV in ostali, toliko manj, in to je za razvoj klju¢no. V
Sloveniji je ta % radikalno niZji. Priblizno bi lahko ocenil, da gre okrog 3 % kolaca za
internet. Logika, zakaj je internet klju¢nega pomena za razvoj oglasevanja preko mobilnega
telefona, pa je sledeca. Za internet v agencijah skrbijo digitalni oddelki. Ti isti pa nato skrbijo
tudi za oglasevanje preko mobilnega telefona, ki pa se trenutno pri nas Se uveljavlja. Pri
podjetjih pa je to malo drugace. Veliko laZje se oglaSevalec odloci za oglas preko mobilnega
telefona, e je predhodno Ze oglaseval preko interneta, kot pa nekdo, ki na primer oglasuje
zgolj v tisku. Take je veliko tezje nagovoriti naj uporabi kot medij $e mobilni telefon. In kje je
sedaj t.i. primarni bazen za dobiti oglasevalce, ki na mobilni telefon in te, ki oglaSujejo preko
interneta? Situacija v Veliki Britaniji je, da v povpre€ju 18 % podjetij oglasuje preko interneta
in oglasevanje dopolnjuje z oglaSevanjem preko mobilnega telefona. Pri nas pa je ta % znatno



manjsi. Razlog, zakaj je temu tako, je, da tudi interneta niso Se vsi povsem dojeli ali pa se ga
lotevajo na ¢uden bizaren nacin, kot se ga nikjer ve¢ na svetu ne. Na primer, da zakupijo neke
stvari, da placujejo »impresne« (angl. impression) in potem v upanju ¢akajo »kar bo, pa bo,
kar pa zagotovo nima ucinka. Naslednji dejavnik pa je tudi ta, da mobilni telefon nima
dobrega imidza. Tisti, ki odlo¢ajo pri izbiri medijev za oglasevanje in njihovih proracunih,
imajo zelo pogosto negativne izkusnje z oglaSevanjem preko mobilnega telefona. Izku$nje pa
so ponavadi osebne ali pa imajo otroke, ki so se vkljucili v kaksne klube, potem pa so to
placevali starsi ipd. Teh osebnih pozitivnih izkuSenj res ni veliko in to je ena izmed glavnih
ovir. Za nas kot podjetje je pomembno, da oglasevalci ¢im prej dojamejo prednosti mobilnega
telefona kot medija in da oglasevanje preko mobilnega telefona v oglasevalskem kolac¢u dobi
svoje mesto.

V: Kdo skrbi za kreativnost oglasov preko mobilnega telefona?

O: Podjetje Sinhro, ki ima dve »core« storitvi Mooble in Minusiraj in Se kaj drugega, lahko
poskrbi za vse, kar je potrebno, da gre oglas na mobilni telefon. Tako smo se tudi
pozicionirali. Ugotovili smo namre¢, da trg Se nima zadostne infrastrukture glede tega, hkrati
pa agencije nimajo oddelkov, ki tovrstno oglaSevanje pokrivajo, nimajo specialistiCnega
znanja, ki ga zahteva mobilni telefon, da je oglas ucinkovit itd. Za nas je pomembno, da so
klienti zadovoljni in ¢e oni nimajo tega znanja, jim moramo mi to znanje dati, zato da so
lahko sploh zadovoljni. Zadovoljni pa so, ko neka oglasna akcija deluje. Vse te stvari
zagotavljamo mi, se pravi, kako mora biti SMS sestavljen, da deluje, kako mora biti MMS,
kolik slik si kampanja lahko privos¢i, koliko teksta, kaj lahko sporo¢amo prek telefona in na
kaj se uporabniki odzivajo (dobre prakse), itd. Za kreativnost oglasov pa lahko skrbijo tudi
agencije z ustrezno infrastrukturo in znanjem. Ce naroénik najame agencijo, ima agencija za
to svoj oddelek s tekstopisci, dizajnerji itd., ki skrbijo za kreativnost samega oglasa. Ta
kreativnost je obicajno del neke splosne kampanje in del te kreativnosti, ki je v kampanji
vkljucena, se ponavadi aplicira tudi na mobilni telefon v obliki ozadja, teksta, melodije itp.

V: Kako je 7 omejitvami, ki jih imajo posamezni telefoni, pri nacrtovanju kampanje?

O: Pri naértovanju kampanje je potrebno omejitve, ki jih posamezni telefoni imajo, dosledno
upostevati. Te so na primer: velikost zaslonov, pri SMS-u je omejitev 159 (odvisno od
programske opreme) znakov, pri MMS-u so omejitve velikost zaslonov in zmogljivosti
telefonov, itd. Mi imamo tak softver, da lahko vse to prilagodimo. Za nas to niso ovire, ampak
predstavljajo neke zakonitosti, ki jih moramo upostevati; na primer ogromno nekega teksta s
sliko zreduciramo na majhen zaslon in ¢e se potem tega ne da prebrati, je to potrebno
upostevati. To pa je vsekakor povezano s kreativnostjo oz. s produkcijo samega oglasa.

V: Kako ugotovite ciljno skupino ljudi 7 ustreznimi mobilnimi telefoni, da bo kampanja
uspesno izvedena?

O: Ob registraciji uporabnikov na storitev Mooble/Minusiraj pridobimo podatke, kakSne
telefone posamezniki imajo in ko imamo to informacijo, jim poSiljamo vsebine, ki ustrezajo
njihovim mobilnim telefonom. Ce imamo tako ob registraciji na primer uporabnika, za



katerega vemo, da ne more prejemati MMS sporocil, mu le teh ne posiljamo, ampak mu
posljemo SMS sporocilo, itd.

V: Ti pridobljeni podatki so potem zaupni?

O: Podatkov nasih uporabnikov ne dajemo nasim klientom, ampak jih uporabljamo zgolj zato,
da uporabnik prejme ustrezno vsebino, da prejme oglas, ki ga zanima. Mi te podatke
obdelujemo znotraj vecjih skupin - »target groupov«, kjer potem posljemo samo takim, ki
imajo na primer Nokio telefon. Takih je npr. 5 000 in klient ni¢ ne ve, kdo ima sedaj npr.
Nokio telefon oz. jih ni¢ osebno ne targetira in tako ni nobenega razkrivanja podatkov.
Podobno je tudi z drugimi stvarmi. Na primer nekdo pri storitvi Mooble/Minusiraj oznaci pri
interesnih podrocjih, da ga zelo zanima erotika. Recimo, da imamo narocnika, ki ponuja
tovrstno vsebino in potem mi posljemo samo tistim ta oglas, ki so pri interesnih podrocjih
oznacili, da jih to zanima.

V: Na splo$no je trienje v velikih primerih vdiranje v posameznikovo zasebnost. To se Se
posebno odraZa v primeru trienja preko mobilnih telefonov. Kateri so torej zakoni, ki
dolocajo podlago mobilnega oglaSevanja?

O: Sinhro ima v ta namen angazirano odvetnisko pisarno, ki pokriva to podrocje. Gotovo sem
sodijo naslednji zakoni: zakon o varstvu osebnih podatkov, zakon o varstvu potrosnikov,
zakon o elektronskih komunikacijah plus Se kakSen. Pomembno je to, da je vse v skladu z
zakoni in da uporabniki vedo, v kaj se vkljucijo, da se strinjajo s pogoji, da razumejo storitev
in da mi, kar obljubljamo, potem tudi izpolnimo. To je bistveno in da je vse v okviru zakonov.
Mobilni telefon je res zelo zasebna zadeva in tu absolutno ne deluje kakrSnokoli vdiranje.
Vdiranje se dogaja na radiu, televiziji, Casopisih, na cestah, ko namesto narave/stavbe vidi§
»billboard« z oglasom, itd. Medtem ko na telefonih ljudje tega po mojem mnenju tega niso
pripravljeni dopustiti in ne deluje. Nasa storitev Mooble/Minusiraj je absolutno taka, da
imamo mi eksplicitno dovoljenje o tem, da uporabniki dovolijo, da dobivajo oglase na svoj
telefon. Ne samo, da dovolijo, njihov glavni motiv, zakaj gredo v storitev, je tudi, da dobivajo
oglase. Ti oglasi pa jim prinesejo neko vrednost, neko korist. Tu definitivno ne gre za
vdiranje, ampak za nek odnos na prostovoljni bazi. Vdiranje (posiljanje SMS/MMS brez
dovoljenja) po mojem mnenju na mobilnih telefonih nikakor ne deluje.

V: Kolik§no Stevilo poslanih oglasnih sporocil posamezniku daje v Casu akcije najboljsi
odziv oz. kolik$Sno Stevilo je po vaSem mnenju najboljSe?

O: To je zapleteno vpraSanje, ker je tezko posplositi razli¢ne produkte in storitve, za katere so
potem akcije narejene. Cisto pravega recepta za to ni. Vsekakor tu $teje dober »brand«, ki pa
na trgu ze itak dobro deluje. Druga stvar, ki Steje je, da se v pravih trenutkih v dnevu posilja,
da to ni prepogosto, kajti ¢e je prepogosto, ne gre ve¢ za neko zadovoljevanje potreb po nekih
informacijah, ampak gre za neko pretiravanje. Kaj je najboljsi recept, je tezko izpostaviti. Ce
poenostavljeno recem, je po mojem mnenju vse, kar je ve¢ kot dvakrat na teden od enega
»branda«, pretiravanje; razen, ¢e je v ozadju neka zelo jasna zgodba. Na primer, neka
nagradna igra, navodila, skratka neka zgodba, ki se odvija vsak dan, vsak drugi dan, vse dni v



tednu. Pogoj za to posiljanje mora biti res neka jasna vsebina, zakaj je to tako. Ce povzamem
kljucno, je vse kar je nad dva sporoc€ila na teden, ze zelo veliko, kajti uporabnik tu vsako
sporocilo prejme, ga odpre, prebere in se ga zapomni. To ni isto, kot na primer na televiziji,
ko na pol gledas in so oglasi kot ozadje in pogledas desetkrat oglas in Sele potem ti ostane v
spominu. Tu ves, kaj si dobil in ¢e bomo naSe uporabnike vprasali, kar v¢asih tudi jih, katere
oglase so na primer prijeli prejSen teden, so si jih zapomnili.

V: Koliko ¢asa naj bi minilo med enim in drugim poSiljanjem?

O: Zelo odvisno. Obicajno je neka kampanja splosna in traja dalj Casa. Na primer:
Zavarovalnica x ima neko kampanjo, ki traja 1 mesec. V tem mesecu uporablja za oglasevanje
razlicne medije oz. ima svoj medijski nacrt. Kot medije uporablja npr. televizijo, radio,
tiskane oglase, »billboard«, znotraj tega »media-mixa« pa vkljuci tudi Se mobilni telefon.
Konkretno receno, storitev Mooble/Minusiraj poslje oglase uporabnikom Mooble/Minusiraj.
Ta kampanja lahko traja 1 mesec, medtem ko poslje oglas samo dvakrat; na dva razlicna
dneva poslje oglas uporabnikom. V poletnem ¢asu nam bo potekala ena akcija - naro¢nik je
turisti¢na agencija. Poslano bo oglasno sporo¢ilo z napovedjo moznosti izleta v eni tocki, 14
dni za tem bomo pa poslali Se konkretno ponudbo s cenami, popusti, itd. V tem primeru bo
akcija trajala 14 dni, sestavljena pa bo le iz dveh oglasnih sporocil, najprej prvi in Sele ¢ez 14
dni drugi.

V: Koliko stane povprecna oglaSevalska akcija, kjer npr. zajamemo 100.000 mobilnih
uporabnikov, akcija traja 14 dni in vsakemu poSljemo 3 oglasna sporocila tedensko (skupaj
tako 600.000 sporocil)?

O: Storitev Mooble/Minusiraj ima ta trenutek 20.000 registriranih uporabnikov, tako da je
100.000 uporabnikov zelo veliko Stevilka, ker ¢e bi dobili tako narocilo, ga dejansko ne bi
mogli izvesti. Ce situacijo prilagodimo na 20.000 uporabnikov, ceno pa gledano po ceniku, ki
znasa 0,50 eur za 1 kontakt. Definicija kontakta je dostavljeno sporoc¢ilo na mobilni telefon
naSega uporabnika. V tem primeru, ¢e bo kampanja trajala 2 tedna, ¢e bo uporabnik dobil 3
oglasna sporocila na teden, pomeni, da je to skupno 120.000 poslanih sporocil. Po ceniku bi
to naroc¢nika stalo 60.000 eur. To je cena po ceniku. Zavedati se je potrebno, da ima vsak
vecji klient popuste, da ima vsaka agencija svoje popuste, itd.

V: Ta cena bi veljala torej za narocnika?

O: Da, za uporabnika pa je to zastonj. Mooble/Minusiraj uporabnik bi to sporocilo prejel, za
vsako sporocilo pa bi prejel tudi neko nagrado oz. korist. V primeru, da je to Minusiraj
uporabnik (storitev imajo lahko le Si.mobilovi naro¢niki) dobi za vsako prejeto sporocilo za
10 centov nizji radun. Ce bi bili, poenostavljeno redeno, to vsi Minusiraj uporabniki, bi v
bistvu od 60.000 poslanih oglasnih sporocil, 6.000 eur Slo direktno v njihov Zzep. To bi bil
seveda kumulativni prihranek na raCunu Minusiraj uporabnikov.



V: Kateri so vasi narocniki mobilnega oglaSevanja in katera izvedena oglaSevalska akcija
preko mobilnega telefona je bila po vaSem mnenju pri vas najboljSa in ali jo lahko na
kratko opiSete?

O: Narocnikov je vedno vec. Referencni so NLB, Merkur, Si.mobil, TUS mobil, Postna banka
Slovenije, Terme CateZ in ostali. Katera akcija je bila sedaj najboljsa? Ena izmed
najucinkovitejs$ih in omembe vrednih akcij, pri kateri smo izmerili tudi najve¢ji odziv, je bilo
to, kar smo naredili za NLB. NLB je preko staticnega slikovnega sporocila nagovoril Zenske,
stare od 18 do 28 let, naj obiscejo spletno stran www.nlb.si in si kot darilo nalozijo pesem
Jana Plestenjaka. Cas posiljanja je bil ob 19.00. Rezultat akcije je bil zelo dober, saj je 46 %
prejemnic sporocila obiskalo spletno stran, 25 % teh prejemnic pa si je dejansko pesem tudi
nalozilo.

V: Morda veste, kolikSno je Stevilo vseh mobilnih uporabnikov v Sloveniji?

O: Menim, da je penetracija mobilnih uporabnikov veé¢ja od 100 %, ker ¢e gledamo z vidika
Stevila sim kartic, ugotovimo, da ima marsikdo 2 telefona, sluzbenega in privatnega. Seveda
pa so tu tudi drugi dejavniki, kot so starejsi ljudje, otroci, ki nimajo vsi mobilnega telefona,
tako da je zelo tezko oceniti to¢no Stevilo.

V: V svetu je mobilno oglaSevanje postalo Ze pravi hit, strokovnjaki mu napovedujejo
ogromen potencial. Kak$no pa je vaSe mnenje mobilnega oglaSevanja pri nas v
prihodnosti?

O: Menim, da je dejansko potencial Se zelo velik. To je eden izmed medijev oz. naprav, ki jo
imamo dejansko vedo pri sebi, je multifunkcionalna in jo ves ¢as uporabljamo. Najprej smo
preko nje samo govorili, nato smo zaceli posiljati sporocila, malo kasneje fotografirati,
snemati videe, zacCeli smo brskati po internetu, pregledovati posto, itd. Mobilni telefon
predstavlja zivljenje vsakega posameznika in ena od moznih uporab je tudi oglasevanje na
bazi dovoljenja, o ¢emer sva tudi v uvodu govorila. In potencial je dejansko ogromen, ker se
da ogromno stvari, ki nosijo dodano vrednost naro¢niku, prejemniku teh sporocil in tudi
tistemu, ki zadevo ponuja. Tako da vsi ¢leni v verigi od tega nekaj imajo. Potencial v
Sloveniji? Slovenija je vedno zaostajala za trendi in to je realnost. Se noben svetovni trend se
pri nas ni zacel - pa po mojem mnenju se tudi noben ne bo. Kar se ti¢e mobilnih operaterjev in
tudi oglasevanja preko mobilnega telefona, sicer ne zaostajamo dejansko tako zelo. Tako
reko¢ smo v Sloveniji istocasno kot Blyke v Veliki Britaniji »launchali« Mooble, seveda v
manjSem obsegu. Menim, da je tudi tu potencial Se zelo velik. Cilj druzbe Sinhro je, da smo
najvecji ponudnik oglasevanja na mobilnih telefonih v Sloveniji, kar trenutno tudi dosegamo.
Imamo najvecjo bazo uporabnikov in tudi najvecje Stevilo klientov. Glede naSe prihodnosti
sem zelo optimisti¢en, saj bomo lahko samo Se vecji, kdaj to¢no pa se bo ta dodatni preskok
zgodil, pa je tezko napovedati.
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