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spremembami) dovolim objavo zakljuéne strokovne naloge na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da

V Ljubljani, dne 05.12.2012 Podpis avtorja:

je predloZeno besedilo rezultat izkljuéno mojega lastnega raziskovalnega dela;
je predlozeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za izdelavo zakljuénih
nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
o poskrbel(-a), da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v zaklju¢ni
strokovni nalogi/diplomskem delu/specialisticnem delu/magistrskem delu/doktorski disertaciji, citirana
oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani, in
o pridobil(-a) vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali grafi¢ni obliki)
uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisal(-a);
se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafiéni obliki) kot mojih lastnih — kaznivo
po Zakonu o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s spremembami);
se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predlozene zakljuéne strokovne naloge/diplomskega
dela/specialisti¢nega dela/magistrskega dela/doktorske disertacije dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo za
moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom.
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UuvOoD

V zacetku poletja 2011 je Si.mobil naznanil, da bo pricel s prodajo Applovih pametnih telefonov
iPhone 4. Moc¢no so se otepali, da bi javnosti izdali datum prodaje, prav tako smo prodajalci za
zacetek prodaje izvedeli Sele dan prej. Prodajni mehanizem se je na hitro obrnil, odpadla so
kosila, sestanki in zmenki za petek zvecer, kajti na prodajnih mestih smo potrebovali vse moci za
nevihto, ki se je pripravljala. Razlog temu je bil zacetek prodaje naprave, s katero se lahko
pogovarjas. Prava re€. V vsej tisti zmedi sem pomislil, zakaj sploh ves ta hrup. Vsak mesec eden
od slovenskih mobilnih operaterjev predstavi domac¢emu trgu nov model telefonov, najsi bodo
enostavni, komplicirani, dragi ali poceni. Kaj nase trznike Zene v optimisticne napovedi za
prodajo telefona, ki ga v sosednjih drzavah prodajajo do 100 € ceneje in je tam dostopen ze
skoraj kaksno leto? To vprasanje mi ni dalo miru cel Cetrtkov vecer, ko sem na televizijski
informativni oddaji zasledil novico, da se naslednji dan za¢ne prodaja. Javnost je torej izvedela
in prodajalce je ¢akal dolg vikend.

V diplomski nalogi bom poizkusal najti odgovor na zgornje vprasanje. Trzniki niso ustrelili
mimo in naslednji dan smo 627 € vredne telefone prodajali kot vroce poticke. K temu je res
nekoliko pripomogla tudi ponudba, da se Applov telefon v neki obliki odplacuje obro¢no, a to ni
ni¢ novega, saj je ponudba za vse telefone v Si.mobilovemu prodajnemu asortimentu sestavljena
enako.

Moje cetrtkovo vprasanje je imelo ne glede na vse, odgovor vseeno napisan nekje dale¢ v
meglicah. iPhone je proizvod ene najvrednejSih blagovnih znamk Apple, katera s svojo
kreativnostjo odkriva nova podro&ja in razvija nove produkte. Se veé. Z uspesnim marketingom
jim uspeva tisto, kar pred njimi ni uspelo drugim. Lep primer je trgovina iTunes, kjer lahko
preko interneta kupujemo le posamezne pesmi, tiste ki so nam zares vSe¢, ne pa cele glasbene
plosce. Podobno je pred nekaj leti poizkusal Ze Sony, a je pogorel na celi Crti.

Apple je torej sposoben iz ljudi iztisniti veliko denarja, ti so mu za to skoraj hvalezni. Vrste ob
izidih novih proizvodov so v drugih drzavah stalnica, zato bom v nalogi poizkusil raziskati tega
giganta in ugotoviti, kako je vse skupaj vplivalo na drugega najvec¢jega slovenskega operaterja.

Nalogo sem razdelil na pet sklopov, v katerih bom predstavil teoreti¢no podroc¢je in kasneje
prakticni del. V prvem poglavju bom bralcu predstavil zgodovino trzenja in filozofijo, ki jo
podjetja uporabljajo pri razvoju svojih proizvodov. V nadaljevanju bom preko poglavij o
blagovni znamki in 0 vedenju porabnikov, pomagal razumeti vidik trzenjskega oddelka vecjih
korporacij, predvsem to, kaj je za njih pomembno pri razvoju blagovne znamke in pri
oglasevanju proizvodov. V drugem delu naloge bo predstavljen Se glavni problem naloge in na
koncu predstavitev pridobljenih rezultatov.



1 TEORIJA OBRAVNAVANEGA PODROCJA

1.1 TrZenje

Smer trzenja se je skozi zgodovino spreminjala iz obdobja v obdobje. Zacetek trzenja oziroma
rojstvo pospesevanja prodaje je tezko dolociti. Nekateri ga postavljajo v obdobje po 2. svetovni
vojni in s prihodom Stirih P-jev (angl. product, price, place, promotion) - torej proizvod, cena,
trzna pot in trzenjsko komuniciranje (Lindgreen, 2008, str 12 ). Sam bi zacetek postavil malce
globlje v zgodovino, vsaj v staro Gréijo, kjer so se trgovci ze v antiki borili za svoj zasluzek in
na razli¢ne nacine pospesevali svojo prodajo, predvsem z »barantanjem«.

S prihodom Stirih P-jev, katere je svetu leta 1960 predstavil McCharty, je kot navaja
Yudelsonova (1999, str. 62) trzenje kon¢no dobilo nek vzorec, po katerem so trzniki lahko zaceli
»Sablonsko« raziskovati in proucevati trg. V zadnjih petdesetih letih se je trzenje hitro razsirilo.
Stiri P-je, ki so postali sinonim za marketindki miks, je McCharty izlu¢il iz Bordonovega
»mikserja trzenjskih sestavin« (Rafiq & Pervaiz, 1995, str. 10). Kasneje so McChartijevemu
miksu zaceli dodajati nove »P-je«, »C-je« in »V-je«, od katerih so se spet najbolj prijeli P-ji
(angl. people, process, physical evidence) (Simkin, 2000, str. 156).

V obdobju stirih P-jev so se pojavili prodajalci, ki so nemalokrat z zavajanjem in agresivnim
pristopom ljudem prodali stvari, katerih navadno ne bi kupili. V Sloveniji so v letih po
osamosvojitvi, v drugih drzavah Ze prej, trgovci dnevno trkali na vrata. Prodajali so razne
masazne kolescke, sesalce, noze in posode, ter vse skupaj zavili v neko »Top Shop«
predstavitev, saj je bilo vedno vse 1z najbolj kvalitetnega materiala, vse po najugodnejsi ceni in
vselej vsaj tretjina izdelkov na koncu zaston;.

Tako, kot se razvija in spreminja cel svet, se razvija in spreminja tudi trZzenje. Bistvo trzenja
danes, je v ustvarjanju dodatne vrednosti za porabnike in s tem gradnja dobrih, praviloma
profitabilnih odnosov s stranko. Zaéne se s prepoznavanjem potreb in z Zeljo porabnikov ter
ugotavljanjem, Kkateri ciljni publiki lahko doprinesemo najve¢. Pomemben je tudi razvoj
ponujene vrednosti za kupca (angl. value proposition), s katero lahko organizacija pridobi in
obdrzi ciljno publiko. Ce organizacija uspe v izpolnjevanju teh tock, se ji bo praviloma povrnilo
v obliki vecjega trznega deleza, dobicku in »dvigu vrednosti« sedanjih in bodo¢ih kupcev (angl.
customer equity). Prodaja izdelka oziroma storitve se torej ne za¢ne po tem, ko je izdelek Ze
narejen, ampak z raziskavo, kaj trg sploh potrebuje (Kotler & Armstrong, 2008, str. 8). Terho,
Haas, Eggert in Ulaga (2012, str. 179) dodajajo, da vrednost ni pomembna samo za kupca,
ampak tudi za prodajalca oziroma proizvajalca. Vrednost ima tri perspektive in sicer
proizvajal¢evo, porabnikovo in skupno. S proizvajalcevega zornega kota je zanj predvsem
pomembno, da ustvarijo ¢im vecjo trzno vrednost delnice. S porabnikovega zornega kota je
najpomembnejSa vrednost za kupca, iz skupnega staliS¢a so obema najpomembnejs$i medsebojni
odnos in sodelovanje, dostopnost in zmoznost nudenja najvecjih Koristi.



1.2 Smeri trZzenjskega managementa

Management organizacije mora oblikovati strategijo, ki bo pripomogla h gradnji profitabilnega
odnosa s ciljnimi strankami. NajpomembnejSe vpraSanje pri tem je, kakSno filozofijo naj
organizacija ubere. Najti morajo pravo uteZ med interesi same organizacije, interesi kupcev in
interesi druzbe. Pogosto, oziroma kar praviloma, si ti interesi pridejo v navzkriz, zato obstaja pet
alternativnih konceptov, ki jih organizacije oblikujejo in na podlagi katerih zgradijo trzenjsko
strategijo (Kotler & Armstrong, 2008, str. 8).

1.2.1 Koncept proizvodnje

Pri konceptu proizvodnje organizacija cilja na porabnike, ki bodo cenili dostopnost proizvoda.
Management organizacije se mora opreti na izboljavo proizvodnje in distribucijske
uc¢inkovitosti. Koncept je lahko koristen pri prodaji izdelkov z nizko vpletenostjo, kot na primer
kuhinjska sol, kjer skoraj ni nevarnosti, da ne bi izpolnili porabnikovih pri¢akovanj (Kotler &
Armstrong, 2008, str. 9). A kot opozarjata Meehan in Wright (2010, str. 672), se koncept
proizvodnje bolj kot za konénega porabnika, uporablja pri B2B (angl. business—to—business)
prodaji, se pravi v prodaji, Kjer kupci niso konéni porabniki.

1.2.2 Koncept proizvoda

Pri tem konceptu podjetje, ki ima dovolj visoko stopnjo fleksibilnosti prilagajanja trgu, isce
doloc¢eno ciljno publiko. Tudi publika mora imeti dolo¢eno stopnjo fleksibilnosti in
radovednosti, da preizku$a nove proizvode. Taks$na podjetja morajo praviloma imeti dovolj
kapitala, da pokrijejo stroske raziskav in izgube morebitnih zgreSenih investicij (Zhang,
Vonderembse & Cao, 2009, str. 147). Kotler in Armstrong (2008, str. 9) dodajata, da podjetja
racunajo na to, da bo porabnik preferiral proizvod, ki bo nudil najboljSo kvaliteto, najboljSo
zmogljivost in bo najbolj inovativen. Usmerjenost podjetja mora biti v neprestanem
izboljSevanju izdelka in razvoju inovativnih idej.

1.2.3 Koncept prodaje

Organizacije s tem konceptom imajo filozofijo, ki predvideva, da porabniki ne bodo kupovali
dovolj proizvodov, ¢e ne bodo dodali vi§jega poudarka pospeSevanju prodaje. Koncept se
uporablja predvsem za proizvode oziroma storitve, katerih navadno ne bi kupovali. Lep primer
S0 razli¢na zavarovanja in skladi (Kotler & Armstrong, 2008, str. 9).

Ce malo pomislimo na osnovnosolske dni, se gotovo spomnimo, kako smo vsak prvi $olski dan
domov poleg knjig prinesli vsaj Se tri ali Stiri prijavnice za nezgodno zavarovanje. Malo je bilo
takih, ki v naslednjem tednu nazaj niso prinesli izpolnjenih prijavnic, saj starsi pa¢ ne odklonijo
nezgodnega zavarovanja svojim otrokom. Prav to je idealen koncept. Sicer »pregnan« in morda
nemoralen, saj ga s kakSnega zornega kota lahko gledamo kot manipulacijo z otroki, a vseeno
Sah - mat poteza za kon¢no prodajo.



Agresivna prodaja je seveda tvegana, ker kupcu vsilimo produkt in se dolgoro¢no ne obrestuje
najbolje. Organizacije s konceptom prodaje prodajajo kar podjetje naredi, namesto, da bi rajsi
prodajali kar trg hoCe. Tako organizacija enostavno predvideva, da bo stranki izdelek s¢asoma
postal vseé, v kolikor ne, bodo na razocaranje pozabili in ga zopet kupili (Kotler & Armstrong,
2008, str. 10).

Slika 1: Potek prodajnega koncepta

ZACETEK FOKUS BISTVO 1ZID
PRODAJNI | .y oy | OBSTOJECI | PRODAJA IN DOBICEK 1Z
KONCEPT PROIZVODI | POSPESEVANJE | NASLOVA PRODAJE

Vir: P. Kotler & G. Armstrong, Principles of Marketing, 2008, str. 10

1.2.4 Trzenjski koncept

Se sestoji iz filozofije, da morajo biti cilji organizacije odvisni od potreb in Zelja ciljnega trga, ter
da morajo Zelje in potrebe porabnikov izpolnjevati bolj u¢inkovito kot konkurenca. Management
organizacije se osredoto¢i na prepoznavanje potreb strank, saj je to pot do veéje prodaje in
posledi¢no vecjega dobicka podjetja. Namesto osredotocenja na proizvod je trzenjski koncept
osredotoCen na zaznavanje potreb in hiter odziv. Bistvo ni najti kupca za proizvod, ampak
proizvod za kupca. Pomembna stvar je torej, da se vsako podjetje oziroma organizacija najprej
vprasa »Kaj lahko mi ponudimo trgu?«, namesto »Kaj lahko izvleCemo iz trga?«. Za kaj
takSnega potrebujemo raziskave in vlozke, preden izdelek oziroma storitev sploh lansiramo na
trg. Ce raziskava KaZe, da trg nima zahtev po dolodenih izdelkih, mora organizacija pozabiti na
izdelek in iskati novega ali preuciti nov trg (Kotler & Armstrong, 2008, str. 10).

Slika 2: Potek trZenjskega koncepta

ZACETEK FOKUS BISTVO 1ZID
TRZENJSKI TRG POTREBE INTEGRIRANO | DOBICEK IZ NASLOVA
KONCEPT PORABNIKOV| TRZENJE ZADOVOLJINIH KUPCEV

Vir: P. Kotler & G. Armstrong, Principles of Marketing, 2008, str. 10
1.2.5 Socialno-druzbeni koncept trZzenja

Druzbeni oziroma socialni koncept se je razvil, ker lahko sam trzenjski koncept spregleda
konflikte med kratkoro€nimi Zeljami porabnika in njegovimi dolgoro€nimi Zeljami oziroma
zeljami druzbe. Vprasanje je, ali podjetje, ki ué¢inkovito zadovoljuje trenutne potrebe, u¢inkovito
zadovoljuje tudi dolgoro¢ne potrebe in Zelje. Filozofija socialnega koncepta je, da bo podjetje
dolgoro¢no delovalo v dobro druzbe in porabnika kot tudi v dobrobit druzbe (Kotler &
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Armstrong, 2008, str. 11). Razvoj druzbenega koncepta je v zadnjem casu, ko se zacenja kazati
in odkrivati s kaksnimi sredstvi so multi korporacije prisle do uspeha, v porastu. Zacensi z Nike
in njihovimi »sweatshopi«, kjer je prisotno izkoris¢anje delavcev in otrok (Leslie & Behrens,
2003, str. 55), do prehrambenih verig, kot na primer McDonald's, Kjer je hrana sicer okusna, a
zelo nezdrava.

Slika 3: Piramida koncepta socialno druzbenega trzenja

DRUZBA
(Dobrobit javnosti)

KONCEPT
SOCIALNO -
DRUZBENEGA
TRZENJA

PORABNIKI ORGANIZACIJA
(Zadovoljevanje potreb) (Dobicek)

Vir: P. Kotler & G. Armstrong, Principles of Marketing, 2008, str. 11

V zgodnji sliki imamo prikazano, kako morajo podjetja uskladiti vse tri interesne smeri in temu
primerno prilagoditi strategijo.

2 BLAGOVNA ZNAMKA

Lahko bi rekli, da blagovna znamka v svetu marketinga pomeni razliko med imperijem in
povprecnostjo. Nasa ponudba se lahko znajde le na dveh straneh. Ali smo ponudnik mo¢ne in
prestizne znamke, ali pa le nekdo, ki ji slepo sledi in poizkusa posnemati oziroma slediti novim
standardom, katere nam postavlja.

Kotler (2004, str. 418) blagovno znamko smatra Kot temelj trzenja, v katerega je vlozena vsa
umetnost, domisljija in spretnost trzenjskih strokovnjakov. Opredeljena je lahko na ve¢ nacinov.
Lahko ima preprosto ime, simbol ali kombinacijo obojega. Uporabljajo se lahko tudi posebne
oblike ali izrazi, vse to sluzi prepoznavanju izdelkov oziroma storitev ponudnikov. Porabniki se
na logotipe seveda lahko zelo navezejo in vecja kot je navezanost nanje, bolj nevarno jih je
spreminjati, saj lahko porabniki odreagirajo v zelo negativhem smislu (Walsh, Winterich &
Mittal, 2010, str. 76). Vseeno se ponudniki zelijo razlikovati od drugih oziroma Zzelijo, da jih
kupec po tem spozna. Blagovna znamka tako sluzi kot identifikacija proizvajalca oziroma
prodajalca (Kotler, 2004, str. 418).



Porabniki blagovno znamko povezujejo s kon¢nim izidom tega, kar so Cutili, se naudili, videli ali
slisali o tej znamki. To znanje vpliva na odnos in odziv porabnikov do znamke in obratno (Koll
& Wallpach, 2009, str. 338).

Kapferer (2008, str. 10) predstavlja ve¢ temeljnih razlag, kaj blagovna znamka predstavlja. Ena
od njih je Leuthesserjeva, iz leta 1988, ki pravi, da predstavlja »ime blagovne znamke skupek
odziva strank na eni in odnosa prodajalcev in celotne korporacije na drugi strani, kar omogoca,
da znamka proda vecjo koli¢ino, z boljSo marzo, kakor bi jo lahko brez imena.«

Deset let kasneje je svojo definicijo zapisal Keller: »Blagovna znamka je skupek duSevnih
zdruzenj, Ki jih ima porabnik, ta pa povecujejo zaznane vrednosti izdelka ali storitve« (Kapferer,
2008, str. 10). Definicija povzema glavni vidik blagovne znamke in sicer vzbuditev Custev pri
porabniku, zaradi katerih je pripravljen porabiti ve¢ denarja, na kar opozarjata tudi Kotler in
Armstrong (2008, str. 230), ki nadaljujeta, da je blagovna znamka vec kot le ime in simbol.

Je kljucni element pri kreiranju odnosa organizacije z njenimi porabniki. Predstavlja in privablja
porabnikove obcutke in Custva do proizvoda oziroma storitve in njihove koristi (Kotler &
Armstrong, 2011, str. 256). Dobra znamka lahko porabniku nudi takojsnjo predstavo, kaj bo
kupil in mu sugerira kaj ga caka. Od njega je odvisno le to, ali bo za te koristi pripravljen placati
vec denarja.

Izdelek z dolo¢eno blagovno znamko mora biti prepoznan in Se razlikovati od ostalih. V
nasprotnem primeru nas kupci lahko pomesajo z ostalimi izdelki in tako nastane nezadovoljstvo
na obeh straneh. Prva stran je pri kupcu, ker ni vedel, kateri izdelek mora kupiti in je vzel
napacnega, druga stran pri prodajalcu, ker svojega izdelka ni prodal, ¢eprav je bilo zanimanje.
Edini, ki je v tem primeru pridobil, je tretji, posnemovalec blagovne znamke.

Ce se vrnemo k temeljni razlagi, kjer pise, da bomo izdelek prodali v ve&jih koli¢inah in z
vi§jimi marzami, vidimo, da nikjer ne omenja manjsih stroskov proizvoda. Z vi§jimi marzami bo
imel izdelek vi§jo prodajno ceno, a porabniki bodo vseeno kupili ve¢ proizvodov kot
konkurenénih izdelkov s slabSo znamko. Kapferer (2008, str. 10) razlog is¢e v podzavesti kupca.
V njej so namre¢ zasidrana prepric¢anja in vezi, ki so nastale ob redni uporabi. Znamke imajo
finan¢no vrednost, ker so razvile neko zavedanje v glavah in srcih porabnikov, trgovcev in
mnenjskih voditeljev. Zavedanje predstavlja mo¢ blagovne znamke, ki je sestavljena iz
prepoznavnosti, ekskluzivnosti, obcutka vec¢vrednosti in ¢ustvenih vezi, ki jih porabnik splete
skozi leta.

2.1 Mo¢ blagovne znamke

Mo¢ blagovne znamke lahko poimenujemo tudi vrednost blagovne znamke. Ce je znamka
prepoznavna in se o njej Siri dober glas, potem velja za dobro, saj je bilo v preteklosti verjetno
postorjenega ze veliko za njeno prepoznavnost po kvalitetnih izdelkih ali storitvah, Ki so v
sorazmerju s ceno. Za takSno znamko bi bili potencialni kupci prav gotovo pripravljeni odsteti
ve¢ denarja, saj je mozno prodajati z visjo marzo (Kotler, 2004, str. 417). Scott M. Davis
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nadaljuje, da je podoba blagovne znamke sestavljena iz treh stvari. Ustvarjajo jo izdelki, ki jih
podjetje proda, stvari, ki jih podjetje po¢ne in to kar podjetje predstavlja. Blagovna znamka
predstavlja vrsto obljub. Predstavlja zaupanje, doslednost in oblikuje niz pri¢akovanj.
Najmoc¢nej$e znamke v glavah uporabnikov lahko predstavljajo unikatne in edinstvene izdelke
ali druge stvari. Za izboljSanje odnosa z uporabniki mora podjetje razumeti porabnikovo
razmisljanje, dojemaje in nacin sprejemanja odloc¢itev o nakupu (Davis, 2000, str. 4).

Mocne blagovne znamke se na racun svojih kvalitetnih izdelkov iz preteklosti dobro prodaja tudi
danes. Konkurenca jih v dolo¢eni meri dohiteva, a sami Se vedno nosijo vlogo vodilnega
prodajalca na trgu. Microsoft je bil v preteklosti pionir na podro¢ju rac¢unalniske programske
opreme, danes pa prodaja njihovih operacijskih sistemov ni ve¢ tako bles¢eca. Dober primer so
Windowsi Vista, kateri so svojim uporabnikom prinesli cel kup problemov in je zato vecina rajsi
ostala na starejsi razli¢ici XP. Nekateri so celo presedlali h konkurencnemu Applovemu
proizvodu in operacijskemu sistemu. Windows prav tako neuspesno bitko bije na podrocju
pametne telefonije, kjer je po novem sodeluje z Nokio. V letosnjem letu sta obe blagovni znamki
zabelezili padec vrednosti glede na preteklo leto, kar bode v o¢i ravno zato, ker je uporaba
pametne telefonije skokovito narastla. Na blagovno znamko Windows je vplivala §e manjsa
zahteva po osebnih racunalnikih, katerim so tabli¢ni racunalniki zaceli odvzemati prostor na
trgu. O tem pric¢a vzpon vrednosti blagovnih znamk Appla in Samsunga, katera sta vodilna na
podrocju pametnih telefonov in tabli¢nih racunalnikov.

Tabela 1: Lestvica vrednosti blagovnih znamk leta 2012

Blagovna znamka Ra}st/pa_ldec vrednosti Vrednost blagovne Mesto
(primerjava z 2011 %o) znamke (v mrd. $)

Apple 129 76.568 2
Microsoft -2 57.853 5
Samsung 40 32.893 9

Nokia -16 21.009 19

Vir: Best Global Brands, Polletno porocilo Agencije Interbrand, 2012 str. 26

2.2 Zvestoba blagovni znamki

Zvestoba blagovni znamki je vedno pozela veliko zanimanja raziskovalcev trga. Na
konkurenénih trgih pogosto opazamo, da uporabniki velikih blagovnih znamk izkazujejo vecjo
zvestobo kot uporabniki manj znanih znamk. Razlog temu so predvsem kvalitetni izdelki v
preteklosti, oziroma so posledica odlicnega trznega komuniciranja in gradnje dobrih odnosov s
svojimi strankami (Pare & Dawes, 2012, str. 170). Raziskava Delgado in Munuerasove odkriva,
da je zaupanje blagovni znamki predpogoj oziroma osnova, ki je tesno povezana z zvestobo in
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prav zaradi te povezave pozitivnho vpliva na zvestobo blagovni znamki. To temelji na
porabnikovem prepri¢anju, da ima znamka edinstvene lastnosti in kvalitete, ki jo naredijo
kompetentne, iskrene in odgovorne (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, str. 191).

Kotler (2004, str. 418) opredeljuje blagovno znamko kot simbol, ki ima lahko do Sest ravni
pomenov.

- Kot prvi pomen se pojavi lastnost, na katero nas spomni blagovna znamka in je zanjo znacilna.

- Drugi pomen so koristi, katere naprej delimo na Custvene in funkcionalne. Primer je lahko
lastnost "trajen”, ki jo razumemo tako, da nam sedaj dolgo ne bo treba menjati oziroma kupovati
novih proizvodov.

- Tretji pomen so vrednote. Blagovna znamka nam lahko izdaja vrednote proizvajalcev, kot so
kakovost, varnost in prestiz.

- Cetrti pomen, ki ga lahko sporoa blagovna znamka, je kultura proizvajalca oziroma
ponudnika. Posreduje nam lahko iz kak$nega okolja izhaja, tako si lazje predstavljamo kaj
pricakovati.

- Peti pomen je osebnost, ki jo lahko nakazuje blagovna znamka. Kotler za primer omenja, da
lahko Mercedes nakazuje pametnega Sefa (osebo), vladajocega leva (zival), ali strogo palaco
(predmet).

- Zadnji pomen je uporabnik, saj lahko ze sama blagovna znamka pokaze za kaksSnega
uporabnika gre, oziroma nam pokaze njegovo kupno moc.

Priljubljena in mo¢na blagovna znamka je zelja vsakega ponudnika. To pomeni, da jih njihovi
uporabniki vidijo kot kvalitetne in zaupanja vredne, zato lahko verjamejo, da bodo prav oni tisti,
h kateremu bodo porabniki odsli po kvaliteten izdelek. Blagovno znamko od konkuren¢nih ali
generi¢nih izdelkov brez znamke loc¢ijo porabnikove zaznave in obcutki v povezavi z izdelki, saj
se dobra blagovna znamka zasidra v porabnikovo zavest.

Kot primer lahko predstavim enega od treh raziskovalnih pristopov besedne asociacije (Kotler,
2004, str. 418). Ob omembi McDonald's bodo mnogi pomislili na Big Mac, Chicken McNugget
in njihovo sladko-kislo omako ali praznovanje rojstnega dne v mladosti. Ze samo ob pisanju o tej
sicer Skodljivi, a okusni hrani, se mi cedijo sline, kar samo dokazuje kako mocna je blagovna
znamka McDonald's in je tudi lep primer, kako mo¢no so znamke lahko zasidrane v
posameznikovo zavest.

Osebnost blagovne znamke je niz ¢loveskih karakteristik, ki so sorodne s znamkino podobo.
Aakerjeva raziskava v ¢lanku (Carlson, Donavan & Cumiskey, 2009, str. 376) predstavlja pet
dimenzij osebnosti blagovne znamke:

- Iskrenost, predstavljena tako kot preprost in nedolzen obisk Disneylanda ali pitje Coca-Cole.



- Navdusenje, drzno in navdahnjeno kot razne oglasevalne kampanje za moske dezodorante.

- Pristojnost, definirana z zanesljivostjo, inteligenco in uspesnostjo, kar lahko re¢emo za Casopis
The Economist.

- Prefinjenost vidimo kot visje razredno in ocarljivo, tako kot znamko Lexus ali Aston-Martin.

- Robustnost predstavlja vzdrZljivost in Sporten tip. Med takimi blagovnimi znamkami imata
visoko oceno avtomobilski znamki Hummer in Jeep.

2.3 PremoZenje blagovne znamke

Mocne korporacije si lastijo visoko premozenje blagovne znamke (angl. Brand equity).
Premozenje blagovne znamke predstavlja kako ucinkovito lahko blagovna znamka deluje na
porabnike s tem, da jih prepri¢uje v preferiranju dolo¢enega izdelka. Predstavlja zmoznost
pritegovanja porabnikove pozornosti in lojalnosti (Kotler & Armstrong, 2011, str. 256).

Avtorja v nadaljevanju predstavljata zanimivo teorijo, da ima blagovna znamka lahko negativno
ali pozitivno vrednost. Pozitivna je v primeru, da porabniki raj$i kupijo izdelek z blagovno
znamko kot izdelek brez blagovne znamke oziroma trgovsko blagovno znamko. V nasprotnem
primeru, ko porabniki raje kupijo generiéni izdelek kot izdelek z blagovno znamko, je vrednost
blagovne znamke negativna. Navadno so izdelki z blagovno znamko sicer kvalitetnejsi, a
pomemben faktor tu odigra cena.

Blagovne znamke se razlikujejo po moci in vrednosti, Ki jo drzijo na trgu. Coca - Cola, Nike in
Disney so primeri tistih, ki na svojem podrocju Ze ve¢ generacij igrajo vodilno vlogo. Na drugi
strani imamo Google, Youtube in Apple, ki trgu niso ponudile le inovativnega pristopa in
inovativnih reSitve, ampak postavile nove smernice in pri porabnikih vzbudile nova, vecja
pri¢akovanja, z uresni€itvijo teh pricakovanj pa pridobitev zvestobe.

Oglasevalna agencija Young & Rubicam’s Brand Asset Valuator mo¢ blagovne znamke meri S
Stirimi tockami zaznave v o¢eh porabnika:

- Diferenciacija — po ¢em izdelek oziroma storitev izstopa od ostalih,
- Relevantnost — ali izdelek zadovoljuje potrebe in Zelje porabnikov,
- Znanje — koliko porabnik ve o blagovni znamki,

- Mnenje — kako visoko uporabnik ceni blagovno znamko.

Blagovne znamke z visokim »premozZenjem« imajo praviloma visoke vse Stiri tocke zaznave, a
vseeno je potrebna pazljivost. Dejstvo je, da visoka diferen¢na stopnja ne pomeni, da bodo
porabniki razgrabili izdelke. lzstopati mora na relevanten nacin, tako da zadovolji potrebe in
zelje. A tudi to ni dovolj. 1zdelek pod to blagovno znamko je lahko idealen, a ¢e stranke ne bodo
vedele ni¢esar o njem, ga bodo enostavno prezrle (Kotler & Armstrong, 2011, str. 256).



3 VEDENJE PORABNIKOV

Vedenje porabnikov je zelo Sirok pojem, ki pokriva mnogo podrocij. Predstavlja Studijo
procesov, Ki so vpleteni v porabnikov nakup, uporabo in izku$njo proizvodov oziroma storitev za
zadovoljevanje potreb in zelja (Solomon, 2011, str 7).

V zgodnji fazi razvoja so raziskovalci to vedénje imenovali nakupno vedénje, saj je temeljilo le
na pogovoru med nakupnim procesom. Sedaj ze velina trznikov sprejema, da je vedenje
porabnikov proces, ki se ne odvija le na prodajnem mestu in se ne konca ko stranka placa
storitve (Solomon, 2011, str. 7). Michael R. Solomon nam ze v prvem odstavku svoje knjige
pove, da veda Vedénje porabnikov oziroma anglesko »Consumer Behaviour«, izhaja iz necesa,
kar so pred ¢asom imenovali »kupcevo vedénje«, ko so preucevali zgolj to, kako se stranka
obnasa med nakupom v prodajalni. Druzba, v Kateri se giblje, hobiji in zivljenjski slog so bili
takrat drugotnega pomena, vazno ni bilo niti to, ali je kupec sploh porabnik. Prvotnega pomena
za trgovce je bila bolj kot ne polna denarnica.

Za obrazlozitev razlike med kupcem in porabnikom bom uporabil besede Damjana in MozZina
(Obnasanje potrosnikov, 1998, str. 43), ki v svoji obrazlozitvi trzne strategije pravita, da »trzna
strategija s katero trznik kupca spodbudi k nakupu, temelji na ravnanju in potrebah porabnika.
Trznik ni tisti, ki ustvarja potrebe, ampak ta potreba lahko izhaja iz ve¢ koncev.« Torej na
kratko, kupec ni vedno porabnik, zato v direktnem soocenju »trznik« — »kupec, trznik ne more
vplivati na potrebo, ker je tisti, ki kupljeno porabi »porabnik«.

Podobno misli tudi Solomon (Solomon, 2011, str. 13), saj pravi, da v grobem vsi gledamo na
porabnika kot osebo, ki pokaze potrebo oziroma Zeljo, opravi nakup in proizvod oziroma storitev
tudi uporablja. V veliko primerih temu ni tako. Kupec in uporabnik proizvoda nista ista oseba v
primerih, ko star§ izbere oblacilo za svojega otroka. Star§ kupi, otrok nosi oblacilo. Podobno se
lahko vkljuéi v »igro« tudi tretji faktor in sicer oseba, ki poda mnenje. Dekleta po nakupih vselej
rade hodijo skupaj. Ko prva preizkusi ¢evlje in ji druga odkima, s tem vpliva na mnenje prve in v
ker je to znak ne odobravanja, je malo verjetno, da bo prva ¢evlje kupila kljub temu, da so njej
morda vsec.

3.1 Dejavniki nakupnega odlocanja:

Kotler v knjigi Management trzenja razdeli dejavnike nakupnega odlocanja na Stiri vrste:
- Osebni dejavniki,

- Psiholoski dejavniki,

- Druzbeni dejavniki,

- Kulturni dejavniki.
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Med glavne osebne dejavnike stejemo znacilnosti osebe kot so spol, starost in izobrazbo. Zraven
lahko Stejemo Se poklic, kateri v ve€ini primerov dolo¢a finanéni polozaj osebe, od tega so lahko
odvisni tudi zivljenjski slog, samopodoba in interesi.

Razli¢ni interesi vplivajo na zanimanje za razlicne produkte in zato so proizvajalci usmerjeni k
ustvarjanju produktov za to¢no dolocCene interesne skupine.

Osebnost in Zivljenjski stil mo¢no vplivata na nakupno obnaSanje. Za primer lahko vzamemo
tipi¢nega rokerja, katerega ne bomo videli v kosarkaskih $portnih hlac¢ah in all-starkah, ampak v
strganih jeans hladah in &evljih brez vezalk. Sportne trgovine bodo imele od takinega tipa
¢loveka praviloma manj koristi kot od ljudi z bolj $portnim zivljenjskim stilom in navadami. Ko
potegnemo &rto, je od vsega skupaj najbolj pomembna finanéna sposobnost posameznika. Ce bo
imel roker toliko denarja, da bo moral izbirati med nakupom kitare in najbolj$ih Sportnih cevljev,
potem bo kupil kitaro. Ce bo ta roker uspesen glasbenik in bo imel denarja za 100 kitar bo kupil
90 kitar in 10 $portnih ¢evljev (Kotler, 2004, str. 318).

Psiholoske dejavnike sestavljajo: motivacija, zaznavanje, ucenje ter prepriCanje in staliS¢a.
Ljudje imajo svoje potrebe. Potreba po hrani, denarju, ljubezni in dokazovanju. Potrebe
povzro¢ajo notranjo napetost, Ki v nas »motivira« dolo¢eno vrsto obnasanja. To obnaSanje
obdrzimo do neke ravni, s katero je potem oseba nagrajena v smislu, da je potreba zadovoljena
(Penger & Dimovski, 2008, str. 130).

Clovek pozna veé¢ vrst motivacij. Ce za zgled vzamemo Maslowo hierarhijo potreb, nam pove,
da ¢lovek vedno najprej poizkusa zadovoljiti fizioloSke potrebe. Ko zadovoljimo te potrebe, nam
motivacija za fizioloske potrebe pade in preskoci na potrebo po varnosti, kar se nadaljuje potem
vse do potrebe po pripadnosti, samosposStovanju in samozadostnosti (Penger & Dimovski, 2008
str. 131).

Zaznavanje kupcu pove, kako naj si razlaga podatke, ki jih prejema in si ustvari svojo sliko
oziroma svoj pogled na izdelek. U¢enje oznacuje naSe pretekle izku$nje. V kolikor je oseba v
preteklosti izkusila kak$no prijetnost ali neprijetnost, bo v prihodnosti na podlagi tega podala
svojo odlocitev. Prepricanja in staliS¢a se oblikujejo z u¢enjem in z vplivom okolja. Iz okolja
Clovek prenese navade, obi¢aje in vrednote. Z izrazom stalisc¢e okolju sporo€amo naSa nacela po
katerih zivimo (Kotler, 2004, str. 318).

Med druzbene dejavnike Kotler (2004, str. 318) uvrsca razli¢ne referen¢ne skupine, kot je na
primer druzina. Referen¢na skupina posameznike uci novih nacinov obnaSanja, jih oblikuje
navznoter in pomaga graditi njihovo osebnost. S tem si vsak posameznik skupaj z ostalimi
faktorji ustvarja svoj pogled na svet in z ozirom na to izbira izdelke.

V druZini so stars$i tisti, ki v veliki meri otroke vzgajajo in jim na ta nacin grobo receno »vsilijo«
svoja prepricanja. Tu gre lahko za politi¢no ali versko prepric¢anje, lahko so to preproste navade
in nakupno obnaSanje.
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Kar je zanimivo za trznike je dejstvo, kako je vloga v druzini razdeljena po posameznih ¢lanih
druzine. Ali je oce tisti, ki ima glavno besedo, ali je morda mama tista, Ki hodi v trgovino in Ki jo
je potrebno prepricati, katerega od nizkokalori¢nih jogurtov naj vzame iz police? Morda je otrok
malce bolj razvajen, kar se da hitro obrniti v trznikovo korist (Kotler, 2004, str. 318).

Zadnji med dejavniki so kulturni dejavniki, ki po Kotlerjevo najsirSe in najgloblje vplivajo na
porabnikovo obnaSanje in zelje. Kultura je do neke mere odraz okolja, v katerem prebivamo.
Imamo svoje vrednote, Zelje in svoje obnasanje (Kotler, 2004, str. 319).

S temi dejavniki zadovoljujemo porabnike in prav zadovoljstvo porabnikov je vselej dobrodoslo.
Velja prevladujote mnenje, da porabniki oblikujejo svoj pogled in zadovoljstvo oziroma
nezadovoljstvo tako s porabo proizvodov, kot med procesom odlo¢anja. Dostopnost proizvoda,
moznost prednaroéila, informacije ter ocene in izbira, so glavni dejavniki, ki vplivajo na
zadovoljstvo uporabnikov skozi proces nakupnega odloc¢anja (Chang & Kukar-Kinney, 2011, str.
749).

3.2 Vpletenost porabnikov

Vpletenost predstavlja porabnikovo razumevanje produkta, blagovne znamke ali nakupni proces
(npr. dozivetja v trgovini Ikea), osnovano na podlagi porabnikovih potreb, vrednot in interesov.
Izraza naSo stopnjo motiviranosti za prepoznavanje informacij, katere dobimo iz okolja.
Predstavlja koliko smo pripravljeni storiti, da se bomo poducili o izdelku, Ki nas zanima in tako
zadovoljili potrebo po znanju. S poveCevanjem vpletenosti se poveca naSa pozornost do oglasov
o tem izdelku, za kar namenimo ve¢ truda, da bi jih razumeli, prav tako kot tudi za proizvode
konkurence (Solomon, 2011, str. 112).

Vsi se lahko naveZemo na nekatere stvari. Nekdo bo celo Zivljenje vozil avtomobil znamke
BMW, drugi bo vselej prisegal na sportne copate Nike. Tudi sam imam neko podobno »muho«
in sicer s kavbojkami znamke Levi's. Ne vem kako, ne vem zakaj in ne vem, kdaj je prisla,
vendar nekako se ne morem pripraviti do tega, da bi kupil kaksno drugo blagovno znamko, pa
Ceprav zaradi tega odStejem ve¢ denarja. Sem poizkusal, vendar se nikdar nisem pocutil lagodno.
Vse tisto srbenje sicer verjetno izhaja iz moje glave, ampak bom vseeno to razvado obdrzal,
dokler si jo bom lahko privos¢il.

Nasa motiviranost za dosego cilja povecuje naso Zeljo po imetju nekega izdelka, za katerega Smo
prepric¢ani, da nas bo uporaba oziroma lastni§tvo nad tem izdelkom zadovoljila. Nismo vsi
porabniki motivirani z enako frekvenco. Nekdo je preprican, da ne mora shajati brez
najnovejSega Applovega iPhona, drugi je popolnoma zadovoljen s pet let staro Nokio (Solomon,
2011, str. 115).

Posebno mesto zasluZzijo t.i. kultni proizvodi. Med slednje spada prav Applov iPhone oziroma
skoraj vsi Applovi izdelki. Tudi Solomon ne more mimo tega, da bi kot primer podal ta telefon.
Omenja, da so leta 2007 ob prvi izdaji iPhonov kultni privrzenci imenovani iCultists Sirom sveta
cakali v vrstah pred Applovimi trgovinami, vse zato, da bodo eni izmed prvih, ki se ga bodo
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polastili. Apple je omogocal prednarocilo in narocCilo prek spleta ter obljubil dobavo v roku treh
dni, a se je to nekaterim vseeno zdelo predolgo, da bi ¢akali na mobilni telefon z ekranom na
dotik. Nekdo od kupcev je v intervjuju dejal, da bi kupil tudi Applov kruh, ¢e bi ga proizvajali
(Solomon, 2011, str. 116). Razlog, da hocejo ljudje sploh biti del teh kultov, je povezanost in
obcutek, ki ga dobijo, ko so obkrozeni s podobno misle¢imi. Tako je ena od najpomembnejsih
znaCilnosti kultov in kultnih blagovnih znamk, da so ustvarili in vzpostavili razlike, ki
povezujejo njihove uporabnike (Moutinho, Dionisio & Leal, 2007, str. 672).

Dobesedna obsedenost z blagovno znamko je kriva za uspe$nost podjetja. Veliko je dobrih
proizvodov, vendar malo je takih, ki uspejo pripraviti ljudi do tega, da po ve¢ dni kampirajo pred
trgovinami. Tako se lahko zacetki prodaje iPhonov merijo s premierami filmov o Vojnah zvezd
in kraljevimi porokami v Angliji.

4 OPREDELITEV PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

V praktiénem delu naloge bom preveril nekatere domneve, ki S0 se pojavile ob analiziranju
lansiranja izdelka v operaterjev prodajni asortiment. Pri tem si bom pomagal z dvema anketama
in krajSim intervjujem predstavnika Si.mobila, saj sem zelel dobiti kar najbolj objektiven
vpogled v situacijo. Ker je Apple kultna znamka z gore¢imi privrzenci, zaradi Cesar bi rezultati
ankete znali biti pristranski, sem za mnenja povprasal tudi lastnike ostalih manj kultnih
telefonov. Z raziskavo zelim ugotoviti, kako je iPhone vplival na celotno podobo Si.mobila in
zakaj je bilo temu tako.

4.1 Hipoteze

Hipoteza 1: Veliko uporabnikov si z iPhonom kupi zgolj status, saj ve¢ino njegovih funkcij ne
potrebuje.

Prva od hipotez je sestavljena iz dveh podhipotez. Prva je, da si nekateri z iPhonom kupijo zgolj
status, druga dodaja, da ljudje, ki kupujejo status, vecine njegovih funkcij ne uporabljajo. Ti
ljudje si Zelijo iPhone zaradi imena in tistega, kar predstavlja, a dale¢ od tega, da bi potrebovali
vse funkcije. O tem govori strokovni ¢lanek Luce Petruzzellisa (2010, str. 622), ki je za
»European journal of marketing« leta 2010 opravil raziskavo o potrebi funkcij telefonskih
aparatov in vlogo blagovno znamke pri vplivu izbire. Veliko je telefonov, ki nudijo iste funkcije,
njihova cena ima razpon od enkratnega obiska Zenskega frizerja do eno tedenskega dopusta na
Malti za dve osebi. Zato bom preveril, koliko je resnice na tem, da ljudje tega res ne uporabljajo,
ali to samo pravijo, ker morda skrivajo navezanost na telefon oziroma kaj podobnega.

Hipoteza 2: Uporaba »pametnih telefonov« narasca, s ¢imer se mobilnim operaterjem ponuja
nova moznost zasluzka s prodajo internetnih paketov.

Druga hipoteza temelji na ¢lanku Azharja in Persauda (2012, str. 425), kjer avtorja preucujeta
pripravljenost uporabnikov na nove moznosti, ki jih prinasajo pametni telefoni. Porabniki so s
prihodom pametnih telefonov spremenili pogled na telefon. Tisto, kar je bil na zacetku samo
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telefon, v nadaljevanju telefon in fotoaparat, je sedaj dobilo $e nekaj novih lastnosti in sicer
potujoco pisarno ali sredstvo za krajSanje dolgcasa. Srce vsega je dostop do interneta, Cesar se
zavedajo tudi mobilni operaterji, ki tudi pri nas Ze spreminjajo prodajne pakete.

Hipoteza 3: Z nakupom iPhona lahko zagotovimo posameznikom pomembne vrednote kot so
zabava, prestiz, udobje in povezanost z ljudmi.

Tretja hipoteza temelji na tem, da ljudje z nakupom iPhona pridobijo neko zadovoljstvo, saj
lahko sedaj s to napravo enostavno zadovoljijo vrednote, ki jim veliko pomenijo. Rintamaki,
Kuusela in Mirtonen (2007, str. 630) so leta 2007 opravili raziskavo, ki pravi, da lahko zaradi
proizvoda zacutijo razli¢ne vrednote, med njimi tudi pripadnost, udobje in sreco.

Hipoteza 4: Pozicioniranje blagovne znamke kot prestizne je lahko dvorezen mec¢, saj jo nekateri
nocejo kupiti iz kljubovanja

D'Astous in Gargouri (2001, str. 154) sta v ¢lanku, ki govori o posnemanju blagovnih znamk,
predstavila hipotezo, da v primeru luksuznih dobrin, kar iPhone je, ljudje boljse sprejmejo
podobne substitute ali celo ponaredke, kot ¢e gre za ne-luksuzne dobrine. Razlog lahko is¢emo v
dejstvu, da je za luksuzno dobrino e vedno potrebno veliko sredstev in vlaganj, da se jo lahko
ponudi trgu, prav tako so kupci hvalezni za nizjo ceno proizvoda. Na trgu telefonov se odvija
zanimiva vojna med gigantoma Apple in Samsung. Samsung je dve leti nazaj z Googlovim
operacijskim sistemom zacel pohod proti vrhu prodaje pametnih telefonov in skupaj z Applom
prevzel primat neunicljive Finske Nokie. Obe podjetji se obtozujeta krSenja zakonov in
kopiranja, sodis¢a so po zadnjih sodbah trenutno na Applovi strani, vendar je zgodba Se vedno
dale¢ od zakljucka.

4.2 Naért raziskave

Kot ze omenjeno v uvodu, sem se raziskave lotil predvsem zato, ker tudi sam prodajam telefone
in me je dejstvo, da je bilo prve dni tako malo oglasevanja, kupcev pa veliko, mocno presenetilo.
Na prodajnem mestu nisem imel prevelikega problema z zbiranjem podatkov in preuc¢evanjem
razlogov, saj so mi v nakupnem procesu ljudje kar sami zaupali zakaj hocejo imeti novi telefon.
Na meni je bilo, da izbrskam ustrezne raziskave in jih prepletem s svojimi pridobljenimi podatki.
V veliko pomo¢ mi je bilo ze dejstvo, da t.i. trzni guruji kot so Kotler, Armstrong, Kapfferer in
Solomon znamko Apple in njihov iPhone uporabljajo za ve¢ primerov in mi pomagali, da sem iz
tega ze dobil prvi strokovni pogled. V pomo¢ so mi bili ne samo strokovni, ampak tudi poljudni
Clanki. Zanimivi so bili predvsem tisti o navzkrizjih med Applom in konkurenco, S pomocjo
katerih sem potem uspel sestaviti nekaj zanimivih podvprasanj, ki se morda ne dotikajo hipotez,
so pa pripomogla k zanimivim ugotovitvam. Nenazadnje sta tu Se obe anketi, ena za uporabnike
iPhona in druga za uporabnike ostalih pametnih telefonov, katera bo odprla drug pogled. Za
potrebe preverjanja hipotez sem moral pristopiti in za mnenje poprositi tudi usluzbence
Si.mobila, od katerih sem sicer stezka, a vendarle uspesno uspel pridobiti nekaj informacij.
Intervju (Priloga 6) je sestavljen iz petih vprasanj, na katera je odgovarjala ena oseba. Med
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samim intervjujem sem sogovorniku postavil tudi nekaj podvprasanj oziroma opazk, saj sem se
spoznal na situacijo in nisem zelel le tistih odgovorov, kakrsne po navadi podajajo predstavniki
za stike z javnostjo.

4.3 Raziskovalna metoda

Tri hipoteze sem preveril s pomocjo dveh anket, za eno hipotezo sem za pomoc¢ opravil intervju z
zaposlenim na Si.mobilu. Prizadeval sem si sicer, da bi moj sogovornik lahko posredoval tudi
podatke o prodaji, a je zadeva zelo obcutljiva in Stevilke tajne, tako da pri Si.mobilu nocejo
tvegati, saj so pri podjetju Apple zelo skrivnostni in tudi zelo striktni.

Prvi vprasalnik ima 22 vprasanj in je bil namenjen zgolj uporabnikom iPhona. Od tega so morali
sedem vprasanj rangirati, tri vprasanja so bila demografskega tipa. Pojavila sta se dva problema;
in sicer, prvi vprasalnik je bil malce bolj obsiren, zaradi ¢esar so anketiranci kmalu obupali in
zaprli, saj je bilo med reSevanjem potrebno tudi malo premisliti in razumeti situacijo. Na to kaze,
da je anketo zacelo reSevati 143 ljudi, od katerih je ena Cetrtina ni zakljuc¢ila. Drugi potencialni
problem je bil v iskanju baze stotih ¢im bolj objektivnih uporabnikov, ker sem anketo prilepil
tudi na spletni forum »applovcev«. Na koncu sem ugotovil, da se rezultati procentualno niso zelo
opazno spremenili in sem s tem dobil nekaj zanimivih ugotovitev (glej Prilogo 4).

Drugi krajsi vprasalnik ima 12 vprasanj, od Katerih so stiri rangirana. Namenjen je uporabnikom
ostalih pametnih telefonov oziroma uporabnikom konkuren¢nih blagovnih znamk. Ta vprasalnik
je bil krajsi, ker sem ga potreboval zgolj za preverjanje ene od hipotez in za nekaj zanimivih
»dregnjenj v osje gnezdo«. Predvideval sem namre¢, da bodo lastniki iPhona telefon prehvalili,
tako da me je zanimala $e druga plat zgodbe.

4.4 Vzorcenje

Pri vzorcenju in zbiranju podatkov sem si pomagal s spletnimi stranmi, forumi in druzabnimi
omrezji. Na ta nacin sem uspel zajeti vzorce ljudi z razlicnih obmocij, oziroma prebivalce
celotne Slovenije. Sprva mi je nekaj problemov povzroc¢ala anketa za lastnike iPhonov, saj so jo
reSevali pretezno znanci z mojega obmocja. Kasneje, ko sem anketo malce bolj aktivno
»promoviral« po spletnih straneh in forumih, je vzorec hitro narasel ¢ez 100 in problemi so bili s
tem reSeni. Obe anketi sta se aktivno izvajali od 8.9.2012 do 12.9.2012, vendar je bil zadnji
vprasalnik izpolnjen 11.9.2012. Anketi sem sestavil preko spletne strani www.1ka.si.

4.5 Omejitve

Anketa za lastnike iPhonov je bila kar dolga in kot sem Ze omenil, je morala oseba tudi malce
razmisljati o svojih obcutkih. Marsikdo si tezko prizna, da je placal toliko denarja samo zaradi
tega, da si je kupil status oziroma, da tako dobrega telefona ne potrebuje, zato obstaja nevarnost
neiskrenih odgovorov. Vsekakor pa je tak$nih kupcev manj in tudi ni nujno da vsi kupujejo le
iPhone ampak tudi telefone drugih blagovnih znamk.
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Omejitev je bila tudi, da je bilo anketiranje neosebno, zaradi ¢esar je bilo onemogoc¢eno dodatno
pojasnilo vprasanj. Problem se je pojavil predvsem pri vprasanju, v katerem je bilo potrebno
razvrstiti lastnosti telefona po pomembnosti od 1-6, saj je kljub temu, da je bilo v oklepaju
zapisano, da je lahko samo ena lastnost oznacena z eno Stevilko, vprasanje vseeno malce
komplicirano za nekoga, ki ¢isto mimogrede resi anketo in se ne obremenjuje prevec s tem,
kaksen odgovor bo podal.

Tretja omejitev je pristranskost v eni in drugi anketi. To sem sicer z dvema lo¢enima anketama
tudi sam malce podZzgal, vendar mislim, da sem na podlagi tega vseeno prisel do bolj relevantnih
podatkov. Kadarkoli je govora o kultnih blagovnih znamkah, se vedno najdejo tudi goreci
nasprotniki, ki pograbijo konkurenta in ga postavljajo ob bok kultnim blagovnim znamkam.
Vc¢asih zgolj za provokacijo, v€asih pa zato, ker so sami privrZenci druge znamke.

5 PREDSTAVITEV UGOTOVITEV IN PREVERJANJE HIPOTEZ

5.1 Demografija

V raziskavi je sodelovala pretezno moska populacija, saj je iPhone anketo reSevalo 79 %,
Smartphone anketo kar 91 % moskih. Pri tem je zanimivo, da je anketo o iPhonih zacelo in na
prvo vprasanje o spolu odgovorilo 143 ljudi, do konca je vztrajalo 110 ljudi, kar pomeni da je
76,92 % ljudi imelo potrpljenje, da je anketo resilo do konca. Zgodba pri drugi anketi je bila
pri¢akovano drugacna, saj je vsebovala deset vprasanj manj. Tako je 313 ljudi zacelo, 273 do
konca izpolnilo anketo, kar je 87,22 % vseh zacetih anket. Odstotek resenih anket pri iPhonu je
bil Se veliko slabsi, preden je bila anketa objavljena na spletni strani www.jabuk.si, kjer so z
veseljem reSili anketo in pripomogli k popravljenemu odstotku. Pri obeh skupinah je imela
anketa najvecji deleZz v starostni skupini med 19 in 27 leti, kar kaze na to, da ima omenjena
starostna skupina najve¢ veselja do tehnologije. To je razumljivo, saj skupaj s tehnologijo
odras¢amo tudi mi. Ta starostna skupina je prav tako pokazala najve¢ pripravljenosti in interesa
pri celotni stvari, saj so nekateri celo sami predlagali nekaj sprememb, vefina pa je bila
pripravljena kolegialno zrtvovati pet minut in izpolniti anketo.

Presenetil me je podatek, da ima zgolj 51 % uporabnikov naro¢niSko razmerje sklenjeno pri
Si.mobilu. PreseneCen sem predvsem zaradi ekskluzivne prodaje, a tudi ta ne preprecuje
uporabnikom Telekoma Slovenije, da ne bi uporabljali Applovih proizvodov. Telekom Slovenije
je imel ob koncu leta 2011 51,8 % trzni delez (Telekom Slovenije d.d., 2011, str. 63), Si.mobil
pa 29,65 % trzni delez (Si.mobil d.d., 2011, str. 24). Tu gre iskati razlog, da ima 38 %
anketiranih lastnikov iPhona naro¢niSko razmerje sklenjeno pri najvec¢jemu operaterju v drzavi,
kljub temu, da ga sam sploh ne prodaja. Pri drugi anketi o pametnih telefonih je bilo kar 39 %
anketiranih uporabnikov naro¢nikov Si.mobila in le 45 % Telekomovih oziroma Mobitelovih
uporabnikov. Razlog za to razliko gre iskati v dejstvu, da je ve¢ kot 70 % anketiranih
izpolnjevalo starostne pogoje za Si.mobilov Studentski paket, ki je ugodnejsi od konkurenénega.
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Slika 4: Anketa iPhone — Delez med operaterji (v %)
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5.2 Preverjanje hipotez

1. Hipoteza: Veliko uporabnikov si z iPhonom kupi zgolj status, saj vecino njegovih funkcij ne
potrebuje.

Za preverjanje prve hipoteze sem postavil ve¢ vprasanj. Prvo je bilo povsem na zacetku, kjer sem
spraSeval, za Kkatero stvar anketiranci uporabljajo mobilni telefon. Lahko bi rekel, da je bilo
vprasanje past za tiste, ki ta odgovor zelo radi dajejo prodajalcem in si ne priznavajo, da pac
telefon uporabljajo Se za marsikaj drugega kot pisanje kratkih sporo¢il in klicanja. S trditvijo, da
mobilni telefon uporabljajo zgolj za klicanje, pisanje sms-ov in ob¢asno fotografiranje se je
strinjalo 35 % vprasanih. V nadaljevanju je od tri do 15 odstotkov vprasanih zavracalo, da
mobilne telefone uporabljajo za prebiranje elektronske poste, navigacijo ter namesto fotoaparata
in za krajSanje prostega Casa.

Slika 5: Anketa iPhone — Uporaba mobilnega telefona (n = 112)
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Pri drugem vprasanju v sklopu preverjanja hipoteze se je 24 % ljudi strinjalo, da so se za nakup
iPhona odlocili zaradi prestiza telefona. Na direktno vpraSanje, ¢e so si iPhone kupili zaradi
izbolj$anja statusa v druzbi je le 12 % anketiranih odgovorilo pritrdilno.

Kot zadnje preverjanje prve hipoteze sem v anketo postavil trditev na las podobno prejsnji, ki se
je glasila »telefon iPhone mi je potrdil/izboljsal ugled v druzbi, s ¢imer se je strinjalo 12 % ljudi,
25 % je ostalo neodlocenih.

S pomocjo statisti¢nega programa SPSS sem izracunal Pearsonov korelacijski koeficient (Priloga
5). Visina izraunanega koeficienta je 0,117. »Vrednosti korelacijskega koeficienta do 0,20
interpretiramo kot neznatno korelacijo, raje kot zanemarljivo« (Kozuh, 2009, str. 183). Ozirajo¢
se na slednjo trditev, delno zavracam hipotezo.

2. Hipoteza: Uporaba »pametnih telefonov« narasca, s ¢imer se mobilnim operaterjem ponuja
nova moznost zasluzka s prodajo internetnih paketov.

Za preverjanje druge hipoteze sem pripravil nekaj vprasanj za usluzbenca Si.mobila. Predstavil
sem mu rezultate ankete, Kjer je 81 % ljudi izrazilo Zeljo, da so rajsi dosegljivi na telefon, kot da
imajo dostop do interneta. V veliki meri se je s tem strinjal tudi sam, a pojasnil, da so sicer ljudje
verjetno dosegljivi, tezi jih jakost signala. Le-ta namre¢ lahko varira ze zaradi malce bolj
zarasCenega drevesa, kot tudi zaradi malce debelej$ih sten v stanovanju.

Na vprasanje, zakaj so potem sploh §li izboljSevati internetni signal, namesto glasovnega je dejal,
da to¢nih informacij nima, navodila so verjetno prisla s strani vodilnih. V preteklosti so namre¢
ze govorili o podobnih zadevah in preucili, da je prihodnost mobilnih operaterjev v internetnem
signalu, sploh zaradi vse strozjih regulativ, ki jih uvaja Evropska unija za klice v tujini. Mediji
sicer predvidevajo, da bodo operaterji izpad dohodka nadomestili z draZjimi klici znotraj drzav, a
gredo trenutno pametni telefoni vsemu skupaj kar lepo na roko. Do nedavnega so prodajali samo
klice in sms-e, po novem je veliko povprasevanja po dodatnem zakupu internetnih paketov.
Taksne priloznosti se iz rok ne sme spustiti, zato je bila verjetno odlocitev vodstva taksna, kot je
bila.

Postavil sem mu tudi vprasanje, ¢e morda zna razloziti rezultat v anketi, Ki se nikakor ne ujema s
tistimi rezultati, kakr$ni so v poslovalnici v Kamniku. Za povis$anje naro¢nine za ve¢ kot 20 € ob
nakupu iPhona se je namre¢ odlo¢ilo samo 18 % vprasanih, medtem ko je v Kamniku priblizno
70 % taks$nih strank. Sogovornik mi je dejal, da vse skupaj varira glede na obmocje. Za primer je
dal prodajno mesto v Mariboru, kjer nogometas§i NK Maribor redno obiskujejo prodajalno ter
kupijo iPhone ali dva in to v prosti prodaji. Rezultati so sicer presenetili tudi njega, a je poudaril,
da sicer stevilk ne sme povedati, bi bili pa rezultati bolj podobni poslovalnici v Kamniku, ¢e bi
bila baza malce vec¢ja in Ce bi v njej sodelovali samo Si.mobilovi naro¢niki.

Za potrditev hipoteze sem dodal Se vprasanje koliko megabajtov mesecno v povprecju porabijo
uporabniki. 53 % jih porabi med 100 in 1.000 mb mesecno, zgolj 3 % porabi od ni¢ do 10mb
prenosa.
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Slika 6: Anketa iPhone — Graf povprecne mesecne porabe paketnega prenosa (n = 112)
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To dokazuje, da je uporaba interneta na telefonih postala vsaj tako zanimiva kot fotografiranje z
mobilnim telefonom, s to razliko, da imajo tokrat od tega nekaj tudi mobilni operaterji. Na
podlagi ugotovitev iz pogovora z usluzbencem Si.mobila in ugotovitev iz ankete potrjujem
hipotezo.

3. Hipoteza: Z nakupom iPhona lahko zadovoljimo posameznikom pomembne vrednote, kot so
zabava, prestiz, udobje in povezanost do ljudi.

Vrednote so sestavni del zivljenja, ki jih zapolnjujemo tudi s tem, da si lastimo nekatere stvari.
Nekomu pomeni veliko, da je lastnik da Vincijevih slik, drugemu to, da je najboljsi strelec na
kosarkaski tekmi, tretjemu veselje prinaSa sre¢na druzina in toplo ognjiS€e. Za preverjanje,
kaks$ne vrednote nam lahko zadovolji iPhone, sem sestavil nekaj trditev, katere so potrjevali
oziroma jih ovrgli anketiranci. 67 % anketiranih se strinja s tem, da iPhone spada v njihov
Zivljenjski stil. 42 % vprasani trdi, da jim pomeni najve¢, ker se z njim lahko zabavajo, le 34 %
pa, da jim telefon pomaga izrazati njihovo kreativnost. Anketiranci se le z 12 % strinjajo, da jim
je izboljsal ugled v druzbi, 30 % jih cuti, da jim lastniStvo nad telefonom pripomore k
povezanosti z ostalimi uporabniki. Kar 82 % se strinja, da jim telefon nudi dolo¢eno udobje.

Slika 7: Anketa iPhone — Vrednote iPhona (n = 112)
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Poleg ankete sem s pomocjo T-testa dodatno preveril moznosti ni¢elne domneve. Rezultati so
pokazali, da je za trditev »iPhone spada v moj zivljenjski stil« stopnja zaupanja enaka 0.035,
torej manjsa od 0.05 in tako lahko potrdim, da je predpostavljena hipoteza pravilna. Pri
naslednjih trditvah so stopnje zaupanja enake 0.01 (iPhone mi nudi dolo¢eno udobje), 0.045
(iPhone mi najve¢ pomeni, ker se lahko z njim zabavam) in so se v neki meri izkazale za
pravilne, napacne pa so ostale tri saj presegajo vrednost 0.05.

Tako lahko hipotezo le delno potrdim; telefon dopolnjuje zivljenjski stil posameznikov ter jim
nudi dolo¢eno udobje in zabavo.

4. Hipoteza: Pozicioniranje blagovne znamke kot prestizne je lahko dvorezen meé, saj jo
nekateri nocejo kupiti iz kljubovanja.

Za preverjanje te hipoteze sem uporabil obe anketi. Odnos konkurenénih si podjetij se v¢asih
odraza tudi v odnosu uporabnikov enega do drugega. Zato sem v obeh anketah uporabil malce
provokativna vprasanja in dovolil, da so anketiranci izrazili svoje mnenje. V prvi anketi sem
uporabnike vprasal po obcutku, kako drugi vidijo njihovo blagovno znamko. S 66 % so se
strinjali, da je pozicioniranje Appla lahko nevarno, ker je veliko ljudi nagnjeno h kljubovanju.
Neopredeljenih je bilo 22 % vprasanih, 12 % se s trditvijo ni strinjalo.

Slika 8: Anketa - iPhone - Pozicioniranje blagovne znamke kot prestizne (n = 112)
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V drugi anketi sem $el malo globlje in odSel iskati, kaj so glavni razlogi za to kljubovanje. 69 %
vpraSanih se je strinjalo s trditvijo, da zato, ker so precenjeni. 81 % se jih je strinjalo s trditvijo,
da ne marajo Appla, ker ob nakupu njihovih proizvodov placajo visjo cene zaradi blagovne
znamke. To je sicer krivi¢no, ker enako po¢nejo vse mo¢ne blagovne znamke, a obenem potrjuje
prisotnost neke napetosti. Pod odgovorom »Drugo« sem dobil odgovore, da so Applovi izdelki
komplicirani in da jih jezi, ker so slabo kompatibilni z drugimi proizvodi. Anketiranci so izrazili
razoCaranje nad ravnanjem delavne sile na Kitajskem in slabim odnosom do okolja. Kot
zanimivost naj samo $e dodam, da je le ena oseba potarnala nad tem, da Applovi proizvodi
nimajo slovenskih menijev, v kategorijo smesno bi postavil trditev da zato, ker je ameriski.

Nicelno domnevo sem preveril s T-testom, kjer rezultati so pokazali, da je stopnja zaupanja
enaka 0,009. Tako sprejemam sklep, v katerem lahko potrdim, da je pozicioniranje blagovne
znamke kot prestizne lahko dvorezen mec.
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5.3 Ostale zanimive ugotovitve

Najvecje in najbolj zanimivo spoznanje, ¢e izvzamemo hipoteze, je sledilo, ko sem analiziral
tretje vpraSanje, kjer so anketiranci z rangiranjem odgovarjali na trditve, za kaj uporabljajo
mobilni telefon. Najprej se jih je kar 40 od 112 strinjalo s tem, da telefon uporabljajo zgolj za
klicanje, pisanje SMS sporocil in ob¢asno fotografiranje, vendar se v nadaljevanju kaze, da temu
ni tako. V naslednjih vprasanjih jih vselej vsaj 80 % odgovori, da telefon uporabljajo tudi za
splet, navigacijo, prebiranje elektronske poste in krajSanje ¢asa. TakSne odgovore bi pricakoval,
¢e bi bili v anketi samo rezultati s foruma Applovega fan kluba, tako so me presenetili. Kot
prodajalec se trudim oceniti stranko, ali bo sposobna rokovati s telefonom ali ne. Razmerje pet
proti devet, kakrsno je bilo v anketi med strinjanjem in nestrinjanjem o klicanju in pisanju sms
sporocil, se je zdelo kar pravo. Vendar po naslednjih ugotovitvah lahko sklenem, da je kupce
funkcionalnost telefona oc¢arala in navdusila. Tako so postali bolj odprti do tehnologije, dobili
veselje in zaceli odkrivati prakti¢nost, ki jo ponuja njihov drago placan telefon. To je verjetno
tudi razlog, da je 1. Hipoteza ovrZena, a prepri¢an sem da bi bilo drugace, ¢e bi anketo kupci
reSevali na prodajnem mestu. Kakorkoli Ze, telefon je o€itno tako dober, da navdusi uporabnika
in pripravi k napredni uporabi, tudi Ce ta prej z njim ni imel takSnih nacrtov.

Med proucevanjem sem tudi opazil tudi, da je Si.mobil s prihodom iPhona zacel nekoliko
spreminjati svojo strategijo. Ze od samega zacetka so se nekako prikazovali kot poceni mobilni
operater s cenejSimi telefoni za svoje uporabnike. Vse je seveda vpliv moci in zanesljivosti,
katero premore najvedji konkurent. Ce je prej Si.mobil veljal za cenejSega od Telekoma, se mu
sedaj po cenah paketov vedno bolj in bolj priblizuje, medtem ko je pri cenah dolocenih telefonov
ze pred njim. Uvedba iPhona v njihov prodajni asortiment je bila o¢itno napoved sprememb, kar
se sedaj le se stopnjuje. Tako kot lani bolj na glas, so tudi letos, vendar bolj potiho, podrazili
dolocene stvari. Ravno v mesecih, ko oddajam diplomsko nalogo, so namre¢ podrazili pakete
dokupljenih sms-ov. Kako natan¢no je vse skupaj izratunano, pove podatek, da je bila lani ob
tem Casu akcija, v kateri so ljudje za eno leto prejeli brezpla¢no naro¢nino na dodatne sms-e. Ko
bodo ljudje zaceli na dom dobivati racune sicer ne bo tako grozno, ker bo malokdo opazil 1 €
draZjo storitev, a je vseeno spet prisotna neka podraZitev. Na zalost so sedaj pri podjetju mnenja,
da imajo dovolj veliko bazo naro¢nikov in tako tudi oni z nekaterimi bolj in manj umazanimi
prijemi poizkus$ajo iztisniti ¢im ve¢ denarja iz svojih uporabnikov (npr. uvedba nadomestila za
uporabo telefonske Stevilke, za katere so letno nameravali zaracunavati 9,78 €; kar je preprecil
Sele inspektorat, vrecke iz blaga so zamenjale kartonske,...) prav tako kot tudi posrednikov
(manj$anje provizij). Moj sogovornik je sicer dejal, da so te zaostritve prihajale iz tujine.

Zanimivo je, kako hitro so se uporabniki pametnih telefonov odrekli vzdrzljivosti baterije. Malo
je pametnih telefonov, ki bodo ob visoki frekvenci klicev in uporabi zdrzali dlje kot en dan. Se
manj kot dve leti nazaj, sta bila baterija in dober fotoaparat najvaznejSa. Danes se uporabniki ze
zavedajo, kje so glavne nevarnosti novih telefonov, zato so v anketi povedali, da jim je
najpomembnejSa zanesljivost sistema, prav tako kot dober zaslon na dotik. V obdobju, ko so v
Sloveniji pametni telefoni zaceli svoj vzpon, So se preference pri telefonih povsem zamenjale.
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Presenetljiva je tudi kvaliteta Applovih garancijskih storitev. Sode¢ po anketi to sicer ni ravno
splosno znano, saj le 22 % vprasanih meni, da ima Apple boljSe garancijske storitve, a sam sem
bil prica drugacnim izkusnjam. Res je, da ima iPhone le eno leto garancije, a se zelo redko zgodi,
da bi ob najmanjsi tezavi stranka nazaj dobila isti telefon. Samsungi, Nokie, HTC-ji in vsi ostali
vztrajno menjavajo delce in tako ali drugae vrtajo v telefon, na Applovemu servisu telefon
preprosto zamenjajo z drugim. V ta namen sem opravil manjSo raziskavo v Si.mobilovi
prodajalni v Kamniku, kjer je bilo prodanih 289 telefonov znamke iPhone, od katerih se je s
pokvarjenih telefonom tekom celega leta vrnilo 11 strank, kar je priblizno 4 % in prav vsem so
zamenjali telefon. Za primerjavo naj povem, da je bil telefon Nokia N8 od desetih prodanih na
servis poslan v Stirih primerih, kar je kar 40 %, Samsungov Galaxy S pa je od 53 prodanih
telefonov na servis odSel Stirikrat, kar je 7,5 %. Poseben primer z iPhonom je bil tudi fant,
kateremu je telefon padel v vodo. Praviloma to pomeni, da je na pametnih telefonih zaradi
pregrete mati¢ne ploS¢e in uniCenega zaslona na dotik popravilo telefona preseglo stroske
nakupa novega telefona tako, da je stranka nazaj dobila zgolj star in neuporaben telefon. Tu so
stranki odgovorili, da mu tega telefona ne morejo popraviti, lahko pa placa 280 € in dobi novega,
kar je seveda ponudba katero se tezko zavrne, sploh ¢e vemo, da v prosti prodaji tak telefon stane
627 €. Apple tako na podlagi dobrih izkusenj obdrZzijo stranke in pridobijo nove ter privaréujejo
pri izobrazevanje novega kadra. Nenavadno se mi zdi samo, da tega ne izkoristi Si.mobil, ki bi
lahko to spravil na dober glas in prodal Se vec teh telefonov oziroma z njimi okuzil Se vec
naro¢nikov. Morda so stroski menjav vendarle previsoki in zato zelijo prepreciti, da bi se ob
najmanjSem problemu na servisu znasel vsak telefon.

Za zakljucek zanimivih ugotovitev sem v miselnem vzorcu, Se na kratko povzel spremembe, ki
so se pokazale za najpomembnejse:

Slika 9: Miselni vzorec

IzboljSanje podobe v Novi naro&niki
javnosti

- Z ekskluzivno pravico do prodaje iPhonov se je
- Ve¢ kot 2/3 vprasanih se strinja, da odprla priloznost za pridobivanje novih narocnikov
je Simobil s prihodom iPhona postal - Zaradi vecjega stevila naro¢nikov so lazje
bolj inovativna blagovna znamka upravicili nalozbo v izboljSanje signala

- Le 20% vprasanih se ne strinja, da

je operater sedaj postal bolj

konkurencen Si.mobilovo
ZIVLJENJE z iPhonom

IzboljSanje 3G omreZja Dvig ravni uporabe pametnih

- S pridobitvijo iPhona se pojavi zahteva po boljsem telefonov

3G signalu . - Prodaja iPhonov je pozitivno vplivala tudi na

: Pr.enf)va celotneg? 3G omrezja o B e prodajo ostalih pametnih telefonov

A Priloznost za oglasevalno kampanijo in izboljsanje - Kupci so bili pripravljeni za nov telefon odsteti ve¢
Javne pO(.‘iObe . . . denarja kot sicer

- Najboljsa pokritost sirokopasovnega interneta v

Sloveniji
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SKLEP

Kaj za konec reci o iPhonu? Telefon kot telefon bi lahko rekel. Po drugi strani pa bi lahko tudi
rekel telefon, potujoci racunalnik, telefon igracka, telefon fotoaparat oziroma bi mu lahko dal kar
cel kup imen. Na vpraSanje, Ce je vreden svojega denarja, lahko odgovorim, da ga jaz nimam,
lahko tudi odgovorim, da ga jaz Se nimam.

Na Si.mobil je vse skupaj kar dobro vplivalo. V prodajalne prihaja vedno ve¢ podjetnikov v
Armani suknjic¢ih in dragimi ro¢nimi urami, ki S0 sicer zahtevne stranke, a imajo manj tezav s
placevanjem svojih storitev, kar navsezadnje tudi najve¢ Steje. V raziskavi sem ugotovil, da
telefon, podobno kot obleka, pomaga izrazati kdo smo. Na izbiro vpliva nasa osebnost in nas
zivljenjski slog, ki se hvalezno spreminjata od osebe do osebe. Zato tudi toliko razli¢nih mnenj
in toliko razliénih pogledov, a dejstvo je, da ob tolikSnem Stevilu privrzencev, Stevilo
nasprotnikov samo $e potrjuje neko izjemnost.

Raziskava je pokazala, da se je tudi v Sloveniji Ze prijela uporaba pametnih telefonov in da je
najprestiznejsi med njimi obenem tudi najbolj kontroverzen, saj se lahko meri prav z vsakim. Pri
podjetju Si.mobil so vso kolesje pognali ravno ob pravem trenutku. S prihodom iPhona so si
zagotovili novo bazo uporabnikov, katero sedaj lahko razvajajo z najhitrejSim internetnim
prenosom v drzavi.

Kot Ze opisano v miselnem vzorcu, se glavne spremembe v Si.mobilu kazejo predvsem v
izboljSani podobi v javnosti in z novimi naroc¢niki, za kar sem Ze omenil, da Stevilo naro¢nikov
kaZe moc operaterja.

Dvignila se je tudi raven prodaje in uporabe pametnih telefonov. Na racun tega je v Sloveniji,
kjer smo nekoliko bolj pristasi cenejSih substitutov, na svoj racun prisla tudi konkurenca. iPhone
je s svojo karizmo dodatno pripomogel k popularnosti pametnih telefonov, konkurenti pa so z
niZjimi cenami pristavili svoj loncek.

Kon¢no so dobili zadovoljstvo tudi uporabniki, ki so korak pred ostalimi in ze dlje asa za svoje
potrebe uporabljajo internetne storitve preko telefona. Kot ponudnik telefona, kateri naj bi ob
prihodu novega modela dvignil ameriski bruto domaci proizvod za 0,5 %, si Si.mobil ni mogel
ve¢ privosciti drugorazredne pokritosti in je kon¢no odprl denarnico ter opravil dobrodoslo
investicijo.

V casu, ko zaklju€ujem nalogo in piSem sklep, se zaCenja prodaja novega iPhona 5 in prva oseba
se je v vrsto postavila ze ob sedmih zvecer, prodaja pa se zacenja ob Sesti uri zjutraj naslednji
dan. V Zdruzenih drzavah Amerike so sicer ljudje zaceli pred trgovinami kampirati ze tri dni
pred zacetkom prodaje, a to je sedaj dokaz, da obsedeno stanje prihaja tudi k nam.

iPhone in Apple torej ostaja mocna tudi v ¢asu krize. Kako dolgo ¢asa se bo Apple drzal v vrhu
brez svojega oCeta Steva Jobsa bo pokazal Cas, preucila pa morda magistrska naloga.
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Priloga 1: iPhone - Status

Med raziskavo sem pogosto prebiral razne poljudne c¢lanke tako iz slovenskega kot
mednarodnega prostora in oboji uporabo pametnega telefona enacijo s prenosnim ra¢unalnikom.
Tako sem uporabnike iPhona povprasal katere tehni¢ne naprave imajo. Z ve¢ kot 80 odstotki je
najbolj obljudena tehni¢na naprava (poleg mobilnega telefona) prenosni ra¢unalnik, kar jasno
nakazuje, da ¢e ne drugega, bomo vsaj Se nekaj ¢asa diplomske naloge pisali na racunalnike in
ne na mobilne telefone. Kindle — napravo za branje elektronskih knjig ima zgolj 8 %
uporabnikov iPhona, katere sam smatram kot malce bolj moderne. Vsekakor sem prepric¢an, da

ey

Slika 1: Uporaba tehnicnih naprav
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Pri enem izmed vprasanj sem dobil odgovor, zakaj so mi v tistih povsem preprostih pogovorih s
kupci, znanci in prijatelji, vsi po vrsti zatrjevali, da je iPhone za ljudi z bolj prefinjenim okusom
od njih samih. lzgled telefona je ve¢ kot o¢itno pomemben, saj se je kar 43 % anketiranih
strinjalo s tem, da je k nakupu telefona pripomoglo to, da je telefon lep, 26 % se je s to trditvijo
popolnoma strinjalo. Na sreco je iPhone izjema, ki potrjuje pravilo, saj se navadno ravno tisti
»lepi« telefoni, nad katerimi je neznej$i spol zelo navdusen, izkazejo za najbolj problemati¢ne in
najmanj stabilne. Zanimivi rezultati, ki to ugotovitev samo potrjujejo, so v drugi anketi. Tam se
namre¢ s trditvijo, da je iPhone grd, strinja 64 %, torej zelo podoben odstotek ljudi, ki ima
pozitivno oziroma negativno mnenje o izgledu. Sicer je bilo tu v igri nekaj tiste pripadnosti svoji
blagovni znamki, a vemo da imajo vsake o¢i »svojega malarja«, ter da je vsak telefon lahko »lep
in grd«, na oblikovalcih pa je, da zadovoljijo ve€ini.



Slika 2: Razlogi za nakup iPhona
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Med moznimi trditvami je med razlogi, da so se anketiranci odlo¢ili za nakup iPhona,
najpomembne;jsi razlog zelja po hitrem in ucinkovitem delovanju, s katero se je popolnoma
strinjalo 61 %, sledila je Ze omenjena izgled in Zelja po Applovemu proizvodu. S tem, da je k
nakupu pripomogla prestiznost telefona, se je strinjala slaba Cetrtina anketiranih, 39 % pa zaradi
tega, ker si ga pac lahko privoscijo.

Uporabnikom Applovega proizvoda je pri mobilnem telefonu najmanj pomembna vzdrzljivost
baterije. Vprasanje je, ali so bili enakega mnenja pred nakupom telefona, saj v obicajni praksi
baterija zdrzi maksimalno od enega do dveh dni. NajpomembnejSa je zanesljivost in stabilnost
telefona in operacijskega sistema ter dober in natancen zaslon na dotik. Slednji je prva stvar, ki
me je impresionirala, ko sem testiral ta telefon. Ne vem zakaj, vendar ko sem pisal sms, sem ga
napisal s tak$no lahkoto, da lahko pri svojem HTC-ju samo sanjam o tem. Enostavno je bilo
tako, kot da bi telefon bral moje misli. Po pomembnosti so se potem zvrstile Se odzivnost
telefona, odpiranje spletnih strani in hitro delovanje najzahtevnejsih aplikacij, po katerem
uporabniki nimajo ravno najvecjih zahtev. Pod mozZnostjo drugo sem dobil tudi odgovor, da je
vazen dober fotoaparat in estetika, kar samo potrjuje, da je o€itno izgled res pomemben.

Uporabniki iPhona vefinoma menijo, da njihov telefon prekasa ostale mobilne telefone v
kvalitetnem operacijskem sistemu, zaslonu na dotik, zanesljivosti odzivnosti in enostavnosti.
Moram re¢i, da me je tu objektivnost kar presenetila, zanimivo pa, da se jih zelo malo strinja s
tem, da ima iPhone boljSe garancijske storitve.



Priloga 2: Si.mobil

Uvedba iPhona v Si.mobilov prodajni asortiment je v oceh javnosti ocitno zelo pozitivno
vplivala na splo§no mnenje. Skoraj polovica vprasanih se strinja s trditvami, da je podjetje s tem
pridobilo na ugledu, postalo bolj mednarodna in inovativna blagovna znamka, ter da je s tem
nagradil svoje zveste uporabnike. Ve¢ kot polovica jih meni, da je s tem izkoristil prednosti
multinacionalke na domacem trgu in tako postal bolj konkurencen kot ostali ponudniki.

Med uporabniki ostalih telefonov je bilo vse skupaj bolj toplo-hladno, saj je blizu polovici prisla
le trditev, da je Si.mobil izkoristil prednosti Appla na svojem trgu in da je s tem pridobil veliko
naro¢nikov, katerih prej ni bil sposoben. Vec kot 50 % jih zavraca trditev, da je Si.mobil »najbolj
kul« operater. Pri trditvah o pridobivanju ugleda, izrazanju inovativnosti in konkurencnosti ter
nagrajevanju svojih uporabnikov in povisanju prodajnih storitev pa so mnenja zelo porazdeljena.

Slika 3: Vpliv iPhona na blagovno znamko Si.mobil
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Preveril sem tudi, ali se je Si.mobil pravilno odlo¢il, ko je v drugi polovici prejSnjega leta zacel s
prenavljanjem svojega omrezja, Kjer je dal poudarek na pokritosti s 3G signalom oziroma z
internetnim signalom namesto v kvaliteto pogovornih signalov. Morda je bila odlo¢itev taks$na,
ker pravijo, da je speCega leva bolje pustiti pri miru, ali pa zato, ker so v tem videli ve¢ Koristi,
saj so cene paketnih prenosov kar zasoljene glede na ponujeno koli¢ino. Neuradno mi je uspelo
izvedeti, da so bile tak$ne direktive lastnikov iz tujine, zatorej naj ostane zgolj pri domnevah.
Anketa pravi, da je bila morda odlo¢itev vendarle napacna, saj je za 80 % vpraSanih
pomembnej$a dosegljivost na telefon kot pa dostop do interneta. Ze res, da ima Si.mobil pokritih
99 % Slovenije, vendar v kolikor je to zaprt prostor, je kaj hitro potrebno oditi k oknu in iskati
signal za normalen pogovor.



Vprasanje je bilo res kar malce ekstremno, zato sem dodal se dve, s katerimi bi lahko malce bolj
objektivno preverili, da odlocitev Si.mobila vendarle ni bila popolna brca v temo. Skoraj
polovica uporabnikov si je namre¢ ob nakupu povecala oziroma dodala naro¢nino za paketni
prenos, ta pa bi gotovo bil Se vecji, ¢e bi bili anketirani samo tisti uporabniki telefonov, ki so
naroc¢ni$sko razmerje sklenili pri Si.mobilu in kupili telefon po subvencionirani ceni. To ne
govorim kar na pamet, saj je po podatkih iz poslovalnice v Kamniku ve¢ kor 80 % vseh kupcev
telefon kupilo po subvencionirani ceni za 1 €, s ¢imer so si dvignili katerokoli naro¢nino za 28 €
oziroma 33 €.

Tudi odgovori na naslednje vprasanje so §li na roko Si.mobilovi odlocitvi. Od 113 anketiranih so
se namre¢ nasli zgolj trije, ki v povpre¢ju na mesec porabijo od 0 do 10 megabajtov prenosa
podatkov, medtem ko kar 82 % uporabnikov iPhona porabi ve¢ kot 100 megabajtov prenosa
podatkov meseéno. Ce pogledamo v $tevilkah 100 megabajtov prenosa brez zakupljenega paketa
stane kar 42 €, tako da je zakup podatkov zelo priporo¢ljiv.

Primarna lastnost telefona - pogovor, je torej Se vedno na prvem mestu, vendar je dostop do
interneta za uporabnike iPhona dale¢ od nepomembnega in zanemarljivega. Glede na to, da so
prav uporabniki iPhona tisti z visoko naro¢nino torej ne ¢udi, da se je Si.mobil odlo¢il izboljsati
internetni signal.

Priloga 3: Vrednote

V naslednjem sklopu sem preverjal kaksne vrednote za posameznike predstavlja znamka Apple
oziroma telefon iPhone. Samo sedem oseb od 110 se nikakor ne strinja, da iPhone spada v njihov
Zivljenjski stil, a ga oCitno vseeno imajo. Morda so ga dobili kot darilo ali kot sluZbeni telefon.
Se pa zato s tem strinja 38 % in popolnoma strinja 28 % vprasanih, kar samo potrjuje kultnost
blagovne znamke Apple. 45 % vprasanih se strinja s tem, da jim telefon pomeni najve¢, ker se z
njim lahko zabavajo, kar pripomore k sreéi, ki je v stresnih obdobjih lahko zlata vredna vrednota.
To opazam tudi v na$i poslovalnici, ko obcasno otroci, ki hodijo domov iz Sole, pridejo v
trgovino in stopijo takoj do iPhona. K telefonu pristopijo zaradi igranja igric, ki v povprecju traja
kaksnih 10 min, nato se lepo zahvalijo in veselo oddrvijo skozi vrata proti domu. Visok odstotek,
kako pomembna je zabava (zgolj 29 % taksnih, ki se ne strinjajo) nam pove, da je otroka v nas
zelo tezko prerasti, ¢e imamo s seboj non-stop v Zepu tako zabavno stvar kot je lahko iPhone.

34 % vprasanih meni, da lahko zaradi tega telefona boljse izrazajo svojo kreativnost, zgolj 13 %
se strinja, da jim je telefon izbolj$al ugled v druzbi. Ce bi anketiral zgolj najstnice na srednjih
Solah, bi bil odstotek verjetno mnogo vi§ji, tako pa malce bolj odrasle ljudi ocitno veliko bolj
zanimajo in skrbijo druge zadeve, kot ugled v druzbi. 30 % vprasanih se zaradi telefona pocuti
bolj povezane z uporabniki enakega telefona, 81 % se strinja s tem, da jim telefon nudi dolo¢eno
udobje.

Pri vprasanju, s katero zivaljo bi primerjali iPhone, sem anketirancem ponudil na izbiro lev, orel,
zajec ali miS. 46 % se je odlocilo za kralja zivali, 39 % pa za orla. Obe Zivali imata status



plenilca in spadata v vrh prehranjevalne verige, tako kot tudi iPhone po kvaliteti spada v vrh
pametnih telefonov. Za primerjavo z zajcem se je odlocilo 10 % vpraSanih verjetno zaradi
hitrosti, 5 % z misjo.

Slika 4: S katero zivaljo ljudje primerjajo iPhone
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62 % ljudi se strinja, da jih je v nakup telefona prepri¢ala moc¢na blagovna znamka in ne oglasi
na televiziji oziroma prodajalec, saj je slednji dve trditvi zanikalo 79 % oziroma 80 % vpraSanih.
Tako lahko ugotovimo, da imajo oglasi veliko manjs$i ucinek na prodajo izdelkov z visoko
vpletenostjo kot na primer pri izdelkih z nizjo vpletenostjo. Prav tako tu izostane vloga
prodajalca, saj je vecina tistih, ki kupi ta telefon Ze sama opravila manjSo raziskavo. Izdelek se je
ve¢inoma prodajal kar sam od sebe, oglasi in prodajalci smo bili zgolj tisti samoumevni dodatek
v mozaiku nakupnega procesa. Zato niti ne ¢udi, da se Si.mobil pred zaCetkom prodaje sploh ni
trudil z oglasevanjem. Slednje bi bilo mogoce pametno samo zato, da bi kakSen mesec pred
prihodom kdo pocakal nanj, a vprasanje, ¢e je bi bilo dovolj takih primerov, da bi pokrili stroske
oglasevalne kampanje. 51 % vpraSanih se prav tako strinja, da se je za nakup odlocilo na podlagi
govoric o kvaliteti Applovih proizvodov, kar potrjuje, da dober glas res seze v deveto vas. Se
bolj pomembne so izkusnje s proizvodi v preteklosti. Zaradi dobrih izkusenj z Applovimi
produkti v preteklosti se je 78 % strinjalo s trditvijo, da jih je to prepric¢alo v nakup telefona.

Priloga 4: Konkurenca

Pri 15 in 16 vprasanju ankete o iPhonih se pokaze prava mo¢ tega telefona in razlog, zakaj je
uspesen. Na vprasanje, katerega izmed pametnih telefonov bi izbrali, ¢e bi vse dobili za isto ceno
in brezpla¢nimi aplikacijami, se je 75 % anketiranih odlocilo za Applovo blagovno znamko, na
drugem mestu pred Samsungom, pa se je zanimivo pojavila Nokia, ceprav jim prehod z navadnih
telefonov na pametne telefone povzroca nemalo tezav. Razlog temu je predvsem, ker je Nokia
dolgo ¢asa kraljevala na evropskem trgu in se s tem usidrala v srca uporabnikov, tako da jo sedaj
Se vedno postavljajo pred Samsung, pa ¢eprav zgolj za eno odstotno tocko. K temu pripomore
tudi to, da sta Samsung in Apple na bojni nogi in s tozbami obmetavata drug drugega.

Glavna »past« Appla se nato razkrije pri naslednjem vprasanju, Kjer je 85 % anketiranih
odgovorilo, da bo ob naslednji menjavi telefona ponovno kupilo novejSo razli¢ico tega telefona.
Torej enkrat iPhone vedno iPhone. Prav to je tisto, ko ima$ najbolj$i Samsung ima$ Se vedno
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obcutek, da morda nekje obstaja boljsi telefon, medtem ko so mi uporabniki Appla veckrat
omenili, da nikdar ve¢ ne kupijo drugega telefona in da imajo rajsi starega iPhona kot novega
Samsunga, Nokio ali recimo HTC-ja. Zato sem tudi postavil to vprasanje in dobil pri¢akovan
odgovor, zaradi katerega me je strah dne, ko bom tudi sam padel v Applove »kremplje«.

Slika 6: Zvestoba uporabnikov iPhona

Ponovno kupili novejio razlidco tega telefona

Poizkusil s kalénim drugim telefonom

Zadnji sklop vprasanj je vseboval pogled uporabnikov na konkurenco. Ce sem se skozi celotno
anketo bal pristranskosti, se je vecina ob direktnih vpraSanjih obnasala dokaj objektivno. Prvo,
malce provokativno trditev, da so telefoni v podobnem cenovnem rangu povsem zani¢, V
primerjavi z njihovim iPhonom, so praviloma zavrnili in sicer s 64 %, s trditvijo se je strinjalo le
12 %, kar me je kar presenetilo in mi dalo vedeti, da sem se morda le preve¢ bal, da bi vsi samo
brezglavo klikali v korist iPhona. Rezultati so bili celo podobni anketi o ostalih pametnih
telefonih, Kjer je isto trditev zavrnilo 85 %, z njo sta se strinjala zgolj 2 %. Da bo v anketi vseeno
malce objektivnosti se je potrdilo tudi pri naslednji trditvi, ki je pravila, da so konkuren¢ni
telefoni kljub slabostim vredni svojega denarja. Tako kot pri prvi trditvi, sta bila tudi tu samo
dva odgovora taks$na, ki sta se popolnoma postavila na stran Appla in trditev v celoti zavracala in
zopet se je preko 60 % strinjalo s to trditvijo. Rezultati so bili pri obeh anketah zopet zelo
podobni. V drugi anketi se je s tem strinjalo 62 % vprasanih. Kar 35 % v prvi in 74 % v drugi
anketi se je strinjalo, da so nekateri nasteti telefoni (verjetno predvsem Samsungov Galaxy S II)
boljsi od iPhona 4S, kar ocitno kaze, da je v Sloveniji vendarle manj kultneZev in ve¢ tistih
pravih ljubiteljev telefonov, ki se spoznajo na stvar in vedo kaj govorijo. Najdrazji Samsungov
predstavnik prekasa iPhone 4S po veéini specifikacij, tako da vsi samo ¢akamo kaj nam bo
pripravil Apple z iPhonom 5.

V anketi z ostalimi pametnimi telefoni je 70 % anketiranih izrazilo, da si nikdar ne zeli imeti
iPhona. 92 od 310 anketiranih je izrazilo zeljo, da si neko¢ vendarle Zelijo imeti ta telefon.
Odstotek je sicer pricakovano visji kot v smeri od iPhona proti ostalim, a vseeno sem jih
pri¢akoval vsaj polovico. Razloge gre iskati v naslednjem vpraSanju, kjer sem anketirance
spraseval o zadovoljstvu z njihovim telefonom. 76 % jih je s trenutnim telefonom zadovoljnih,
18 % jih ni zadovoljnih in bi rajsi kupilo nov telefon, a ne iPhona, le 6 % pa jih obzaluje, da niso
kupili iPhona.



Slika 7: Zadovoljstvo s trenutnim telefonom

0% 20% 40% 60% 80%
1 X 1 X )

Sem vesel, da sem ga kupil in bi ponovno storil isto.

Misemn zadovoljen s telefonom in bi ragéi kupil drugega, a
ne iFhone,

Mi je Zal da nisem kupil iPhone,

Najbolj zanimivo vprasanje v celotni anketi je bilo tisto, kjer so morali sodelujoci rangirati kaj
jih pri Applovemu proizvodu najbolj moti. Dale¢ najvecji odstotek, ozirajo¢ na obe anketi, je tu
prejel odgovor »Visoka cena«. S tem odgovorom se je strinjalo 90 % vpraSanih, od tega 64 %
popolnoma. 48 % vprasanih v drugi anketi je pripravljeno odsteti za telefon od 100 do 300 €, le 7
% pa 500 € ali ve¢. Zanimiv je tudi naslednji odgovor, saj je bilo 50 % taks$nih, ki jih moti
oziroma so mnenja, da Applov telefon kupujejo samo »$minkerji«. 27 % je bilo teh, ki se s tem
odgovorom ne strinjajo. Tu mislim, da se je najbolj izrazila tista napetost, saj vsak drugi
anketirani enostavno rangira osebo z iPhonom kot nekoga, ki ga ne rabi in da ga ima zaradi
statusa. Kar pa niti ni logi¢no. Tistih, ki po svetu hodijo s Samsungom Galaxy S III, ki je Se
drazji telefon, nih&e ne obtozuje »$minkiranja«. Ce so mnenja, da se Applov telefon preplaca, se
enako preplaca tudi Samsungov.

Podjetje Samsung ne bi bilo tako uspesno, ¢e ne bi, grobo rec¢eno, obirali svojih kupcev. Tako tu
vidimo tisti pristranski pogled na celotno stvar, kjer je prisotno neodobravanje prestizne
blagovne znamke. Samsung namre¢ Se vseeno izdeluje tudi poceni telefone, katerih Apple pac ne
in tako ohranja sloves prestizne, Samsung pa bolj »ljudske« blagovne znamke.

Trditev, s katero sem preverjal hipotezo, da je lahko pozicioniranje blagovne znamke kot
prestizne lahko dvorezen me¢, se ni strinjalo le 12 % oseb, ki imajo iPhone. Z drugo anketo sem
preveril, kaj to¢no je ta »bolecina«, ki muci ostale.



Priloga 5: Tabela Pearsonov Korelacijski koeficient

Slika 8: Pearsonov Korelacijski koeficient
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Priloga 6: Intervju z zaposlenim na Si.mobilu

Si.mobil je vedno zaostajal za Mobitelom oziroma po novem Telekomom Slovenije. Kaj menite,
da je glavni razlog?

Razlogov je ve¢. Po tem, ko sta se Telekom Slovenije in Mobitel zdruzila pod eno streho, je
jasno Telekom postal Se moc¢nejsi. Z Mobitelom pod svojim okriljem ostaja najstarejsi slovenski
operater. Drugace pa je Mobitel prve bazne postaje postavil ze leta 1992, mi pa smo s tem zaceli
7 let kasneje, kar je gotovo prednost.

No pa vseeno, tudi Si.mobil gradnjo svojih baznih naprav gradi ze 13 let. Ljudje vas Se vedno
vidijo kot operaterja s slabim signalom.

Res je, zato smo tudi zaceli s prenavljanjem omreZzja in oglasevalno kampanjo.

Ta kampanja temelji na izboljSanju 3G signala (internet). Zgolj marketinSka poteza ali kaj
drugega? Ljudje bodo razocarani, ¢e bodo iz Telekoma prisli k vam in bodo lahko telefonirali le

Se z balkona.



Nikakor ni le marketin§ka poteza. Si.mobil je v prenovo baznih postaj in izgradnjo novih za
izboljSavo paketnih prenosov vlozil veliko sredstev in vidni so tudi rezultati. Imamo najhitrejSe
omrezje, kar je pred kratkim potrdila tudi neodvisna agencija.

Katero pa ste narocili in placali vi.

To niti ni tako pomembno. NetCheck je priznana agencija katera mora svoje delo opravljati
korektno drugaée izgubi vso kredibilnost. Ce bi pri Telekomu dvomili v to, bi naroéili svojo
agencijo in izpodbijali NetCheck.

V anketi, kjer sem spraSeval, kaj je uporabnikom pomembnejse je 82 % ljudi odgovorilo
dosegljivost na telefon, le 18 % pa dostop do interneta. Zakaj ste se odlocili za prenovo
slednjega?

Ljudje dosegljivi sicer so, verjetno pa jih moti hre$¢anje in prekinjanje med pogovorom. Zakaj
smo se tako odlo¢ili, ne vem oziroma ne smem povedati, vendar so to odlo¢itve ne samo ene
osebe, ampak vegjih. Investicija je bila velika, zato je bilo potrebno pozvoniti v Avstriji. Ce pa
malo sama pomisliva. Porast pametnih telefonov nam je dal to priloznost in ¢isto mozno, da bo
3G signal v prihodnosti izrinil navadnega. Pametni telefoni prinaSajo nove vire brezpla¢nih
klicev, s programi kot so Skype in podobno, ti pa omogocajo tudi brezplacne pogovore iz tujine.
Razvoj gre v to smer in kamor gre razvoj, tam je po navadi zasluzek..

Na vasi spletni strani pise, da Si.mobil pokriva 99,7 % drzave, pa vendar se Se vedno pojavljajo
tezave. Kdaj bo uporabnik lahko brez skrbi telefoniral od kjerkoli.

Odgovor bi bil nikoli. Si.mobilova pokritost je 99,7 % vendar Ze na gosto posejana drevesa kdaj
pa kdaj onemogocijo dober signal. Na probleme bomo vedno naleteli tudi v kleteh, hiSah z
debelejsimi zidovi in celo sredi Mercatorja. Drug problem so okoljevarstveni telefoni, kateri
imajo vedno manjse sevanje, a vzporedno s tem §ibi tudi mo¢ signala.

Z iPhonom vas ne mislim preve¢ obremenjevati, ker vem da je to skoraj tabu tema, pa vendarle.
Mi znate razloziti rezultate v anketi v Kateri je bilo le 18 % taksnih, ki so za odlo¢ili za poviSanje
naro¢nine ob nakupu iPhona za ve¢ kot 20 € in dobili telefon za 1 €? Pri nas v Kamniku so bili
rezultati zelo drugacni, res pa je da so anketo reSevali tudi tisti, ki imajo sklenjeno narocnisko
razmerje pri Telekomu.

Pri iPhonu je vse drugace od obmocja do obmocja, Ceprav 18 % je res malce premajhen
odstotek. So pa pogosti primeri, sploh v Mariboru, ko se od ¢asa do ¢asa pojavi nogometas iz
tamkaj$njega Kluba in kupi dva oziroma tri iPhone v prosti prodaji, odsteje gotovino in gre skozi
vrata. Tako ne sklene niti naro¢nine, ampak samo preprosto plata marzo, kaj pa pocne s toliko
telefoni pa ne vem natanc¢no. Glede 18 % iz ankete, lahko povem, da bi bil rezultat gotovo bolj
podoben poslovalnici v Kamniku, ¢e bi imeli vec¢jo bazo in samo naSe naro¢nike.



Priloga 7: Anketa iPhone in Anketa »Smartphone«
Anketa iPhone

1. Spol:

M/ Z

2.V katero starostno skupino spadate?

Do 18 let/19—27 let/ 28 — 40 let / 41 let ali ve¢

3. Kaksen je vas trenutni status:

Solajoci | Aktivni / Neaktivni / Brezposelni

4. Pri kateremu ponudniku imate sklenjeno naro¢nisko razmerje?

Telekom / Si.mobil / Tusmobil | Debitel / T-2 / Amismobil / 1ziMobil

5. Oznacite katere tehni¢ne naprave poleg mobilnega telefona uporabljate, oziroma si jih lastite?
Tablicni racunalnik (Galaxy Tab, iPad,...) | Prenosni racunalnik | iPod / Xbox, Playstation /
Kindle / Drugo

6. Mobilni telefon uporabljam: (rangiranje: nikakor se ne strinjam, se ne strinjam, Niti da niti ne,
se strinjam, popolnoma se strinjam)

Zgolj za klicanje, pisanje SMS-ov in obcasno fotografiranje | Tudi za prebiranje elektronske
poste | Tudi za navigacijo / Tudi kot igracko s katero si krajsam c¢as | Tudi namesto digitalnega
fotoaparata / Tudi za brskanje po spletu / Drugo

7. Za nakup iPhona ste se odlocili: (rangiranje)

Zaradi prestiza telefona | Ker sem Zelel/a imeti enega od Applovih boljsih proizvodov | Ker
Zelim, da moj »pametni telefon« dela hitro in ucinkovito | Ker mi moje financno stanje omogoca,

da si ga brez problema privoscim | Ker je lep / Drugo

8. Zaradi ekskluzivne prodaje iPhona v Si.mobilovih prodajalnih kanalih je Si.mobil:
(rangiranje)

Pridobil na ugledu / Bolj inovativna blagovna znamka / Si.mobilova prodajna storitev mocno
narastla / Bolj mednarodna znamka / Bolj konkurencen kot ostali ponudniki na trgu | Najbolj
rkul« ponudnik mobilnih telefonov v Sloveniji | Pritegnil veliko narocnikov, Katerih prej ni
mogel pridobiti / Nagradil svoje zveste uporabnike in jih postavil v privilegiran polozaj |
Izkoristil prednosti multinacionalke na domacem trgu
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9. Z 1 do 6 razvrstite katere lastnosti telefona so nam najpomembnejSe pri vasem telefonu (6 —
najbolj pomembna, 1 — najmanj pomembna od nastetih):

Dober in natancen zaslon na dotik | Zanesljivost in stabilnost / Hitrost in odzivnost / Hitro
odpiranje spletnih strani in elektronske poste | Hitro delovanje najzahtevnejsih aplikacij |
Vzdrzljivost baterije | Drugo

10. Izberite lastnosti za katere menite, da je vas telefon boljsi od ostalih:

Operacijski sistem / Fotoaparat / Kamera / Zaslon na dotik / Baterija / Zanesljivost /
Garancijske storitve / Odzivnost / Enostavnost / Drugo

11. Ste si telefon iPhone kupili zaradi izboljSanja statusa v druzbi?
Da/ Ne

12. Si.mobil se sooca s tezavo, da ima internetno omrezje ponekod bolj$o pokritost kot navadno
pogovorno omrezje. Oznacite kaj vam je pomembne;jSe.

Dostop do interneta / Dosegljivost na telefon

13. Za koliko ste si ob nakupu iPhona povisali naro¢nino (in dokupili internetni prenos, oz Ce ste
ga kupili pri Si.mobilu $e dodatno zbili ceno telefonu)?

Za0€[lDo 10€] Do 20 €1 Do 30 €131 € ali ve¢
14. Koliko MB prenosa povprecno porabite na mesec?

0—-10mb /11 —-100 mb/ 101 — 1000 mb / 1000 — 3000 mb / 3000 mb ali ve¢ | Nevem, ker ne
spremljam porabe

15. Telefon iPhone: (rangiranje)

Spada v moj Zivijenjski stil | Mi pomeni najvec, ker se z njim lahko zabavam | Mi pomaga
izrazati mojo kreativnost | Mi je potrdil/izboljsal ugled v druzbi | Zaradi njega cutim povezanost
z ostalimi uporabniki tega telefona / Mi nudi doloceno udobje

16. S katero zivaljo bi primerjali iPhone:
Lev / Zajec / Orel / Mis
17. V nakup iPhona me je prepricalo: (rangiranje)

Mocna blagovna znamka | Oglasi na televiziji / Prodajalec / Govorice o kvaliteti Applovih
proizvodov / Dobre izkuSnje z Applovimi proizvodi | Drugo

11



18. Ce bi lahko izbirali med katerokoli znamko pametnih telefonov s predpostavko, da imajo vsi
isto ceno in brezpla¢ne aplikacije bi izbrali telefon znamke:

Nokia / Samsung / Sony/Sony Ericsson / Apple / Blackberry / Drugo
19. Kot uporabnik iPhona boste ob naslednji menjavi telefona:
Ponovno kupili novejso razlicico tega telefona | PoizKusil s kaksnim drugim telefonom

20. Vrnili ste se v preteklost in ponovno kupujete telefon. Glede na vase trenutno zadovoljstvo s
telefonom, bi spet izbrali iPhone?

Ponovno bi izbral iPhone / Izbral bi drug telefon

21. Ostali pametni telefoni v iPhonovoem cenovnem rangu (Samusng Galaxy S 11 in Ill, Sony
Xperia S, HTC Sensation XL,...) (rangiranje)

So povsem zani¢ v primerjavi z mojim iPhonom | 1majo svoje slabosti, vendar so vredni svojega
denarja / Niso ni¢ posebnega | Nekateri od nastetih so boljsi kot iPhone 4/4S | Drugo

22. Pozicioniranje blagovne znamke kot prestizne je lahko dvorezen me¢, saj jo nekateri nocejo
kupiti iz kljubovanja: (rangiranje: nikakor se ne strinjam, se ne strinjam, Niti da niti ne, se
strinjam, popolnoma se strinjam)

Anketa »Smartphone«

1. Spol:

M/Z

2. V katero starostno skupino spadate?

Do 18 let/ 19 — 27 let/ 28 — 40 let / 41 let ali ve¢

3. Kaksen je vas trenutni status:

Solajoci / Aktivni | Neaktivni / Brezposelni

4. Pri kateremu ponudniku imate sklenjeno naro¢nisko razmerje?
Telekom / Si.mobil / Tusmobil / Debitel / T-2 | Amismobil / 1ziMobil
5.V prihodnosti

Si Zelim imeti iPhone / Nikdar ne Zelim imeti iPhone

6. Glede na trenutno zadovoljstvo s svojim telefonom:
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Sem vesel, da sem ga kupil in bi ponovno storil isto / Nisem zadovoljen s telefonom in bi rajsi
kupil drugega, a ne iPhone / Mi je Zal da nisem kupil iPhone

7. Ce bi lahko izbirali med katerokoli znamko pametnih telefonov s predpostavko, da imajo vsi
isto ceno in brezpla¢ne aplikacije bi izbrali telefon znamke:

Nokia / Samsung / Sony/Sony Ericsson / Apple / Blackberry / Drugo
8. Pri iPhonu me moti:

Visoka cena / Ker Applov proizvod kupujejo samo »Sminkerji« / Prepricanje da je (HTC,
Samsung, Nokia, ...) boljsi telefon / Ker je grd / Drugo

9. Ostali pametni telefoni v iPhonovoem cenovhem rangu (Samusng Galaxy S 11 in I1l, Sony
Xperia S, HTC Sensation XL,...) (rangiranje)

So povsem zani¢ v primerjavi z mojim iPhonom / Imajo svoje slabosti, vendar so vredni svojega
denarja / Niso nic posebnega / Nekateri od nastetih so boljsi kot iPhone 4/4S / Drugo

10. Zaradi ekskluzivne prodaje iPhona v Si.mobilovih prodajnih kanalih je Si.mobil:

Pridobil na ugledu / Bolj inovativna blagovna znamka / Si.mobilova prodaja mocno narastla /
Bolj mednarodna znamka / Bolj konkurencen kot ostali ponudniki / Najbolj »kul« ponudnik v
Sloveniji / Pritegnil veliko narocnikov, katerih prej ni mogel / Nagradil svoje zveste uporabnike /
Izkoristil prednosti multinacionalke na domacem trgu / Drugo

11. Pozicioniranje blagovne znamke kot prestizne je lahko dvorezen mec, saj jo nekateri nocejo
kupiti iz kljubovanja. Opisite svoje ob¢utke o blagovni znamki Apple

Ne maram jih, ker so precenjeni / Ne maram jih, ker z nakupom kateregakoli njihovega
proizvoda doplacam Se 20% cene zaradi blagovne znamke / Ne maram jih, zaradi njihovih
uporabnikov / Vsec mi je, ker je prestizna / Prestiz ni pomemben, vse¢ mi je ker so kvalitetni /
Drugo

12. Koliko denarja ste pripravljeni odsteti za nakup telefona?

Do 50€/51€-100€/101 €—-300€/301€-500€/500€ ali vec
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