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UvoD

V zadnjem desetletju je mobilni telefon postal nas stalni spremljevalec in vecina ljudi si ne
zna predstavljati zivljenja brez njega. Mobilno trzenje je opredeljeno kot vsaka oglasevalska
dejavnost, ki spodbuja prodajo izdelkov ali storitev preko mobilnih naprav (Kenton, 2023).
Ustvarilo je pomembne spremembe v poslovnem svetu z zagotavljanjem enostavnega
dostopa do prilagojenih sporocil, ne glede na ¢as in lokacijo. To podrocje je eno najhitreje
rasto¢ih v tehnolosko usmerjenem trzenju. S pomocjo mobilne tehnologije je mogoce
izmenjati razli¢ne vrste vsebin, kot so videoposnetki, zvocni posnetki, fotografije, pisanje
blogov, brskanje po internetu in komuniciranje z ljudmi po vsem svetu (Bayas, Bayat &
Yasar, 2019). Obstaja veliko razli¢nih oblik mobilnega trZenja, kot so mobilne aplikacije,
druzbena omrezja, e-posta, SMS sporocila in koda QR. Vsaka prinasa porabniku razli¢ne
prednosti in se torej med seboj razlikujejo.

Porabnikom mobilno trzenje prinasa Stevilne prednosti, kot so priro¢nost in enostavnost,
personalizacija, interakcija, Stevilne prilagojene ponudbe in popusti ter odzivnost.
Pomembno je omeniti, da porabniki pricakujejo, da bo njihova varnost osebnih podatkov
zaSCitena in zaupanje je zelo pomemben dejavnik pri njihovem sprejemanju mobilnega
trzenja (Salem, Althuwaini & Habib 2017).

Vecina prejs$njih raziskav temelji na to¢no dolocenem obravnavanem sklopu pri sprejemanju
mobilnega trzenja. V raziskavi Ching Kiat, Samadi in Hakimian (2017) se poglobijo v
dejavnike mobilnega trZenja in kako jih porabniki sprejemajo, medtem ko raziskava Salem,
Althuwaini in Habib (2017) analizira razli¢ne primere sprejemanja mobilnega trzenja in
porabnikove odzive nanj. Sama se bom osredotocila na najpomembnejSe osnovne podatke,
ki vplivajo na porabnikovo sprejemanje mobilnega trzenja.

Namen zaklju¢ne naloge je teoreti¢no in empiri¢no preuciti sprejemanje mobilnega trZzenja
s strani porabnikov. S pomocjo teorije bom prikazala razli¢ne plati mobilnega trzenja,
kasneje pa na podlagi tega izvedla empiricno raziskavo z anketno metodo. V anketnem
vprasalniku Zelim raziskati porabnikovo misljenje o mobilnem trzenju.

Zaklju¢na strokovna naloga je sestavljena iz treh poglavij. V prvem poglavju opredelim
mobilno trzenje in njegove uéinkovitosti ter predstavim klju¢ne faktorje, kot so lokacija,
zabava, druzbeni vpliv, zaupanje in kompatibilnost. Nato preuc¢im osnovne prednosti in
slabosti mobilnega trzenja. V drugem poglavju podrobno opisem pet razlicnih oblik
mobilnega trzenja, in sicer trzenje preko SMS sporocil, trzenje preko e-posSte, druzbena
omrezja, mobilne aplikacije in QR kodo. V tretjem poglavju predstavim empiri¢no raziskavo
sprejemanja mobilnega trZzenja s strani porabnikov, postavim hipoteze, opiSem
metodologijo, predstavim analizo podatkov ter interpretiram podatke. Pri empiri¢nem delu
se bom osredotocila na slovenske porabnike in s pomocjo ankete preverila raziskovalne



hipoteze o porabnikovem sprejemanju mobilnega trzenja. V zadnjem poglavju podam
zakljucno misel in omejitve naloge.

1 MOBILNO TRZENJE

Tehnologija se nenehno razvija. Ze vrsto let je mobilni telefon na§ vsakdaniji spremljevalec.
Ne uporabljamo ga zgolj za klice in pisanje krajsih SMS sporocil, ampak se z njim
povezujemo v splet, iS¢emo lokacije, uporabljamo ga za hranjenje podatkov, z njim
placujemo racune, poslusamo glasbo ali pa si merimo sréni utrip (Kodrin, 2021).

Tehnoloski razvoj je na eni strani vplival na poslovno Zivljenje, na drugi strani pa ustvaril
nove trzenjske metode in intenzivno konkuren¢no okolje. Zlasti uporaba pametnih mobilnih
telefonov s povezavo na internet, ki lahko vpliva na vsa podrocja zivljenja, je porabnikom
omogocila dostop do zadovoljevanja njihovih potreb kadar koli in kjer koli, podjetjem pa
dala priloznost, da svoje izdelke ponudijo vedno in povsod. Trznikom ponuja $tevilne nove
priloznosti za doseganje in oskrbo strank (Kodrin, 2021).

1.1 Opredelitev mobilnega trzenja

Mobilno trZenje je vsaka oglasevalska dejavnost, ki spodbuja izdelke in storitve prek
mobilnih naprav, kot so tabli¢ni racunalniki in pametni telefoni. Uporablja funkcije sodobne
mobilne tehnologije. Pri mobilnem trzenju se lahko tehnologija uporablja za ustvarjanje
prilagojene promocije izdelkov ali storitev uporabniku, ki je nenehno povezan z omrezjem
(Kenton, 2023).

Mobilno trzenje je v poslovni svet vheslo pomembne spremembe, saj je olajSalo dostop do
prilagojenih sporo€il, ki niso odvisna od Casa in lokacije. Je eno najhitreje rasto¢ih podrocij
tehnolosko usmerjenega trzenja. Predvsem v regijah, ki se uvr§¢ajo med drzave tretjega
sveta, ve€ina ljudi nima racunalnika, povezanega z internetom, imajo pa skoraj vsi pametni
mobilni telefon. Ta tehnologija omogoca izmenjavo videoposnetkov, zvo¢nih posnetkov in
fotografij, pisanje blogov, brskanje po internetu, dostop do e-poste in komunikacijo z ljudmi
z vsega sveta. Za podjetja je nujno, da izkoristijo to najbolj razsirjeno tehnologijo na svetu
za komuniciranje z obstoje¢imi strankami in za doseganje potencialnih strank (Bayas, Bayat
& Yasar, 2019).

Mobilni telefon trznikom omogoca pridobiti vpogled v njihove nakupne odlocitve. Na
podlagi raziskave Beaudin, Grad, Spaulding in Grudnowski (2016) ljudje komunicirajo s
svojimi telefoni povpre¢no 13-krat na uro. To pomeni, da v priblizno 16 urah, ko so ljudje
budni, svoj telefon uporabijo ve¢ kot 200-krat.

Po zadnjih podatkih SURS-a je zabelezeno, da je v letu 2020 v Sloveniji telefon uporabljalo
97 % ljudi, starih med 16 in 74 let. Od tega je 81 % uporabnikov imelo pametni telefon, 19
% pa klasi¢en (SURS, 2021).



Mobilni mediji so privlacen kanal za digitalne trznike in oglasevalce. Predstavljajo moznost
komunikacije »ena na ena, »ena proti mnogo« in mnozi¢ne komunikacije, ki so cenovno
ugodne, pa vendar visoko ucinkovite. Mobilno trzenje se lahko uporablja za sodelovanje
strank z blagovno znamko na razli¢ne nacine. To lahko izvedemo preko mobilne trgovine,
besedilnih sporocil, mobilnega oglasevanja, trzenja z dovoljenjem in dostave razli¢nih
mobilnih vsebin. Ker se tehnologija Se vedno razvija, je pomembno zavedanje, da se
posledi¢no razvija tudi mobilno trZenje. Zato moramo $e bolj spremljati in razumevati
dejavnike, ki vplivajo na odziv porabnikov (Watson, McCarthy & Rowley, 2013).

Podjetja in porabniki na mobilno trzenje gledajo skozi prizmo digitalnega trzenja na splosno.
Vanj prinasajo pri¢akovanja, prakse, pravila in meritve, Ki jih uporabljamo v drugih oblikah
spletnega oglasevanja. Toda mobilni mediji, ki so neko¢ veljali za podmnozico digitalnih, bi
se zdaj morali obravnavati kot lasten medij, ki ima ogromne moznosti in nova pravila
delovanja. Kot prikazuje slika 1, je raziskava Beaudin, Grad, Spaulding in Grudnowski
(2016) na podlagi 534 trzenjskih podjetij pokazala, da je za vsakih 100 dolarjev, pripisanih
mobilnemu oglasevanju, pridobljenih dodatnih 90 dolarjev, ki so jih porabniki porabili
zaradi doloCenega oglasa. To predstavlja 1,9-kratni multiplikator za prihodke, pripisane
mobilnim storitvam po obic¢ajnih merilih.

Slika 1: Multiplikator prihodka
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Vir: Beaudin, Grad, Spaulding & Grudnowski (2016).

1.2 Dejavniki mobilnega trZenja

Po navedbah avtorjev Salem, Althuwaini in Habib (2017) je sprejemanje mobilnega trzenja
s strani porabnikov povezano z njihovo namero, da v prihodnje izvedejo nakup izdelkov ali
storitev. Dejavniki za to so lahko razli¢ni, kot so zabavna, informativna vrednost, primeren



Cas prejema sporocila, stopnja zaupanja med porabniki in ponudniki, zanimanje za ponujeni
izdelek, vsebina in personalizacija sporoCila, lokacija, kompatibilnost, pridobitev
porabnikovega dovoljenja pred posiljanjem razli¢nih oblik sporo¢il in druzbeni vpliv.

V nadaljevanju bomo spoznali nekaj omenjenih dejavnikov.

1.2.1 Lokacija

Mobilno trZzenje omogoca, da oglasujemo na podlagi lokacije. Ko je dolocen porabnik na
doloceni lokaciji, se mu pojavljajo razli¢ni oglasi, ki pa kasneje izginejo. Porabnik mora
najprej odobriti deljenje lokacije s telefonom, kasneje pa to funkcijo lahko tudi izklopi
(Kovac, 2018).

Z deljenjem lokacije ima podjetje moznost vpogleda v preference porabnika in se lahko z
njim poveze na pravem mestu in ob pravem ¢asu. Obenem pa daje to porabniku dodatno
korist, saj lahko izve razne informacije o ponudbi, to pa izboljSa njegovo nakupno odlocitev
(Niklanovi¢, 2016).

Kot primer deljenja lokacije bom izpostavila mobilno aplikacijo Lidl. Ta nas ob zagonu
vprasa, katera je nasa najblizja poslovalnica. Ko jo ozna¢imo, nam na podlagi tega predlaga
razli¢ne ugodnosti in kupone. Prav tako kasneje spremlja naSe nakupe, s tem ko vedno
poskeniramo njihovo Lidl Plus kodo. Aplikacija nam kasneje pripravi razli¢ne ugodnosti na
podlagi naSih nakupnih odlocitev.

1.2.2 Zabava

V kontekstu mobilnega trZenja se zabava nanaSa na zmoZnost zagotavljanja uZzitka
porabnikov prek mobilnih naprav. Z zabavo prek medijev Zelimo, da porabnik dozivi
preusmeritev trenutnega stanja v uzitek in ¢ustveno sprostitev. Zabava lahko prinese dodatno
vrednost in poveca stopnjo zvestobe strank. Primeri zabave v mobilnem oglasevanju
vkljucujejo igre, glasbo in vizualne predstavitve. Zabava je pomemben in kljuéen vidik pri
uéinkovitem in uspe$nem spletnem oglasevanju. Je pa tudi eden od dejavnikov, ki ima
pozitivne ucinke na ljudi, ki v dolo¢enem trenutku opravljajo mobilni nakup oziroma is¢ejo
doloceno storitev (Ching Kiat, Samadi & Hakimian, 2017).

1.2.3  Druzbeni vpliv

Druzbeni vpliv se nanaSa na spremembe obcutkov posameznika, ko je ta obvescen 0
novostih, popustih ali ugodnostih. To pomeni, da je druzbeni vpliv vrsta pritiska, Ki se izvaja
na posameznika glede novega izdelka, storitve ali tehnologije. Poleg tega je tu prisoten Se
vpliv prijateljev in druzine, saj jim zelimo hitro in ucinkovito posredovati razli¢ne



informacije. Ima klju¢no vlogo pri mobilnem trZenju, saj vodi porabnike k nakupu izdelka
ali storitve preko svojih mobilnih telefonov (Ching Kiat, Samadi & Hakimian, 2017).

Tu bi kot primer lahko dodali, da nam prijatelj poslje povezavo, da ima dolo¢ena prodajalna
velike popuste za nakup preko spleta. Ker smo o njih slisali veliko dobrega, bomo posledi¢no
sedaj narocili njihove izdelke. Pri tem dejavniku pa lahko omenimo tudi vplivneZze. Na
njihovih profilih na druzabnih omrezjih lahko opazimo dolocen izdelek, ki ga promovirajo,
ta nezavedni druzbeni vpliv pa nas velikokrat vodi v nakup.

1.2.4  Zaupanje

Porabniki potrebujejo obcutek zaupanja, da se bodo prostovoljno izpostavili mobilnemu
trzenju. Kot so definirali Chong, Chan in Ooi (2012), je zaupanje pripravljenost
uporabnikov, da postanejo ranljivi za mobilno trgovino, po tem, ko so spoznali lastnosti
ponudnikov. Raziskovalci so ugotovili, da bodo uporabniki mobilnih telefonov izgubili
zaupanje v ponudnike mobilnih storitev, ko bo kr$ena njihova zasebnost. Porabniki se bodo
negativno odzvali na mobilno trzenje, ko bo njihovo zaupanje zmanj$ano in ko ugotovijo,
da so mobilni oglasevalci sumljivi. Posledi¢no jih za¢ne skrbeti za svojo zasebnost, ko
ugotovijo, da nimajo nadzora nad tem, kako bo mobilni trznik uporabljal njihove osebne
podatke. Zato je zaupanje pomemben dejavnik pri prepri¢evanju porabnikov, da sprejmejo
mobilno trzenje (Ching Kiat, Samadi & Hakimian, 2017).

1.2.5 Kompatibilnost

Kompatibilnost je opredeljena kot stopnja zaznane inovativnosti, Ki je skladna z vrednostjo,
izkusnjami in potrebami tistih, ki bodo sprejeli tehnologijo. Le-ta nenehno vkljucuje
zivljenjski slog porabnikov (Ching Kiat, Samadi & Hakimian, 2017).

Pomembna je kompatibilnost z mobilnimi napravami, saj prav te spreminjajo nacin dostopa
do interneta. Razmah mobilnih telefonov je omogodil, da nismo ve¢ omejeni na lokacijo
(npr. domaci racunalnik), ko i§¢emo podatke, saj imamo mobilne telefone vedno pri sebi in
povezane na omrezje. Potencialna stranka lahko torej kjer koli pridobi podatke o nekem
podjetju. Ta takoj$nja povezava S strankami pa je tisto, kar podjetje pripelje do uspeha,
vendar je to mogoce le z ustrezno kompatibilnostjo z mobilnimi napravami (Ching Kiat,
Samadi & Hakimian, 2017).

PreizkuSanje kompatibilnosti zagotavlja, da programska aplikacija deluje v skladu s
pricakovanji v razliénih brskalnikih, zbirkah podatkov, operacijskih sistemih, mobilnih
napravah, omrezjih in strojni opremi. To preizkuSanje preveri, ali bo neka aplikacija v
napravah uporabnikov delovala, kot je pricakovano. Testiranje uporabnosti preverja videz,
obcutek in enostavnost uporabe ter se pogosto zamenjuje s testiranjem kompatibilnosti.



Vendar sta to dva razli¢na procesa. Testiranje kompatibilnosti izboljsa uporabnisko izku$njo
in spodbuja boljse kazalnike uporabe aplikacije (Headspin, 2022).

1.3 Prednosti in slabosti mobilnega trzenja

Veliko podjetij se danes ne uporablja mobilnega trzenja. Obstajajo spletne strani, ki so
prilagojene zgolj racunalniski uporabi in ne mobilni, sledijo tisti, ki spletno stran imajo, a
nimajo spletne trgovine. Vecja podjetja imajo mobilne aplikacije, a niso v celoti
izpopolnjene. Imamo $e druzbena omreZja, ki jih mnogi $e vedno ne uporabljajo za trzenje
in ne sledijo najnovejsim trendom. Obstajajo pa tudi podjetja, ki vse to imajo, a tudi to kdaj
ni dovolj za Zeljen uspeh. Porabnikom je potrebno zagotoviti nemoten prehod skozi vse faze
nakupnega procesa pri uporabi mobilnega telefona (Koncilija, 2021).

Prednosti mobilnega trZenja. Prva prednost, ki jo bom predstavila, je varnost. Kljub temu,
da je v zadnjem obdobju epidemija covida-19 izgubila svojo mog¢, bo strah pred okuzbo pri
mnogih ostal Se nekaj ¢asa. Mobilni telefoni predstavljajo moznost, da varno opravimo svoj
nakup ali pa storitev preko njega (Koncilija, 2021).

Druga prednost je virtualni pristop. Vsak od nas rad deli zanimive oglase ali vsebino z
bliznjimi. Mobilno trzenje poveca verjetnost, da stvar postane »viralna« (torej da v zelo
kratkem obdobju postane zelo popularna). Z malo kreativnosti in inovativnosti lahko
podjetje doseze, da njegov oglas oziroma vsebina ustreza SirSemu krogu porabnikov.
Posledi¢no postane bolj izpostavljeno brez dodatnega truda in stroskov (Moats, 2022).

Najpomembnej$a prednost je stroSkovna ucinkovitost in nanjo lahko gledamo na vec
nacinov. Ker je velikost zaslona mobilnih naprav manjsa kot pri namiznem ali prenosnem
racunalniku, je razpoloZljiva povrSina za oglase omejena. V ta namen so stroski mobilnega
trZzenja veliko niZji kot v primerjavi z radijskim ali s televizijskim trzenjem. K vsemu temu
pa veliko prispeva tudi to, da se lahko podjetje osredotoci na ciljno skupino porabnikov. To
pomeni, da optimizira oglase ali vsebino za porabnike, ki Zelijo in potrebujejo njegove
izdelke ali storitve (Moats, 2022).

Uporabniki s svojimi mobilnimi napravami komunicirajo z mobilno platformo. Tu nastopi
neposredno trzenje. Neposredna interakcija omogoca bolj prilagojeno izkusnjo. Z uporabo
te prednosti lahko trzniki vzpostavijo dialog z uporabniki in preko SMS-sporocil prejmejo
takoj$nje povratne informacije. Na podlagi tega pa lahko spremljajo tudi odzive porabnikov.
Tako lahko trznik analizira vedenje in posledi¢no izboljsa storitve (Singh, 2023).

Slabosti mobilnega trZenja. Zgoraj omenjeni »viralni« oglasi in vsebine lahko vodijo tudi
do slabih uporabniskih izkusenj. Prepoznavni lahko postanejo tako na dober kot tudi na slab
na¢in. Zato se morajo podjetja pred objavo konkretno prepricati, ali je oglas ustrezen in
razumljiv za porabnike. Velik problem lahko predstavlja dvoumnost, zato je res pomembno,
da nacin oglasevanja ni napa¢no sprejet (Moats, 2022).



Mlajsi porabniki so bolj pripravljeni sprejeti mobilno trzenje kot pa starejsi. Po raziskavah
Persaud in Azhar (2012) se je ta razlika z leti zmanj$ala, a je vseeno treba biti pozoren na
svoj segment porabnikov in prilagoditi trZzenje glede na svoj izdelek ali storitev. Potrebno je
za informacije, zabavo in druzabno mreZenje, medtem ko jih starejsi porabniki bolj
uporabljajo za raziskovanje, druzabno mreZenje in opravljanje vsakodnevnih dejavnosti.

Slabost predstavlja tudi Zelja porabnikov po zasebnosti. Trzniki morajo razumeti zeljo, da se
spostuje njihova zasebnost na spletu. Brez privolitve ne bi smeli izvajati mobilnega trzenja,
vendar se oglasi na raznih spletnih straneh pogosto prikazujejo brez predhodne odobritve.
Velika slabost je prav preziranje oglasov s strani porabnikov (Singh, 2023).

Najvecja slabost mobilnega trzenja pa je ta, da se ves vloZen €as in trud morda ne bo povrnil.
Vecja podjetja imajo na voljo ve€ sredstev za trZzenjske kampanje, kar pomeni, da dolo¢eno
oglasevanje enostavno preoblikujejo, ¢e le-to ne uspe, in nadaljujejo s posodobljenim. Ko
pa je donosnost nalozbe v trzno kampanjo za lastnika malega podjetja nizka, to pomeni, da
so mesece porabili za pripravo strategije, ki ni pripomogla k Zeljenim rezultatom. Tudi
najbolje nacrtovane trzenjske kampanje so lahko neuspesne, kar pa posledi¢no predstavlja
veliko slabost za podjetje (Quain, 2019).

2 OBLIKE MOBILNEGA TRZENJA

V nadaljevanju vam bom predstavila razlicne oblike mobilnega trzenja. Spoznali bomo
osnove in znacilnosti trzenja preko SMS sporo¢il, mobilnih aplikacij, trZzenje preko e-poste,
druZbenih omreZzij in kode QR.

2.1 TrZenje preko SMS sporo¢il

SMS (angl. Short Message Service) sporocila, znana kot besedilno sporo¢anje, predstavljajo
komunikacijski sistem za shranjevanje in posredovanje informacij. Je najbolj popularna
oblika mobilnega sporofanja. Uporabljamo jih za medsebojno komunikacijo, ki
uporabnikom vseh starosti omogoc¢a izmenjavo sporocil z druzbenimi in s poslovnimi stiki.
Obstajajo tri znacilnosti uspeha za sporocila SMS, in sicer stroSkovna ucinkovitost in
brezzi¢na infrastruktura, velika razsirjenost mobilnih telefonov in relativno nizke cene
storitve posiljanja SMS sporo¢il (Salem, Althuwaini & Habib, 2017).

Trzenje preko SMS sporocil je u€inkovit nacin za doseganje ciljne skupine obcinstva, saj
vsebuje Stevilne moZnosti prilagajanja in personalizacije. SMS sporocila so promocijsko
orodje in potencialno ucinkovita oblika medijev. Uporabljamo jih kot postopek ciljnega
usmerjanja do potencialnih strank s pomocjo besedilnih sporocil. Zagotavljajo nam mozZnost,
da porabnikom posiljamo sporocila, ki vsebujejo razli€ne informacije, s tem pa jim



ponujamo razne promocije, ugodnosti, nagradne igre in obvestila za nase izdelke ali storitve
(Khasawneh & Shuhaiber, 2018).

Po navedbah Genchur (2022) je SMS trzenje najbolj u¢inkovita oblika mobilnega trZenja,
saj statisti¢ni podatki kazejo, da se vsa poslana sporocila odprejo in preberejo v 99 %, kar
90 % teh pa je odprtih v prvih 3 minutah.

Pri trzenju preko SMS sporocil obstaja pet klju¢nih prednosti (Khasawneh & Shuhaiber,
2018):

- Vseprisotnost, kar pomeni, da lahko porabniki sporocilo preberejo, ga shranijo ali pa
odstranijo. S to prednostjo lahko podjetje ves ¢as gradi povezanost s strankami, razvija
odnos in od njih prejema neposreden odziv.

- Interaktivnost, ki pomeni dvostransko komunikacijo, ki porabnikom omogoca, da se
odzovejo na sporocilo podjetja.

- Prilagajanje, kar pomeni, da lahko podjetje SMS sporocila prilagodi s pomocjo
predhodne raziskave nakupnih vzorcev porabnikov. S pomocjo tega lahko kasneje
sestavi sporocilo, ki pritegne pozornost in vzbudi zanimanje za njegov izdelek ali
storitev.

- »Viralno« trzenje. Ceprav SMS trzenje velja za neposredno orodje trzenja, ima lahko
tudi »viralne« ucinke. To pomeni, da se sporocila prenasajo iz enega porabnika na
drugega. Ce je sporo¢ilo zanimivo, se lahko od prvotnega prejemnika prenese na druge.

- Lokalizacija. Nekatere geografske tehnologije, kot so geografski informacijski sistemi
(GIS) in globalni sistemi za doloc¢anje polozaja (GPS), omogocajo telekomunikacijskim
operaterjem, da locirajo porabnikov polozaj. S tem podjetju omogocajo, da posilja
prilagojena sporocila, vezana na lokacijo.

2.2 Mobilne aplikacije

Pomembna oblika mobilnega trZzenja so mobilne aplikacije. To je programski zapis, ki se
namesti na mobilne telefone preko aplikacij Google Play ali App Store. Za podjetje je
pomembno, da ima dobro zasnovano aplikacijo. Mobilne aplikacije porabniki ne dojemajo
kot oglasevanje. Ker imajo razli¢ne funkcije za uporabo, se ne zdijo vsiljive. PrinaSajo
dodatno vrednost in ohranjajo dolgorocno sodelovanje s porabniki. Prav tako podjetjem
predstavljajo enkraten strosek, in sicer izdelavo aplikacije, medtem ko klasi¢ni oglasi
predstavljajo mesecni stroSek. Mobilne aplikacije omogocajo vpogled v porabnikove
preference. Na podlagi teh lahko podjetje izboljsuje in oblikuje funkcije, doloca stroSkovne
strategije in optimizira vsebino (Gupta, 2013).

Imamo razli¢ne aplikacije, in sicer tiste, ki so na voljo brezplacno, ali pa tiste, ki so placljive.
Nekateri porabniki so pripravljeni placati ve¢ za dodatne funkcije v kakovostnejSih
aplikacijah, medtem ko nekateri porabniki prenasajo le brezpla¢ne razliice aplikacij z
omejenimi funkcijami. Veliko aplikacij ponuja tudi mesecno ali letno naro¢nino. Prednost
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mobilnih aplikacij je tudi ta, da lahko podjetje sluzi z oddajanjem oglasnih pasic. To pomeni,
da se oglasi drugega podjetja pojavljajo med uporabo same aplikacije (Ghose & Han, 2014).

Za podjetja je mobilna aplikacija pomembna zaradi naslednjih razlogov (Marketing Media,
2022):

- Zvestoba strank, saj je moc¢ aplikacije zanesljiva in gradi zaupanje. Z njo lahko podjetje
dobi povratne informacije o izdelkih in storitvah ter posledi¢no gradi na izboljsavah in
poveca moznost za ohranjanje porabnikov.

- Inovativni pristop, s katerim lahko podjetje poenostavi postopek navezovanja stikov.
Porabniki lahko Ze na aplikaciji pregledajo, ali je Zeljen izdelek na voljo v poslovalnici
ali pa ga narocijo preko spleta in s tem skrajSajo nakupovalni proces.

- Boljsi odziv, ker aplikacije podjetju omogocajo, da se porabnikom odzove v najkrajsem
moznem Casu. S tem stalno spremlja povprasevanje po izdelkih ali storitvah.

- Dostopnost, saj se lahko aplikacije uporablja 24 ur na dan.

- Kanal neposrednega trZzenja. Aplikacija podjetju omogoca, da je vedno prisotno pri
svojem ciljnem obcinstvu, trznikom pa omogoca neposredno komunikacijo s strankami.
Funkcija potisnih obvestil omogoca, da so porabniki obveS¢eni o novostih, kadar koli pa
jim je mogoce poslati opomnike o neki storitvi ali izdelku.

2.3 TrZenje preko e-poste

Pred nastankom vseh ostalih oblik mobilnega trZzenja so podjetja za oglaSevanje uporabljala
e-naslov. Ceprav so se ¢asi spremenili in imamo sedaj veliko razli¢nih oblik trzenja, je
trZzenje preko e-poste Se vedno aktualno. Ko gre za doseg, ucinek in donosnost naloZbe, se
lahko le malo trznih orodij kosa z dobro zasnovano in optimizirano strategijo tega trzenja
(Duncan, 2020).

Trzenje preko e-poste je oblika neposrednega trzenja, ki uporablja elektronsko posto kot
sredstvo komuniciranja. Je zelo vsestranski medij in je eden od ucinkovitih nacinov za
privabljanje novih strank in ohranjanje stikov z obstoje¢imi. Kampanja trzenja preko e-poste
vklju€uje funkcije, kot so ustvarjanje ustrezne baze podatkov za ciljni trg podjetja, pisanje
uc¢inkovitih e-sporocil in za poSiljanje sporo€il po nacelu »ena na ena«, ne pa v slogu
masovne poste. Zagotavlja popolno zbirko podatkov o podjetjih in porabnikih. E-posta je pri
porabnikih cenjena, ker preko nje dobivajo pravocasne informacije in oglase (Jeshurun,
2018).

Na svetu je priblizno 4 milijarde uporabnikov e-poste. Vsak dan je po vsem svetu poslanih
in prejetih ve¢ kot 306 milijard e-poStnih sporocil, ki jih ljudje veckrat na dan preverijo.
Ceprav je e-posta nastala na namiznih ra¢unalnikih, se danes priblizno polovica vseh e-
postnih sporo¢il odpre na mobilnih napravah. Zato je e-poSta eden najvecjih in
najpomembnejSih mobilnih kanalov ter klju¢ni del vsake strategije mobilnega trzenja
(Duncan, 2020).



Zaradi Sirokega dosega in moznosti vklju¢evanja strank tako na namiznih rac¢unalnikih kot
mobilnih napravah ni presenetljivo, da e-posta zagotavlja visoko donosnost nalozbe (angl.
Return on Investment — ROI) (Duncan, 2020).

24 Druzbena omrezja

Porabniki druzbena omrezja obravnavajo kot pomemben del vsakdanjega zivljenja in
njihove interakcije se vse bolj odvijajo na virtualnih platformah (npr. Facebook, Instagram,
Twitter in LinkedIn). To se pozitivno izraza na njihovem vedenju, saj so lahko kadarkoli v
stiku s prijatelji in z druzino, redno lahko objavljajo razli¢ne vsebine, pomaga pa jim tudi pri
usmeritvah v Zivljenju. Druzbena omrezja so ena najvplivnejsih in najucinkovitejsih novosti,
Ki so bile postopoma vklju¢ene v Zivljenja ve¢ine ljudi (npr. druzbeno zivljenje, poslovno
zivljenje ...). Druzbeni mediji so bili v veliki meri spoznani kot u€inkovit mehanizem, ki
prispeva k trzenjskim ciljem in strategiji podjetij; zlasti v povezavi z vklju¢evanjem strank,
upravljanjem odnosov s strankami in s komunikacijo. Podjetja jih uporabljajo v Stevilnih
vidikih svoje interakcije s strankami, kot so lazje iskanje informacij, interaktivnost,
promocija in izboljSava nakupnega procesa (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017).

V prvem Ccetrtletju leta 2022 je bilo na svetu 4,6 milijarde uporabnikov druzbenih omrezij,
kar predstavlja vec¢ kot 58 % svetovnega prebivalstva. Vec kot 80 % porabnikov poroca, da
druzbeni mediji — zlasti vsebine vplivnezev — pomembno vplivajo na nakupne odloéitve
(Kenton, 2023).

Obstaja ve¢ prednost, ki jih podjetjem ponujajo druzbena omrezja (Kenton, 2023):

- Upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management): je
tehnologija, ki omogoc¢a komunikacijo tako s porabniki kot z bodo¢imi porabniki in
podjetji. S tem lahko podjetje neposredno (z nakupi) in posredno (s posredovanjem
izdelkov ali storitev) spremlja vrednost strank.

- Vsebina, ki jo je mogoce deliti (angl. Shareable Content): podjetja lahko okrepljeno
medsebojno povezanost pretvorijo tudi v ustvarjanje »lepljive« vsebine. To je izraz za
privlac¢no vsebino, ki stranke pritegne Ze na prvi pogled, jih pripravi do nakupa izdelkov,
nato pa jim ponuja tudi moznost, da vsebino delijo. Taks$no oglasevanje »0d ust do ust«
ne doseze le sicer nedostopnega obcinstva, ampak tudi implicitno potrditev osebe, ki jo
prejemnik pozna in ji zaupa. Ustvarjanje vsebine, ki jo je mogoce deliti, je eden
najpomembnejsih nacinov, kako trzenje v druzbenih omrezjih spodbuja rast.

- Segmentacija strank: pri mobilnem trzenju na druzbenih omrezjih je segmentacija
strank veliko bolj izpopolnjena kot pri tradicionalnih medijih. Podjetjem daje tovrstna
segmentacija moznost, da se osredotocijo na tocno dolo¢eno skupino ljudi.

- Zasluzeni mediji (angl. Earned Media): druzbena omrezja nam ponujajo izpostavljanje
podjetja na brezplacen nacin. Vsak bodoc¢i porabnik lahko poisce ocene in priporocila
sedanjih porabnikov.

10



- »Viralno« trzenje (angl. Viral Marketing): to je prodajna tehnika, ki omogoca hitro
Sirjenje ustnih sporo¢il o izdelku ali storitvi. Ce vsebina doseZe §irSo javnost, se §teje za
»viralno«. Je preprost in cenovno ugoden nacin spodbujanja prodaje.

2.5 Koda QR

Koda QR (angl. Quick Response) se je pojavila kot maloprodajna inovacija, ki izpolnjuje
zeljo porabnikov po pametnem, priroénem in izkustvenem nakupovanju prek mobilnih
telefonov. Je dvodimenzionalna matri¢na ¢rtna koda, ki jo je leta 1994 razvilo japonsko
podjetje Denso Wave. Lahko vsebuje Sirok nabor vsebine izdelkov, kot so URL-ji, slike in
video posnetki. Koda se lahko natisne na Stevilne izdelke in oglasne medije (npr. embalazo
izdelkov, zaslone na prodajnih mestih in tiskane oglase). Do te vsebine lahko porabnik
dostopa s katerim koli pametnim ali mobilnim telefonom z vgrajeno kamero in programsko
opremo za branje kod QR (Sang Ryu & Murdock, 2013).

Se posebej je koristna za trgovce na drobno, saj sluzi kot hitra in priroéna pot za interakcijo
s porabniki. Trgovci na drobno lahko kodo QR z minimalnimi stroski pritrdijo na skoraj vsak
predmet, jo vkljuéijo v obicajne medije, kot so televizijski oglasi ali tiskani oglasi, se takoj
povezejo s strankami na spletu in po potrebi preprosto spremenijo vsebino, vgrajeno v kodo.
Posledi¢no lahko kodo QR spodbujajo kot pametno nakupovalno orodje, ki porabnikom
pomaga pridobiti informacije o izdelkih, prejemati promocijske ponudbe, opravljati spletne
nakupe in izboljsati nakupovalne izku$nje (Sang Ryu & Murdock, 2013).

Obstajata dve razli¢ni kodi QR (Joy Santiago, 2022):

- Stati¢na koda QR, ki je brezplacna in omogoca neomejeno Stevilo skeniranj, vendar je
koristna zgolj za enkratno uporabo, saj pri njej ne moremo urejati vgrajenih podatkov.
Prav tako ne moramo slediti Stevilu skeniranj, napravi in lokaciji skenerja.

- Dinami¢na koda QR vsebuje moznost sledenja, urejanja in spreminjanja podatkov.
Spremljamo lahko tudi uspesnost. Z vsem tem lahko prihranimo veliko ¢asa, truda in
denarja.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA SPREJEMANJA MOBILNEGA
TRZENJA S STRANI PORABNIKOV

V nadaljevanju bom predstavila namen in cilje izvedene raziskave. Nato bom opisala
raziskovalne hipoteze, ki jih bom kasneje preverila. Sledila bo metodologija, kasneje pa
predstavitev izvedene ankete in pridobljenih rezultatov.
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3.1 Namen, cilji raziskave in raziskovalne hipoteze

Namen empiri¢ne raziskave je ugotoviti, kako slovenski porabniki sprejemajo mobilno
trzenje. Na podlagi anketnega vpraSalnika zelim preveriti hipoteze, postavljene na podlagi
prebrane literature in raziskav. Raziskava ima vec¢ ciljev. Zanima me, kolikokrat na dan
porabniki komunicirajo s svojim mobilnim telefonom, s kak§nim namenom uporabljajo
mobilno trZenje, katera starostna skupina bolj sprejema mobilno trzenje, kateri faktorji so
pomembni in katera oblika je najbolj prepoznana pri mobilnem trzenju.

Hipoteza 1: Porabniki ocenjujejo, da s svojim mobilnim telefonom komunicirajo vsaj
13-krat na uro.

Prvo hipotezo sem postavila na podlagi raziskave (Beaudin, Grad, Spaulding & Grudnowski,
2016), kjer so ugotovili, da ljudje s svojim mobilnim telefonom komunicirajo povprecno 13-
krat na uro.

Hipoteza 2: Mobilno trZenje vpliva na porabnike, da kasneje kupijo promoviran
izdelek ali storitev.

Drugo hipotezo sem postavila na podlagi znanstvenega ¢lanka, ki govori o mobilnem trZenju
in njegovem vplivu na sprejemanje sporocil in nakupne namere. Salem, Althuwaini in Habib
(2017) so ugotovili, da porabniki pozitivno sprejemajo mobilno trzenje z namero, da kasneje
izvedejo nakup trznega izdelka ali storitve.

Hipoteza 3: Mladi so bolj naklonjeni mobilnemu trZenju kot starejsi.

Tretja hipoteza temelji na znanstvenem ¢lanku, ki govori o inovativnem mobilnem trzenju
preko pametnih telefonov. Persaud in Azhar (2012) sta ugotovila, da so mladi bolj naklonjeni
mobilnemu trzenju kot pa starejsi. Odstotek razlike ni visok, se pa razlikuje na podlagi tega,
za kaj in kako porabnik koristi mobilno trzenje.

Hipoteza 4: Zaupanje je pomemben dejavnik pri sprejemanju mobilnega trZenja.

Cetrta hipoteza je izpeljana iz raziskave avtorjev Ching Kiat, Samadi in Hakimian (2017) o
vedenju porabnikov pri sprejemanju mobilnega trzenja. Ugotovili so, da bodo porabniki
mobilnih telefonov izgubili zaupanje v ponudnike, ko bo krSena njihova zasebnost.
Posledi¢no se bodo negativno odzvali na mobilno trzenje. Pomembno je, da imajo porabniki
nadzor nad svojo zasebnostjo in osebnimi podatki. Zato je zaupanje pomemben faktor pri
prepricevanju porabnikov, da sprejmejo mobilno trZenje.

Hipoteza 5: Porabnikom najbolj znana oblika mobilnega trZenja je SMS trZenje.

Hipotezo postavljam na podlagi sekundarnega vira (Genchur, 2022), ki navaja, da je SMS
trzenje najbolj znana in priljubljena oblika mobilnega trzenja, saj se SMS sporocila odprejo
in preberejo v 99 %. Poleg tega pa je to najbolj popularna oblika mobilnega sporoc¢anja, Ki
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nam omogoc¢a medsebojno komunikacijo kjerkoli in kadarkoli (Salem, Althuwaini & Habib,
2017).

3.2 Metodologija

Po pridobitvi SirSega pogleda na obravnavano tematiko in teoreticni proucitvi sem se za
raziskovalni del odloc¢ila izvesti anketo. Za to obliko pridobivanja podatkov sem se odlocila,
ker je enostavna za uporabo in se z njo hitro pridobi veliko $tevilo anketirancev. Prav tako
je brezplacna in iz nje lahko pridobim elektronsko obliko podatkov (1ka, brez datuma).

Poleg prednosti ankete, ki sem jih opisala v zgornjem odstavku, pa ta oblika vsebuje nekaj
slabosti. To je problem premajhnega S$tevila odgovorov anketirancev, prav tako pa
nepopolno reSena anketa, reprezentativnost in merski problemi (1ka, brez datuma).

Oblikovala sem vprasalnik, ki zajema 12 vprasanj. Anketo sem izvedla s pomo¢jo spletne
strani 1ka. Ta se mi zdi najbolj primeren, ker sem se osredotocila na porabnike in sem z
anketo lahko zajela ljudi iz vse Slovenije, prav tako pa mi je to pomagalo pri pridobitvi
velikega Stevila odgovorov v kratkem ¢asu. Anketni vpraSalnik je bil anonimen, v njem pa
sem pridobila ustrezne podatke 156-ih anketirancev, od tega pa jih je bilo 123, ki so anketo
izpolnili v celoti. Ciljna skupina so bili ljudje, starejsi od 15 let, ki so se kadar koli srecali z
mobilnim trZzenjem. Celotni vzorec predstavlja izbrano lastnost populacije (ljudje, ki so se
ze srecali z mobilnim trzenjem), tako da je bil nadin vzoréenja neverjetnostni vzorec.

Vprasalnik je vseboval vprasanja odprtega in zaprtega tipa ter Likertevo lestvico. Vabilo za
izvedbo ankete sem posredovala s pomocjo druzbenih omrezij Facebook in Instagram.
Anketa je bila aktivna od 18. 4. 2023 do 2. 5. 2023. V prilogi 1 je objavljen celoten anketni
vprasalnik.

3.3 Analiza podatkov

3.3.1  Opis profila anketirancev in analiza po vprasanjih

Povprecna starost anketirancev je bila med 20 in 30 let. Na podlagi podatkov je bil delez
zenskega spola pri reSevanju ankete precej visji kot moski (90 zensk oz. 73 % in 33 moskih
0z. 27 % anketirancev). Vecina anketirancev je imela status Studenta (50 od 123 oz. 41 %)
in zaposlenega (55 od 123 o0z. 45 %). Vsi opisani rezultati so prikazani v prilogah 9, 10 in
11. Na zacetnih vpraSanjih je anketo reSilo 156 anketirancev, nato pa se je Stevilo zacelo
manjSati in konéna vpraSanja so tako imela po 123 odgovorov. Ti podatki so razvidni v
prilogi 3.
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Prvo vpraSanje v anketi je bilo, ali anketiranci dnevno uporabljajo mobilni telefon. Mozna
odgovora sta bila DA ali NE. Ce bi anketiranci odgovorili z NE, bi se za njih anketa kon¢ala.
Na to vprasanje je vseh 156 anketirancev odgovorilo z DA. To je razvidno v prilogi 2.

Drugo vprasanje v anketi se je nanasalo na to, kolikokrat na uro anketiranci pogledajo na
svoj mobilni telefon. Anketiranci so lahko izbirali med petimi odgovori. Na to vprasanje jih
je odgovorilo 156. Najpogostejsi odgovor je bil od 1- do 4-krat na uro. Frekvenca pri tem
odgovoru je znasala 46 od 156 anketirancev (29 %). Drug najpogostejsi odgovor je bil, da v
mobilni telefon pogledajo od 5- do 8-krat na uro. Frekvenca pri tem odgovoru je znaSala 38
(24 %). Tretji najpogostejsi odgovor je bil, da v mobilni telefon pogledajo ve¢ kot 17-krat
na uro. Frekvenca pri tem odgovoru znasa 32 (21 %). Od 9- do 12-krat na uro v mobilni
telefon pogleda 23 anketirancev (15 %), od 13- do 16-krat pa 17 anketirancev (11 %). Ti
podatki so razvidni v prilogi 2.

Tretje vprasanje v anketi se je nanasalo na to, ali so anketiranci seznanjeni z izrazom mobilno
trZzenje. Izbirali so lahko med odgovori DA, NE in Nisem ¢isto prepri¢an/a. Na to vprasanje
je odgovorilo 156 anketirancev. Najpogostejsi odgovor je bil DA, ki ga je izbralo 71 od 156
anketirancev (46 %). Sledil mu je odgovor Nisem ¢isto preprican/a s frekvenco 61 (39 %).
Odgovor NE pa je izbralo 24 anketirancev (15 %). Ti podatki so razvidni v prilogi 2.

Cetrto vprasanje se je v anketi nanasalo na to, kaj je mobilno trzenje. Pri tem vprasanju je
bilo na voljo, da anketiranci odkljukajo ve¢ moznih odgovorov izmed Sestih moznosti. Na
to vpraSanje je odgovorilo 155 anketirancev. Najpogostejsi odgovor je bil, da je to
oglaSevanje izdelkov in storitev preko mobilnih naprav. Tu je frekvenca znaSala 133 od 255
(86 %). Drugi najpogostejsi odgovor je bil, da je to podpomenka digitalnega trzenja, kjer je
frekvenca znaSala 73 od 155 (47 %). Sledil je odgovor, da ima mobilno trZzenje veliko
razli¢nih oblik, kjer je frekvenca znasala 59 od 155 (38 %). Cetrti najpogostejsi odgovor je
bil, da mobilno trZenje omogoca komunikacijo med podjetjem in porabnikom, kjer je
frekvenca znaSala 35 (23 %). Sledil je odgovor, da se je mobilno trZenje razvilo v zacetku
20. stoletja, kar je izbralo 21 anketirancev (14 %). Odgovor, da je mobilno trzenje
oglasevanje po televizijskih in radijskih programih, pa je izbralo 13 anketirancev (8 %). Ti
podatki so razvidni v prilogi 2.

Pri petem vprasanju me je zanimalo, do kaksSne mere se anketiranci strinjajo s trditvijo
»Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da ...«, kjer so odgovorili na pet razli¢nih trditev. V ta
namen sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico, kjer so anketiranci izbrali med
odgovori od 1 do 5, kjer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«.
Na to vpraSanje je odgovorilo 124 anketirancev. Pri prvi trditvi »Mobilno trZzenje mi
pomaga/vpliva, da kasneje kupim promoviran izdelek ali storitev« je aritmeti¢na sredina
znasala (AS) 3,0 (SD=1,15). Najpogostejsi odgovor pri prvi trditvi je bil »Strinjam se« s
frekvenco 38 (31 %), drugi najpogostejsi odgovor je bil »Niti se ne strinjam, niti se strinjam«
s frekvenco 36 (29 %), tretji je bil »Ne strinjam se« s frekvenco 25 (20 %), ¢etrti je bil »Sploh
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se ne strinjam« s frekvenco 15 (12 %) in zadnji »Popolnoma se strinjam« s frekvenco 10 (8
%).

Druga trditev je bila »Mobilno trZzenje mi pomaga/vpliva, da sledim trendome, Kjer je
aritmeti¢na sredina znaSala 3,5 (SD=1,09). Najpogostejsi odgovor je bil »Strinjam se« S
frekvenco 57 (46 %), drugi najpogostejsi je bil »Niti se ne strinjam, niti se strinjam« s
frekvenco 26 (21 %). Sledil je tretji najpogostejsi odgovor »Povsem se strinjam« s frekvenco
18 (15 %), cCetrti je bil »Ne strinjam se« s frekvenco 15 (12 %), najredkejsi pa »Sploh se ne
strinjam« s frekvenco 8 (6 %).

Pri tretji trditvi »Mobilno trZzenje mi pomaga/vpliva, da pridobim informacije o
izdelku/storitvi« je aritmeti¢na sredina znasala 4,0 (SD= 0,85). Na to vpraSanje je odgovorilo
122 anketirancev. Najpogostejsi odgovor je bil »Strinjam se« s frekvenco 74 (61 %), drugi
najpogostejsi je bil »Popolnoma se strinjam« s frekvenco 29 (24 %). Tretji najpogostejsi
odgovor je bil »Niti se ne strinjam, niti se strinjam« s frekvenco 11 (9 %). Odgovor »Ne
strinjam se« je imel frekvenco 5 (4 %), odgovor »Sploh se ne strinjam« pa je imel frekvenco
3 (2 %).

Cetrta trditev »Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da spremljam ugodnosti in popuste« je
imela aritmeti¢no sredino 4,0 (SD=0,91). Najpogostejsi odgovor je bil »Strinjam se« s
frekvenco 65 (52 %), drugi najpogostejsi odgovor je bil »Povsem se strinjame, Kjer je
frekvenca znasala 34 (27 %), tretji najpogostejSi pa je bil »Niti se ne strinjam, niti se
strinjam« s frekvenco 14 (11 %). Odgovor »Ne strinjam se« je imel frekvenco 9 (7 %),
odgovor »Sploh se ne strinjam« pa 2 (2 %).

Zadnja trditev »Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da uresni¢ujem svoje interese« je imela
aritmeti¢no sredino 3,2 (SD=1,03). Najpogostejsi odgovor je bil »Strinjam se« s frekvenco
47 (38 %), drugi je bil »Niti se ne strinjam, niti se strinjam« s frekvenco 38 (31 %), tretji pa
»Ne strinjam se« s frekvenco 22 (18 %). Odgovor »Popolnoma se strinjam« je imel
frekvenco 9 (7 %), odgovor »Sploh se ne strinjam« pa je imel frekvenco 8 (6 %). Ti podatki
so razvidni v prilogi 2.

Pri Sestem vprasanju me je zanimalo, kako pomembni so sledeci dejavniki mobilnega trzenja
anketirancem, in sicer zabava, druzbeni vpliv, zaupanje, lokacija in kompatibilnost. V ta
namen sem prav tako uporabila petstopenjsko lestvico, kjer so anketiranci izbirali med
odgovori od 1 do 5, kjer je 1 pomenilo »Sploh ni pomembno« in 5 »Je zelo pomembno«. Na
to vpraSanje je v ve€ini odgovorilo 124 ljudi, pri enem odgovoru pa jih je bilo 123. Prvi
odgovor je bil, kako pomembno je anketirancem, da je mobilno trZzenje zabavno. Aritmeti¢na
sredina je znaSala 3,4 (SD=1,13). Najpogostejsi odgovor je bil »Je pomembno«, Kjer je
frekvenca znaSala 55 (44 %), drugi najpogostejsi je bil odgovor »Niti ni pomembno, niti je
pomembno« s frekvenco 24 (19 %), tretji pa je bil »Ni pomembno« s frekvenco 19 (15 %).
Odgovor »Je zelo pomembno« je imel frekvenco 17 (14 %), odgovor »Sploh ni pomembno«
pa 9 (7 %).
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Drugi odgovor je bil, kako pomemben je druzben vpliv druzine in prijateljev pri mobilnem
trzenju. Aritmeti¢na sredina je znaSala 3,3 (SD=1,05). Najpogostejsi odgovor je bil »Je
pomembno«, kjer je frekvenca znaSala 43 (35 %), zelo blizu pa je bil odgovor »Niti ni
pomembno, niti je pomembno« s frekvenco 42 (34 %). Sledil je odgovor »Ni pomembno« s
frekvenco 17 (14 %), odgovor »Je zelo pomembno« s frekvenco 13 (11 %) in nato odgovor
»Sploh ni pomembno« s frekvenco 8 (7 %).

Tretji odgovor je bil, kako pomembno jim je zaupanje (da ponudnik ne krSi njihove
zasebnosti) pri mobilnem trZzenju. Aritmeti¢na sredina je znaSala 4,5 (SD=0,79).
Najpogostejsi odgovor je bil »Je zelo pomembno« s frekvenco 79 (64 %), sledil je odgovor
»Je pomembno« s frekvenco 34 (27 %). Vidno manjse frekvence so bile pri odgovoru »Niti
se ne strinjam, niti se strinjamg, kjer je bila 8 (6 %), pri odgovoru »Sploh ni pomembno« je
bila 2 (2 %) in pri odgovoru »Ni pomembno« 1 (1 %).

Pri Cetrtem odgovoru me je zanimalo, kako pomembno se jim zdi deljenje lokacije, ki
posledi¢no prilagodi oglase in ugodnosti, pri mobilnem trZenju. Aritmeti¢na sredina je
znaSala 3,2 (SD=1,17). Najpogostejsi odgovor je bil »Je pomembno« s frekvenco 42 (34 %),
odgovor »Ni pomembno« s frekvenco 33 (27 %), sledil je odgovor »Niti ni pomembno, niti
je pomembno« s frekvenco 25 (20 %). Odgovor »Je zelo pomembno« je imel frekvenco 15
(12 %), odgovor »Sploh ni pomembno« pa je imel frekvenco 9 (7 %).

Pri petem odgovoru me je zanimalo, kako pomembna se anketirancem zdi kompatibilnost
oglasov z vsemi napravami in brskalniki pri mobilnem trzenju. Aritmeticna sredina je
znasSala 3,6 (SD =1,15). Najpogostejsi odgovor je bil »Je pomembno« s frekvenco 46 (37
%), drugi najpogostejsi odgovor je bil »Je zelo pomembno« s frekvenco 30 (24 %), odgovor
»Niti ni pomembno, niti je pomembno« pa je imel frekvenco 24 (19 %). Sledil je odgovor
»Ni pomembno« s frekvenco 18 (15 %) in odgovor »Sploh ni pomembno« s frekvenco 6 (5
%). Ti podatki so razvidni v prilogi 2.

Pri osmem vprasanju me je zanimalo, katera oblika mobilnega trZzenja je anketirancem
najbolj znana. Izbrali so lahko med petimi razli¢nimi oblikami, na voljo pa so imeli tudi, da
dodajo svoj odgovor. Na vprasanje je odgovorilo 124 anketirancev. Najpogostejsi odgovor
so bila druzbena omreZja s frekvenco 80 (65 %). Sledil je odgovor mobilne aplikacije s
frekvenco 18 (15 %), odgovor trzenje preko e-poste je imel frekvenco 16 (13 %), odgovor
trzenje preko SMS sporocil je imel frekvenco 6 (5 %), odgovor koda QR pa je imel frekvenco
3 (2 %). En anketiranec je oznacil odgovor drugo. Ti podatki so razvidni v prilogi 2.

Pri devetem vpraSanju me je zanimalo, kako pogosto mobilno trZzenje vpliva na
anketiranceve nakupne odloCitve. V ta namen sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo
lestvico, kjer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«in 5 »Popolnoma se strinjam«. Na to vprasanje
je odgovorilo 124 anketirancev. Prva trditev je bila »Mobilno trzenje vpliva na moje nakupne
odlo¢itve, Kjer je aritmeti¢na sredina znaSala 3,2 (SD=1,08). Najpogostejsi odgovor je bil
»Strinjam se« s frekvenco 53 (43 %). Drugi najpogostejsi odgovor je bil »Niti se ne strinjam,
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niti se strinjam« s frekvenco 35 (28 %), odgovor »Ne strinjam se« je imel frekvenco 16 (13
%). Sledil je odgovor »Sploh se ne strinjam« s frekvenco 13 (10 %) in odgovor »Popolnoma
se strinjam« s frekvenco 7 (6 %). Druga trditev se je glasila »Na splosno sem naklonjen/a
mobilnemu trZzenju«. Aritmeti¢na sredina je znasala 3 (SD=1,10). Najpogostejsi odgovor je
bil »Strinjam se« s frekvenco 42 (34 %), drugi najpogostejsi je bil »Niti se ne strinjam, niti
se strinjam« s frekvenco 34 (27 %), tretji pa »Ne strinjam se« s frekvenco 28 (23 %).
NajmanjSo frekvenco 15 (12 %) je imel odgovor »Sploh se ne strinjam« in 5 (4 %) odgovor
»Popolnoma se strinjam«. Ti podatki so razvidni v prilogi 2.

Povprecna starost anketirancev je bila med 20 in 30 let. Na podlagi podatkov je bil delez
zenskega spola pri reSevanju ankete precej vi§ji kot moski (90 Zensk oz. 73 % in 33 moskih
0z. 27 % anketirancev). Vecina anketirancev je imela status $tudenta (50 od 123 oz. 41 %)
in zaposlenega (55 od 123 o0z. 45 %). Vsi opisani rezultati so prikazani v prilogah 9, 10 in
11. Na zacetnih vpraSanjih je anketo resilo 156 anketirancev, nato pa se je Stevilo zacelo
manjsati in kon¢na vprasanja so imela po 123 odgovorov. Ti podatki so razvidni v prilogi 3.

3.3.2  Preverjanje raziskovalnih hipotez

Hipoteza 1: Porabniki ocenjujejo, da s svojim mobilnim telefonom komunicirajo vsaj
13-krat na uro.

Pri prvi hipotezi sem predpostavila, da porabniki s svojim mobilnim telefonom komunicirajo
vsaj 13-krat na uro. Drugo anketno vprasanje: »Kolikokrat na uro v povprecju pogledate na
svoj mobilni telefon?« sem rekodirala, da sem dobila 2 skupini: 1-12-krat in 13-krat ali vec.
Vec kot polovica respondentov (107 0z. 69 %) je odgovorila, da v povpre¢ju na mobilni
telefon pogledajo 1-12-krat, 49 oz. 31 % respondentov pa je ocenilo, da pogledajo 13-krat
ali vec.

Za preverjanje prve hipoteze sem uporabila binominalni test. Pri stopnji znacilnosti
(p=0,000) zavrnem nic¢elno domnevo, kar pomeni, da se delez respondentov, ki na uro v
povprecju pogledajo na svoj mobilni telefon 13-krat ali vec, statisticno znacilno razlikuje od
50 %. S tem ne morem podpreti prve hipoteze, ki pravi, da porabniki ocenjujejo, da s svojim
mobilnim telefonom komunicirajo vsaj 13-krat na uro. Rezultat testa je prikazan v prilogi 4.

Hipoteza 2: Mobilno trZenje vpliva na porabnike, da kasneje kupijo promoviran
izdelek ali storitev.

Pri drugi hipotezi sem predpostavila, da mobilno trZenje vpliva na porabnike, da kasneje
kupijo promoviran izdelek ali storitev. Za preverjanje druge hipoteze sem uporabila trditev:
»Mobilno trZzenje mi pomaga/vpliva, da kasneje kupim promoviran izdelek ali storitev.« V
povprecju se respondenti niti ne strinjajo niti strinjajo (3,02) s tem, da jim mobilno trZenje
pomaga/vpliva, da kasneje kupijo promoviran izdelek ali storitev.
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Za preverjanje druge hipoteze sem uporabila t-test za en vzorec. Pri stopnji znacilnosti
(p=0,815) ne morem zavrniti ni¢elne domneve, kar pomeni, da se strinjanje s trditvijo
statisti¢no znacilno ne razlikuje od testne vrednosti (3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam).
Na podlagi tega ne sprejmem druge hipoteze, da je porabnikovo sprejemanje mobilnega
trzenja pozitivno povezano z namero, da kasneje kupi oglaSevani izdelek/storitev. Rezultat
testa je prikazan v prilogi 4.

Hipoteza 3: Mladi so bolj naklonjeni mobilnemu trZenju kot starejsi.

Pri tretji hipotezi sem predpostavila, da so mladi bolj naklonjeni mobilnemu trzenju kot
starej$i. Za preverjanje druge hipoteze sem uporabila trditev: »Na splosno sem naklonjen/-a
mobilnemu trzenju.« Ustvarila sem dve skupini, in sicer — mladi (pod 20 let, med 20 in 30
let in med 31 in 40 let) in starejsi (med 41 in 50 let in nad 50 let). Mobilnemu trzenju so bolj
naklonjeni starejSi respondenti (3,19) kot mlaj$i respondenti (2,87).

Za preverjanje tretje hipoteze sem uporabila t-test za neodvisna vzorca. Pri stopnji
znacilnosti (p=0,141) ne morem zavrniti ni¢elne domneve, kar pomeni, da se strinjanje s
trditvijo statisti¢no znacilno ne razlikuje med mlajSimi in starejSimi respondenti. Zato ne
morem sprejeti tretje hipoteze, da so mladi bolj naklonjeni mobilnemu trZenju kot starejsi.
Rezultat testa je prikazan v prilogi 4.

Hipoteza 4: Zaupanje je pomemben dejavnik pri sprejemanju mobilnega trZenja.

Pri cetrti hipotezi sem predpostavila, da je zaupanje pomemben dejavnik pri sprejemanju
mobilnega trZzenja. Za preverjanje Cetrte hipoteze sem uporabila trditev: »Zaupanje (da
ponudnik ne kr§i vase zasebnosti)« kot odgovor na vpraSanje »Kako pomembni so vam
slede¢i dejavniki pri mobilnem trzenju.« V povpre¢ju respondenti menijo, da je zelo
pomembno zaupanje (da ponudnik ne krsi njihove zasebnosti) (AS=4,51).

Za preverjanje Cetrte hipoteze sem uporabila t-test za en vzorec. Pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (p=0,000) zavrnem ni¢elno domnevo, kar pomeni, da se pomembnost dejavnika
zaupanje statisticno znacilno razlikuje od testne vrednosti (3 — niti ni pomembno, niti je
pomembno). S tem lahko sprejmemo Cetrto hipotezo, da je zaupanje pomemben dejavnik pri
sprejemanju mobilnega trzenja. Rezultat testa je prikazan v prilogi 4.

Hipoteza 5: Porabnikom najbolj znana oblika mobilnega trZzenja je SMS trZenje.

Pri peti hipotezi sem predpostavila, da je porabnikom najbolj znana oblika trzenje SMS
trzenje. Osmo anketno vprasanje »Katera vam je najbolj znana oblika mobilnega trzenja?«
sem rekodirala, da sem dobila 2 skupini: trzenje preko SMS sporocil in ostale oblike trzenja.
Vecina respondentov (118 oz. 95 %) je odgovorila, da so jim najbolj znane ostale oblike
trzenja (mobilne aplikacije, trzenje preko e-poste, druzbena omrezja, koda QR in druge
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oblike), le 6 0z. 5 % respondentov je odgovorilo, da je najbolj znana oblika mobilnega trzenja
trzenje preko SMS sporocil.

Za preverjanje pete hipoteze sem uporabila binominalni test. Pri zanemarljivi stopnji
znaCilnosti  (p=0,000) lahko zavrnem nicelno domnevo, kar pomeni, da se delez
respondentov, ki jim je najbolj znana oblika trzenja SMS trzenje, statisticno znacilno
razlikuje od 50 %. Na podlagi tega testa ne morem sprejeti pete hipoteze, da je porabnikom
najbolj znana oblika mobilnega trzenja SMS trzenje. Rezultat testa je prikazan v prilogi 4.

34 Interpretacija ugotovitev

Po opravljeni anketi, ki so jo resili ve¢inoma Studenti in zaposleni, lahko potrdim eno
hipotezo, $tirih pa ne morem sprejeti. Na podlagi anketnega vprasanja sem ugotovila, da vec¢
kot polovica anketirancev (107 0z. 69 %) v povpre¢ju na mobilni telefon pogleda 1-12-krat
na uro, medtem ko 49 oz. 31 % trdi, da pogledajo 13-krat ali veckrat. Porabniki ne
uporabljajo telefona tako pogosto, kot je bilo prikazano v raziskavi Beaudin, Grad,
Spaulding in Grudnowski (2016), kar je z vidika prekomerne uporabe mobilnih naprav
pozitiven podatek. Z drugo hipotezo sem preverjala trditev, da mobilno trZzenje vpliva na
porabnike, da kasneje kupijo promoviran izdelek ali storitev. Po navedbah avtorjev Salem,
Althuwaini in Habib (2017) obstaja veliko razli¢nih dejavnikov, ki naj bi vplivali na kasnejsi
nakup (zabava, informativna vrednost, primeren ¢as prejema sporocila, stopnja zaupanja
med porabniki in ponudniki itd.), vendar moje vprasanje v anketi ni bilo tako podrobno
zastavljeno, da bi hipotezo lahko potrdili. Do navedene trditve so anketiranci v vecini
neopredeljeni, torej se niti ne strinjajo niti ne strinjajo. Pri tretji hipotezi sem ugotovila, da
so se starejSi anketiranci (nad 41 let) izkazali za bolj naklonjene mobilnemu trzenju v
primerjavi z mlajSimi anketiranci (do 40 let). Vendar statisticna analiza ni pokazala
statisti¢no znacilne razlike v strinjanju s trditvijo med mlaj$imi in starej$imi. Zato ne morem
sprejeti tretje hipoteze, da so mladi bolj naklonjeni mobilnemu trZenju kot stareji. Ze pri
raziskavi Persaud in Azhar (2012) ni bilo velike razlike v letih, a je vseeno potrebno biti
pozoren na to, za kaj porabniki sploh uporabljajo svoj mobilni telefon. S pomo¢jo ankete
sem ugotovila, da anketiranci izjemno cenijo zaupanje v ponudnika glede varovanja njihove
zasebnosti pri sprejemanju mobilnega trzenja, kot so navedli tudi Ching Kiat, Samadi in
Hakimian (2017). Statisti¢na analiza je potrdila, da je zaupanje pomemben dejavnik pri
sprejemanju mobilnega trzenja, saj se pomembnost zaupanja statisticno znacilno razlikuje
od nevtralne vrednosti. Glede trditve, da je najbolj znana oblika mobilnega trzenja SMS
trZzenje, pa se anketiranci niso strinjali. Kar 95 % jih je odgovorilo, da so jim bolj znane
druge oblike mobilnega trzenja (mobilne aplikacije, trZzenje preko e-poste, druzbena omrezja
in koda QR). Genchur (2022) je SMS trZenje oznacila za najbolj u¢inkovito in prepoznavno
oblika mobilnega trzenja, na podlagi tega, da se SMS sporocila odprejo v 99 %. Menim, da
se hipoteza ni potrdila, ker je bila starost anketirancev razli¢na, prav tako bi lahko bil razlog,
da so porabniki redno v stiku z oglasi iz razli¢nih virov na svojih mobilnih telefonih.
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SKLEP

V zaklju¢ni strokovni nalogi sem preucevala sprejemanje mobilnega trZzenja s strani
porabnikov. Glede na pretekle raziskave in Studije sem pridobila novo znanje in vpogled v
raziskano temo. Obstaja ve¢ razli¢nih dejavnikov mobilnega trzenja, kjer sem v zaklju¢ni
nalogi podrobno opisala lokacijo, zabavo, druzbeni vpliv, zaupanje in kompatibilnost.
Opisala sem osnovne prednosti in slabosti mobilnega trzenja. V nadaljevanju sem pisala o
razli¢nih oblikah mobilnega trzenja, kjer sem napisala podrobno razlago o 5-ih oblikah, in
sicer o trzenju preko SMS sporocil, mobilnih aplikacijah, trzenju preko e-poste, druzbenih
omrezij in kodi QR.

V empiricnem delu zakljuéne naloge sem zelela ugotoviti, kako se porabniki strinjajo z
dolo¢enimi navedbami, ki sem jih opisala v teoreti¢nem delu. Na podlagi teoreti¢nega dela
sem postavila 5 hipotez, ki sem jih Zelela raziskati. S pomoc¢jo ankete, ki je bila narejena na
spletni strani 1ka, mi je na zaCetna vprasanja odgovorilo 154 anketirancev, medtem ko je na
celotno anketo odgovorilo 123 anketirancev. Nato pa sem te odgovore analizirala s pomoc¢jo
statisticnega programa SPSS. Prva hipoteza je pokazala, da ljudje v povpre¢ju s svojim
mobilnim telefonom komunicirajo manj kot 13-krat na uro. Druga hipoteza je pokazala, da
porabnikovo sprejemanje mobilnega trzenja ni povezano z namero, da kasneje kupijo
oglaSevan izdelek ali storitev. Tretja hipoteza je pokazala, da ni razlike med mladimi in
starejsimi pri naklonjenosti kK mobilnemu trzenju. Cetrta hipoteza je pokazala, da je zaupanje
pomemben dejavnik pri sprejemanju mobilnega trZzenja. Zadnja, peta hipoteza, pa je
pokazala, da trzenje preko SMS sporodil ni najbolj znana oblika mobilnega trzenja.

Na podlagi svoje raziskave bi podjetjem v prihodnje svetovala, da se bolj podrobno
osredoto€ijo zgolj na eno starostno skupino, saj menim, da bi bili celotni podatki bistveno
drugaéni in lazje merljivi kot pri meni. Se vedno se bistveno razlikuje namen uporabe
mobilnega telefona pri mlajsih in starejsih. Podrobneje bi lahko raziskali hipotezo 5, kjer me
je zanimalo, katera oblika mobilnega trzenja je najbolj prepoznavna, in hipotezo 2, kjer me
je zanimalo, ali mobilno trZenje vpliva na to, da porabniki kasneje kupijo promoviran izdelek
ali storitev. Glede na hipotezo 4, ki pokriva odgovor, kako pomemben dejavnik je zaupanje
pri mobilnem trzenju, bi v prihodnje svetovala raziskavo ostalih dejavnikov ter poglobitev v
njihovo pomembnost glede na porabnikovo perspektivo.

V raziskavi velja omeniti, da enote niso bile izbrane na podlagi slu¢ajnosti, zato ne morem
posplositi rezultatov raziskave na splosno populacijo. V vzorcu je prevladoval zenski spol
(73 %), starost anketirancev pa je bila v 50 % med 20 in 30 let.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik

Sem Tjasa Koderman, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in v sklopu zaklju¢ne
strokovne naloge pripravljam raziskavo na temo mobilnega trzenja. Prosila bi vas, da si
vzamete 5 minut ¢asa in reSite anketo. Zbrani podatki bodo obravnavani strogo zaupno in
analizirani na splosno. Podatki bodo uporabljeni izklju¢no za pripravo zaklju¢ne naloge. Za
vaSe odgovore se zahvaljujem.

Q1 - Ali dnevno uporabljate mobilni telefon?
> DA.
O NE.

Q2 - Kolikokrat na uro v povprecju pogledate na svoj mobilni telefon?
0 1- do 4-krat.

0 5- do 8-krat.

> 9-do 12-krat.

0 13- do 16-krat.

> 17-krat ali vec.

Q3 - Ali ste seznanjeni z izrazom mobilno trZenje?
0 DA.

O NE.

> Nisem ¢isto prepri¢an/a.

Q4 - Kaj je mobilno trZenje?
Moznih je ve¢ odgovorov.
Je podpomenka digitalnega trZenja.
Razvilo se je v zacetku 20. stoletja.
Je oglaSevanje po televizijskih in radijskih programih.
Omogoca komunikacijo med podjetjem in porabnikom.
Je oglaSevanje izdelkov in storitev preko mobilnih naprav.
I Ima veliko razli¢nih oblik.

Mobilno trZzenje je oblika digitalnega trZenja, ki se osredoto¢a na oglaSevanje,
promocijo in prodajo izdelkov in storitev preko mobilnih naprav, kot so pametni
telefoni in tablice. Ta oblika trZenja vkljucuje uporabo mobilnih aplikacij, mobilnih
spletnih strani, SMS sporocil, MMS sporocil, QR kod in drugih oblik mobilne
komunikacije za dosego potencialnih strank.



Q6 - Prosim, da za spodnje trditve podate stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5, kjer
1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Povsem se strinjam«.

Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da ...:

1-Splohsene 2-Nestrinjamse 3 - Niti se ne 4 - Strinjamse 5 - Povsem se
strinjam strinjam, niti se strinjam
strinjam

... kasneje kupim
promoviran
izdelek ali
storitev.

... sledim trendom.

pridobim
informacijo 0
izdelku/storitvi.

spremljam
ugodnosti in
popuste.

uresnicujem
svoje interese.

Q7 - Kako pomembni so vam sledeci dejavniki pri mobilnem trZenju? Izberite odgovor,
kjer je 1 - Sploh ni pomembno in 5 - Je zelo pomembno.

Sploh ni Ni pomembno Niti ni Je pomembno Je zelo
pomembno pomembno, niti je pomembno
pomembno

Da je zabavno.

Druzbeni  vpliv
prijateljev ali
druzine

Zaupanje (da
ponudnik ne krsi
vase zasebnosti).

Deljenje lokacije,
ki nam prilagodi
oglase in njihove
ugodnosti.



Kompatibilnost
oglasov z vsemi
napravami in
brskalniki.

Q8 - Katera je vam najbolj znana oblika mobilnega trZzenja?
_ Mobilne aplikacije.

_ Trzenje preko SMS sporocil.

C TrZenje preko e-poste.

_ Druzbena omrezja.

> Koda QR.

_ Drugo:

Q9 - Prosim, da za spodnji trditvi podate stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5, kjer
1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Povsem se strinjame.

Kako pogosto mobilno trZenje vpliva na vase nakupne odlocitve?

1-Splohsene 2-Nestrinjamse  3- Niti se ne 4- Strinjam se 5- Povsem se
strinjam strinjam, niti se strinjam
strinjam

Mobilno trzenje
vpliva na moje
nakupne
odlocitve.

Na splosno sem
naklonjen/-a
mobilnemu

trzenju.

Q10 - Spol
) Zenski.
> Moski.
> Drugo:

Q11 - Starost

0 Pod 20 let.

0 Med 20 in 30 let.
> Med 31 in 40 let.
~ Med 41 in 50 let.
_ Nad 50 let.



Q12 - Status

¢ Dijak/-inja.

> Student/-ka.

( Zaposlen/-a.
(> Brezposeln/-a.
¢ Drugo:

Priloga 2: Osnovna analiza ankete
Kolikokrat na uro v povprecju pogledate na svoj mobilni telefon?

Slika 2: Povprecen pogled na telefon v eni uri

0% 10% 20% 30%
I L . i

|
]

v

~

1 do 4-krat

5 do 8-krat

9 do 12-krat
13 do 16-krat

17-krat ali veé
n= 156

Vir: 1ka
Ali ste seznanjeni z izrazom mobilno trzenje?

Slika 3: Seznanjenost z izrazom mobilno trzenje

0% 10% 20% 30% 40% 50%
| 1 il 1 1 1

DA

NE

Nisem Cisto preprican/a

n= 156

Vir: 1ka



Kaj je mobilno trzenje?

Slika 4: Kaj je mobilno trzenje

0% 20% 40% 60% 80% 100%
! 1 il 1 . 1

Je oglasevanje izdelkov in stontev preko mobilnih naprav
Je podpomenka digitalnega trzema

Ima veliko razliénih oblik

Omogoda komunikacijo med podietiem in porabnikem
Razvilo se je v zacetku 20. stoletja

Je oglasevanje po televizijskih in radijskih programih
n= 155

Vir: 1ka

Prosim, da za spodnje trditve podate stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni
»Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Povsem se strinjam«. Mobilno trZzenje mi pomaga/vpliva, da

Slika 5. Strinjanje s trditvijo »Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da ...«
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.. pridobim informadijo o izdelku/storitvi.
... spremljam ugodnosti in popuste.

... sledim trendom

... uresnicéujem svoje interese.

... kasneje kupim promoviran izdelek ali storitev.
n=124

Vir: 1ka



Kako pomembni so vam slede¢i dejavniki pri mobilnem trzenju? Izberite odgovor, Kjer je 1
- Sploh ni pomembno in 5 - Je zelo pomembno.

Slika 6: Pomembnost dejavnikov pri mobilnem trzenju
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Zaupanje (da ponudnik ne krsi vase zasebnosti)
Kompatibilnost oglasov z vsemi napravami in brskalniki
Da je zabavno

Druzben wpliv prijateljev ali druzine

Deljenje lokacije, ki nam prilagodi oglase in njihove

ugodnosti n= 124

Vir: 1ka

Katera je vam najbolj znana oblika mobilnega trzenja?

Slika 7: Najbolj znana oblika mobilnega trzenja

0% 20% 40% 60% 80%
L I L L I

Mobilne aplikacije
Trzenje preko SMS sporodil 5%
Trzenje preko e-poste
Druzbena omrezja
Koda QR 1 2%

Drugo: §1%
n=124

Vir: 1ka



Kako pogosto mobilno trZenje vpliva na vase nakupne odlo¢itve?

Slika 8: Vpliv mobilnega trzenja na nakupne odlocitve

50%
40%
30%
20%
10%
0% - n=124
Maobilno ... Na splodno ...
M 4- Strinjam se @ 3- Niti se ne strinjam, niti ... @ 2- Ne strinfjam se M 1- Sploh se ne strinjam M 5- Povsem se strinjam
Vir: 1ka
Priloga 3: Spol, starost in status anketirancev
Slika 9: Spol anketirancev
0% 20% 40% 60% 80%
Zenska
Moski
Drugo: 4 0%
n=123
Vir: 1ka



Slika 10: Starost anketirancev
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Pod 20 let
Med 20 in 30 let
Med 31 in 40 let
Med 41 in 50 let

Nad 50 let
n=123

Vir: 1ka

Slika 11: Status anketirancev

0% 10% 20% 30% 40% 50%
L I f I I

Dijak/-inja
Student/-ka
Zaposlen/-a

Brezposeln/-a

Drugo:
n=123

Vir: 1ka



Priloga 4: Hipoteze
Hipoteza 1

Binomial Test

Category N  Observed  Test Exact Sig.
Prop. Prop. (2-tailed)
Kolikokrat na wuro v Group 1-12-krat 107 0.69 0.50 0.000
povpreCju pogledate na 1
svoj mobilni telefon?
Group 13-kratali 49 0.31
2 vec
Total 156 1.00
Hipoteza 2
One-Sample Statistics
N  Mean Std. Std.
Deviation Error
Mean
Mobilno trzenje mi pomaga/vpliva, da 124 3.02 1.151 0.103
kasneje kupim promoviran izdelek ali
storitev.
One-Sample Test
Test Value =3
t df Sig. Mean 95% Confidence
(2- Difference Interval of the
tailed) Difference
Lower Upper
Mobilno trzenje mi 0.234 123 0.815 0.024 -0.18 0.23

pomaga/vpliva, da
kasneje kupim
promoviran izdelek ali
storitev.



Hipoteza 3

Group Statistics

Na splosno sem naklonjen/-a

mobilnemu trzenju.

Independent Samples Test

Na splosno
sem
naklonjen/-
a
mobilnemu
trZzenju.

Equal
variances
assumed

Equal
variances not
assumed

Starost N Mean Std.
Deviation
Mlajsi 86 287 1.104
anketiranci
Starejsi 37 319 1.050
anketiranci
Levene's Test @ t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error
(2- Difference = Difference
tailed)
0.023  0.879 - 121 0.141  -0.317 0.214
1.482
- 71545 0.135 @ -0.317 0.210
1512

10

Std. Error
Mean

0.119

0.173

95% Confidence
Interval of the

Difference

Lower | Upper
-0.741 | 0.106
-0.735 | 0.101



Hipoteza 4

One-Sample Statistics

N  Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Zaupanje (da ponudnik ne kr§i vaSe 124 451 0.791 0.071
zasebnosti).
One-Sample Test
Test Value = 3
t df  Sig. (2- Mean 95% Confidence
tailed) Difference  Interval of the
Difference
Lower Upper
Zaupanje (da 21.226 123 0.000 1.508 1.37 1.65
ponudnik ne krsi vaSe
zasebnosti)
Hipoteza 5
Binomial Test
Category N  Observed @ Test Exact Sig.
Prop. Prop. (2-tailed)
Katera je vam najbolj ~ Group Ostale oblike 118 0.95 0.50 0.000

znana oblika 1
mobilnega trzenja?

trZzenja

Group TrZenje preko 6 0.05
2 SMS sporocil
Total 124 1.00
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