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1. UvOD

Sodobna podijetja se pri pripravi marketinskih sggtvse bolj usmerjajo k ciljnemu trzenju,
saj je zaradi Sirine trga in vsede globalizacije vse teze dasen oskrbovati celoten trg. Za
uspesno ciljno trzenje pa je potrebno skrbno ratigky in poiskati svoje klgne trge, — t.].
segmentirati trg ter Sele nato pozicionirati svbjagovno znamko in izdelke oz. storitve.
Segmentacija ima tudi velik pomen pri pripravi pamijskih aktivnosti, ki so prilagojene
posameznim izbranim segmentom.

V svojem diplomskem delu se najprej lotevam razlagenjskega spleta za storitve, saj v
prakticnem delu obravnavam storitveno podijetje. Ker jeugpeSno trzenje oziroma dobro
pripravljen trzenjski splet potrebno izbrati ciljnig, se v drugem delu lotevam pojma
segmentacije. Na podlagi teotgiih razlag sledi praktni primer. Prikazala bom, kako je

podjetje Si.mobil kot drugi operater mobilne teld@je ob spremembi lastniStva spremenil
svojo marketinsko strategijo. Znotraj tega dela mojasnila n&in segmentiranja in opisala

posamezne ciljne segmente, sledil pa bo prikaz pecgskih aktivnosti za izbrane ciljne

skupine, podprt s teorijo o komunikacijskem spl&adnji del diplomskega dela bo povzetek
in analiza nastopa podjetja Si.mobil na trgu pcesm@njeni marketinski strategiji z vidika

uspesnosti na prodajnem in komunikacijskem p&jdro

2. TRZENJE STORITEV

2.1. Opredelitev storitev

Storitev lahko opredelimo kot posebno dejanje alodanje, ki ga izvajalec storitve ponudi
porabniku (Potéenik, 1998, str. 13). Koncept storitve lahko razaeina tri ravni, kot jih je
opredelil Kotler (1984, str. 53). Prvo je jedror#tee, ki opisuje, kaj porabnik é&, katero
potrebo zadovoljuje in kakSne so njene koristi. daruraven je zaznavanje storitve, Ki
omogai porabniku zaznati storitev. To je osebje, ki afjeastoritev, kakovost je razvidna iz
profesionalnih kompetenc organizacije, ki opravj@ritve, zahtevartas za dokofanje
storitve, oprema, s katero se izvaja storitev ire igtoritve. Tretja raven pa je razSirjena
storitev, pri kateri se nudi nekaj &¥ed gole storitve. Lahko se ponudi §lae pogoje,
zagotovi porabniku dolgotrajno zadovoljstvo in pdniorezpl&no izobrazevalno gradivo.

2.2. Razlika med izdelkom in storitvijo

Temeljne razlike med izdelki in storitvami lahkojlmaje opredelimo z zr@nostmi, kot jih
navaja Poténik (2004, str. 35) in so prikazane v tabeli 1 trars 3.



2.3. Trzenjski in komunikacijski splet za storitve

Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, kn podjetje uporablja za doseganje
zastavljenih trzenjskih ciljev na izbranem ciljnéngu (Kotler, 1996, str. 98).

Najbolj znana in enostavna razlaga trzenjskegaaspedP, pri katerem so osnovni elementi
(Kotler, 1996):

izdelek (product),

kraj (place),

cena (price),

promocija (promotion).

Razliéni avtorji predlagajo razine koncepte trzenjskega spleta. Tako lahko trzesjslet
predstavimo s tremi podspleti (Sfiligoj, 1993, 419), ki je prikazan na strani 3.

Tabela 1: Temeljne razlike med storitvami in izdelk

Zn&ilnost Storitve Izdelki

Neopredmetenost Praviloma neotipljive; obstajajo |V celoti otipljivi; lahko jih
fizi¢ni dokazi storitve. spremljajo storitve.

Nelogljivost Navzaa morata biti izvajalec in | Navzanost ni nujna
uporabnik storitve.

Minljivost Storitev ni mogoe skladigiti. Skladig€enje izdelkov je

ponavadi nujno zaradi
kasnejSe prodaje.
ddakovost je lahko
standardizirati.

Spremenljivost Kakovost storitve se spreminja gl

na to, kdo, kje in kdaj jih izvaja.

Tezavnost merjenja if
nadziranja kakovosti

nUgotavljamo predvsem zadovoljst
porabnikov s storitvijo.

yMerimo in nadziramo
kakovost izdelkov.

Visoka stopnja

StroSki napak so zelo veliki; storite

Vzdelek je pri reklamacijah

tveganja pri pritozbah ni mogée zamenjati. | mogae zamenjati.

Prilagodljivost Izvedba storitve po meri Izdelava po meri

ponudbe posameznega porabnika poug posameznika poveje
porabnikovo zaznavanje kakovost| stroske, vendar bistveno ne
in njegovo zadovoljstvo z dobljeng vpliva na zaznavanje v
storitvijo. kakovosti.

Vzpostavljanje Osebni stiki so pogosto izjemno | Prodaja ni nujno povezana, z

osebnih stikov

pomembni.

osebnim stikom — na primeg

-

samopostrezba.

Vir: Potaénik, 2004, str. 35.



Najbolj Siroko je koncept trzenjskega spleta raBarden, ki je predpostavil, da je zanj

klju¢nih 12 elementov:

planiranje izdelka oz. storitve,
cenovna politika,

politika blagovne znamke,
kanali distribucije,

osebna prodaja,
oglasSevanje,

promaocija,

embalaza,

razstavljanje izdelkov,
storitve ob izdelku,

fizicno rokovanje z izdelki,
iskanje dejstev ter analiza.

Slika 1: Podspleti trzenjskega spleta

TRZENJSKI

SPLET

KOMUNIKACIJSKI

PROIZVODNI IN DISTRIBUCIJSKI
STORITVENI SPLET
SPLET
* izdelek ali e organizacijain
storitev fizicna
* znamka distribucija
e cena * prevoz
o il » skladienje
» design * manipulacija
* barva » veletrgovina,
- embalaza. trgovina na
drobno
+ klasina
trgovina,
samopostrezba,
diskont.

Vir: Sfiligoj, 1993, str. 19.

SPLET

ekonomska
propaganda
(oglasevanje)
osebna prodaja
publiciteta
posepeSevanje
prodaje
komuniciranje z
javnostmi.

V zatetku poglavja sem pisala o razlikah med izdelkonstoritvijo. Tudi trzenjski splet za
storitve je drugéen kot osnovni splet za izdelek. Storitveni spédot poleg osnovnih Stirih
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sestavljajo Se dodatni trzenjski instrumenti:

» storitev,

* cena,

e komuniciranje,
* trzne poti,

* udelezenci,
» storitveni proces in
» fizi¢ni dokazi,

Vse bolj pa se zadnjase pojavlja kot osmi instrument Se kakovost serfPoténik, 2004,
str. 223).

Za pripravo ustreznega svojega trzenjskega spleta podjetje najprej dobro raziskati trg in
trzenjski splet prilagoditi razmeram na trgu.

3. SEGMENTACIJA TRGA

3.1. Pomen segmentacije v sodobnem trZzenju

Podjetje, ki Zeli delovati na SirSem trgu, kmalwtayi, da zaradi prostorske razprSenosti in
razlicnin nakupnih zahtev ne more oskrbovati celotnega, tne da bi ga prej razdelilo na
posamezne segmente. Le tako jih bo s primernimojaav in pozicioniranjem svojih
izdelkov ali storitev uspesSno zadovoljila, s temugpesno sledilo svoji marketinski strategiji.
Podjetja potrebujejo za uspesSno nastopanje nacingwec podatkov o porabnikih, njihovih
Zeljah, potrebah in zddnostih, da jim lahko prilagodijo svoje trzenjsk&tivnosti. Vodstva
podjetij obtajno nimajo neposrednega stika s porabniki, jilpoenajo in torej nimajo vseh
potrebnih podatkov. Te podatke lahko pridobijoZsitmi raziskavami, vendar je potrebno le-
te pred uporabo Se ustrezno obdelati. Ena od méiqih lahko uporabimo v ta namen, je
segmentacija trga. Rezultati take obdelave so pninza ustvarjanje sploSne slike o stanju na
trgu in pozicioniranje izdelkov, pa tudi za str&edlditve o razvoju novih izdelkov ali
skupin izdelkov. Zaradi vse #e konkurence na trgu in vse zahtevnejSih porabniko
postajajo osnove za segmentiranje vse kompleksimeg@o segmentiranje vse bolj zahtevno.
Raziskovalci so tako zali pri segmentaciji uporabljati tudi statisie metode razvéanja v
skupine (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, Kdli98).

Namen segmentacije je torej razdelitev celotnega ma vé manjSih homogenih delov tako,
da odkrijemo potrebe oziroma Zelje neke skupinalmakov ter razvijemo in promoviramo
specializirane izdelke, ki bodo te potrebe in Zelgdovoljili. Nasprotje segmentaciji je
agregacija trga oziroma masovni marketing, ko vaporabnikom ponujamo enak izdelek ali
storitev.



V ¢asu razvoja trzne strategije je razmiSljanje présiiaze (Kotler, 1998, str. 264):.

Mnozi¢no trzenje: Prodajalec mnoZno proizvaja, mnozno distribuira in mnozno
oglasuje en izdelek za vse kupce. Miowi trzenje zagotavlja najnizje stroske in cene
ter ustvari najvgi potencialni trg.

Trzenje raznolikih izdelkov: Prodajalec izdeluje ¥eizdelkov, ki se razlikujejo po
obliki, stilu, kakovosti, velikosti. Njegov namea ponuditi kupcem razine izvedbe
izdelkov, ne pa pritegniti razine trzne segmente. Vzrok za razvoj trzenja razitolik
izdelkov je, da kupci &ejo spremembe in raznolikosti.

Ciljno trZzenje: Prodajalec lduje glavne trzne segmente. Med njimi izbere endiga a
ve¢ segmentov in razvije izdelke in programe trzemjaso prilagojeni vsakemu
posameznemu segmentu. Ciljno trzenje pridobivacgnanikro trzenja, ki trzne
programe prilagaja potrebam in zeljam deloih skupin kupcev na lokalni ravni.
Konéna oblika ciljnega trzenja je trzenje po meri posanega porabnika, pri katerem
sta izdelek in trzni program prilagojena potrebamzeljam doldenega kupca ali
nabavne organizacije.

Ker mnozéni trgi vse bolj razpadajo na drobna tt&S se podjetja vse bolj usmerjajo k
cilijnemu trzenju. Ciljno trzenje po Kotlerju (1998y. 265) zahteva tri glavne faze:

segmentiranje trga (postopek radenitve trga na razlnhe skupine, za katere bi
potrebovali posebne izdelke in trzenjske splete),

izbor ciljnega trga (postopek izbiranja enega ali&vérznih segmentov, na katere
namerava podjetje vstopiti),

trzno pozicioniranje (postopek ugotavljanja glavnih trznih prednostdetka in
komuniciranja o njih).

Slika 2: Faze segmentiranja trga, izbiranje ciljnintrgov in pozicioniranja

opredelitev - ocenjevanje - opredelitev moznih
spremenljivk > privlacnosti > konceptov pozicioniranja za
segmentiranja in vsakega vsak ciljni segment
razdelitev trga na tej segmenta - izbira, razvijanje izbranega
0oshovi - izbiranje ciljnih koncepta pozicioniranja in
oblikovanje profilov seamento komuniciranja v njem

dobljenih segmentov

Segmentiranje trga Izbor ciljnih trgov Trzno mdaniranje

Vir: Kotler, 1998, str. 265.

Ker je tema mojega diplomskega dela segmentagg itr komuniciranje izbranim ciljnim
skupinam, bom v nadaljevanju bolj natan opredelila, kaj segmentacija je, ter opisala
natine segmentiranja trga.



Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z dveidikov, najpogosteje po svojih Zeljah, kupni
maoci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in¢ina kupovanja. Vsako od teh
spremenljivk lahko uporabimo za segmentiranje trga.

Segmentacija trga je proces prilagajanja izdelkastlritve tako, da bo ta imel posebno
mocan apel za nek dalen del celotnega trga, so opredelili Engel, Bladkue Miniard.
Schiffman in Kanuk opredeljujeta segmentacijo tkga proces razdelitve mozZnega trga v
razlicne podskupine porabnikov in izbiro enega segmdntaed& za cilj, ki ga Zelimo osvaoijiti

z razlenimi trznimi spleti. (Mumel, 1999, str. 36, 37).

Segmentacija trga je eden prvih izvirnih marketinSkonceptov, ki je nastal v petdesetih
letih v ZDA (Damjan, 1995). V tej drzavi je to bilobdobje hitrega gospodarskega in
znanstvenega razvoja ter nagle rasti standardaivptstva, kar je prispevalo k v
heterogenosti povpraSevanja. Na tej osnovi je ks#gmentacija trga postavljena kot
alternativa diferenciaciji izdelka, ki je bila dedaj bistvo marketinskih strategij. V danasnjem
casu pa je segmentacija Ze standardno uporabljamaipravi marketinskih strategij. Zaradi
vse Veéje heterogenosti trga pa je tudi pri raziskovalngehu, ki je potrebno za dalev
posameznih segmentov potrebna najmodernejSa metp@ol ki jo uporabljajo v velikih,
specializiranih raziskovalnih organizacijah.

Segmentacijo lahko opredelimo tudi kotdl@nitev trga v raztine skupine potrosnikov, med
katerimi je mogoe iskati ciljno skupino ter jo do&ez dolaienim trznim spletom (Damjan,
1995: 156). Bistvo takSne strategije je osredletge na enega ali ¥eozjih segmentov,
namesto na celoten trg, saj organizacija razpokaganejenimi viri in ne more zadovoljiti
vseh potreb potroSnikov. Segmentiran pristop k fsgnaSa organizaciji pomembno splosno
prednost, to je boljSe poznavanje potroSnikov \o&Eiem segmentu, zaratksar se lahko
bolje prilagodi njihovim potrebam in Zeljam.

Segmentiranje lahko proizvajalcu koristi predvsartrmnaine (Damjan, 1989, str. 156):

* Poznavanje potreb posameznega segmenta potrosniksiopnje zadovoljenosti le-
teh pokaze proizvajalcu, kje na trgu so nove indSeamnoznosti za prodor;

* proizvajalec lahko nat&neje prilagodi izdelek, trzne aktivnosti in splasevelemente
trznega spleta posameznim trznim segmentom ozelpmin in lastnostim njihovih
¢lanov;

* proizvajalec lahko sredstva, namenjena programenjaZ smotrneje uporabi o0z. jih
usmeri skladno s grakovanimi trznimi rezultati.

Vendar pa segmentacija prinaSa tudicj@estroSke zaradi raziskovanja, prilagajanja
proizvodnje in izdelkov ter specializiranega trgenf posamezne segmente.

Zakaj je segmentacija tako uporabna v marketinge@nféntacija je uporabna v vseh
elementih trznega spleta.



Uporabna je v promocijskih aktivnostih, saj ogla#ige, podprto s segmentacijo trga, igra
pomembno vlogo pri pozicioniranju izdelka. Pri disticiji se kupci l@ijo glede na to, kje
Zelijo nakupovati. Ljudje z maipasa hamreprisegajo na katalosko prodajo, medtem ko npr.
brezposelni pri nakupovanjué¢gjo tudi socialni stik. Dohodkovna segmentacijaodalcene
izdelkom, glede na to, kdo jih kupuje. Tudi pri i&blanju izdelka smo pozorni na to, komu
je izdelek namenjen (Mumel, 1999).

Konkretna vprasSanja, ki sploh vzpodbudijo podjeke segmentaciji in predhodnemu
raziskovanju so po navadi:
» Kateri novi izdelki vzbujajo najuge zanimanje potroSnikov in kako se v oceni teh
izdelkov razlikujejo razline skupine kupcev?
« V katerih znailnostihn se med seboj razlikujejo kupci, ki kazepa. ne kazejo
zanimanja za predlog novega izdelka?
 Ali je mogae segmentirati trg za predlog novega izdelka naowisienovne
obcutljivosti potroSnikov ali nekih drugih iskanih keti?
» V katerih zn&ilnostih se razlikujejo tako dobljeni segmenti?

Pred pripravo segmentacije je potrebno raziskgtirtrga Sele nato raleniti. Kotler (1998,
str. 269) ponuja enega izmed postopkov, ki jih pgdjuporabljajo za raziskavo trga:

 Faza opazovanja: raziskovalec opravi preiskovalno raziskovanje inumskske
intevjuje, da bi ugotovil motivacije, odnos in olsaaje porabnikov. Na podlagi teh
ugotovitev pripravi vprasalnik za zbiranje podatlmov

o lastnostih izdelkov in rangiranje le-teh po pomengin

0 poznavanju blagovne znamke in mnenje o njej,

o vzorcih porabe izdelkov,

o stali®u do dol@ene kategorije izdelkov,

o demografskih, psiholoskih in odzivnostnih Zm@ostih anketiranca.

» Faza analiziranja: raziskovalec s pont faktorske analize izto iz podatkov zelo
povezane spremenljivke. Nato z analizo skupin oiildolaieno Stevilo segmentov,
ki se najbolj razlikujejo med sebo.

* Faza oblikovanja profila: raziskovalec tako dobi skupine, ki se razlikujejo p
stali€u, obnaSanju ter po demografskih in psihografskétiinostih ter odzivnosti na
posamezne medije. Vsak segment lahko poimenuje rpaladuj@i raziskovalni
zn&ilnosti.

Moznost odkrivanja novih segmentov je raziskavaantgje lastnosti, ki jih kupci upoStevajo
pri svojem izbiranju blagovne znamke. Podjetje mopmzovati spremembe v hierarhiji
zn&ilnosti, ki jih upoStevajo kupci in se prilagajapremembam prioritet porabnikov. Zaradi
spremembe prioritet porabnikov je potrebno postgegmentiranja olasa datasa ponoviti.
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3.2. Osnove za segmentiranje ko#nih porabnikov

Segmentacija je tako proces, ki poskusa razdelpick v nekaj skupin oziroma segmentov,
znotraj katerih so si kupci razmeroma podobni paramih znailnostih, ki so osnova za
segmentacijo. Segmentacijo lanko opisemo z nastadkgraki (Ziberna, 2002, str. 3):

» odlcitev za vnaprejSnjo ali naknadno segmentacijo,

e izbira ali dol@itev osnov za segmentacijo,

* izbira spremenljivk, s katerimi bomo opisali segteen

* izbira vzorca,

* zbiranje podatkov,

» formiranje segmentov,

* Opis segmentov oziroma formiranje njihovih profilov

e uporaba rezultatov za reSevanje problemov.

VnaprejSnja segmentacija je segmentacija, pri kagrove za segmentacijo opredelimo pred
zaetkom segmentiranja ter s tem doino tudi segmente. Tako se npr. lahko ¢atw, da
bomo porabnike razdelili glede na spol in starNstknadna segmentacija pa je segmentacija,
pri kateri so segmenti daleno naknadno s porfjo statisténih metod razvi&nja v skupine.

Trg kortnih porabnikov lahko segmentiramo z r&zlmi spremenljivkami. Nekateri
raziskovalci poskuSajo oblikovati segmente po ¢inastin porabnikov. Najpogosteje
upostevajo geografske, demografske in psihografskglinosti. Drugi raziskovalci poskusajo
oblikovati trzne segmente na podlagi odziva porabniglede na zelene lastnosti izdelka,
moznosti uporabe ali blagovne znamke.

Spremenljivke za opis segmentov izbiramo iz skupspgemenljivk, ki so osnova za
segmentacijo (geografske, demografske,...), lahko ymorabimo tudi spremenljive
spremenljivke o porabnikih. Opis in formiranje segtov pomeni, da vsak segment opiSemo
z vsemi tistimi spremenljivkami, ki so na voljoso za nas zanimive.

Skupine spremenljivk:

* opisne spremenljivke:
o demografske,
0 socioekonomske,
0 psihografske,
o priloZznost uporabe/porabe;

» vedenjske spremenljivke:
o iskane koristi,
0 zelena uporabnost,



nakupni vzorci in lojalnost,

sodelovanje v procesu sprejemanja in razsirjanja,
odnos do blagovnih znamk,

ob¢utljivost na elemente trznega spleta.

O O O O

Pri segmentaciji po opisnih spremenljivkah najg@jabnike razdelimo v segmente glede na
njihove znilnosti (starost, spol, Zivljenjski stil, dohodek),.potem pa preverimo, ali se
razlikujejo po vedenjskih spremenljivkah. Opisneespenljivke so lazje dostopne in nekateri
razredi Ze oblikovani, tako da je lazje ocenitiik@st segmentov. Pri segmentaciji po
vedenjskih spremenljivkah pa porabnike najprej efimib glede na vedenjske lastnosti,
potem pa poskuSamo dobljene segmente opisati niopispremenljivkami. Ta zadniji
postopek velja za boljSega, saj je segmentacijazp@av harejena na osnovi potreb
porabnikov, zato so tako pridobljeni segmenti [@l@snova za pripravo trznega spleta
(Ziberna, 2002, str. 4, 5).

V iskanju najprimernejSe segmentacije trga je leistv odlgitev, na kateri osnovi bomo
razdelili trg. Osnova za segmentiranje je tistaesmnljivka, ki nam sluzi kot kriterij
razdelitve osnovne populacije porabnikov oz. deiega vzorca na posamezne segmente.
Lo¢imo ve: kategorij znailnosti porabnikov, ki jih uporabljamo kot osnova mzdelitev trga
(Mumel, 1999, Kotler, 1998):

e segmentacija na osnovi geografskih dejavnikov,

* segmentacija ha osnovi demografskih dejavnikov,

* segmentacija na osnovi psiholoskih &treosti — psihografija,
e segmentacija na osnovi sociokulturnih dejavnikov,

* segmentacija ha osnovi vedenjskih &hmasti

e segmentacija na osnovi Zlaosti situacije,

e segmentacija na osnovi koristi,

e segmentacija ha osnovi analiziranja porabnikovdbf@mov.

3.2.1. Segmentacija na osnovi geografskih dejavnikov

Geografsko segnetiranje zahteva razdelitev trgarazéicne geografske enote, na primer
narode, drzave, regije, pokrajine, mesta ali saseBkdjetje se lahko odip da posluje na
enem ali vé obmaijih oziroma na vseh geografskih ob&jib, pri ¢emer namenja posebno
pozornost krajevnim razlikam glede potreb in prefer

3.2.2. Segmentacija ha osnovi demografskih dejavnikov

Demografsko segmentiranje temelji na delitvi trgaskupine na podlagi demografskih
spremenljivk, kot so starost, spol, velikost drezirzivljenjski cilkus druzine, dohodek,
poklic, izobrazba, vera, rasa in narodnost. Denfegeaspremenljivke so najbolj priljubljena
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osnova za razlikovanje posameznih skupin kupceljeZpreference in rgni uporabe so
namr& ozko povezani z demografskimi spremenljivkami,jiki je lazje meriti kot véino
drugih spremenljivk.

» Starost: pri mnogih izdelkih so potrebe po njih @oane s starostjo porabnikov (npr.
plenice, zdravila, zobna protetika,...).

* Spol: poznamo tigno moske in zenske izdelke (npr. kozmetika, @laa..).

e Zakonski stan: je vedno pomembnejSa spremenljivkesegmentacijo trga, saj se
vedno vé ljudi odloca, da bodo ostali samski ali se afillpa IcCitev. V preteklosti je
bila v sredi8u pozornosti trznikov druzina, danes pa se vse kaite upoStevanje
posameznikov 0z. gospodinjstev z eno osebo (npjhrmmayospodinjski aparati,
zamrznjena hrana,...).

* Dohodek: ohiajno ga upoStevamo v kombinaciji s starostjo inligekn.

* lzobrazba, poklic in zaposlitev: povezani z Zivjgkim stilom (npr. pivci piva so v
povpre&ju nizje izobrazbe, vina pa visje).

3.2.3. Segmentiranje na osnovi psiholoskih zr@nosti

Pri psihografskem segmentiranju delimo kupce ndidme skupine na podlagi njihove
pripadnosti doléenemu druzbenemu sloju, Zivljenjskemu slogu inbosstnih zn&lnosti.
Ljudje v okviru iste demografske skupine natpegosto izrazajo zelo raghie psihografske
lastnosti. Psihografska raziskava je kvantitatikamskava, katere cilj je opisati posameznika
s psiholoskimi zné&lnostmi. Osredotéi se na aktivnosti, interese in mnenja s stalid
vrednotami. VKljgene so naslednje spremenljivke:
* demografske zrmdnosti (starost, izobrazba, spol, poklic, sestalrazine, etino
poreklo in geografska lokacija);
» stali€a (vrednostne sodbe o drugih ljudeh, krajih, izidtelk);
e vrednote (SirSe pre@anje ljudi o tem, kaj je in kaj ni sprejemljivo ahzeleno);
» o0sebnostne poteze ali zilaosti (edinstveni splet zidnosti posameznika);
e aktivnosti in interesi (aktivnosti, ki niso vezama poklic, hobi, Sport, drustva,
cerkvene organizacije,...);
* Kkolicina uporabe (glede na pogostnost uporabe razvrstipmrabnike v redne,
obc¢asne in neuporabnike).

3.2.4. Segmentiranje na osnovi sociokulturnih dejavnikov

Osnova za segmentacijo je kultura (iste vrednatepnganja, navade), subkultura (verska,
rasna, etrdina), socialni sloj in Zivljenjski cikel druzine)

3.2.5. Segmentacija na osnovi vedenjskih zrédnosti

Loc¢imo tri osnove, glede na katere izvedemo segmeataci
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* segmentacija glede na koho (obseg) uporabe: pogosti, calsni uporabniki in
neuporabniki;

e segmentacija glede nadmauporabe;

e segmentacija na osnovi lojalnosti

3.2.6. Segmentacija na osnovi znalnosti situacije

Poleg razvi&nja posameznikov v skupine glede na skupne lasthadsko trg segmentiramo
tudi na podlagi situacij uporabe, kajti dééme situacije lahko sprozijo bolj ali manj
standardne vzorce potrosnje.

Delimo jo glede na:
e n&in odlatanja v dol@enih situacijah,
* zn&ilnosti vedenja v dolgeni situaciji,
e pojavljanje (prisotnost) v dodeni situaciji.

3.2.7. Segmentacija ha osnovi Koristi

Koristi so tisto, kar ljudje &jo in so zato razlog za nakup. Tehnika segmeetaajosnovi
koristi vkljucuje tri korake:

* lzvedba eksploratorne raziskave, katere cilj jeropzeznama koristi, ki bi lahko bil
uporaben pri segmentaciji ustreznega trga;

* razvoj olgutljive in zanesljive skale za merjenje glavnih dimaij stalis;

» Kkvantitativno merjenje trga, ki ga kasneje v pracé&tasterske analize razdelimo v
skupine glede na stalid, ki se pojavljajo. Klastri posameznikov so opisglede na
njihovo vedenje, Zivljenjski stil, demografske iruge pomembne ztgnosti.

3.2.8. Segmentacija ha osnovi analiziranja porabnikovih poblemov

Ni dovolj porabnike vpraSati le, kakSne Koristi igelod izdelka, ampak moramo dobiti
informacije o porabnikovih problemih. Za doéémje segmentov moramo poznati
pomembnost, ki jo porabniki pripisujejo déémim lastnostim izdelka ali storitve. Segmente
dolacimo tako, da zberemo skupine porabnikov, ki posarinkstnosti pripisujejo podobno
pomembnost, s tem pa dobimo skupine posameznik@sdjo iste koristi.

V literaturi najdemo vé&noma zelo podobno kategorizirane spremenljivkeyadn omogdajo
razdelitev trga po nekih kriterijih. Eno najbolpitinih razdelitev trga prikazuje tabela 2, ki je
prilagojena za ameriski trg. Na podobertindahko razdelimo tudi vse druge trge (Wells,
Burnett, Moriarty, 1998).
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Tabela 2: Tipi¢na razdelitev trga

Geografske

Regija Pacifik, Pogorje, SZ centralna, JZ centraa
centralna, JV centralna, Juzni Atlantik, SrednjiaAtik,
Nova Anglija

Velikost okraja A B, C D

Velikost mesta

pod 5.000, 5.000 - 20.000, 20.080.000, 50.000 -
100.000, 100.000 - 250.000, 250.000 - 500.000,
500.000 - 1.000.000, 1.000.000 — 4.000.000, 40D@O
in ved

Vrsta naselja

urbano, suburbano, rurarino

Podnebje severno, juzno

Demografske

Starost pod 6,6 —11,12-19,20-34,35-@9;64, 65 in
ved

Spol moski, Zenski

Velikost druzine

1-2,3-4,5inye

Druzinski stan

mlad in samski, mlad, pé&ea in brez otrok, mlad,
poraien in z otrokom do 6 let, mlad, péem in z
otrokom starejSim od 6, starejSi, péea brez otrok poc
18 let, starejSi, pot@n z otroki, starejSi in samski,
drugo

Dohodek pod 10.000%, 10.000 — 15.000%, 15.000 602,
20.000 — 30.000%, 30.000 — 50.000%, 50.000% & ve

Poklic tehnik, strokovnjak; manager, uradnik irtrals
duhovnik, prodajalec; obrtnik, delovodja; delavec;
kmet; upokojenec; Student; gospodinja; nezaposlen

Izobrazba osnhovna Sola in manj, nedalora srednja Sola,
kon¢ana srednja Sola, nedokama fakulteta, katana
fakulteta

Religija katolik, protestant, Zid, drugo

Rasa belairna, azijska, hispanska

Narodnost Ametian, Britanec, Francoz, Nemec, Skandinavec,
Italijan, Latinski Amer¢an, narodi Srednjega Vzhoda
Japonec

Psihografske

Druzbeni razred

T

s

Zivljenjski stil

Ze pripada, ptasi dosega pripadnost, strmi k
pripadnosti

Tip osebnosti

nasilen, druzaben, priljuden, awatikien, ambiciozen

Vedenjske

Priloznost nakupa

otajen nakup, poseben nakup

Iskana korist

kakovost, uporabnost,dear nakup

Status uporabnika

ne uporablja, uporabljal v ptestk potencialni
uporabnik, prw uporablja, stalno uporablja

Stopnja uporabe

!

malo uporablja, srednje uporabdiiiko uporablja
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Nadaljevanje Tabele 2:

Stopnja lojalnosti ni zvest blagovni znamki, sregielo zvest, absolutno
zvest blagovni znamki

Stopnja zavesti o blagovni znamki  ne prepozna,qme®, informiran, zainteresiran, zeli
si, namerava kupiti

Odnos do produkta Intusia&n, pozitiven odnos, nevtralen, negativen
odnos, sovrazen odnos

Vir: Wells, Burnett, Moriarty, 1998, str. 153.

Kljub ve¢ ali manj podobnim razdelitvam kriterijev za raztéasl trga pa bi omenila Se enega
avtorja, ki predlaga nekoliko drugyze kriterije za segmentacijo trga.
Po Windu so se kot osnova za segmentacijo najbadjjavile naslednje spremenljivke
(Damjan, 1989, str. 65):

e Za sploSno razumevanje trga:

o iskana korist,

vzorec nakupa in uporaba izdelka,
potrebe potrosnika,
lojalnost ali zvestoba blagovni znamki in
hibrid nastetih spremenljivk.

o O O O

e Za Studije pozicioniranja:
0 uporaba izdelka,
o preferiranje izdelka,
o iskana korist in
0 hibrid naStetih spremenljivk.

e Zauvajanje novih izdelkov:
0 odzivi na nove izdelke (namen nakupa, preferencadeglna obstoje
izdelke,...)
o iskana korist.

e Za cenovne odlatve:
0 cenovna obutljivost,
0 nagnjenost k popustom, dobri kiijp
0 cenovna obutljivost v povezavi z vzorcem nakupa in uporalaeika.

* Za promocijske odkatve:
o iskana korist,
0 uporaba medijev,
o psihografika oz. zivljenjski stil,
o hibrid naStetih spremenljivk in vzorca nakupa teomabe izdelka.
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e Za distribucijske odlditve:
0 zvestoba do trgovca ali prodajalne,
o iskana korist pri izbiri trgovine

Zgoraj naStete spremenljivke so bolj ali manj spp&oe in vezane na situacije. Izpostavljajo
potroSnikove odgovore 0z. njihovo odzivnost na retingke drazljaje.

3.3. Uspesno segmentiranje in dokanje ciljnega trga

Da bi bili trzni segmentéim bolj koristni, morajo vsebovati 5 z&ilnosti (Kotler, 1998, str.
281):

* merljivost: merimo lahko velikost, kupno man tipicne znailnosti dolatenega
segmenta;

» velikost: trzni segmenti morajo biti dovolj velikhn dobikonosni. Segment naj bo
najvetja mozna homogena skupina, za katero pripravimezesh trzenjski program;

e dostopnost: segmente moramo Vv celoti doseucinkovito oskrbovati;

» diferenciranost: posamezni segmenti se razlikujgjose razkno odzivajo na
posamezne sestavine trzenjskega spleta in prograemga;

* operativnost: znati je treba oblikovati uspeSnegpame, da pritegnemo in oskrbujemo
trzne segmente.

Segmentacijo podjetja naredijo za tiste segmergekatere ocenijo, da so sposobni dobro
zadovoljevati njihove potrebe, da so jih sposobaidaoljevati bolje od konkurence in
predvsem, da so ti segmenti did@nosni.

UspesSna segmentacija je tista, na podlagi katdreolaazviiemo dginkovito marketinsko
strategijo. Pri izdelavi segmentacije viljuemo razléne spremenljivke, ki dot@jo lastnosti
posameznikov, ki jih nato glede na skupne lastnostiezujemo v skupine, ki predstavljajo
ciline skupine marketinsSke strategije di#oega podjetja. Pri tem obstaja neSteto kombinacij
vkljucevanja spremenljivk (od demografskih do vse bolnkteksnih, ki opisujejo vedenje
porabnika). Vendar pa pri marketinski strategijdoivolj le segmentacija, ampak je potrebno
razviti izdelke in storitve, ki jih lahko poziciammo v izbrane segmente. Segmentacijo in
pozicioniranje izdelka moramo torej razvijati hkratlajpomembnejsi cilji segmentacije so
doseganje taksne strategije, ki bo prinaSala fgjwobicek ob minimalnih stroskih,
doseganje Zelenega trznega deleza, doseganje koikerprednosti. Za dosego teh ciljev
mora podjetje narediti simulacijo in izitane stroSkov in prihodkov ter napoved prodaje za
doloceno obdobje, ki pa ne sme biti predolgo (2-5 latbdobje). Po dolkeneméasu mora
namre& podjetje pregledati svojo strategijo in svoje r@ljsegmente prilagoditi situaciji na
trgu. (Moutinho, 1991, str. 60-72).
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Ucinkovita segmentacija trga: segment obsega porabiikso si med seboj podobni oz.
imajo enake karakteristike in se po njiltijo od porabnikov drugega segmenta. Navadno se
podjetja usmerjajo na ¥esegmentov, kajti pokrivanje le enega segmentaalgd zelo
tvegano za podjetje, saj lahko izgubijo ta segm&gkatera podjetja pa se preprosto
usmerjajo na mno&ni trg in ne upostevajo razhih lastnosti posameznih skupin porabnikov
(predvsem podjetja z izdelki Siroke potroSnje).8egtacija je lahko uspesSna in uporabna za
pripravo marketinSke strategijeie upoSteva naslednje kriterije (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999, str. 11):
» Porabniki doléenega segmenta so si podobni glede na potrebe lj@ tee se
razlikujejo od porabnikov drugega segmenta;
« pomembne razlike med segmenti so prepoznavnétimep
* segment mora biti dovolj velik, da je dékonosen;
e porabnike doléenega segmenta lahko dosezemo z ustreznim trzhetosp
» porabniki doléenega segmenta se bodo pozitivho odzivali na nmagket strategijo,
pripravljeno zanje.

Marketinski strokovnjaki so skozi leta razvoja raaih teorij razvili vse mog&e na&ine
segmentiranja in kombiniranja spremenljivk za daségn boljSega incim ustreznejSega
profila kljuénih skupin porabnikov. Vendar pa spremembe ¥ima Zivljenja in drugih
karakteristik populacije prinaSajo vedno nove trzpeloznosti. Solomon, Bamossy,
Askegaard (1999) tako navajajo popolnoma spawfiskupine, ki jih imenujejo 'vid
segmenti trga in predstavljajo posebno trzno pmnitst: gejevske in leztme skupnosti,
invalidi in prizadeti, internet porabniki. NaStetkupine omogéajo podjetjem, da razvijejo
popolnoma ciljno prilagojen izdelek in ga tudi ©dj trzijo, saj skupine predstavljajo posebno
trzno niSo. Pripadniki teh skupéutijo ob izdelkih Se v§o pripadnost, kar vpliva na prodajo,
iz tega pa lahko zaklfimo, da je bila tako segmentacija kot pozicionieamgpesno izvedeno.

Zanimivo je tudi, kako razino so isti izdelki sprejeti pri raziih segmentih. Tako jogurt
lahko predstavlja le mémi izdelek, pri skupini, ki je zdravstveno ostesa, pa predstavlja
produkt, ki je pomemben za zdravo in naravno ziyg§e Zato je zelo pomembno, kako je
proizvajalec razvil svoj trzni splet in kako je miawil dolatene lastnosti izdelka za speégn
segment, ki ga zeli do&e

Za uspesSno segmentiranje se je izkazalo tudi paeege porabnikov, ki imajo enak ali
podoben nén zivljenja oziroma zivljenjski stil, saj so ti gatki o porabnikih bolj relevantni
kot osnovni demografski in geografski podatki tejathsko izrazajo podobnost.

Eden najbolj znanih in razSirjenih sistemov segmeje na podlagi vrednot in zivljenjskega
stila so razvili v ameriSkem raziskovalnem institvALS — Values and Lifestyles). Sistem
temelji na Maslowi hierarhiji potreb ter na teogpciologa Davia Riesmana, ki razlikuje med
ljudmi, ki vrednotijo osebne @htke in okus, ter ljudmi, na katere vplivajo obnggain
reakcije drugih (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999)
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Segmentiranje trga odkrije priloznosti, ki pomenijdni segment za posamezna podjetja.
Oceniti mora razéine segmente in se odlt, na koliko in katere segmente se bo usmerilo.
Kotler (1998, str. 282) navaja merila za ocenitevzbor trznih segmentov. Pri ocenjevanju
razlicnin trznih segmentov mora podjetje upoStevati ®jadnike: velikost segmenta in
njegovo rast, privienost z vidika konkuremme strukture ter cilje in vire podjetja. Ko je
podjetje ocenilo raztne trzne segmente, se mora @dlp katere in koliko segmentov bo
oskrbovalo, izbrati mora ciljne trge.

3.3.1. Moznosti pri izbiri ciljnega trga (Kotler, 1998, str. 284)

* Osredotatenje na en segmeni(S koncentriranim trzenjem doseze podjetje trden
poloZaj v segmentu po zaslugi svojega boljSega gaama njegovih potreb in zaradi
posebnega ugleda, ki si ga je tam pridobilo. Pnihreudi pri poslovanju s
specializacijo svoje proizvodnje, distribucije imomocije, z vodilnim polozaj v
segmentu pa doseze visoko stopnjo donosa svojizinal

» Selektivha specializacija(Podjetje izbere nekaj zanimivih in primernih segrnov, ki
se skladajo z njegovimi cilji in viri. Strategij@kritja vec segmentov ima prednost pri
zmanjSanju poslovnega tveganja, &&jen segment postane nezanimiv, lahko naprej
posluje pri drugih).

e Specializacija po izdelkih(Podjetje se usmeri na izdelavo dmpnega izdelka, ki ga
prodaja na w& segmentih. S to strategijo si podjetje ustvarj@denr sloves na
specifcnem proizvodnem podéu).

» Specializacija po trgih (Podjetije se usmerja na zadovoljevanje Stevilnitrg
dolocene skupine kupcev).

« Popolno pokrivanje trga (Podjetje poskuSa oskrbovati vse skupine kupcesemi
izdelki, ki jih potrebujejo).

3.4. Segmentacija in pozicioniranje izdelka

Za uspeh izdelka je od njegovih Ziaosti pomembnejSe, kako je pozicioniran v mislih
porabnika. Pozicioniranje izdelkov je tmm povezano s segmentacijo trga. Pozicija izdelka
je polozaj, ki ga zavzema izdelek na trgu gledetelamovalne izdelke, in sicer glede na
zaznavanje porabnikov ciljnega trga. Pozicioniraggma (Mumel, 1999, str. 48):

* ugotavljanje, kako porabniki zaznavajo izdelek,

* razvoj in izvajanje marketinSke strategije za desgg Zelene pozicije na trgu.

3.4.1. Strategije za pozicioniranje izdelkov:

e pozicioniranje na osnovi ztignosti izdelka,
* pozicioniranje na osnovi koristi,
e pozicioniranje na osnovi uporabe v di#ai situaciji,
e pozicioniranje na osnovi uporabnika,
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* pozicioniranje nasproti konkurentom.

Rezultat uspesSnega pozicioniranja izdelka je raxzhini imidz blagovne znamke, ki mora biti
pri porabnikihéist in prepoznaven glede na konkufea izdelke.

3.5. Modeli segmentacije trga

Izbor modela je odvisen od zahtev podjetja, kigihstavi raziskovalcu, preden se le-ta loti
raziskovanja za namen segmentiranja trga.

3.5.1. Tradicionalni (standardni) modeli segmentiranja

NajosnovnejSa oblika je t.i. apriori pristop, kg# vhaprej doki osnova za segmentiranje.
Tipi¢ni raziskovalni n&rt takSnega modela ima naslednje korake:

e izbor osnove za segmentiranje,

* izbor opisnih spremenljivk,

e izbor vzorca potrosnikov,

* zbiranje podatkov,

* oblikovanje segmentov,

e izdelava profila oz. opis segmentov,

* prenos ugotovitev o velikosti in profilu segmentospecifine marketinSke strategije.

Opisani model je pomanjkljiv, kajti pogosto je tezknaprej izbrati najboljSo osnovo za
razdelitev potrosnikov. Druga moznost je t.i. pgt pristop, kjer postopek izbora osnov za
segmentiranje zmaemo, ko kotamo z merjenjem Wgega Stevila spremenljivk na izbranem
vzorcu potroSnikov. TakSne spremenljivke so najgtgje potrebe, statig, zivljenjski stil,
iskana korist ali neka druga psihografskacznast.

3.5.2. Fleksibilna segmentacija

Model fleksibilne segmentacije je dinaf@an n&in reSevanja problema. Temelji na zdruzitvi
rezultatov analiz in gunalniSkega simuliranja procesa atfinja potroSnikov. Pri tem gre
samo za idejne nove izdelke, katerim d@olto neke lastnosti ter na ta dm@ merimo
odzivnost potroSnika.

Glavni koraki modela fleksibilne segmentacije:

Prva naloga anketiranega je, da na osnovi svogfepgnc razvrsti niz hipotétih izdelkov.
Ti izdelki so s pomgo razlicnih vrednosti 0z. stopenj opisani na dveh ali danenzijah.
Druga naloga anketiranega je, da na osnovi svagepeije obstojgh blagovnih znamk le-te
razvrsti po istem nizu lastnosti kot pri prvem na&anju izdelkov. Tretji sklop podatkov o

anketiranem pa so njegove demografske in drugeilapati.Vse tri sklope dobljenih
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podatkov vklj&imo v raunalnisko simuliranje, ki nam daje Stevilne komloifea razlicnih
vrednosti vsake dimenzije. Tako dobimo Stevilneoteticne izdelke, pri katerih poznamo
njihovo skupno koristnost za porabnika.

3.5.3. Komponentna segmentacija

Je novejSi model segmentiranja, razvit konec sedsstih let. Ne gre le za razdelitev trga,
ampak je poudarek na napovedovanju: kateri tipogaika, opisan z dotenim nizom
spremenljivk, se bo v prihodnosti najbolje odzimalneko doldeno lastnost izdelka oz. kateri
izdelek bo izbral iz niza moznosti. S tako anali® zajamemo le lastnosti izdelka, ampak
tudi lastnosti ljudi. Gre za proces, kjer skuSameritnucinke situacijskih spremenljivk in
zn&ilnosti anketiranih v povezavi z vplivom zfilmosti izdelka na preference porabnika.
Dobljeni segment ni tako ne segment ljudi ne segnzelelkov, temveé kombinacijacloveka

in izdelka.

Z opisanimi modeli so povezane tudi nekatere tezsge so zelo odvisni od podatkov o
potrosSniku, katerih pridobivanje je relativno drage posebej na velikih vzorcih. Glavni
problem pa je, da imajo mnogi izdelki lastnosti,ski nekako zunaj njih in jih ni moge
posnemati (Damjan, 1989, str. 67-77).

4. SEGMENTACIJA CILINIH SKUPIN: PRIMER SI.MOBIL

4.1. Kratek opis podjetja in dejavnosti

Si.mobil d.d. je vstopil na trg kot operater mobiltelefonije marca 1998. S prvotno izbrano
marketinsko strategijo, ki so jo daib takratna uprava in lastniki, se je blagovna mka
uveljavljala na trgu do marca 2001, ko je v Si.nholpiriSlo do lastninskih sprememb. Takrat
je namre¢ vecinski delez (49%) odkupil avstrijski mobilni opesatMobilkom. Sprememba
lastniStva je botrovala ponovni raziskavi trga imakizi obstojéega stanja ter na podlagi tega
ponovni segmentaciji in repozicioniranju prenovgdolagovne znamke, s katero je Si.mobil
vstopil na trg septembra 2001. Leto 2003 je bilogano leto sprememb z vidika blagovne
znamke in marketinSke strategije. Zaradi stratedke@rtnerstva winskega lastnika
Mobilkoma z najvéjim svetovnim operaterjem mobilne telefonije Vodadoje priSlo do
uvedbe nove dvojne blagovne znamke Si.mobil Vodafdéhsvojem diplomskem delu bom
obravnavala blagovno znamko pred strateSkim pastvam.

4.2. Opis marketinSke strategije

Pred prikazom segmentacije ciljnih skupin bi radaazorila stanje na trgu, iz katerega so
izhajali svetovalci pri pripravi nove marketinSkeasegije. Pri pripravi marketinSke strategije
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so bili upostevani tudi glavni ekonomski kazal@vanskega gospodarstva in demografske
zn&ilnosti prebivalstva Slovenije.

Pri raziskavi trga, aprila 2001 (Trzna raziskavajl&2001 in TrZzna raziskava, junij 2001) je
bil upoStevan tako poslovni kot zasebni segmentpd&ovnem segmentu so bila anketirana
slovenska podjetja kot uporabniki mobilne telefenipa zasebnem segmentu pa takratni
uporabniki mobilnih telefonov, neuporabniki in pat&lni uporabniki v naslednjih 12
mesecih. Takratni glavni konkurent Si.mobila je Kibbitel, zato je bila w&na podatkov
prikazana kot primerjava s tem operaterjem.

Raziskava trga je pokazala, da je tako med pogiavrikot zasebnimi uporabniki
prepoznavnost blagovne znamke Si.mobil zelo vis(dkeraj 100%). To je sicer dober
podatek, vendar je bilo Se pomembnejSe, kakSnaleepcija blagovne znamke tako med
Si.mobilovimi uporabniki, kot uporabniki konkureritepotencialnimi uporabniki.

Med poslovnimi uporabniki se je Si.mobil izkazalt ldrazji operater s slabSo pokritostjo s
signalom. Si.mobilovi uporabniki bi h konkurenci glavnem presli predvsem zaradi
percepcije slabSe pokritosti s signalom. Podatkiehnénega sektorja namfe&kazejo, da je
bila takrat pokritost s Si.mobilovim signalom pr#slo 94%, Mobitelovim pa 96%, torej
dejanska razlika ni tako velika kot weh uporabnikov. Med pomembnimi dodatnimi
storitvami so poslovni uporabniki navedli dostop idterneta in elektronske poste, storitev
fax in razllenjen r&un, ki omogda pregled nad porabo oz. kontrolo stroSkov.

Med zasebnimi uporabniki je bil Si.mobil percipirkot manj korekten, manj inovativen in s
slabSo pokritostjo, njegovi uporabniki naj bi lphedvsem tisti z nizjimi dohodki. V nasprotju
Zz Mobitelom so ga ozwidi za mladostnega in enostavnega za uporabo, jamizenami.
Mobitelovi uporabniki bi tako k Si.mobilu prestagiredvsem zaradi ugodnejSih cen in boljSe
ponudbe mobilnih telefonov.

Zanimivo iz raziskave je Se, da najjevir informacij predstavljajo priporéila poslovnih
partnerjev in prijateljev, Sele nato sledi oglasgeasr medijih in informacije v promocijskih
broSurah in letakih.

Pri potencialnih uporabnikih so bila namesto vpnaSa zadovoljstvu z operaterjem
postavljena vpraSanja o vzrokih za nakup, o opguaiie mobilnem telefonu, ki bi ga izbrali
ter o dostopnosti informacij in distribucijskih kaiin. Najbolj pogosto bi mobilni telefon
kupili potencialni uporabniki zaradi dosegljivostkoraj 50% bi izbralo Mobitel, nekaj man;
kot 30% pa Si.mobil, med mobilnim telefoni pa jéalmajbol;j priljubljena blagovna znamka
Nokia (kar 40%), ki je bila v tistemiasu na voljo le pri Si.mobilu. Najbolj pogosto la s
odiccili za predpl&niSko ponudbo. Informacije o ponudbi mobilnih opergv dobijo

vecinoma iz pripordil prijateljev. Kot mozno prodajno mesto, kamor $8 napotili po
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mobilni telefon, pa najukrat navajajo lastne trgovine (centre) operater({¢0%) pred
ostalimi specializiranimi trgovinami in posredniki.

Navedeni izsledki raziskav so bili le eden izmedakov priprave nove marketinSke
strategije. Skozi to raziskavo so prisli predvsesmpddatkov o prepoznavnosti in zaznavanju
Si.mobila in njegove konkurence. Spoznali so svpjednosti in slabosti ter seveda
priloznosti, kam se usmeriti v prihodnosti, sajpjetrg mobilne telefonije Ze v tisteasu
precej zasien (penetracija uporabe mobilne telefonije je bélrat 58%). Poleg tovrstne
raziskave so v celoti obdelali ponudbo glavnegakkoenta in jo primerjali s svojo. K novi
strategiji pa je seveda sodila tudi prenova blagowmamke, saj je tedanja veljala za
neprepoznavno, dolgasno in najvékrat so jo ljudje endli s po¢asnimi Zivalmi. Poleg tega
sta bili takratni ponudbi na&aiSkih razmerij in prepkdlnega sistema keni tudi z
blagovnima znamkama (Si.mobil in Halo), kar pa jgudajve&krat niso povezovali v eno
celoto — podjetje Si.mobil. Pri raziskavah so svala uporabili tudi glavne statistie
podatke po posameznih regijah glede dohodkov, @&atianih struktur, prezivljanja prostega
¢asa ipd. Seveda pa je bila narejena temeljitazmplnudbe glavnega konkurenta ter analiza
trzenjskih aktivnosti tako Si.mobila kot Mobitelazadnjem letu. Iz vsega tega je nato izSla
nova marketinSka strategija, ki bi lahko pomenitev rzagon in uspeh na slovenskem trgu
(Trzna raziskava, april 2001; Trzna raziskava,jjaaD1).

4.3. lzbor in opis izbranih ciljnih skupin

Pri Si.mobilu so trg razdelili na tri glavne skugirposlovne uporabnike, zasebne uporabnike,
ki imajo sklenjeno nakmisko razmerje in zasebne uporabnike prefiptkega sistema. Pri
vseh skupinah so uposStevani nasledn;ji kriterijramia spremenljivke: socialno-demografski
profil, natin uporabe mobilne telefonije, dodatne storitve, jiki Zelijo uporabljati ter
povpr&na poraba. Pri poslovnih uporabnikih je upoStevepramenljivka Se Stevilo mobilnih
telefonov v podjetju, pri zasebnih uporabnikih pina@s do mobilnega telefona.

Zaradi poslovne skrivnosti ne morem navesti natémopredelitev ciljnih skupin, lahko pa
lastnosti podam opisno (MarketinSka strategijatesaper 2001).

4.3.1. Poslovni uporabniki

Skupino poslovnih uporabnikov so razdelili na 5 sEgmentov. Pri tem se skupine
razlikujejo glede na Stevilo zaposlenih, dejavnkisjo opravljajo, mes&o porabo (razmerje
med klici doma in v tujini), Stevilo mobilnih tel@hov v podjetju in glede na rabo posameznih
storitev mobilne telefonije. Tako so na primer wa@rskupino vkljena srednje velika
podjetja, sledi skupina srednjih in malih podjetijtretjo pa sodijo samostojni podjetniki.
Zadnji dve skupini v Si.mobilovi segmentaciji sokaksni hibridi vseh treh skupin, kar
pomeni, da se meSajo lastnosti posameznih glawvtjiihcskupin. V velikih in srednje
velikih podijetjih mobilni telefon uporabljajo preskem za klice med zaposlenimi, medtem ko
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sta si pri samostojnih podjetnikih zasebna in poshoraba zelo sorazmerni. Povpa
poraba pada s Stevilom zaposlenih, medtem konetpecija mobilnih telefonov v podjetju
pri samostojnih podjetnikih zelo visoka, pricyib podijetjih pa precej nizja.

Skupino poslovnih uporabnikov obravnavajo pri paigrkomunikacijskih akcij enotno ne
glede na podsegmente, razen kadar gre za zelofigpeciakcijo, namenjeno &oo
dolocenemu delu poslovnega segmenta (na primer: nepasieaSta, oglaSevanje v glasilu
posameznih strokovnih zdruzenj ipd.)

4.3.2. Zasebni uporabniki

Zasebne uporabnike so razdelili glede na vrstoopogiga razmerja s Si.mobilom na zasebne
uporabnike, ki imajo natmiSko razmerje (post paid), in na zasebne uporabni
uporabljajo predpkaniski sistem (pre paid). V prvi skupini zasebnihotgbnikov najdemo
mosSke srednjih let, z visoko izobrazbo, kic®ma svoj mobilni telefon uporabljajo za
klicanje vsak dan, vse dni v letu, imajo gatimema za opravljanje pogovorov, dodatne
funkcije pa jih ne zanimajo. Ravno nasprotna jepskar mlajSih uporabnikov, ki so dobro
osvesgeni glede mobilne telefonije in jim veliko pomermaraba dodatnih storitev, predvsem
dostop do interneta in elektronske poSte ter sritezane na zabavo. V zadnji skupini pa
prevladujejo mlajSe zenske, ki mobilni telefortim@ma uporabljajo za sprejemanje klicev ob
vikendih in prostih dneh, dodatne storitve so jinannpomembne. Zadnja skupina ima
povpre&no tudi nizjo porabo kot prvi dve.

Skupino uporabnikov, ki imajo predglhni sistem, sestavljajo trije podsegmenti: najsittm
otroci, ki nimajo svojih lastninh dohodkov, ljudjeesnjin let, ki imajo mobilni telefon za
vzdrzevanje stikov, ter starejSi, ki ga potrebujegdinoma za svojo varnost. Prva skupina je
zelo dovzetna za dodatne storitve, brez telefonenoee ziveti, medtem ko imata drugi dve
skupini mobilni telefon le za to, da sta dosedgljivi

Poleg vsebinske ustreznosti posameznega segmelita @trebno uposStevati tudi zadostno
velikost segmenta za doseganje dkbhosnosti. Za vsak segment je bila tako deha
velikost, meséna poraba, vrednost segmenta v odstotkih gledeihadike podjetja in trzni
delez, ki ga predstavlja znotraj Si.mobilovega égm deleza. Velikost posameznih
segmentov prikazuje slika 4 na strani 23.

5. POZICIONIRANJE NA IZBRANIH CILINIH TRGIH: PRIMER SI .MOBIL

Po izbiri ciljnega trga podijetje podrobneje opredgbje konkurente, tako da razsnjihov
trzni polozaj in se odl®, ali bo pozicioniralo svojo ponudbo neposredndcobkurentu ali pa

se bo usmerilo na 'nezasedeni' del t€gmse podjetje pozicionira neposredno ob konkurentu,
mora izbrati ustrezno razlikovanje ponudbe s p&imeazlicnih trzenjskih spletov. Podjetja
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obicajno zasedajo enega od naslednjih konkiménpolozajev na ciljnem trgu (Pdtak,
2004, str. 164):
» previaduj@& polozaj — podjetje oblikuje trg in nadzoruje dedaje konkurence;
« mocan polozaj — podietje je dovolj o, da kljubuje akcijam konkurence;
» zadovoljiv poloZzaj — podjetje je v nekaterih dejasth ma@&no, drugje pa lahko
izboljSa svoj polozaj;
* polozaj, ki ga je mogte le obdrzati — uspesnost podjetja je zadovoljremdar ima le
skromne moZnosti za izboljSanje polozaja;
» slab polozaj — &inkovitost je nezadovoljiva, podjetje ima le mal@inosti, da se
obdrzi;
* negotov polozaj — podjetje sploh nima priloZznosatizboljSanje svojega polozZaja.

Slika 4: Velikost posameznih segmentov

14%

26%

B Si.mobil Business
O Si.mobil
O Si.mobil Halo

Vir: Interno gradivo Si.mobil, MarketinSka stratggiseptember 2001.

Pred temeljito oceno poloZaja na trgu in novo miamk&o strategijo bi Si.mobil lahko ocenila
kot podjetje, ki se je znaSlo v polozaju, ki gan@¢ obdrzati, ni pa imelo prav veliko
moznosti za izboljSanje v primerjavi s svojo glawomkurenco. Nova marketinSka strategija
je torej pomenila priloznost izboljSati si svoj ppéj in se pozicionirati nasproti konkurenci
kot podjetje, ki je dovolj m&éno, da lahko kljubuje akcijam konkurence in na defoh ciljnih
trgih celo doseze prevladujdrzni delez. Tako je Si.mobil v posameznih mesguhuvedbi
nove marketinSke strategije dosegatjvdelez prodaje kot konkurenca. Glede komunikacije
pa je z vidika vS&osti oglaSevanja prehitel konkurenco, hkrati pajesgoveala tudi
pozitivha percepcija kot mobilnega operaterja.

Glede na konkuremi polozaj podjetje izbere, kako bo pripravilo kanértno ponudbo in
kateri razlikovalni elementi v ponudbi bodo posgb&jdarjeni.
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Podjetje lahko ponudbodood konkurence na 4 time (Pot@nik, 2004, str. 165):
* razlikovanje izdelkov
* razlikovanje storitev
» razlikovanje prodajnega osebja
« razlikovanje na podlagi podobe o podjetju

Glede na naStete razlikovalne elemente v ponudi8ilmnobilovo takratno ponudbo lahko
analizirala tako.

Si.mobil je svojim uporabnikom za isto ali celo joizeno ponudil mobilni telefon viSjega
kakovostnega razreda, uveljavljenih blagovnih znakak je za zasebni segment eden izmed
glavnih kriterijev, ki odléajo o nakupu. Poleg tega je svojim uporabnikomo tagslovnim
kot zasebnim, omod@d telefoniranje po nizjih cenah, predvsem s canagj&klici v druga
mobilna omrezja, kar je prav tako kriterij za atitev.

Poleg prilagajanja cenovne politike konkurenci jen®bil Zelel z novo podobo razviti tudi
boljSo percepcijo 0 sebi na trgu. Kot sem Ze poledgrejSnjem poglavju, je Si.mobil od
zaetka svojega obstoja spremljal stereotip o slalripmsti s signalom. Novo lastniStvo in
velika oglaSevalska kampanja, da je telefoniranje&isnobilom ‘kristalno jasno', sta
pripomogla k véjemu ugledu Si.mobila in k zmanjSanju Stevila tistki menijo, da ima
Si.mobil slabo pokritost s signalom. Pri razlikawen kriteriju prodajnega osebja je Si.mobil
moral le obdrzati svoj konkuréni poloZaj. Si.mobilovi prodajalci in svetovalckentaktnem
centru so nameezZe pred uvedbo nove marketinSke strategije vegalibolj prijazne in
strokovne kot zaposleni pri konkurentu.

S svojo novo marketinsko strategijo in novo celogindobo se je Si.mobil Zelel pozicionirati
kot najljubsi operater mobilne telefonije v Sloyjem s tem izboljSati tudi sploSno podobo o
sebi kot operaterju mobilne telefonije.

Si.mobilova strategija je temeljila na pozicionij@anna trgih poslovnih in zasebnih
uporabnikov. Na trgu poslovnih uporabnikov je Sibihayradil strategijo inovativhega in
ugodnega operaterja z vidika stroSkov podjetjadysem na trgu malih in srednje velikih
podjetij. Tako je podjetjiem ponudil nizke cene pog@v medélani poslovne skupine, kar je
podjetjem bistveno zniZzalo stroSke. Pri osebnitlugtavitvah Si.mobilove ponudbe podjetjem
so tako poleg splosne ponudbe predstavili podjeifli primerjavo stroSkov ob daieni
uporabi mobilnega telefona. Z vizijo postati nd)§u operater mobilne telefonije je Si.mobil
svojo ponudbo posebej prilagajal Zeljam in potre@sameznega podjetja,éener se je
pozicioniral na trg tudi kot prilagodljiv operaterobilne telefonije. V&i delez trga je v novi
strategiji predstavljal zasebni segment uporabnikmbilne telefonije. Si.mobil je svojo
strategijo zgradil znotraj ¥e starostnih razredov in obeh spolov, le da gosponudbo
prilagodil posameznim izbranim segmentom, ki seimgpisala Ze v prejSnhjem segmentu.

23



Posamezne segmente je&ildudi z dvema raztinima blagovnima znamkama in prilagodil
tudi komunikacijo.

6. KOMUNIKACIJSKI SPLET — PRIMER SI.MOBIL

6.1. Pomen komunikacije v sodobnem trzenju

Sodobno trzenje zahteva od podjetja ket le dober izdelek, privéamo ceno in dostopnost za
ciline skupine, podjetje mora znati komunicirag\wjimi obstoj&imi in mozZnimi potroSniki
izbranih ciljnih skupin (Kotler, 1998, str. 597)k&i komunikacijo podjetje informira,
obvega ali le oglaSuje svoje izdelke in storitve, gradi ugledu svoje blagovne znamke in
tako neposredno vpliva tako na prodajne kot na kokagijske cilje marketinSke strategije.

6.2. Opredelitev elementov komunikacijskega spleta

Promocijske aktivnosti so del trzenjskega spletgjitin najbolje predstavimo s portjo
komunikacijskega spleta, ki ga sestavljajo Stigaavni elementi (Starman, 1996, str. 16):
* oglaSevanje,
e pospeSevanje prodaje,
» odnosi z javnostmi in publiciteta,
* o0sebna prodaja.

Tabela 3 na strani 26 prikazuje aktivnosti po pasamh elementih komunikacijskega spleta.

Preden se podjetje odioza komuniciranje s trgom, mora poznati glavhanaete procesa
komuniciranja in napraviti Se nekaj poglavitnin &kov za oblikovanje celovitega
promocijskega programa. Starman navaja korakep kpatrebni za uspesSno komuniciranje
(Starman, 1996, str. 5):

» dolxitev ciljne skupine (segmentacija trga in dalev ciljnin segmentov),

* dolacitev komunikacijskih ciljev,

« oblikovanje sporaila,

* izbira komunikacijskih kanalov,

e dolaitev finarcnih sredstev,

e izbor instrumentov komunikacijskega spleta,

* merjenje dinkovitosti in rezultatov,

e upravljanje in koordinacija s celotnim procesom kingiranja.

Preden opiSem komunikacijo ciljnim segmentom nakketmem primeru, naj za kasnejSe
boljSe razumevanje na kratko opiSem osnovne elent@munikacijskega spleta.
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Tabela 3: Temeljni komunikacijski elementi

OglaSevanje PospeSevanje prodaje  Odnosi z javnosin®sebna prodaja
o tiskani * nagradna » tiskovna * prodajne
oglasi tekmovanja, gradiva predstavitve
e TVin igre e govori » prodajna
radijski e premijein e seminarji srgtanja
oglasi darila e letna porgila e programi
 embalaza e VvZzorci « dobrodelne spodbud
* letakiv e sejmiin dotacije * VZOrci
embalaZi trgovske * sponzorstvo * razstavne in
« gibljive predstavitve « donatorstvo sejemske
slike * razstave e odnosis predstavitve
* broSure, * demonstracije skupnostmi
knjizice e nagradni « lobiranje
e posterji, kuponi « glasilo
prospekti e rabati podjetja
e adresarji e ugodno e dogodki
e odtisi financiranje « korporacijsko
oglasov e zabavne komuniciranje
* panoji prireditve e identitetni
« displayi e trgovski znaki
» avdiovizual popusti . telefonske
ni material » trgovske informacijske
* simboli, znamke storitve
logotipi * vezani nakupi
e izobrazevanje
prodajnega
osebja

Vir: Kotler, 1998, str. 597.

6.2.1. OglasSevanje

OglaSevanje je vsaka gkna oblika neosebne predstavitve ali promocije ioigjizvodov ali
storitev za znanega n&roka preko mnozinih medijev (Lorbek, 1991, str. 120, 121).

Glavni cilj oglasevanja je informirati potencialkapce izbrane ciljne skupine o izdelku oz.
storitvi in njegovih oz. njenih zrdnostih, jih seznaniti o uporabnosti izdelka ogtoritve in
izoblikovati pozitivna stali&, ki bodo vzpodbudila k nakupu izdelka oz. uporsioritve
(Kotler, 1998, str. 615).
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OglaSevanje lahko po eni strani uporabljamo zakolbtinje dolgoréne podobe ali ugleda
izdelka/storitve ali celo podijetja, po drugi strggd za vzpodbujanje k trenutnemu nakupu
oziroma uporabi. Z oglaSevanjem lahko dosezemogedgrafsko razprSene ciljne trge.

6.2.2. PospeSevanje prodaje

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bdlspdila hitrejSi odziv porabnikov. S
pospeSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri makun skuSajo pouvati padajéo
prodajo. Winki pospeSevanja prodaje so navadno kratkotramine pripomorejo k
dolgotrajnemu ugledu blagovne znamke (Kotler, 1998,615).

6.2.3. Neposredno trzenje

Med neposredno trZzenje Stejemo neposredno pogemjér po telefonu, elektronsko trzenje,
itn., pricemer gre pri vseh oblikah za osebno spiwpnaslovljeno na posameznika, z dobro
izbranim sporsilom po meri naslovnika.

6.2.4. Odnosi z javnostmi in publiciteta

Odnosi z javnostmi se vkrat izkazejo kot primernejSe komunikacijsko orodjet
oglaSevanje. Spo&da so ponavadi bolj verodostojna in préfjiva od oglasnih spoxal,
zvenijo manj prodajno in zato tudi manj vsiljivod@bsi z javnostmi so dobra oblika graditve
trdnosti in ugleda blagovne znamke (Kotler, 1998,616).

6.2.5. Osebna prodaja

Glavne prednosti osebne prodaje so v neposrednainuoter veji pozornosti kupca na
prodajatevo sporgilo. Prodajni predstavnik lahko z osebnim pristoppnedstavilastnosti
izdelka oziroma storitve in jih pojasni veliko b®kot oglas v mnoZnem mediju.

6.3. Komunikacijski splet izbranim ciljnim skupinam: pri mer Si.mobil d.d.

Glede na prikazane izbrane ciljne skupine pri Shioo izvajajo segmentiran razvoj
produktov in storitev glede na Zelje in potrebe gmeznih skupin (te so pridobljene s
pomaijo trznih raziskav), na trg pa so produkti in stegidani s tremi blagovnimi znamkami:
Si.mobil, Si.mobil Business, Si.mobil Halo. Pod @ao®zno blagovno znamko se
komunicirajo specifine ponudbe posameznim ciljnim skupinam, prilagojemeromocijske
aktivnosti, oglasna spotia in izbor medijev.

6.3.1. Vizija in poslanstvo blagovne znamke

Z novo marketinSko strategijo je bila v Si.mobilespavljena nova vizija in poslanstvo
podjetja.
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* Vizija
o Zelimo postati najbolj priljubljen operater mobiltelefonije, ki z odgovornostjo
in odlicnostjo izpolnjuje potrebe uporabnikov.
* Poslanstvo
o Postavljamo standarde zadovoljnega uporabnika.
o Ponujamo enostavne in uporabne proizvode in stopgtvdostopnih cenah.
o V prijetnem delovnem okolju se odgovorno lotevamditnajvejih izzivov, ki
edini prinaSajo vrhunske poslovne rezultate.
0 Mo¢ ¢rpamo iz sinergije skupine, z lastnim delom pa krepvrednost — in
vrednote.

Iz glavne vizije in poslanstva podjetja izhajajadasama blagovna znamka Si.mobil, ki nosi
mocan pozicijski stavek (slogan) 'Vedno zame', kotittoh komunikacije in izbor
promocijskih aktivnosti za posamezne izbrane segen@®rira@nik celostne graéine podobe,
september 2001, Knijizica blagovne znamke za zapesteptember 2001)

6.3.2. Izbor in razvoj storitev posameznim ciljnim skupinam

Novo izbrana marketinSka strategija je poleg izbdltmih skupin vsebovala tudi cenovno
politiko za posamezne skupine — viSina ndesenargnine, cene klicev v lastno in druga
omrezja, cena storitev itd. Poslovna skupina irka tasoko narénino, ki se lahko s Stevilom
naraniskih razmerij znizuje, ima pa nizjo ceno pogowgnmedtem ko je v skupini zasebnih
uporabnikov mesma nardénina nizja, cena klicev pa je temu ustrezno visjasameznim
segmentom je prilagojena tudi ponudba mobilnihfeelev. Zaradi raztinosti interesov in
zivljenjskin navad posameznih skupin je razvojuris#@ in ponudbe prilagojena tudi
struktura kadrov v razvojnem oddelku marketingakol'¢e razvoj za poslovni segment
popolnoma léen od razvoja za zasebni segment. Prav tako pacém Irazvoj ponudbe za
tiste, ki mobilni telefon uporabljajo predvsem zagpvore, in za tiste, ki so telknp
podkovani in od mobilnega telefona qakujejo ve&. Locen je razvoj ponudb za glasovne
funkcije (posebne promocije z znizevanjem ali ukm¢m nardnine, razvoj tarifnega
sistema, izbor nabora mobilnih telefonov in daloje prodajnih cen) in razvoj podatkovnih
funkcij, kjer bolj sodelujejo kadri iz tehtnega in IT podrga kot pri prvem, kjer so bolj
vklju¢eni ekonomisti in finagniki (tudi kontroling). Razvit produkt oziroma st@v pa je
potrebno Se pravilno komunicirati in ga preko phapiodajnih poti pripeljati do ciljnega trga.

6.3.3. Nacin komuniciranja, promocije in izbor medijev za izbrane ciljne skupine

V Si.mobilu razlénim ciljnim skupinam komunicirajo skozi tri razhie blagovne znamke:
* Si.mobil Business za segment poslovnih uporabnikov
« Si.mobil za segment zasebnih uporabnikov, ki inskjenjeno narénisko razmerje (ta
blagovnha znamka se uporablja tudi korporativno)
» Si.mobil Halo za segment zasebnih uporabnikovpkirabljajo predplkniski sistem
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Posameznim ciljnim skupinam sta prilagojen&iman ton komunikacije, komunikacijski
kanali in orodja. Za lazje t®vanje se pri celostni podobi za posamezne blaganaeke
uporabljajo 3 raztine barve: Si.mobil Business — modra, Si.mobil -ezalin Si.mobil Halo —
roznata (pinki).

Slika 5: Prikaz starih in novih blagovnih znamk v ketu 2001

vedno zame.

Q mobil
SI.MOBIIL: ”

vedno zame.
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business

vedno zame.

//alo simobil

S 040

v

Vir: Interno gradivo Si.mobil, MarketinSka stratggiseptember 2001.

6.3.3.1. Komuniciranje poslovnim uporabnikom

Blagovna znamk&i.mobil Businesskomunicira ponudbo za poslovne uporabnike. Prigem
kot glavna komunikacijska aktivnost uporablja oselprodaja s pongo Si.mobilovih
prodajnih posrednikov. NajpogostejSe komunikacijgkodje so informativni promocijski
materiali, izdelani posebej zanje, ki vidjyejo poleg ponudbe tudi primerjavo s konkuirem
ponudbo ter izré&un stroSkov za posamezno podijetje. Z§as@odjetja Si.mobilovi prodajni
predstavniki organizirajo tudi posebne predstavixadstvu podijetij, ki so potencialni
nara:niki. Mnozi¢ni mediji se za oglaSevanje poslovne ponudbe ufjajalvedko, razen ob
vegjih akcijah, ki prinaSajo wge spremembe v ponudbi. PogostejSa oblika komuipékge
neposredna posta in oglaSevanje v poslovnem tisleupodlagi posebnih dogovorov in
ponudb s posameznimi branZzami pa se poslovna panodgbasSuje v glasilih razinih
zdruzenj. Si.mobil za svoje poslovne uporabnikepranlja tudi posebne ponudbe za
zaposlene v podjetjih, ki so Si.mobilovi nanii. Takrat se ponudba oglasuje v internih
glasilih podjetja. Si.mobil komunicira blagovno mmeo Si.mobil Business tudi na sejemskih
prireditvah. To obliko komunikacije uporablja pregvn za pospeSevanje prodaje in graditev
ugleda blagovne znamke in podjetja.
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Glavno ciljno skupino znotraj poslovnih uporabnikea Si.mobil predstavljajo manjSa in
srednje velika podjetja, tudi obrtniki in zasebnikied katere se uwidjo tudi druzinska
podjetja. Tej ciljni skupini je pri izbiri mobilnegoperaterja najpomembnejSe,dla ceneje
telefonirajo, predvsem med uporabniki znotraj pgdjePrav za to skupino uporabnikov je
Si.mobil razvil posebno ugodno ponudbo, in sicezptani Klici znotraj poslovne skupine.
Ob tej veliki spremembi cenovne politike je potekalelika oglaSevalska kampanja v
mnozinih medijih. Ciljno je bila izbrana tudi kreativmaSitev oglasov, saj je prikazovala
druzinsko tradicijo slovenskega vinogradnika (Gvadkomunikacijskih akcij, september
2001 — junij 2002).

6.3.3.2. Komuniciranje zasebnim uporabnikom

V strukturi segmentacije trga predstavljajo zaselgmorabniki veéinski delez. Si.mobil za
komunikacijo zasebnim uporabnikom uporablja vsemelgte komunikacijskega spleta,
vendar pri tem uporablja glede na lastnosti posaega podsegmenta radn ton
komunikacije, raztina vizualna spokiala, medije,...

Si.mobilova nova celostna podoba je bila javnostedptavljena z veliko celostno
oglaSevalsko akcijo, ki je prikazovala predvsemmpwedobo in bila korak k novi percepciji
Si.mobila v javnosti t.j. postati najljubSi openat@obilne telefonije. Kasneje je Si.mobil
pricel z razvojem storitev in produktov, pisanim nad&adjnim javnostim. Tako je v prvem
letu po uvedbi nove celostne podobe javnost rafesseé s ponudbami, ki so si jih po trznih
raziskavah zeleli ciljni uporabniki in so jih naveklot vzrok za odlgitev za izbiro svojega
mobilnega operaterja. Tako so na primer raziskakapale, da si uporabniki zeligam nizjo
naranino in ceno pogovorov znotraj omrezja. Si.mobgy®jo ponudbo razsSiril z druzinskim
paketom, v katerem je bila viSina n&mme odvisna od Stevila druzinskitlanov, cena
pogovorov znotraj druzine pa simhwla. Komunikacija je bila preprosta, simgat in je
ponazarjala primer velike druzine. Ker je uporabmk zelo pomembno, da imajo tudi
sodoben mobilni telefon, cenovno sprejemljiv, jaribil za svoje uporabnike, predvsem pa
za uporabnike konkurence pripravil posebno akg@jmesi svoj stari mobilnik in dobi$ nov
mobilni telefon po zelo ugodni ceni ter brezwla pogovore. Akcija je bila zasnovana tudi
ekoloSko prijazno, saj je Si.mobil poskrbel tudi wsicenje starih telefonov. Slovenski trg
vedno dobro sprejema nagradne igre in promocijskdag zato je Si.mobil v svoje akcije
veckrat vKkljueil za svoje nove uporabnike tudi posebna daril&oTja ob novoletni akciji po
uvedbi nove podobe trgu ob b&io-novoletnem nakupu podaril tople copate v Si.thoweih
barvah. Copati so simbolizirali toplino in druzinkar je Zelel izrazati s svojo podobo
Si.mobil, hkrati pa je bilo darilo tudi uporabnaoBaja je bila v tistemlasu zelo uspesna in je
presegla vsa pfakovanja. Rezultat te akcije je bilo spoznanje,pdeprosto darilo lahko
pomeni zares veliko pospeSevanje prodaje. V zadmdstavku sem navedla le nekatere
akcije, ki jih je Si.mobil izvajal po uvedbi novegobe, v nadaljevanju pa bom podrobneje
opisala eno izmed marketinskih akcij in tako prédazsegmentiran &a komuniciranja
(Gradivo komunikacijskih akcij, september 2001 ri}j2002).

29



Slika 6: Primer oglaSevanja nove celostne podobe
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Vir: Gradivo komunikacijskih akcij, september 208junij 2002
Slika 7: Primer oglaSevanja pri prodajno uspesni ngoletni akciji

ol Ho-Ho-Halo! en et
S
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Vir: Gradivo komunikacijskih akcij, september 200junij 2002

Na primeru celostne marketinSke akcijéasu nogometnega svetovnega prvenstva, ki je bila
v tistem obdobju ena wgh, bom lahko najlazje in najbolj pregledno prikée n&in
komunikacije in izbor orodij in kanalov za posamezakupine zasebnega segmenta (Gradivo
komunikacijskih akcij, september 2001 — junij 208p]jetne strani Si.mobil, 2004).

Si.mobil je véasu svetovnega nogometnega prvenstva na JaponskenKoreji izkoristil
svoje sponzorstvo slovenske nogometne reprezentad®rporativnem nivoju za izvedbo
prodajne akcije. Glavno spatito kampanje je bilo hkrati vezano na vizijo pogjein
blagovne znamke, hkrati pa je igralo twstva Slovencev, ki so v tistetasu Ziveli in dihali
za nogometno reprezentancge si del Si.mobilove druzine, si del velikega trisay ko
Slovenija nastopa na svetovnem prvenstvu. Ta pmadgpnudba je bila pripravijena na
podlagi trznih raziskav, kaj si ljudje Zelijo injkge pri odlcitvi za nakup najpomembnejSe.
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Znotraj obeh podsegmentov zasebnih uporabnikov ijeno®Bil pokril z raznovrstno
komunikacijo vse svoje izbrane ciljne skupine.

Blagovna znamkaSi.mobil se uporablja za komunikacijo zasebnim uporabnik&imso
vezani na narmisko razmerje. Ponudba za ta segment je vseboaaladnje elemente:
* nekaj mesecev brez mese nardnine (previsoka natmina predstavlja oviro pri
odlacitvi);
e dobri telefoni za ugodno ceno;
» SMS storitve, povezane z nogometom (breapl&MS nogometni izidi);
» darilo za navijge (element pospeSevanja prodaje).

Primarna ciljna skupina nafoiSke akcije so bili moski, stari med 25. in 450Ha, ki so
dinamini in hkrati nogometni navduSenci, sekundarna skapia vsa slovenska javnost, ki je
Zivela z nogometom. Pri akciji pa niso pozabili n& Zensko populacijo, ki so jo ozfilakot
navijaice, ponudbo pa razsSirili z 'Zenskim' mobilnim feteom. Poleg tistih, ki mobilni
telefon uporabljajo le za pogovore, so z akcijo rppkudi tiste, ki od mobilnega telefona
pricakujejo ve& in jim ponudili vrsto SMS storitev, ki so bile pteazcvetom danasnjih
storitev mobilne telefonije najbolj popularna stevina podrgju informacij in zabave.

Komunikacijski splet je vseboval naslednje aktivinos

* oglaSevanje na nacionalnem in lokalnem nivoju. fk¢e bila zasnovana tudi na
¢ustvih posameznih regij, saj je nogometno prvengtizilo ma@i vseh slovenskih
nogometnih klubov, kot glavni junak akcije pa s¢apha takratni nogometni selektor,
ki so ga mnozice obozevale in kovale v zvezde;

» tekmovanja navijaskih skupin po vsej Sloveniji;

» dekoracija prodajnih mest s plakati in ureditvigioib;

» promocijska darila;

* odnosi z javnostmi: spotdo za medije o ponudbi in aktivnostih;

* neposredna poSta za obste@ar@énike o moznostih uporabe SMS storitev.

Z blagovno znamk&i.mobil Halo se komunicira ponudba segmentu zasebnih uporainiko
ki uporabljajo predpkniski sistem. Ponudba je bila prilagojena njihoyaatrebam:

* ugodna cena klicev znotraj omrezja za delm obdobje (najuwga slabost
predpl&niSkega sistema so relativno visoke cene klicevimgrjavi s cenami znotraj
nara:niskih paketov);

* nov paket z novim mobilnim telefonom po ugodni ¢eni

* SMS storitve, povezane z nogometom;

* darilo za navijae.
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Glavna ciljna skupina predgiaiSke akcije so bili otroci in najstniki, ki nimajtastnih
dohodkov, so pa za novosti najbolj dovzetni, mahiétefon jim veliko pomeni, ga znajo
uporabljati in so odprti tudi za spremljagstoritve.

Komunikacijski splet je vseboval naslednje elemente

oglasSevanje na nacionalnem in lokalnem nivoju. fki@ bila zasnovana rastvih in
je v zgodbi vkljievala otroke blokovskih naselij na nogometni tekknimajo svojo
nogometno himno in so ponosni mali nogometasi. FPoom® je, da je ciljna skupina
v zgodbi lahko prepoznala sebe, se poistovetilanaki in Se bolj zéutila privrzenost
nogometni mrzlici. Glavno spokibo je bilo, da smo vsi nogometni simpatizerji;
dekoracija prodajnih mest in ureditev izlozb;

nagradna igra: zbiranje vrednostnih kartic z masievenskih nogometasev in album
za lepljenje;

promocijsko darilo;

odnosi z javnostmi: spokdo za medije o ponudbi in aktivnostih;

neposredno obveéadnje obstoj&ih uporabnikov preko SMS spatib

Iz opisanega je razvidno, da je Si.mobil zelo allpripravil in komuniciral svojo ponudbo
izbranim ciljnim skupinam. Poleg oglasevanja sawmknikacijski splet vkljgene aktivnosti,

primerne za dok&eno ciljno skupino, prilagojeno pa je tudi spdilo celotne akcije. Primeri
oglaSevanja so na sliki 8.

Slika 8: Primer oglaSevanja ob svetovnem nogometneprvenstvu
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Vir: Gradivo komunikacijskih akcij, september 200junij 2002.

Ce primerjam komunikacijo, namenjeno poslovnemu @msebnemu segmentu, lahko
ugotovim, da komunikacija poslovnemu segmentu tgmalosebnem pristopu, medtem ko je
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za zasebni segment veliko bolj primerna mtiedi komunikacija. Primerjava uporabe
posameznih komunikacijskih kanalov pri posamezeigmnsentih je vidna na sliki 9.

Slika 9: Primerjava uporabe elementov komunikacij&ega spleta za poslovni in zasebni
segment.
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Vir: Povzeto po: Gradiva komunikacijskih akcij septber 2001 — junij 2002.
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7. SKLEP

UspeSna segmentacija je tista, na podlagi katdrkolaazvijemo dinkovito marketinsko
strategijo. Pri izdelavi segmentacije vKijjemo razléne spremenljivke, ki dot@jo lastnosti
posameznikov, ki jih nato po skupnih lastnostihgxyemo v skupine, ki predstavljajo ciljne
skupine marketinske strategije dédmega podjetja. Pri tem obstaja neSteto kombinacij
vkljucevanja spremenljivk (od demografskih do vse bolnkteksnih, ki opisujejo vedenje
porabnika). Vendar pa pri marketinski strategijdioiolj le segmentacija, ampak je potrebno
razviti izdelke in storitve, ki jih pozicioniramo vzbrane segmente. Segmentacija in
pozicioniranje izdelka moramo tako razvijati hkratfajpomembnejSi cilji segmentacije so
oblikovanje takSne strategije, ki bo prinaSala agjvdobicek ob minimalnih stroskih,
doseganje Zelenega trznega delezain doseganje remike prednosti. Za uresiiiev teh
ciliev mora podjetje narediti simulacijo in izxane stroskov in prihodkov ter napoved prodaje
za dol@eno obdobje, ki pa ne sme biti predolgo (2-5 leithdobje). Po dokenem¢asu mora
namre& podjetje pregledati svojo strategijo in svojermljsegmente prilagoditi novi situaciji
na trgu. Poleg pravilnega izbora in pozicionirama trgu pa je pomembna prava
komunikacija izbranim cilinim skupinam s prilagodjp posameznih elementov
komunikacijskega spleta glede na demografske iemnjste znélnosti le-teh.

Glede na marketinSko teorijo o segmentaciji bi akkkljwila, da so v Si.mobilu korektno
izpeljali segmentacijo trga in repozicioniranjeddane znamke. Zaradi velike konkurence in
mocne zasienosti trga (penetracija mobilne telefonije je Ww\&niji namreé zelo visoka)
mora podjetje kot je Si.mobil vedno znova prilatjagxoje strategije ter se tako prilagajati
svojim kljucnim trgom. V obdobju od septembra 2001, ko je Shinstopil na trg z novo
podobo in novo strategijo, pa do danes je bila é&rat prilagojena tako marketinSka
strategija kot vsebina posameznih segmentov. Sgvadgisani segmenti sluzijo kot agtia
podlaga in vodilo pri pojavljanju na slovenskemutiig pri osvajanju Zelenega poloZzaja na
trgu mobilne telefonije. Prav tako bi lahko zaklja, da Si.mobil ustrezno prilagaja
komunikacijski splet svojim izbranim ciljnim sku@m. To potrjujejo raziskave ugleda,
prepoznavnosti in v&aosti pred repozicioniranjem in po njem, dokaz patsdi dobri
prodajni rezultati in pov&nje trznega deleza, predvsem na segmentu zasgiorébnikov.
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