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1. Uvod

V devetdesetih letih so se na pagwtrznih komunikacij zéele dogajati revolucionarne
spremembe, Kajti svetovni trend je selitev dendgaoglaSevanja v druge oblike
komuniciranja. Sredstva, namenjena trznemu komuamii, se preusmerjajo iz klasega
oglaSevanja v druge, bolj razprsene dejavnasti. govorimo o klagni razdelitvi na
aktivnosti pod in nad ¢rto, to pomeni, da se vednodveredstev porabi za dejavnosti pod
¢rto oziroma da je&rta zabrisana. Strokovnjaki danes tako splot ne delijo dejavnosti
pod in nadrto, temve govorijo o integriranem trznem komuniciranju.

Dejavnostim podtrto v ZDA trenutno pripada Ze 70 odstotkov sredsteamenjenih za

trzno komuniciranje, podatek za Avstrijo govoriretfini pror&una za dejavnosti paiito,

ki raste hitreje kot protan za dejavnosti nagtto (DMVO, 2005). Za Slovenijo nimamo
na razpolago nobenih podatkov, a sploSno strokowmenje je, da so stopnje rasti
dejavnosti podrto veije kot stopnje rasti oglasevanja v medijih.

Slovenski medijski trg se je v zadnjem desetletjitroh spreminjal in je visoko
konkurergen. Imamo veé kot tisa registriranih medijev, pojavili so se komerciamnediji,
vse bolj je razSirjena uporaba ramih medijskih raziskav. Zi#no je drobljenje
oglaSevalskega kala, ¢eprav je po drugi strani vprasljiva dejanska¢nmmanozenih
medijev, tako da oglaSevalec poskuSa tiogeak segment potencialnih potrosSnikov in
vsako trzno niSatim bolj neposredno. To pomeni, da mora strateSkoraigjati zelo
razlicna trznokomunikacijska orodja, ki so mu na voljo.

Razvoj tehnike je omogd razvoj novih komunikacijskih orodij, ki so presem cenejSa
kot medijsko oglaSevanje. Z njihovo uporabo lahklfamo na t@&no izbrano ciljno
skupino, zaradiesar so &inkovitejSa. Tako orodje je tudi komuniciranje z SM ali
preko interneta in tema naloge je prav SMS-oglageva

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. V prnieemm predstavil teorefno ozadije
mobilnega trzenja, trzne raziskave, opravljene @a tpodrdju, in nekaj praktinih
primerov ze kotanih trzenjskih akcij, v katerih je bilo uporablgewglasevanje z SMS-
sporaili. V tem delu naloge si bom v drugem in tretienogfavju najprej ogledal
teorettno ozadje mobilnega oglasSevanja, njegove predmnmosiabosti ter znalnosti, ki
ga razlikujejo od klagnega oglasevanja. \¥etrtem poglavju bom predstavili nekaj
najpomembnejSih in najzanimivejSih ugotovitev khttrznih raziskav, ki so bile narejene
na to temo. V petem poglavju si bom na prakh primerih mobilnih kampanij, ki so bile
izvedene v Evropi in Sloveniji, ogledal, kateri igchteh dejavnikov so bili upoStevani. S
pomajo trznih raziskav, teorethega dela iz tretjega poglavja in prékth primerov iz

! |1zraz aktivnost podrto se v marketinki literaturi uporablja za oglagige v cenejsih, bolj neposrednih
medijih.
2 |zraz aktivnost nadrto se uporablja za oglasevanje v bolj masovnihijihe@V, radio, tisk ipd.).



petega poglavja bomo definirali najpomembnejSewiiéka, ki jih je treba upoStevati pri
pripravi mobilnih trzenjskih akcij.

V drugem delu naloge, v Sestem poglavju, bom pasidstirenutno stanje mobilnega
oglaSevanja v podjetju Mercator, d. d., rezultaieeposkusne akcije, v sedmem poglavju
pa bom podal predloge za nadgradnjo in nadaljajjapmobilnega oglasSevanja v podjetju.
Tako bom v Sestem poglavju predstavili dosedanjmvdesti na pod§ju SMS-
oglasSevanja in rezultate prve poskusne dvosmermaiRikacije z SMS-spotili.

Zakljucek prinaSa pogled na prihodnji razvoj mobilnega ketinga in predloge za Se
ucinkovitejSe dejavnosti s povezavo mobilnega manketj spletnih strani in baze
podatkov Pika kartice v Mercatorju.

2. Tradicionalno in interaktivho oglasevanje

V tem poglavju predstavlam glavne Zziaosti tradicionalnega in interaktivhega
oglasSevanja. Poudarili bom glavne prednosti inadéibs katerimi se stajeta.

Neposredno trzenje, osebna prodaja, odnosi z javinas pospeSevanje prodaje tvorijo
skupaj z najpomembnejSim in najvidnejSim delom, t® oglaSevanjem,
trznokomunikacijski splet. Podjetja Se danes &inigposkusajo z enim samim proizvodom
ali storitvijo in klasénimi oglaSevalskimi prijemi doge kar najv&je mozno Stevilo
potrosnikov. Za to dosego uporabljajo ktm& — tradicionalne oglaSevalske medije.
Najpogosteje uporabljani mediji so (Kotler, 1996, S97):

 radio-televizijski in tiskani oglasi, * ponatisi oglasov,

* zunanja stran embalaze, * oglasne deske,

» priloge v embalazi, » znaki na prikazovalnikih,

o filmi, » prikazovalniki na prodajnih mestih,
* broSure in knjizice, » avdiovizualni materiali,

 letaki in zgibanke, » simboli in logotipi.

* imeniki,

Glavne prednosti tradicionalnih oglasevalskih m®dgo (Lorbek, 1979, str. 86):

» oglaSevalec lahko v kratkedasu predstavi svoj produkt oziroma storitev velikem
Stevilu potroSnikov;

* nizki stroSki na vzpostavljeni stik;

* moznost veékratnega ponavljanja spaiig s cimer se spor&la bolj vsidrajo v spomin
potroSnikom.

Godin (1999, str. 25) imenuje tradicionalno oglasge prekinitveno oglasevanje. Ime je
dobilo po tem, da oglasno spoilo uporabnika ob nekem opravilu (poslusanju rdaijs

oddaje, gledanju televizije, branju revije ipd.) @moziroma prekine njegovo trenutno
2



pocetje z namenom, da preusmeri njegovo pozornosglas.oOmenjeni model postaja v
zadnjemcasu vse manj uspesen, saj smo potrosniki skoraggaestano izpostavljeni
razlicnim oglasnim spordlom in smo jih Ze vgradili v svojo zavest. Zat@g&kni oglasi
vedno tezje pritegnejo naSo pozornost oziroma vedae povzréijo prekinitev, zaradi
¢esar so vedno mangimkoviti.

Medijski prostor je vedno bolj za&sn, zato trzniki uporabljajo Stiri metode, s kateri
poskusSajo pritegniti porabnikovo pozornost.

1.

OglaSevanje v nenavadnih medijih. Podjetja so ugletoda masovno oglasevanje ne

deluje ve tako dobro, kot je dasih. To velja Se posebej za premoznejSe segnignte,

porabijo vedno manfasa za gledanje televizije, posluSanje radia, ipdniki zato

iS¢ejo nove medije, v katerih potroSniki ne gakujejo oglasa in zato prekinitvena

tehnika deluje. Primeri takih nenavadnih medijev so

* hrbtne strani r&unov,

« spodnje strani embalaze,

» sredine nogometnega igf& kjer r&unalnisko dodajo oglase, ki jih vidijo le
gledalci tekme po televiziji,

* avtobusi, taksiji in drugi avtomobili.

Oglasi poskuSajo biti vedno bolj zabavni in nenawadgencije najamejo za njihovo

izdelavo najboljSe filmske reziserje ctmalniSke animatorje in igralce z namenom, da

oglas postane kar se da atraktiven in spektakul&@@&onski izdelave minute takega

oglasa znaSajo mnogod/kot stroSki izdelave minute celasernega filma.

Trzniki morajo oglaSevalske kampanje haiejo obdrzati pozornost potrosnikov pri

masovnem oglasSevanju, vedno pogosteje spreminjathamenom, da ostanejo

zanimive, sveze in nove.

Vse ve& oglaSevalcev opda tradicionalno masovno oglasevanje, ki ga zamejojg

neposrednim trzenjem in promocijskimi dejavnostmi.

Godin je definiral sedem problemov, s katerimi aaes sréujejo prekinitveni trzniki.

1.

3.

Clovekova pozornost je omejena, zato ne zmoremdiyslezapomniti in delati vsega.
Ko se vrveZz okrog nas pauge, se delez spotih, ki se prebijejo do nas, seveda
zmanjsuje.

Ljudje imamo omejene kdiine denarja, tudi kupiti ne moremo vsega. Prisilgmo
izbirati. Ker pa je naSa pozornost omejena, lal#wramo le med tistim, kar smo
zaznali.

Vec kot je ponujenih izdelkov, manj je denarja za gk izmed njih; to je igra
izklju¢evanja. Vsaki ko kupimo kokakolo, se odfemo kokti. S pow&evanjem Stevila
ponudnikov in njihovih izdelkov se igra neizogibrkonéa z ve& porazenci kot
zmagovalci.

Z namenom pritegniti e pozornosti potrosnikov in s tem &ejihovega denarja
morajo tudi podjetja (prekinitveni trzniki) porabwec sredstev: porabiti manj sredstev
kot konkurenca v zagnem okolju pomeni manjSo kiémo prodajo.
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5. Prekinitvenim trznikom ne preostane drugega koabibrvedno veé in vet sredstev za
oglaSevanje, saj v nasprotnem primeru na’eagim trgu zaostanes$ za konkurenco.

6. Vedno veja poraba sredstev za oglasevanje Se bol§izagi

7. Sledi dejstvo, da wekot trzniki porabijo za oglaSevanje, marjnkovito je, in man;
kot je winkovito, ve porabijo ...

Prekinitveno, to je mno&no trzenje omogta podjetjem, da hkrati komunicirajo z velikim
Stevilom potrosnikov, in sicer ne glede na topalirosSniki to zelijo ali ne, ali so potrosniki
uporabniki njihovih izdelkov in storitev ali ne. 8&@a je tudi, da trzniki nimajo povratne
informacije od potrosSnikov o sprejemu, razumevanjadzivu na oglasno spatio.

Novi oglaSevalski mediji, kot so internet, e-posta mobilna telefonija, omog@ajo
potroSnikom takojsnji, to je interaktivni odziv nglasSevalsko spotdo.

Od tiska, radijskih in televizijskih oglasov smokdav ¢asu r&unalniSkega oziroma
internetnega razcveta in mobilne telefonije prisli multimedijsko oglaSevanje. Z
oglaSevanjem na internetu, oglasevanjem preko mdbbikelefonov in v prihodnosti z
razvojem digitalne televizije ter s spojitvijo T\»®jemnika z internetom si bodo
oglaSevalci lahko privédi, da bodo vsakemu potroSniku dostavili tiste asg, ki
potroSnika zanimajo v danem trenutku. Temu pravipeosonalizacija. Ko &mo na
spletnih straneh svoj najbolj priljubljeni iskalnikpletna stran spremlja, katere khe
besede in katere tematikete$no, ter nam nato na ekranu prikazuje le tista sogla
sporaila, ki nas informirajo o temi, ki jo trenutno¢&mo. TakSna tehnologija je Ze nekaj
let v uporabi na internetu, hkrati pa se bo z rgawomobilnega interneta (preko WAP-
protokola¥ in mobilnih telefonov (v&i, barvni zasloni, hitrejSe breziie povezave in
uporabnejSi vmesniki za vnos besedila preko mobdneelefona) takSno oglasSevanje
pojavilo tudi na mobilnih telefonih.

¥ WAP-protokol (Wireless Application Protocol) nanmogaia varno pregledovanje spletnih strani na
mobilnih napravah.
4



Tabela 1: Najpogosteje uporabljani mediji, njihoveprednosti in slabosti

Mediji

Prednosti

mnoZzina pokritost, velik doseg,
zdruzuje sliko, zvok in gibanje,

Slabosti

kratka Zivljenjska doba, visoki
absolutni stroski, visoki stroski

fleksibilnost, verodostojnost

v prestiznost, nizki stroski na izdelave oglasa, sploSnoditstvo,
izpostavitev, visoka pozornost |zastenost
lokalna pokritost, nizki stroski, |samo zvok, za&enost, nizka
Radio visoka frekvenca, fleksibilnost, |pozornost, kratka izpostavitev
nizki stroski izdelave oglasa,
segmentirano alinstvo
segmentirano atinstvo, doseg in frekvenca z zakasnitvijo
kakovostna reprodukcija, oglasi|nefleksibilnost, samo slika
Revije vsebujejo vé informacij, dolga
Zivljenjska doba, prehajanje revj
med bralci
visoka pokritost, nizki stroski, |kratka Zivljenjska doba, z&sinost,
, . ustreznost glede na vsebino, |nizka opaznost, slaba kakovost
|Casopisi

reprodukcije, selektivna pozornog
bralcev

OglaSevanje na prostem

izbor lokacije, veliko ponovljenih
izpostavitev, visoka opaznost

kratka izpostavitev — oglasi
vsebujejo manj informacij, splosn
obcinstvo

O

Neposredna posta

izbrano oldinstvo, oglasi
vsebujejo vé informacij, osebni
pristop

visoki stroski za stik, slaba podol
(odpadna posta), z&snost

a

Internet in interaktivni
mediji

uporabnik izbira Zelene
informacije, visoka pozornost in
sodelovanje uporabnika,
interaktivni odnos, moznost
neposredne prodaje, fleksibilnos
oblike spordila

zasedenost/@asnost omrezja,
teZave pri merjenju

1

Vir: Belch, 2001, str. 234.

Tradicionalno in interaktivno oglaSevanje imatajsvprednosti in slabosti. Interaktivno
oglaSevanje, kot sta npr. mobilno trzenje in tréepjeko e-posSte, ne more obstajati in
delovati samo od sebe, saj potrebuje v ozadju di@tiine oglasSevalske medije, ki
spromovirajo mobilni medij in ga potrosnikom prexlsjo. Sele nato, ko se ga potro3niki
nawijo uporabljati, lahko postane trzenje tudi intenako.

Eden izmed trenutno najbolj interaktivnih medijevraobilni telefoni. Glavne zgdnosti

tega medija kot oglaSevalskega in zelo osebneggarteain predstavili v nadaljevanju.



3. Mobilno trzenje

Ko se sréamo z oglasevanjem preko mobilnih telefonov, mordnttiopozorni predvsem
na zndilnosti, ki jih ta medij predstavlja. Tako bom vmmiepoglavju najprej predstavil
prednosti in slabosti oglasevanja z SMS-spitifo Nato bom definiral nekaj dejavnikov,
na katere morajo biti oglaSevalci Se posebej pozamnsicer predvsem zaradi &lega
vidika, saj so povezani z oglaSevanjem na takoremahmediju, kot je mobilni telefon.

Mobilno oglaSevanje ima v marketinski literaturiadpomena. Prvi pomen opredeljuje
mobilno oglaSevanje kot oglasSevanje, kjer se mag@imika od enega mesta do drugega —
idealen medij za tako vrsto oglaSevanja predsfavljavtobusi, taksiji in vlaki
(Goldsborough, 1995, str. 36; Hume, 1988, str. 22-Rrugi, za has pomembnejSi pomen
opredeljuje mobilno oglasevanje kot oglaSevanjgydieka preko mobilnih telefonov. Ta
oblika omog@a oglaSevalcem poSiljanje nataih in personaliziranih mobilnih oglasov
potroSnikom na njihove mobilne telefone, hkratigmaogd@a tudi interaktivno sodelovanje
potrosnika z oglaSevalcem.

Mobilno trzenje se je iz eksotiega marketinSkega orodja, ki so ga uporabljatelki,

spremenilo v méno marketinsko orodje, ki ga uporablja vse pedietij. Termin mobilno

trzenje predstavlja ¥enainov, s katerimi dosezemo ciljno @hstvo oziroma ciljno

olxinstvo dosezZe nas s potjm mobilnega telefona. ldamo:

« tekstovna/besedilna spéita: trzenje z SMS-, EMSin MMS-®sporaiili:

» brskalnike: trzenje preko mobilnega interneta an@oWAP-protokola preko oglasnih
pasic;

» glasovno izbiro: trzenje z glasovno izbiro;

« nove nastajaje oblike: Javaigre in lokacijsko osnovane storitve, ki jih tréno
uporabljajo le redki oglasevalci.

Trenutno stanje mobilnega marketinga bi lahko siinanaslednjimi pojmi.

» StroSkovno dinkovito: S pojavom vedno vgega Stevila ponudnikov aplikacij, ki
omogaajo podjetjem, da dosezejo svoje ciljne segmente,razvojem tehnologije so
stroski razvoja ter izvedbe akcije mobilnega mankgt m@&no padli in s tem postali Se
bolj stroSkovno &tinkoviti.

« Ucenje na najboljSih akcijah in pat&vanje dinkovitosti: Z vedno vgim Stevilom
akcij mobilnega trzenja se celotna industrija pamgo krivulji wenja in na ta nan
izboljSuje «inkovitost mobilnomarketinskih akcij. ZmanjSuje sevarnost napak

4 SMS (Short Messaging Service) — prenos kratkihipisporil med mobilnimi terminali.

® EMS (Enhanced Messaging Service) — prenos izboljsaeipredstavnih spotdl med mobilnimi
terminali.

® MMS (Multimedia Messaging Service) — prenos muttitijskih vsebin (zvoka, slike, videa) med mobilnimi
terminali.

" Java — objektno orientiran programski jezik, kijgaazvilo podjetie SUN Mycrosystems, s katerinmjes
izdelovati uporabne programe in igre.
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trznikov v podjetju in napak agencij, hkrati pa ayota natagdnejSo in hitrejSo
merljivost rezultatov.

* Nove ideje v prihodnosti: V naslednjih letih novostmobilni telefoniji in mobilnem
marketingu Se powale fleksibilnost mobilnega trzenja ter Se okrep#éeionalnost
njegove uporabe. Dve izmed njih sta ze med namiMSMn lokacijsko osnovane
storitve. Obe tehnologiji bosta paai ucinkovitost marketinskih akcij s prijaznejSimi
(multimedijskimi) oglasi in nataimejSim ciljanjem potroSnikov (lokacijsko osnovane
storitve). Mobilni telefoni, ki bodo znali uporahtj navedeni tehnologiji, bodo v
naslednjih letih preplavili trg in tako omogh, da bodo takSne marketinske akcije
postale del celotne marketinske kampanije.

3.1. Prednosti in slabosti SMS-spordil

Kaj je SMS

Kratka SMS-sporéila so bila prva tehnologija, ki je omogta poSiljanje kratkih
besedilnih spor&l z enega mobilnega telefona na drugega. Slo jea&ijanje brez barv,
grafike, zvoka in videoposnetkov. Majhen ekran, hmajmobilna tipkovnica ter omejitev
160 znakov na spokto so pisanje tekstovnih spaible Se otezevali. In vendar so in Se
vedno SMS-spordla predstavljajanajbolj udarno tehnologijo novega medija — mobikeg
telefona (Haig, 2002, str. 6Kljub temu so SMS-spotda prav zaradi enostavne uporabe
postala neverjetno popularna. Prihodnost kratkor&ijil je tezko napovedati, Se posebej s
pojavom multimedijskih spotidl MMS in novih IM-aplikacif, ki so se pojavile na
mobilnih telefonih in omog&ajo pogovarjanje s spafidi v realnemcasu.

Prednosti besedilnih spordil

Besedilna SMS-spotda so ena izmed najhitreje rasito komunikacijskih tehnologij v

zgodovini (Haig, 2002, str. 9), vendar njihova plapoiost ne bi bila na tem nivojae ne

bi imela v primerjavi z ostalimi i komunikacije za uporabnika ddenih prednosti.

« Cena: SMS-sportila so za uporabnika cenovno zelo ugodna, enakeefja tudi za
marketinSke akcije, ki so stroSkovnainkovite veliko bolj kot ostale medijske
dejavnosti (tiskani oglasi, TV-oglasi ipd.).

e Priragnost: Kljub majhnemu zaslonu in majhni tipkovnie moznost shranjevanja
imen in telefonskih Stevilk velika prednost, kadeaa uporabo mobilnega telefona.
Besedilno spordlo lahko posSljemo od kjer koli, kadar koli, napide ga v nekaj
minutah. Pogovor z SMS-spaib poteka na javnih mestih ne glede na to, kje se
nahajamo (tiha kavarna ali glasna diskoteka).

e TakojSnjost: SMS-spottla dosezejo svojega naslovnika v nekaj sekundatoroa
minutah. Naslovnik nam prav tako hitro lahko tudigovori, kar je idealno za
marketinSke kampanje, saj dobimo rezultate mobdrmgjaSevanija hitro.

8 IM (Instant Messenger) — komunikacijska storitev.
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e Zasebnost: Pogovor z SMS-spdélioostane zaseben, kljub temu da se dogaja nathjavn
mestih. Veliko ljudi se p&uti nelagodno govoriti po telefonu na javnih megtiar,
javna prevozna sredstva, v druzbi z znanci ..r)pkane drzi za besedilna spéita.

* Navzanost: V ¢asu pisanja je na svetu &vé&ot 1,2 milijarde (GSM World news
statistics, 2004) uporabnikov mobilnih telefonod, tega v Sloveniji okoli milijon in
pol.

e Odprta komunikacija: Kot v primeru e-poSte tudi @MS-spor¢ilih ni potreben
neposredni vizualni ali glasovni stik s sogovorcéhraziskavi o uporabi elektronske
posSte, ki jo je izvedel dr. Adam Joinson z Openvdrsity (Haig, 2002, str. 9), je bilo
odkrito, da uporabniki ob nevizualnem in neglasonngtiku s sogovornikom preko
interneta odkrijejo o sebi za Stirikrat dveinformacij kot takrat, ko imajo s
sogovornikom vizualni in glasovni stik. Podobno leeposta tudi besedilna spoila
povzraiajo odprtejSo komunikacijo, predvsem govor o sarseh incustvih.

Podobno kot za uporabnike predstavljajo besedipracsila dolocene prednosti tudi za

trznike v podjetjih.

* Poveana interaktivnost: Mobilni marketing omago trznikom poveéati stopnjo
interakcije z uporabnikom v ¢no dola@enem trenutku in kraju, in sicer z namenom, da
se prenese marketinsko spbl.

» Hitri odgovori: Glede na to, da marketing preko mhmh telefonov méno olajSa
potroSnikom, da se na spoilo odzovejo takoj, tudi podjetja pridejo do odgoee o
ucinkovitosti akcij takoj.

e Zanesljivost: SMS je bolj zanesljiv od ostalih medj saj je moznost, da se
marketinska kampanja zaradi drugih dejavnikov (&de oglasa agencije, televizijske
in radijske postaje ...) prestavi, mnogo manjsa.

* Integracija: SMS-akcije delujejo dobro v kombinadaj ostalimi akcijami v ostalih
medijih (na TV, radiu, internetu ...).

e Virusni marketing: Ker je medsebojna komunikacijaednpotroSniki s ponigo
mobilnega telefona najpogostejSa, obstaja tudikvpbtencial za virusni marketing
(marketing od ust do ust).

* Neposredni stik: Besedilna spoila omog@&ajo podjetjiem priti v neposredni stik s
ciljanim potroSnikom, ker je preko ostalih medigkoraj nemogee.

* Segmentacija: Z \&ratnimi akcijami in zbiranjem podatkov o0 posamézni
potroSnikih, ki se odzivajo na akcije, je mdgo potroSnike segmentirati po
demografskih, geografskih in tudi psihografskih gibeh.

» Hitri odziv: Mobilni telefoni imajo vgrajen t. i. gnb Odgovori, kar pow& moznost
odziva potrosnika.

* Cena: V primerjavi z marketingom v ostalih medjghSMS relativho poceni.

« Enostavna grafikaCeprav na prvi pogled izgleda, da bi bogata grefiin zv@na
vsebina bila veliko boljSa od enostavnega, enolegarbesedila, ima takSno besedilo



naslednjo prednost — enostavno ga je razumetrge dstalih medijskih Sumov (videa,
zvokov ...).

Slabosti kratkih besedilnih spordil za oglaSevalce in potrosnike:

* penetracija mobilnih telefonov je Se vedno majhreapsem pri doléenih ciljnih
skupinah (starejSih, otrocih, prebivalcih ruralpadraiij);

e omejenost na 160 znakov;

e zamudno pisanje na majhnem zaslonu;

e nezmoznost vizualno privtaejSega oblikovanja spaiita;

* mobilni telefon je zelo zaseben medij, tako da noooglasevalci biti zelo previdni z
vsebino spordla in njihovo kolgino.

3.2. Dvosmerno SMS-komuniciranje

Mobilni telefon se v v&ni Se vedno uporablja le komunikacijo, ozironta smo
natargnejSi, za dvosmerno komunikacijo. Zato se zdi simise da trzniki svoje
oglaSevalske napore usmerijo v moznost dvosmern@ukikacije s potroSnikom.
Potrosnikov odziv na neko mobilno oglaSevalsko kanjp lahko predstavlja podjetju
bogat vir informacij za razumevanje potroSnika. ¢&ig se zgodi, da je lahko to za
podjetje prva priloznost, ko lahko njihov potroSnidkomunicira z njimi. Dvosmerna
komunikacija s potrosnikom omogg, da se podjetje s svojimi potrosniki spusti nia ze
osebno raven, vendar ne smemo pozabiti, da s pdkov8 komuniciramo po njegovih
pravilih.

Trzniki se morajo zavedati, da je mobilni telefalazosebna zadeva, zato so uporabniki

zelo olgutljivi na informacije, ki jih prejmejo.

Uporaba mobilnih telefonov, kratkih besedilnih s@iy omoga:a tudi izvedbo hitre trzne

raziskave. Prednosti take raziskave so (Haig, 2610267):

» odzivnost(moznost hitrega odgovora p@aestopnjo odzivnosti na raziskavo),

e hitri rezultati(¢e nar@nike povabimo k sodelovanju, se po navadi zelmtotizovejo,
poleg tega pa v ozadju SMS-aplikacija v realn&msu sortira odgovore in pripravi
porcsilo),

* intimnost (ko potrosnik odgovarja na vpraSanjangege ne nadzira, zato so odgovori
realnejsi),

» shranjevanje podatkoypodobno kot pri e-posSti se tudi tu odgovori avttidro
shranjujejo in so nam na voljo kadar koli),

* masovna raziskavad imamo dovolj veliko bazo uporabnikov, to je netaget tis®,
lahko na zelo velikem vzorcu relativno poceni iz to raziskavo).



V osnovi se mobilni marketing razdeli na dve katggopull in push. Kot nakazujeta
termina, pull vklj&uje potroSnika, ki sam sprozi zahtevo po informa@p zahteva,
povlete k sebi), push pa naznanja, da posljejo inforragmjrosniku trzniki.

Termina push in pull se uporabljata tudi pri drugidomocijskih dejavnostih. Neposredna
posSta ali oglasne pasice na spletu se naprimetajors push kategorijo, medtem ko sodi
postavitev promocijske spletne strani, za katergaeoSniki sami odigjo, ali jo bodo
obiskali ali ne, v pull kategorijo.

V mobilnem trZzenju, Se posebej v trzenju z SMS-gfiby se pojavljata obe kategoriji
(Haig, 2002, str. 31). O push marketingu govorirakrat, ko trzniki poSiljajo spotia
vsem uporabnikom, ki so naini na sprejemanje speib o pull marketingu pa takrat, ko
uporabnik sam zahteva informacijo oziroma ga k tepadbudijo trzniki z oglaSevanjem v
klasiénih oglasevalskih medijih. Ta informacija je natkdj poslana na njegov mobilni
aparat, v najugi meri personalizirana. Po navadi pri push mariget oglasno spotdo
oglasSuje nek produkt, medtem ko je pri pull markgti produkt Ze samo spdiio.
(Primer je zahtevek za prenos novih tipov zvonjdogotipov in podobnih drugih
informacij z SMS-om.)

Problemi push marketinga

Push marketing je najpogosteje uporabljan modetnjez preko mobilnih telefonov.

Klasi¢na push marketinSka kampanja od uporabnika najatgjeva, da se prijavi na listo
prejemnikov spordil. Ta spor@ila nato prejema v dotenihcasovnih intervalih, dokler se

ne navelkta in se odjavi z liste. NajanejSa prednost takSnegacima oglasSevanja je

enostavnost za potroSnika, ki se z enim SMS-gjloro (ali s pristopno izjavo) prijavi na

listo prejemnikov, trzniki pa nato istasno vsem prejemnikom na enostaverima

poSiljajo masovna oglasna spdita. Vendar je s push marketingom povezanih kamapek
problemov.

« Preklapljanje medijev:Ceprav push kampanje zahtevajo minimalen napor za
potrosnika, da sprejema oglasna spi@o(ko je ze prijavljen na listi prejemnikov
SMS-sporgil), je potreben dodaten napor, da se odzove ngptacila, saj mora
pogosto obiskati spletno stran ali opraviti klic mdefonu. (PrimerPred casom je
Mercator poslal vsem nataikom na SMS-novice spailp, da je za Pika karticarje
zelo ugodna ponudba izleta v Tunizijo. V primera,s@ Zzeleli rezervirati termin, so
morali obiskati Kompasovo spletno stran ali pokiica Kompasov klicni center.
Najenostavneje bi bilo seveda rezervirati karto katakojSnjim odgovorom z SMS-
sporaiilom ali z obiskom spletne strani preko mobilneglafbna).

* Neprimerentas poSiljanja: Vsak uporabnik ima drdga Zelje. Nekdo si zeli prejemati
spor@ila v dopoldanskendasu, nekdo drug v ¥ernem, za tretjega je nesprejemljivo
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prejemanje oglasnih spaiib med koncem tedna ... Tako je poSiljanje masovnih
sporail velikokrat dokaj tvegano petje, saj se lahko zaradi n&pagacasa posiljanja

z liste odjavi veliko uporabnikov. Najlaze bi seaehilo, da bi si vsak natnik sam
izbral najljubSicasovni termin za prejemanje oglasov, vendar je Sgng, ali bo ta
¢asovni termin ostal najljubsi tudez nekaj mesecev ali let.

e ZmanjSevanje zanimanja: Najbolje sprejeta SMS-sjllardoodo tista, ki bodo do
naranika prisla kmalu po tem, ko se prijavi na listdéaSoma zanimanje potroSnika
upade, se ne odzivadea oglasna spotida ali se celo odjavi.

* Nezazelena spotta: Kljub temu da se je potroSnik ng&hdona SMS-novice, morajo
biti trzniki pazljivi pri posiljanju le-tehCe bo vsebina spotita preves oddaljena od
pricakovanj potroSnika ali bo spdiio prislo dolgo potem, ko se je potroSnik prijavil
na novice (in medtem na to Ze pozabil), se lahlamizgla bo spordlo razumljeno kot
spam®.

Omeniti velja, da so zgornji Stirje primeri le petélni problemi. Veliko push kampanij je
uspesSno premagalo vsakega od njih. Kljub naprinmeargSevanju zanimanja je SMS-
sporailo Se vedno koristno za potrosSnika in podjetjenisdu zavedanja blagovne znamke
ali poSiljanja informacij neposredno ciljni skupiki jo nagovarjamo.

Kot alternativa se je razvil pull marketing, ki gepi vetino navedenih problemov. Trznik
pri pull storitvi najprej potrosSniku predstavi tipe naine, do kaksnih informacij lahko
pride, z oglaSevanjem v tradicionalnem mediju. @afgeataka na potroSnika, da poslje
sporailo, in se nato odzove na zahtevo.

Problemi pull marketinga

Pull marketing sicer oziajejo kot najboljSi n&n grajenja odnosa s kupci, vendar ima

tudi svoje slabosti.

 Omejen format: Ideja vseh pull akcij je, da mobilrporabniki pridobijo takojsnji
dostop do informacij, ki so jih zahtevali. Tezava pobilnem trzenju je, da morajo
zazelene podatke zagotoviti v okviru omejitev bédeseda medija in dolzine besedila.
Napredek prihaja@h generacij mobilnih telefonov in mobilnih omreAyWAP-a,
GPRS-&', MMS-a in 3G-j&% bo to teZavo verjetno olaj$al ali odpravil. Dér&t bodo
morali trzniki najti n&in, kako zagotoviti celotno zahtevano informacija&0 znakih.

* Cena za potroSnike: PotroSniki {dgo za vsako informacijo, ki jo zelijo od podjetja
prejeti, odhodni SMS po ceniku operaterja.

» Primanjkljaj informacij: Kontrola nad tem, kdaj liaformacija poslana potrosniku, je
popolnoma v potroSnikovih rokah. Zato je treba p&tika spodbujati, da si zapomni

° Kaj je Mercator Pika kartica, je podrobneje raelod v 7. poglavju.
9 Spam je angleski izraz za nezazeleno posto.
1 GPRS (General Packet Radio Service) je sistermeraop podatkov s pon@ mobilnih telefonov.
123G je ozn#ba za tretjo generacijo mobilnih telefonov, ki oro&a vesji prenos podatkov.
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telefonsko Stevilko oziroma kijme besede, preko katerih zahteva od podjetja
informacije.

» Stroski: Dodatne zahteve, ki jih ima pull marketingrimerjavi s push marketingom v
smislu personalizacije, priprave informacij in pbdega, se odrazajo tudi v stroskih
izdelave in vzdrzevanja mobilne aplikacije.

3.3. OglaSevanje z dovoljenjem

Izraz oglaSevanje z dovoljenjem se nanasSa na \sglkSevanje, ki je posledica pridobitve
dovoljenja potrosSnika. O oglasSevanju z dovoljengare najprej zglo govoriti, ko so se
posStni nabiralniki z&eli polniti z nezazeleno posto — spamom, zaradiar je treba pri
mobilnem marketingu (mobilni telefon je zelo oselzadeva) biti Se previdnejsi.

Osnovna zamisel trzenja z dovoljenjem je zelo ewst.Clovek ima v Zivljenju na voljo
omejeno kokino ¢asa, zato mora biti ena glavnih Zivljenjskih najmgmislek, kako ga
najpametneje uporabitCe bodo trzniki v prihodnje Zeleli komunikacijo z rabitnim
potroSnikom z namenom predstavitve ali prodajeobwarali predhodno dobiti njegovo
dovoljenje. Dobili ga bodo le¢e bodo s kupcem vzpostavili enakopraven in vzajemen
dialog.

Dober trznik si bo torej poskusSal pridobiti priverijje potencialne stranke, da sodeluje v
njegovem prodajnem procesu, hamesto da bi potraggvojimi oglasi motil ob gledanju
filmov ali vdiral v kupgievo Zivljenje s telefonskimi klici, z neposredno Spm ali
neposredno prodajo na domu.

OglaSevanje z dovoljenjem ima veliko prednost preebzicnim oglasevanjem, in to je, da
potroSnikom prihranéas. PotroSniki so danes pripravljenidat ve:, da bi prihranili¢as,
medtem ko so trzniki pripravljeni piati kar koli, da bi si pridobili potroSnikovo
pozornost.

Motece (prekinitveno) trZzenje je sovraznik vsakega, ikéali prihraniti ¢as, torej tudi
potencialnega potroSnika, ki ga z nenehnim prekjeja njegovega dnevnega dela in
Zivljenja izgubimo. Tako je torej prekinitveni tikregresil svoj prodajni cilj (Godin, 1999,
str. 43).

Trzenje z dovoljenjem spodbuja potroSnike k dolgoemnu sodelovanju v interaktivnih
trznih akcijah. Za pozornost, ki jo namenjajo imf@cijam o ponudbi, so tako ali druga

tudi nagrajeniCe se s potencialnimi kupci pogovarjamo neposredrersonaliziranimi

sporaili, ki jim jih poSillamo z njihovim dovoljenjem, @seZzemo mnogo ¥@ odzivnost

na ponudbo in imamo zadovoljnega potrosnika.

TrZzenje z dovoljenjem je za porabnikagakovano, osebno in smiselno (Godin, 1999, str.
49).
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» Pricakovano: potrosniki ptakujejo, da se jim bo podjetje oglasilo.
e Osebno: spordla so prilagojena posamezniku.
* Smiselno: spor@lo govori o tistem, kar potencialnega kupca zanima

NajteZe je zagotoviti prilagojeno spéilo za vsakega potrosnik&’e imamo v ozadju
ucinkovito bazo podatkov o potrosnikih (segmentirgmm spolu, starosti, zanimanjih,
dohodku, nakupnih navadah itd.), ki smo jo pridigbastopoma, je izvedljivo tudi to.

Primer neodgovorne uporabe SMS-oglaSevanja je kalmpanja za Stranko mladih
Slovenije leta 2000 (Mobilno trzenje v praksi, 2D0%akrat so brez dovoljenja poslali
oglasna spoksla vsem uporabnikom mobilnih telefonoMevarnost takSnega petja je
ocitna, saj lahko resno ogrozi celotno prihodnost inelga marketinga. Glavni razlog, da
se podjetia ne bodo posluzevala takSnegéetpm je, da sproza negativhe reakcije
potrosnikov in je tinek spordila torej negativen.

Oglasevanje z dovoljenjem omagoneposredno komunikacijo z zeleno ciljno skupms i
cilini skupini prilagojenim spordlom. Rezultati take akcije so seveda mnogo boljsi,
zadovoljen je potrosnik in zadovoljno je podjetje.

3.4. Odgovorno trzenje

Mobilne telefone uvi&mo k eni izmed najosebnejSih oblik moderne tehgi@pki jo
skoraj vedno nosimo s seboj. Ljudje e postanemo zelo @htljivi, ko govorimo o
napravah, ki so postale del naSega Zivljenja. Ztofavelik potencial mobilnega trzenja,
hkrati pa je to tudi njegov naj¥g problem oziroma nevarnost.

Nevarnost je, da trzniki izrabijo visoko navezanoatmobilne telefone in s tem hitro in
lahko dostopnost do potrosnikov, ki bi jim nato ijaB nezazelena spotda. Ne samo
kolicina sporgil, tudi n&in, kako so poslana in s kakSno vsebino, so pomempbn
graditvi dobrega odnosa s potrosnikom oziroma ilastn mobilnega telefona. Pomembno
je, da je spord@lo skrbno pripravljeno in za potroSnika zanimivako da je pripravljen
sodelovati v dvosmernem (interaktivnem) komuniguaki je klju¢no.

Ce bodo trzniki izrabili (v negativnem smislu) thtega medija, se lahko zgodi, da bo
negodovanje nad nezazelenimi sgdro ki jih prejmemo preko elektronske poste,
zanemarljivo majhno v primerjavi z nezazelenimirggi, ki bi jih prejeli v obliki SMS-
sporail na svoj mobilni telefon (Haig, 2002, str. 77).
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»Zaupanje je tezko pridobiti, a ga lahko hitro iaigno,<? je v ¢lanku o odgovornem
trzenju napisal globalni marketinski direktor Vooliad.

3.5. Natanéno trzenje

Pod pojmom natamo trzenje razumemo uporabo rémlh metod, analiz in orodij za
(Oltman, Brebach, Maney, 2002, str. 3-9)

» oblikovanje personaliziranih spaibza posameznega potrosnika ali manjSe segmente,
ki so za podjetje najpomembnejSi;

e zagotovitev dostave teh spoilgpreko ve kanalov;

e pove&anje vrednosti za posameznega potrosSnika skozitneeldivljenjsko dobo
produkta.

Segmentacija

Podjetja so Se pred kratkim s svojimi spafociljala na relativno veliko populacijo
potrosnikov preko TV- in radijskih oddaj ter tiskiarmedijev. Pivovarne, ki so iskale
segment moskih med 18. in 54. letom, so oglasnao&e predvajale med Sportnimi
prenosi. Proizvajalci kozmetike, ki so ciljali ndatie Zzenske, so kupovali oglasni prostor v
Zenskih revijah. Enostavne metode, ki ciljajo nhkeesegmente potroSnikov, se vcira
primerov uporabljajo Se vedno.

Za podjetja, ki proizvajajo izdelke za majhne, lahk rekli niSne segmente, takSertina
oglasSevanja v naj¥g meri pomeni »zadeni ali zgreSi«. Oseba, ki melgolaeno revijo
ali gleda doléen TV-program, je lahko v pravilnem segmentu, pols@li starosti, na
katerega cilja to podjetje, vendar se trenutno ar@maa za nakup izdelkov ali je storitve
podjetja Ze koristila predasom. Vsi stroski oglasevanja, porabligs za potroSnika in
potrosnikovéas v tem obdobju so bili zaman.

S pojavom orodij za upravljanje s podatki o kupiihpersonaliziranih spotdih lahko
podjetja svojo trzenjsko dejavnost prilagodijo veaki kupcu posebej oziroma na zelo
specializirane trzne segmente.

Prva kljutna komponenta nat&nega trzenja je poznavanje potroSnika in uporaba te
znanja pri oblikovanju personaliziranibasovno doldenih in winkovitih marketinskih
akcij. Tako bo podjetje dolgotao gradilo in razvijalo odnos s potrosSnikom terdphilo
Se dodatne informacije, ki bodo pomagale oblikovadaljnja trzenjska spatita in
seveda prilagoditi produkte ali storive, ki jih peije ponuja.

13 |nterna gradiva podjetja Unilever Slovenija, doo.
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Integracija trzenjskih kanalov

Personalizirano ciljanje potrosnikov ali trzenjskggmentov je le 2atek. Naslednji korak
je obojesmerna komunikacija preko medija, ki jinjood ustreza (e-posta, telefon, osebni
stik, ipd.). Ta toka natatinega trzenja se pogosto pokaze za eno izmed neyzedjsih.

Pove&ana moznost dostopa do podjetja in ostale predmistasnega trzenja preko &e
kanalov se izgubijo¢e potroSnika zmedejo in zafrustrirajo. To bi sektalzgodilo, ¢e
naprimer potrosnik pokie v klicni center podjetja, v njem pa predstavnika dostopa do
potrosnikovih nakupov preko spletne strani ali ninsgartnin podatkov o potrosnikovih
nakupih v klasinih prodajalnah. Predstavniki, ki v podjetjih konairajo s potrosniki,
morajo biti seznanjeni, preko katerih medijev j@lspora@ilo poslano. Da bo natano
trzenje v podjetju delovalo, mora podjetje koorditii svoja marketinSka spatita preko
vseh trzenjskih kanalov in sinhronizirati informacio potroSnikih. Vsi podatki o vseh
potrosnikih morajo biti enostavno dostopni v skulpaizi potroSnikov.

Optimizacija odnosa s potrosnikom skozi celotno Zljensko dobo produkta

Vsa moderna podjetja se morajo zavedati, da sa@j&zee koda, ko potrosnik opravi
nakup. Natatno trzenje Zeli optimizirati celoten odnos s potikém s povéevanjem
vrednosti nakupa s ponakupnimi storitvami in z dnigoblikami trzenja. Priloznosti za
cross selling* obstojéim kupcem sta pogosto najokovitejsi obliki trzenja, zadovoljni
kupci pa so po navadi tudi najboljSi vir pridobiy@movih. Orodje za naténo trzenje
mora vkljuwevati sporgila za obstojée kupce in tudi za najverjetnejSe morebitne kupce.

3.6. Virusno trzenje

Termin virusni marketing je priviuporabil Steve Jurveston leta 1997 (Haig, 2002 34,

ko je zelel opisati zri@nost interneta kot medija, ki pote zanimanje za produkt
oziroma storitev. Jurveston je poskuSal razlozeiiko rast brezpknega e-poStnega
servisa, ki ga je leto poprej tudi sofinanciral (wwMuotmail.con). Po mnenju Jurvestona je
Hotmailov veliki uspeh bil rezultat odiidve, da se zraven vsakega elektronskega
sporaila, ki se poslje iz njihovega streznika, doda koabesedilno spotdo, ki se je
glasilo: Pridobite si brezpten e-postni naslov na Hotmailu.

Princip v ozadju virusnega marketinga je zelo emasmt. Mnogo &inkoviteje za
promocijo izdelka/storitve bo¢e se potroSniki med seboj pogovarjajo ali si pagil]
informacije o tem izdelku/storitvi, kot da bi bila informacija rezultat neposrednega stika
S podjetjem.

Cilj trznika je maksimirati virusni potencial mobé storitve ali marketinSke kampanje
(Haig, 2002, str. 35).
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e Ustvariti C2C- (consumer-to-consumer) okoljdo mnenju Setha Godina morajo
podjetja nehati oglaSevati potroSnikom, ampak noonagtvariti okolje, kjer bodo
potrosniki sami sebi oglasevali produkte ozironuaiste.

» Zaupanje v storitev: Podjetje mora biti prépno, da je SMS-storitev, ki jo nudijo,
tako dobra in zanimiva, da se bodo informacijee &irile med potro3nikiCe ni tako,
potem je treba o ideji Se enkrat razmisli in jodalati na nain, ki bo za potroSnike
zanimivejsi.

* Presenetiti nakmike: V zaetku mobilnega marketinga je bilo Ze vsako SMS-
sporailo presenéenje za potrosnike, danes so potroSnikicaasiz mnozico spokil.
Zato je SMS-spordlu treba dodati informacijo, ki bo za potrosSnika@ zanimiva. To
seveda ni v& samo informacija, da je dalen artikel v akciji, ampak na primer
mobilni kupon, s katerim so upr&eini do doléenega popusta ali nagrade.

* Da bo virusni marketing deloval, mora biti ponudakluzivna.

V tretiem poglavju sem najprej predstavil prednastislabosti oglasevanja s kratkimi
spora@ili. PoskuSal sem predstaviti pojme, ki so povezamobilnim oglasevanjem in jih
je pri pripravi mobilne trzenjske kampanje potrebmupoStevati: oglaSevanje z
dovoljenjem in odgovorno trzenje. Na koncu poglag@n predstavili Se prednosti
mobilnega oglaSevanja. To sta n&tamtrzenje, s katerim lahko zelo majhnim segmentom
potrosnikov priredimo oglasno spéio, ter virusno trzenje, ki povzéoSiritev oglasnega
sporaila med samimi potrosniki brez oglaseiatega posredovanja.

4. Trzne raziskave na podrd@ju mobilnega trzenja

V tem poglavju bom poskusal na podlagi trznih reensugotoviti glavne dejavnike, ki jih
je treba upostevati pri oblikovanju mobilne markékie kampanje.

V letu 2001 je bila v Evropi izvedena globalna azaziskava MyAlert, istega leta pa je v
Sloveniji agencija CATI opravila raziskavo o ogledeju z SMS-spordli. Poleg
najpomembnejSih rezultatov navedenih raziskav bompadaljevanju predstavili tudi
rezultate tretje raziskave v Sloveniji, ki je bilavedena kot del diplomske naloge z
naslovom SMS oglaSevanje kot oblika interaktivnegaSevanja (Praprotnik, 2002) in je
izpostavila nekaj pomembnih dejavnikov, ki se najmga mobilno oglasevanje.

14 Cross selling je prodajna dejavnost, s kateraogatku ob nakupu ponudimu tudi sorodne izdelke.
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V nadaljevanju podajam rezultate omenjenih razisk@sredotsili sem se le na

predstavitev rezultatov, ki so pomembni za trgovpkdjetje, saj bo tako laze definirati
najpomembnejSe dejavnike.

4.1. Sprejemljivost in odnos do SMS-oglaSevanja
Slika 1: Najbolj motedi dejavniki pri prejemanju SMS-oglasov

e N

Prevelika koli éina oglasov 61%

Pojav istih oglasov
Poln SMS-predal
Nezanimiva, dolgo €asna vsebina

Neustrezen €as prejemanja

Piskanje GSM-a 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
\ /
Vir: Praprotnik, 2002, str. 29.

Anketiranci so kot najbolj motedejavnik pri prejemanju SMS-oglasov navedli njibov
preveliko koltino (61 odstotkov). Sledita pojav istih oglaso® @dstotkov) in poln SMS-
predal (41 odstotkov)as prejemanja in piskanje GSM-a sta najmanj treotejavnika.

Stevilo Se sprejemljivih oglasov, ki so jih v r&asah navedli anketiranci, je predstavljeno
na sliki 7.

Slika 2: Pripravljenost prejemanja SMS-oglasov

Nikakor ne

14%
Izjemno
pripravljen

16%
Ne bi bil
pripravijen
20%

Vir: MyAlert, 2001.
Uporabniki so v véni pozitivno nagnjeni k prejemanju oglasnih spidrma svoj mobilni
aparat. Izjemno, zelo in nekoliko pripravljeni dtar dve tretjini uporabnikov. Le 14

odstotkov jih nikakor ne bi bilo pripravljenih pespati oglase. Do podobnih rezultatov je
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priSla tudi slovenska raziskava (Praprotnik, 2002)kateri se je za pripravljenost
prejemanja SMS-oglasov opredelilo kar 72 odstotkoketirancev.

Slika 3: Sprejemljivost SMS-oglasov v odnosu do aaih oblik neposrednega trzenja

Ponudbe in informacije prek SMS-sporo  éil,
ki bi jih naro €ili

Ponudbe in informacije prek e-poste,
ki bi jih naro €ili

Katalogi in prospekti, ki jih dobite v
nabiralnike

Pisma, naslovljena na vas osebno

TV-prodaja

Nenaro ¢ene ponudbe in informacije,
ki jih dobite preko SMS-ov

Nenaro ¢ene ponudbe in informacije,
ki jih dobite po e-posti

Telefonska prodaja na mobilne telefone

Prodaja po telefonu

Prodaja od vrata do vrat 86% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Sprejemljiva oblika @ Nesprejemljiva oblika
o %
Vir: CATI, 2001.

Iz grafa o sprejemljivosti SMS-oglaSevanja v prijaeirz ostalimi oblikami neposrednega
trzenja je razvidno, da so najsprejemljivejSe ablikar@gene (permission based)
informacije, tako preko SMS-spaiib (83 odstotkov) kot preko elektronske poste (81
odstotkov). Sprejemljive oblike so bile nato ragele¢ na popolnoma sprejemljive in bolj
sprejemljive kot nesprejemljive. Kar 42 odstotkownketiranih je naréeno SMS-
oglaSevanje ozido za popolnoma sprejemljivo obliko oglaSevanje, adaljnjin 41
odstotkov pa za bolj sprejemljivo kot nesprejendjivZanimiv je podatek, da je 45
odstotkov anketiranih za sprejemljivo obliko oglegja navedlo tudi nenatene SMS-
oglase, ki bi jih lahko ozrdi kot spam. Najmanj zazeleni obliki sta prodagatplefonu in
prodaja od vrat do vrat.
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4.2. Zanimanje za doldene vrste informacij

Slika 4: Aktualnost prejemanja dolo¢enih informacij

/

Akcijske ponudbe na podro ¢ju bele
tehnike

Akcijske ponudbe prehrambenih
trgovin

Akcijske ponudbe na podro ¢&ju Sportne
opreme

Informacije o odprtju novih trgovin

Akcijske ponudbe trgovin z obla  ¢€ili

0% 20% 40% 60% 80% 100%

\‘l Zanima- Zelim prejemati SMS @ Zelo zanima O Se kar zanima B Sploh ne

)

Vir: CATI, 2001.

Anketiranci so izbirali med 19-imi vrstami informpovendar jih v tej diplomski nalogi
prikazujem le pet, ki so aktualne za podjetje Mncad43 odstotkov anketirancev se je
opredelilo, da bi zeleli prejemati SMS-novice o igheh ponudbah trgovin z obidi, 41
odstotkov pa o informacijah o odprtju novih prodiaja_e cetrtine anketirancev takSne
informacije sploh ne zanimajo. PotroSnike dosti mzemimajo informacije o akcijski
ponudbi v prehrambenih trgovinah in ponudbi na pgdrbele tehnike.

Slika 5: Pripravljenost prejemanja popustov in kupanov z SMS-spordili

/

~

Ne bi bil
pripravljen
10%

Izjemno
pripravijen
23%

\_ %
Vir: MyAlert, 2001.

Na sliki 6 lahko vidimo, da je kar 80 odstotkov ugonikov pripravljenih prejemati
popuste in kupone preko SMS-spéitoDo podobnega rezultata je priSla tudi raziskava
leta 2002 (Praprotnik), v kateri se je za sprejgm&mMS-spordil v primeru popustov in
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kuponov opredelilo 70 odstotkov potrosnikov, le diol® odstotkov pa take stvari ne
zanimajo.

Po CATI-jevi raziskavi se za informacije o akcijsigponudbah nadpovpneo zanimajo
anketiranci med 28. in 35. letom starosti, predvgemske nad 28. in zlasti nad 36. letom.
Ti rezultati niso presenetljivi, saj Zenske e skrbijo za nakupe v gospodinjstvu in so
zato dojemljivejSe za akcijske ponudbe. Da se wastoo ponudbo zanima mnogocdve
Zensk kot moskih, je razvidno tudi iz analize rarkov na Mercatorjeve SMS-novice,
predstavljene v nadaljevanju diplomske naloge.

4.3. Cas in pogostost prejemanja informacij z SMS-spordli

Slika 6: Cas prejemanja SMS-spordil
/ Ponoéi \

Zjutraj
13%

Dopoldan
14%

- /

Vir: Praprotnik, 2002, str. 37.

Za najprimernejSicas prejemanja SMS-spa@ib so anketiranci opredelili popoldanski
(12.00-18.00) in weerni (18.00—22.003as. Po mojem mnenju je najprimerneégs po 16.
uri, ko vetina potrosnikov zakljéi z delom v sluzbah.

Slika 7: Pogostost prejemanja SMS-sporiil
4 N a Veé kot  Enega Nig& I\
sedem 3% 1%

Sedem 4%
4%

Ob vsaki
novi
informaci
ji
14%

5-10-krat
meseéno
15%

1-5-krat
meseéno
19%

\_ / \_
Vir: MyAlert, 2001. Vir: Praprotnik, 2002, st88.
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Kar 28 odstotkov uporabnikov je odgovorilo, da stpmvljeni prejeti SMS-spoxila,
kadar koli je promocija, nadaljnjin 24 odstotkovdea koli, ampak le z njihovim
privoljenjem. Vendar na podlagi teh dveh odgovoray ne moremo natano dolciti,
koliko SMS-ov je to na dan. Zato se bom glede tdgovora zanasSali na obe slovenski
raziskavi. Po raziskavi, ki jo je opravila Prapiktva, je povpréno Stevilo SMS-ov, ki bi
jih uporabnik lahko sprejel, med tremi in petimi dan; po raziskavi, ki jo je opravil
CATI, pa je optimalno Stevilo Sest spositca dan. Podjetja morajo biti pri takih Stevilkah
Se posebej previdna, saj morajo razumeti, da ntBoage ki se ukvarjajo z mobilnim
oglasSevanjem — potroSnik je po vsej verjetnosto¥am na veé razlicnih SMS-novic.

V cetrtem poglavju sem predstavil rezultate trznihsteav, iz katerih je mog® izlu&iti
glavne znailnosti in pricakovanja potrosnikov glede oglasevanja preko SMBesj ter
nekaj pomembnih dejavnikov, ki jih moramo upoStepat oblikovanju mobilne trzenjske
akcije. Dejavniki, ki so na podlagi trznih raziskpemembni pri oglasSevanju preko SMS-
sporail, so:

e cas in pogostost poSiljanja SMS-spéto

* vsebina SMS-spo,

e posiljanje spordail le potrosnikom, ki so to izrecno zahtevali.

5. Prakti ¢ni primeri mobilnega marketinga

Mobilno omrezje kot marketinski kanal je Se vednopevojih. Poskusne mobilne
marketinSke kampanje se pojavljajo po vsem svetmamenom izkoristiti mobilni
potencial. V nadaljevanju jih predstavljam nekaij,sk izkoristile prednosti mobilnega
omrezja in potroSnikom omogidte sodelovanje v kvizih, anketah, nagradnih igrah
moznost prenosa logotipov in melodij (Kavassalialgt2002)

Channel 5

Channel 5, komercialna TV-mreza v Angliji, je Zetdd nedeljah ob 9-ih z¥er poveéati
gledanost filmov na svojem TV-programu. Povezalissoz angleSko agencijo FlyTxt in
izvedli akcijo C5 Movie BonanzaGledalci TV-mreze Channel 5 so z SMS-sg@dro
odgovarjali na vpraSanja, ki so se nanaSala navajaa film. Uporabniki, ki so hoteli
sodelovati v nagradni igri, so se morali najpréjapiti na SMS-listo. S sodelovanjem v tej
nagradni igri so se strinjali s tem, da jih Charheédno obve& in opominja o dnevih in
urah zgetkov visokoproréunskih filmov. Ob koncu filma so odgovorili na nagno
vprasanje, ki se je nanaSalo na pravkar predvéjaemiin bili uvrS¢eni v zrebanje, kjer so
se podelile bogate denarne nagrade, in sicer @16 32.000 evrov.

S to akcijo si je Channel 5 pridobil zveste gledalakrati pa je gledanju filmov dodal Se
zabavni element: sodelovanje v nagradni igri. Hksat pridobili tudi veliko odzivov od
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gledalcev, ki so jim kasneje pripomogli pri oblikmju programa. Celotna akcija je
privabila nekagez 99.000 registriranih gledalcev.

Smash Hits Magazine

Smash Hits Magazin je v Angliji poznana glasbendjaeza mladino z okoli 700.000
bralci. Vsi bralci, ki so se prijavili na njihoveVis-novice, so na mobilne telefone dobivali
informacije o izhajanju revije in njeni vsebini,drge informacije o dogajanju na glasbeni
sceni ter informacije o zabavni vsebini, kot scejgiogotipi, melodije in pogovori med
samimi uporabniki. NajzabavnejSa besedila so ljawjena v nasledn;ji Stevilki revije.

S takSno SMS-akcijo je revija ustvarila:
» dodatno zavedanje med potrosniki,
* pove&anje ugleda,
* pove&ano Stevilo narinikov na revijo in
* pove&ano zanimanje za koncerte, ki so jih organizirali.

Opazili so tudi, da so si uporabniki med seboj lpdsinformacije, tako da je bil doseg
SMS-oglaSevanja Se §e— virusno trzenje.

Zag Me

Zag Me je agencija, ki je organizirala marketin&ddS-kampanjo dvema nakupovalnima

sredi€ema v Londonu. Vse potroSnike, ki so vstopili v umadvalni center, so povabili k

registraciji po SMS-u, preko katerega so nato pnajerazlicne ugodnosti in popuste, ki so

jih ponujale prodajalne v tem centru. Za takSestpp je bila dovol; le telefonska Stevilka

potroSnika. V primeru, da je potroSnik Zelel leadeno vrsto informacij, je moral izpolniti

svoj osebnostni profil in izbrati informacije, khjje zelel prejemati. Uporabniki so imel

moznost to storitev vKIgiti le takrat, ko so zeleli, hkrati pa so délotudi najvesje Stevilo

sporail, ki jim jih je nakupovalni center lahko posldlla ta n&in so pridobili 50.000

naranikov.

Axe'

SMS-akcija Kdo je car? je potekala v Sloveniji [B@03. Z njo je podjetje Unilever zelelo

pridobiti bazo svojih potrosnikov, hkrati pa pospedti prodajo blagovne znamke Axe.

SMS-igra je bila razdeljena na dva dela.

eV prvem delu nakup ni bil potreben. Za sodelovanjgri so potrosniki na Stevilko
2929 poslali kljgno besedo Axe, svoje ime in letnico rojstva. S wamse uvrstili v
nagradno Zrebanje, hkrati pa v Unileverjevo bazdsSMr@nikov, ki jim je Unilever
kasneje lahko poSiljal dodatne informacije. Keragbvseh potrosnikov dobili ime in
letnico rojstva, so jim poSiljali prilagojena spéita, in sicer glede na spol in starost
naranikov.

'3 Interna gradiva podjetja Unilever Slovenija, doo.
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e V. drugem delu je bil potreben nakup. PotroSnikpeslali kljutno besedo Axe in kodo,
ki je bila odtisnjena na embalazi izdelkov Axe. Msi so poslali dve taksSni kodi, so
dobili bogato praktino nagrado.

Akcijo so ocenili za zelo uspesno, saj so v pnai faridobili bazo 5000 natmikov na
SMS-novice. V drugi fazi so zaznali @ pove€anje prodaje blagovne znamke Axe.
Presenetilo jih je tudi veliko Stevilo poslanih k@@ so razdelili vekot 2200 praktinih
nagrad.

Knorr °

Celotna SMS-Knorr akcija je delovala po principyraane igre. Uporabniki so morali na
dano Stevilko poslati kljgno besedo Knorr. Kot povratno spéito so na mobilni telefon
dobili nagradno vpraSanje, ki se je nanaSalo nabtemelkov Knorr SnackBar. Na to
vprasanje so z SMS-spaitom odgovorili in se uvrstili v nagradno Zrebankger je bilo
podeljenih 236 nagrad.

Vse uporabnike, ki so sodelovali, so v povratneor&jilu povabili tudi v SMS-klub. Van]
se je ¥lanilo kar 57 odstotkov sodeluit.

Akcija je bila m&no oglaSevana na televiziji, kjer se je ob predvjajdV-oglasa izpisalo
dodatno besedilo s povabilom za sodelovanje v dagrigri. Poleg TV-ja je bila kot
komunikacijska podpora uporabljena tudi spletnarstt navodili, sploSnimi dodi igre
ter informacijami o nagradah in nagrajencih. Opajeehil velik porast sodelufoh takoj
po vsakem predvajanem TV-oglasu.

Ce povzamem vse zéitnosti iz prakttnih primerov, trznih raziskav in teor&tiega dela,

lahko ugotovim, da morajo biti akcije mobilnegaeinja skrbno pripravljene, saj podjetjem

le tako omog®ajo, da izkoristijo vse prednosti. Podjetja monagjprej:

» potrosSnikom ponuditi vsebine, ki bodo zanje zanemniv

e potroSnikom omogdti enostavno prijavljajne do dostopa do informanoijodjavljanje
nanje;

* paziti na to, da posiljajo informacije le tistimtpmsnikom, ki so jih izrecno zahtevali;

» poskusiti marketinsko kampanjo narediti tako zamonda se bo med uporabniki Sirila
sama: virusno trzenje;

* poskrbeti, da bo sodelovanje v mobilni kampanji lonéudi takojSnje tinke na
potrosSnika: sodelovanje v nagradnem Zrebaniju;

* ponuditi potroSnikom moznost, da sami izberge (uro in dneve), ko Zelijo prejemati
oglasna spoxdla;

e poskrbeti, da potrosSniki ostanejo prijavljeni na S¥ovice;

'8 Interna gradiva podjetja Unilever Slovenija., doo
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e dati potroSnikom moznost, da sami kadar koli zajtewdolaiene informacije (v
Mercatorju so to stanje pik na Pika Kkartici, obvalai ¢as izbrane prodajalne, dogodki
v izbranem Centru ipd.);

* mobilno marketinsko kampanjo smiselno povezatiugomni mnozénimi mediji.

6. Oglasevanje z SMS-sporéli v Mercatorju

Sesto poglavje je razdeljeno na dva dela. V prvetn thom predstavil trenutno stanje
mobilnega oglasSevanja v Mercatorju, v drugem delbbpm podal analizo pilotne akcije,
kjer je bilo uporabljeno dvosmerno oglasSevanjeelaga cilja sta bila pridobivanje novih
imetnikov Mercator Pika kartice in hkrati novih n&mikov na Mercatorjeve SMS-novice.

Mercator v svoji strategiji trznega komuniciranjpouablja dejavnosti ,nadrto” (above
the line) in ,podcrto” (below the line). Prisoten je v medijih (na Tkadiu in v tisku) ter
na jumbo plakatih. Veliko pozornosti namenja tuéposrednemu stiku s potrosniki v
razlicnih oblikah, kot so akcije v centrih s pevskimiigralskimi nastopi, nagradne igre,
kuponi, revija Mesec, internet in spletna trgovitem SMS-oglaSevanje. Prav SMS-
oglaSevanje, ki poteka v Mercatorju trenutno, fadeyzi katere je in bo Slo, ter analizo
trenutnih akcij bomo na primeru pridobivanja im&bv Mercator Pika kartice preko SMS-
akcije predstavili v nadaljevanju.

V oktobru 2001 je podjetje Mercator tudi na podl&@TI-jeve raziskave o mobilnem
oglaSevanju z#lo s tovrstnimi dejavnostmi. Seveda niso imeli ébgzotencialnih
potrosSnikov, zato je bil prvi cilj ustvariti bazoarocnikov. Potrosniki so se lahko v
Mercatorjev SMS-klub prijavili na dva tiaa:

* preko prijavnice, ki so jo dobili na vseh prodajnilestih ali izrezali z letakov, ali
e preko spletne strani (www.mercatoy.si
Primer pristopnih izjav je v prilogi 1.

V tistem¢asu je bil to edini mozni k& grajenja baze podatkov, saj programska oprema,
ki bi omogaala uporabnikom, da se preko mobilnih telefonoviganjavijo v SMS-klub,
Se ni obstajala.

Prednosti in pomanijkljivosti takega nafina nabora potrosSnikov (graditve baze)

Prednosti:

» koli¢ina informacij, ki so jih pridobili o vsakem upordku posebej (ime, priimek,
naslov, kraj bivanja in letnica rojstva),

e moznost uporabnika, da se prijavi le na delw vrsto informacij.
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Pomanjkljivosti:

» relativno visoki stroski tiskanja prijavnic na SMiBvice,

e zamudno izpolnjevanje prijav za potroSnika,

* otezkd@eno odjavljanje iz sistema sprejemanja SMS-nowgsse je potrosSnik lahko iz
sistema odjavil le preko spletne strani, pisne aélefonskim klicem v podietje.

Vse nar@nike so nato segmentirali glede na spol in kraabja, tako da so dobivali le tiste
informacije, ki so bile namenjene njim. V primeda, je neka akcijska ponudba potekala le
v hipermarketu Maribor, so lahko SMS-obvestilo pbde nar@nikom, ki so prebivali v
Mariboru in okolici.

Mercator je bil eno od prvih podijetij v Sloveni, je zaelo z nagovarjanjem potroSnikov
preko SMS-spor@l. Prvi odmevi, mnenja in sodelovanje potroSniksay bili vzpodbudni.
Do takSnega zakljika so prisli predvsem zaradi zelje potroSnikov, s#aprijavijo na
novice s povprasevanjem v prodajalnah, s pristopi@avami in klici v podjetje, naj jih
prijavijo na listo prejemnikov. SMS-oglaSevanje mato razvijali na osnovi lastnih
izkuSenj in razvoja programske opreme in tako paondkot eno od prvih vgih podjetij v
Sloveniji prisli do dvosmernega SMS-oglaSevanja, katerem bomo govorili v
nadaljevanju.

6.1. Pregled trenutnega (enosmernega) oglasevanja z SNBerocili

V nadaljevanju podajam nekaj statisih podatkov o poslanih SMS-ih in nérokih na
Mercatorjeve SMS-novice.

Slika 8: Stevilo poslanih SMS-novic Mercatorjevim mroénikom od oktobra 2001 do novembra 2004

4 N
20 - Povpretje:
2001=>» 9,0 SMS-ov / mesec
18 1 2002 9,8 SMS-ov/ mesec
16 4 2003=>» 7,3 SMS-a/ mesec
14 | 2004=>» 2,5 SMS-a / mesec

g T T T @

jan feb mar apr maj jun jul avg sept okt nov dec

‘ 2001 —8— 2002 ——d— 2003 —8— 2004 ‘

Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov

Mercator je bil eno izmed prvih podijetij, ki je ggopotrosSnike obvé&lo o akcijah in
posebnih ponudbah z SMS-spdlio Zato je bilo v letih 2001 in 2002 povpfheo poslanih

devet oziroma skoraj deset SMS-ov na mesec, kaazpablizno dva SMS-a na teden. V
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zadnjih dveh letih, Se posebej zadnje leto, koesétgvilo podjetij, ki obve®jo svoje
potroSnike z SMS-spotdi, mo¢no povealo, so v Mercatorju z namenom, da ne bi
potrosSnikov prevé zasipavali s spotdli, zmanjSali pogostost poSiljanja v povpje na
dva do tri SMS-e na mesec. Odziv na to zmanjSanjejko izmeriti, saj nimajo nobene
povratne informacije, ki je enosmerna komunikasgaeda ne omoga. Cilj je frekvenco
poSiljanja obvestil obdrzati na najv&nem obvestilu na teden (to so Stiri sgdeona
mesec).

Slika 9: Spol naraénikov na Mercatorjeve SMS-novice

e N

= /
Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafioikov

Tukaj lahko potrdim rezultate CATI-jeve raziskawda se za informacije o akcijskih
ponudbah bolj zanimajo zenske kot moski. V Mergatorbazi se trenutno nahaja 70
odstotkov zensk in 30 odstotkov moskih.

Slika 10: St. naranikov na SMS-novice glede na tip novice

e N

Ostala komercialna sporo ¢ila 70%

Beautique - informacije 67%
Mercator Pika - informacije
Prodajno pospesSevalne akcije
Slovenska koSarica - informacije

Dogodki v Mercator Centrih

Intersport - informacije

Nove otvoritve Mercator Centrov 18%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
= /
Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafioikov
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Potrosniki se lahko na&go na razléne vrste informacij, ki jih Zelijo prejemati. Talko na
zatetku definirali sedem razih vrst:

* nove otvoritve Mercatorjevih Centrov,

* informacije o Intersportu,

» informacije o dogodkih v Mercator Centrih,

e prodajno pospeSevalne akcije,

» informacije o drogerijah in parfumerijah Beautique,

* informacije in ugodnosti za imetnike Mercator Pikaatice,

» ostala komercialna spaiita.

Vsak uporabnik se lahko n&iaa ve vrst informacij. Najveé naranikov je nargenih na
ostala komercialna spafita, kar v praksi pomeni, da jim lahko poSljejo k&hko koli
informacijo o izdelkih ali storitvah, ki jih nudi Brcator. Informacije o parfumeriji in
drogeriji Beautique si Zeli prejemati 67 odstotk@ranikov, kar je popolnoma skladno s
tem, da je kar 70 odstotkov n&nikov Zenskega spola. PotroSnike najmanj zanimaye n
otvoritve Mercatorjevih Centrov in informacije oaykkih ponudbah v Intersportu.

Slika 11: St. naratnikov na SMS-novice glede na regijo

4 I

Ljubljana z okolico 31,6%

Maribor z okolico 18,3%

Kranj z okolico 14,2%
Novo mesto z okolico 11,1%
Nova Gorica z okolico
Murska Sobota z okolico
Koper z okolico

Celje z okolico

Postojna z okolico 1,5%
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o /
Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov

Pricakovano Stevilo natmikov na SMS-novice sovpada z velikostjo mesta jegove
okolice. Ker je v Sloveniji trenutno Ze 15 Merc@woih Centrov, bi bilo narnike v
prihodnje smiselno Se natareje segmentirati na vseh 15 mest in njihovih akdle na ta
nain bo lahko vsak natmik prejel le tiste informacije, ugodnosti ali pagpe, ki se
nanasajo na njegov najblizji Mercatorjev Center.
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6.2. Ucinkovitost pilotne akcije Do Mercator Pika kartice preko SMS-a

V temu podpoglavju bom najprej predstavili, kajMercator Pika kartica, nato pa si bom
ogledal rezultate prve dvosmerne SMS-akcije, sr&ase potrosniki prisli do Mercator
Pike.

Osnovni podatki o Mercator Pika kartici

Mercator Pika je Mercatorjeva kartica zvestobe.thike so delezni mnogih ugodnosti in
popustov, ki so namenjeni le njim, hkrati pa z naka uporabo Mercator Pike pridobivajo
pike, s katerimi lahko kasneje uveljavljajo di#oe popuste pri nakupih glede na bonitetno
lestvico. Imetnik pridobi eno piko za vsakih @dolarjev nakupa.

Mercator je do sedaj izdal tri ratie Mercator Pika kartice.

* Modro Mercator Pika kartico, ki je namenjena Mercatorjevim kupcem, kidlgejo z
gotovino. Omogea zbiranje pik, ki poleg prihranka (bonitete = psjauv blagu)
prinasajo moznost sodelovanja v nagradnem Zrebanju.

» Zeleno Mercator Pika kartico, ki je platilna Mercator Pika kartica in je hamenjena
kupcem, ki Zelijo svoje nakupe poravnavati z odhogplaila. Poslovanje z zeleno
Pika kartico ima kar nekaj prednosti, kot so engstat pl&ila, sodelovanje v
bonitetnem sistemu zbiranjactq moznost pridobitve dodatnih kartic za poobéato
osebo ali druzinsko kartico in moznost brezobregrmplgéevanja nakupov.

» Zlato Mercator Pika kartico, ki je platilna kartica, s katero je Mercator &l v
mesecu aprilu 2004. Zlata Mercator Pika karticangenenjena izbranim poslovnim
partnerjem Mercatorja in drugim osebnostim iz s\ggispodarstva, politike in javnega
Zivljenja. Ponudba za zlato kartico Mercator Pi&dila poslana tudi najpogostejSim in
najzvestejSim uporabnikom zelene dilae kartice Mercator Pika. Zlata kartica
omoga@&a neomejeno poslovanje in zavarovanje po evidentirazgube Kkartice.
Imetniki zlate Mercator Pika kartice imajo tudi ddde ugodnosti, kot so moznost
telefonskega nat@anja artiklov v izbranih prodajalnah in moznost diolanske dostave
artiklov, nar@enih preko Mercatorjeve spletne trgovine (Www.megrcai).

Mercatorjeva Pika kartica predstavlja za Mercatoega kljinih nainov pridobivanja
novih kupcev in nén, kako obdrzati Zze pridobljene kupce. Prav s teamenom so
poskusSali pridobiticim ved novih imetnikov Mercator Pika kartice s po&jm novega
medija: mobilnega telefona.

Dvosmerno mobilno trzenje je bila novost, ki sgp@@avila v svetu Sele pred kratkim, v
Sloveniji pa je praktino ni bilo. Iz raznih raziskav (predstavljeniktetrtem poglavju) se

28



je dalo razbrati, da si kupci Zelijo dvosmerno kaikacijo, saj lahko tako na enostaven
n&in izrazajo svoje Zelje in zahtevajo informacijejilk zanimajo.

Na podlagi raziskav, Mercatorjevih izkuSenj in iZknj ostalih podjetij, ki SO v svoj
trzenjsko-komunikacijski program Ze vkijla mobilno trZzenje, so se v Mercatorju
odIccili, da testno poskusijo z dvosmernim mobilnim trjgem. Odl@ili so se, da bodo
izpeljali nagradno igro, ki bo potekala z SMS-sgdrov kateri bodo sodelovali tisti
potrosniki, ki bodo narali Mercator Pika kartico.

6.2.1. Akcija Do Mercator Pike preko SMS-a

Akcija je imela dva cilja:
1. pridobiti nove imetnike Mercator Pika kartice in
2. pridobiti nove nardnike na Mercatorjeve SMS-novice.

Sama akcija ni delovala samostojno, ampak je idppa s klaginim medijem: tiskom.
Potrosnike so z letaki, s plakati v prodajalnalbglasi v reviji Mesec, dnevnetiasopisju
in s spletnimi stranmi pozivali, naj sodelujejo WIS-nagradni igri, s tem postanejo
imetniki Mercator Pika kartice in s&g Zelijo, nar¢ijo na prejemanje SMS-novic.

Uporabniki so morali na dano mobilno Stevilko ptisBMS s kljitno besedo Pika in
svojimi osebnimi podatki (to so ime, priimek, nasla kraj). Vsem, ki so pravilno poslali
podatke, so nato poslali pristopno izjavo. Hkratn jje bilo po SMS-u poslano tudi
povabilo za prijavo v Mercatorjev SMS-klub, na peagll katere bodo nekajkrat mére
prejemali informacije o ugodnostih in posebnih pgigy namenjenim le lastnikom Pika
kartice. Z namenom privabitim ve¢ potrosnikov so se med vsemi, ki so zaprosili & Pi
kartico z SMS-spofdlom, ob koncu akcije izzrebale glavna nagrada tm grakttnih
nagrad (v zadnjih dveh akcijah petdeset ptaitti nagrad). SMS-akcija se jeceda konec
aprila 2004, ko je bil sponzor glavne nagrade Kasngao novembra 2004 je bilo
izvedenih pet akcij, vsaki z drugim glavnim sponzorjem (Kompasom, DZS-jem,
Intersportom, Tehi&no verigo Mercator in Modno hiSo). Vsa podjetjgosispevale glavno
nagrado, hkrati pa so bila vkjena v pospeSevalnoprodajne akcije v Mercatorju, $ge
imetnikom Mercator Pika kartice ponudila nekajldav po ugodni ceni.
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Slika 12: Spol sodeluj@ih v SMS-akciji Do Mercator Pike preko SMS-a
/

~

- J

Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov

V skladu z rezultati raziskav in naSimi izkuSnjami obstojéimi naraniki na
Mercatorjeve SMS-novice so se tudi tukaj bolj odeveenske (68 odstotkov) kot moski
(32 odstotkov).

6.2.1.1. Rezultati akcije pridobivanja novih imetnikov Mercator Pika kartice

Akcija pridobivanja novih imetnikov Mercator Pikaikice z SMS-i se je Zala konec
aprila 2004. Do 23. oktobra 2004 jih je bilo petvdaki izmed njih je kot sponzor z glavno
nagrado sodelovalo eno podjetje, néetku Kompas, v zadnji analizirani akciji pa podget]
Modna hiSa. Kasneje je bila v decembru izvedenak®ga z Beautique, Mercatorjevo
drogerijo in parfumerijo, v marcu 2005 pa s podjetjTelekom Slovenije, vendar ju v tej
analizi ne prikazujem.

Termini trajanja posameznih akcij:

e 0d 28.4.2004 do 31. 5. 2004: glavni sponzor e jpbdjetje Kompas, d. d.,

e 0d 28.5.2004 do 30. 6. 2004: glavni sponzor e jpodjetje Intersport,

« o0d 28. 6. 2004 do 31. 8. 2004: glavni sponzor e podjetje DZS, d. d’,

 od 22. 9. 2004 do 9. 10. 2004: glavni sponzor ja Mercatorjeva Tehtiha veriga
Mercator®

e o0d11.10. 2004 do 23. 10. 2004: glavni sponztilgepodjetje Modna hisa, d. o. o.

Izbrani sponzorji glavnih nagrad niso bili izbraraklju¢no, temve je bil osnutek nagrad
prilagojen letnemuasu oziroma sezoni. Tako je bil Kompas glavni sponzmaju, ko se
ljudje odlatajo za dopuste, Intersport tik pred dopusti, kmaeupujejo Sportna oprema in

"DzS, d. d.: Drzavna zaloZba Slovenije.
'8 Tehniina veriga Mercator — v nadaljevanju TVM.
30



oblatila za Sport, DZS pred Zatkom Solskega leta in Modna hiSacasu jesenskih
nakupov oblail.

V nadaljevanju prikazujem grafe:

» Stevila potrosnikov, ki so sodelovali v SMS-akciji,
* deleza vrnjenih pristopnih izjav in

» Stevila novih narénikov na SMS-novice.

Ker so vsi ti podatki v Mercatorju obravnavani kaislovna skrivnost in ker so posamezne
akcije razléno dolgo trajale, nisem mogel prikazati dejanskéviék. V vseh grafih sem
Stevilo zahtevanih in vrnjenih pristopnic ter pvijpa SMS-novice pretanal na en dan
posamezne akcije. Vse rezultate sem nato prikazddliki indeksov glede na uspesnost
prve akcije — Kompas. Pri Stevilu vrnjenih pristapeem zdruzili akcijo s Kompasom in
Intersportom, ker v Mercatorju v tistetasu Se niso posebej prestevali, koliko posameznih
pristopnic je bilo vrnjenih ¥asu vsake posamezne akcije.

Slika 13: Stevilo potro3nikov, ki so sodelovali v I8S-akciji in zahtevali pristopno izjavo za Mercator
Pika kartico
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Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafioikov

V grafu v indeksih prikazujem odzivnost na posaneezkcijo, in sicer Stevilo v popigl

dnevno poslanih SMS-spatibz zahtevkom za pristopno izjavo. Opazimo lah#ta,je bil

najvesji odziv na prvo akcijo, nato pa je o padel (za wekot 60 odstotkov manjsi

odziv na drugo in dobrih 70 odstotkov manjSi odzavtretjo akcijo). Odziv na prvo akcijo

je bil dale najveji, kar je tudi razumljivo, saj:

1. je prva akcija dosegla potroSnike, ki so si zelé&rcator Pika kartico, vendar niso
vedeli, kako priti do nje;

2. potrosniki, ki so sodelovali v prvi akciji, niso mlosodelovati v ostalih akcijah.

Poleg tega so ¥asu druge in tretje akcije bili poletni dopustisa informacije o akcijah

dosegle manjSe Stevilo potencialnih potrosSnikov.cafrti in peti akciji se je Stevilo

zahtevkov za pristopne izjave ponovno p@xealo.
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Slika 14: Stevilo vrnjenih pristopnih izjav glede ra posamezno akcijo
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Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov

V ¢asu prvih dveh akcij v Mercatorju niso preStevals@meznih pristopnic, tako da ni bilo
mogaie ugotoviti, koliko pristopnic je bilo vrnjenih §asu Kompasove in koliko ¥asu
Intersportove akcije, zato sta tukaj prikazani g§ul’ tem obdobju je bilo v povptpl na

en dan trajanja obeh akcij vrnjenih najvaristopnic. Vcasu tretje akcije (DZS) je bilo
povpre&no vrnjenih vé kot 60 odstotkov manj pristopnic na dan. Natoesegelo Stevilo
vrnjenih pristopnic pow&vati in v obdobju, ko je potekatsetrta akcija (TVM), je bilo
vrnjenih priblizno 35 odstotkov manj pristopnic Wan kot vcéasu prvih dveh akcij.
Povpré&no Stevilo vrnjenih pristopnic se jedasu zadnje prikazane akcije (Modna hisa)
skoraj izendilo s povpréjem prvih dveh akcij.

Ce primerjamo zgoraj prikazani tabeli o zahtevamhvinjenih pristopnih izjavah v
posameznih akcijah, vidimo razliko predvsem medjaka DZS in TVM, medtem ko sta
o¢itno najuspesnejsi akciji Kompas in Intersport. dereetljivo je bilo Stevilo vrnjenih
pristopnih izjav v akciji TVM, ki je bilo opazno ¥ kot v DZS, v primerjavi z

zahtevanimi pristopnimi izjavami. To bi lahko pajdsz obdobjem, ko je akcija trajala,
saj je akcija z DZS potekaladasu poletnih pdéitnic, kar je povzreéilo, da je bilo vrnjenih

manj pristopnic.
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Slika 15: DeleZ vrnjenih pristopnih izjav glede nastevilo zahtevanih (razdeljeno po posameznih

akcijah)
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Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov

V zgornjem grafu prikazujem odstotek vrnjenih mstih izjav in s tem novih lastnikov
Mercator Pika kartice glede na Stevilo poslanih Sd¥Soziroma zahtevanih pristopnih
izjav, prikazano po posameznih akcijah.

Tukaj lahko opazimo, da se delez potroSnikov, kéljeggo SMS le z namenom, da
sodelujejo v nagradni igri, zmanjSuje, saj uporkbr@ more dvakrat sodelovati v akciji. S
tega vidika je bila akcija s TVM in z Modno hiSojumspeSnejSa, vendar se moramo
vprasati, kaj je cilj Mercatorja: najug delez vrnjenih pristopnic aléim vecje Stevilo
novih lastnikov Mercator Pika kartice. Po mojem moge slednje pomembnejSe.

6.2.1.2. Rezultati pridobivanja novih naro¢nikov na Mercatorjeve SMS-novice

Slika 16: Stevilo novih naranikov na SMS-novice glede na posamezno akcijo
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Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafaikov
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Graf nam prikazuje povp¥ao Stevilo prijav v Mercatorjev SMS-klub na danikpzan v
indeksih, kjer sem za osnovo uporabil prvo akciftosnpasom. Opazimo lahko, da je bilo
najvet prijav ravno v prvi akciji, nato do tretje akcigevilo prijav pada in se kasneje
zane ponovno dvigovati. Graf sovpada z grafom o Riegahtevanih prijav, saj je
Mercator vsakemu potroSniku, ki je zahteval pristmpzjavo, poslal tudi vabilo za
vkljucitev v SMS-klub. Kot si bomo ogledali v naslednjgnafu, se je v SMS-klubdanil,

ne glede na akcijo, skorajda ideéetn odstotek potroSnikov.

Slika 17: Potrosniki, ki so se poleg naréla pristopne izjave za Mercator Pika kartico prijavili tudi
na nadaljnje obveganje z SMS-i
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Vir: Mercatorjeva baza SMS-nafioikov

Potrosnike, ki so s ponijm SMS-a nardili pristopno izjavo za pridobitev Mercator Pika
kartice, so povabili k &lanitvi v Mercatorjev SMS-klub. ¥anitev je bila enostavna, saj so
morali na dano telefonsko Stevilko poslati kho besedo Pika INFO. Zgornji graf
prikazuje delez potroSnikov, ki so se poleg prispzjave nardli tudi na prejemanje
novic z SMS-spordili. Opazimo lahko, da je, ne glede na tip akaijenjeno trajanje, delez
potrosnikov, ki so se nati ha sprejemanje novic, zelo podoben: od 25,628adstoten.
Taksno odzivnost ocenjujejo kot zelo uspesno, edyercator z njimi v prihodnje lahko
gradil odnose z neposrednim komuniciranjem in otag&m o akcijah.

Ce pregledamo Mercatorjevo dosedanje enosmerno SitSavanje in dejavnike, ki jih
je Mercator pri tem upoSteval, ter navedeno priamag z dejavniki, opisanimi na strani
24, lahko ugotovimo, da jih ¢@a, s katerimi bi lahko mobilna kampanja postalpasna,
ni upoStevana oziroma ni mogla biti upoStevanadiarenejitev v programski opremi. Te
SO0 enostavno prijavljanje in odjavljanje iz SMSHd takojSnji dinki za sodelovanje v
mobilni kampanji (nagradne igre), izbira dneva ire prejemanja spoéd, poskusiti
izkoristiti potencial virusnega trZzenja in po mojemmenju najpomembnejSa dejavnika:
informacije na zahtevo in povezovanje z drugimi ijieNekaj od teh dejavnikov je bilo
kasneje upoStevanih v prvi pilotni dvosmerni SM8#akin sicer enostavna prijava in
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odjava iz sistema, nekatere Zim@osti virusnega trzenja ter sodelovanje z drugmediji
(letaki, internet, revije ikasopisi), kjer je bilo povabilo za sodelovanje ¢igk

7. Predlogi in nadaljnji razvoj trzenja z SMS-sporctili v Mercatorju

Na podlagi izkuSenj iz prejsSnjih let, trznih razask ki so bile narejene na temo mobilnega
trzenja, in izkuSenj ostalih podjetij je najverjefm smiselno, da Mercator v svoj trzno-
komunikacijski splet doda tudi moznost dvosmernegtasSevanja z SMS-spaiit in
izkoristi njegove potenciale.

Glede na to, da je bilo v raziskavah ugotovljerapdpotrosniki na svoj mobilni telefon v
vecini radi prejemali nargene informacije o ugodnostih, akcijah in otvoritydh jim
Mercator moral to tudi na najlazji &ia omogaiti. Ena izmed moznosti, kako bi
potrosniki prisli do teh informacij, je vzpostawtesistema, v katerem bi bile vse
informacije na zahtevo potrosnika dostopne kadér Rouga moznost je, da se potrosniki
na kar se da enostavencimanarc@ijo na prejemanje novic, ki bi jim jih Mercator
periodiéno posiljal. Cilj Mercatorja je imetcim vefjo bazo narénikov, zato mora
uporabiti razltne n&ine, kako potrosnike privabiti in jih obdrzati v Svklubu.

V nadaljevanju bom predstavil nekaj¢iveov, kako pridobiticim SirSo bazo natmikov na

SMS-novice, hkrati pa od potrosnikov pridobiti tugim vet povratnih informacij, s
katerimi bodo trzniki v Mercatorju nato razpolagah jih uporabili v nadaljnjih

dejavnostih. Eden izmed konceptov (zbiranjekjoze ma@&no pospeSuje prodajo
dolocenega izdelka ali skupino izdelkov.

Ti koncepti so:

* nagradnaigra,

* nagradni kviz,

* zbiranje nagradnih td,

* nagradna anketa,

» v¢lanitev v SMS-klub brez sodelovanja v nagradnilaiigranketah ipd.

Ni nujno, da so vsi koncepti vezani na nagradnbamg. Nagrade so le dodaten dejavnik,
ki potroSnike motivira k sodelovanju. Vsak potrdSsie s sodelovanjem v kateri koli
nagradni igri, kvizu ali anketi strinja s sploSnipagoji, ki bodo objavljeni na Mercatorjevi
spletni strani (www.mercator)siV praksi se mora potroSnik strinjati s sploSnipoigoji
takoj po tem, ko sprozi 2atek igre s poslano kno besedo. V povrathem SMS-u napiSe
Da, strinjam se ali kaj podobnega. Ker pa bo Mercaiijal na potroSnike tudi glede na
geografsko lokacijo, predlagam, da se potroSnikogop strinja v obliki besede da in
posStne Stevilke kraja, v katerem biva. Na t&imae bo v bazo podatkov poleg telefonske
Stevilke, preko katere bo Mercator kasneje komualia njim, vpisal Se kraj bivanja. Na ta
nain bo mogée nar@nike segmentirati po geografski lokaciji. S tem datar@niki
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prejemali le tiste informacije in ugodnosti, ki lwo& dolaienem trenutku aktualne le v
njim najblizjih Mercatorjevih nakupovalnih centrih.

Celotna komunikacija pri vsakem konceptu je gradiprikazana v Prilogi 2. Na tem mestu
bomo le predstavili namen iger in opozorili na dej&e, ki jih mora podjetje upoStevati.

Koncept nagradne igre, kviza in ankete

Z nagradno igro, kvizom ali anketo in zanimivimignadami lahko Mercator ndno
pove&a bazo nargnikov na SMS-novice, hkrati pa o potroSnikih dolekaj osnovnih
informacij (telefonsko Stevilko in kraj bivanjayfbrmacije o tem, kako zZati nagradno
igro, so lahko objavljene na spletni strani, nakét, ki jih Mercator messo poSilja vsem
gospodinjstvom, ali v obliki kartic na prodajnih stié.

Da potroSnik sodeluje v igri, anketi ali kvizu, g@volj, da na doléeno Stevilko poslje
klju¢no besedo, gimer povzr@i zatetek igre in se &lani v SMS-klub, hkrati pa tudi v
nagradno Zrebanje¢e je seveda nagradna igra tako zamiSljena. Ker pmacator
potrosnikom poSilja razine informacije (o Pika Kartici, otvoritvah centroppsebej
ugodnih ponudbah, ugodnih ponudbah) le za SMSéndee, je potrebno, da se potrosnik
na lahek in hiter nan narai le na dol@ene informacije. Za kaj takega je treba po SMS-u
poslati dol@éen znak, naprimer 1 za Pika kartico, 2 za otvoritde Se laze je na spletni
strani pripraviti mobilni portal, kjer si vsak po#nik sam dol& informacije, ki jih Zeli
prejemati, njihovo pogostost &as, ko se mu jih zdi najprimerneje prejemati.

Sodelovanje v taksni igri mora biti za potroSnika ke da enostavno. To pomeni, da igra
ne sme trajati predolgo (eno, najvdve vpraSanji), vsa spadiita, ki jih morajo posiljati
preko mobilnega telefona, pa morajo biti kratka.

Koncept in algoritem zbiranja nagradnih to¢k

Namen zbiranja &k je poleg véanja baze natmikov tudi pospeSevanje prodaje
dolacenih izdelkov. PotroSnik z nakupom dédmega izdelka pridobi na blagajni kartico s
kodo ali pa je koda Ze odtisnjena na skritem mestiembalazi. To kodo nato poslje z
SMS-om na Mercator (npr: mercator koda xxyyzz). Wsedelek, ki je vkljien v to
akcijo, je vreden razino Stevilo ték. PotroSnik z nakupom teh izdelkov in poSiljanjem
kod na Mercator zbira tae. Ko doseze dovolj veliko Steviloda se potroSnik vkljai v
nagradno Zrebanje ali pa je ze takoj upfenido nagrade oziroma popusta. K sodelovanju
je mozno pritegniti tudi Mercatorjeve dobavitelg¢imer bi si lahko delili stroske, ki so
pri tej igri zaradi tiskanja kod na embalazo aliti® v primerjavi z drugimi igrami .
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Koncept Wlanitve v SMS-klub brez sodelovanja v igrah, anketa ali kvizih

V Mercatorjev SMS-klub se bo mozndalaniti tudi brez sodelovanja v nagradnih igrah,
anketah, kvizih ipd. PotroSnik selani v klub s poslano klgno besedo na daieno
Stevilko.

Informacije na zahtevo

Ker mobilna tehnologija omoga mnogo veé kot le sodelovanje v nagradnih igrah, mora
Mercator izkoristiti tudi ta potencial. Ena izmed@mosti so informacije na zahtevo in
nara@evanje na periodne informacije, ki niso neposredno povezane z skioiji
ponudbami.

Potrosnikom bo Mercator lahko ponudil moznost, d&MS-sporsilom zahtevajo in

dobijo:

* informacijo o stanju pik na Mercator Pika kartici,

« informacijo o trenutnem limitu v primeru, da potnds uporablja zeleno ptdno Pika
kartico,

* informacijo o tem, kateri dogodki in prireditve p&ajo v njemu najblizjem Mercator
Centru,

« informacije o obratovalnemc¢asu izbrane prodajalne (rednem, prézem in
nedeljskem, ko se povpraSevanje po tej informaugino povea),

« mozZnost prenosa logotipov in melodij (naprimer Litfp

« trenutno aktivne M-kuporié

Potrosnik bi se lahko tudi nafib na toino dola@ene informacije, ki bi mu jih lahko

Mercator posiljal periodno (tedensko ali me&eo):

e taka vrsta informacij bi bilo lahko redno tedengkejemanje stanja pik in avtomato
obveganje pred koncem bonitetnega obdobja;

* redno obve&anje o dogodkih v njemu izbranem Mercator Centrog¢aiki so lahko
razdeljeni na Lumpijade, delavnice, koncerte ipdg;ta n&in potrosnik dobi tdno
takSno informacijo, ki ga zanima;

» tedensko obveéganje o akcijskih izdelkih sadja in zelenjave, kivktjuc¢eni v projekt 5
na daf’.

Najveija prednost SMS-spotd so informacije na zahtevo. Potrosnik dme s
komunikacijo takrat, ko Zeli on, in dobidwee tiste informacije, ki ga zanimajo in jih je
zahteval.

19 umpi je linija izdelkov trgovske znamke Mercatogmenjena otrokom do 10. leta starosti.
20 M-kupon je mobilna raztica kuponov, ki jih najdemo na letakih, v revijgtui
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Podjetje Mercator se je z mobilnim oglaSevanjekelaukvarjati konec leta 2001, vendar
je to le eden izmed interaktivnih &aov, ki jih podjetje lahko izkoristi. Mercator inkis¢a

kot n&ine interaktivnega komuniciranja tudi spletno stimarspletno trgovino. Menim, da
bi bilo zanimivo in zelo &nkovito, ¢e bi mobilno trzenje povezali s spletno stranjo, na
kateri bi potrosniki imeli moznost na hiter dma dolctiti svoje Zelje tako glede tipa
informacij, ki bi jih Zeleli prejemati preko SMS-emcil, kot dnevov in ur, ki bi bili zanje
najprimernejsi za prejem teh informacij.

Z uvedbo dvosmernega SMS-marketinga se bo na pgatdazprajene baze narikov na
SMS-novice nadaljevala gradnja le-te. Poleg te haz& Mercator Ze zgrajeno bazo
kupcev v spletni trgovini, med katerimi jih je obgistraciji velika véina izrazila Zeljo
(odkljukala dano moznost) za prejemanje novic pr&dS-spordil in preko e-poste.
Tretja, najvéja baza kupcev pa so imetniki Mercator Pika kartice

Menim, da bi bilo vse tri baze smiselno povezane, saj bi lahko na ta &a zelo ciljano
trzili potrodnikont?.

8. Sklep

Kljub temu da sta v zadnjem desetletju Ze intemetigitalna tehnologija prinesla veliko
sprememb v nanu komuniciranja med potrosnikom in podjetjem, espa podjetja
gledajo naprej in &jo nove prijeme in nova orodja. Neposreden spktsoSnikom ni bil

nikoli v zgodovini tako pomemben kot danes. Omi@goda podjetja posiljajo ciljne
informacije potencialnim potroSnikom na globalngacionalni ali lokalni trg. Ena od
moznosti je zagotovo SMS-oglaSevanje, tema mojewmligke naloge.

Skozi celotno diplomsko nalogo sem na podlagi te@mega okvira, trznih raziskav,
primerov dobre prakse in trenutnega oglasevanjadjetju Mercator preveril, na katere
dejavnike mora biti podjetje pri takSnem oglasSeugmpzorno. Najpomembnejsi dejavnik,
na katerega morajo biti oglasSevalci pozorni priSteém osebnem mediju, kot je mobilni
telefon, je poSiljanje oglasov le takrat in tisgpotroSnikom, ki so to izrecno zahtevali, saj
lahko le na ta nan dolgor@no gradijo zdrav in enakopraven odnos do svojhnmiénih
kupcev.

Mobilna telefonija je v zadnjih letih z nizanjemncenobilnih telefonov in vse ¥gm
Stevilom operaterjev ter ponudbe postala dostogkmag vsakemu potrosniku. Taka
razSirjenost je ponudila podjetiem nove moZznostia®gyvanja produktov in storitev.

215 na dan: Mercatorjev projekt pospesevanja proddglkov sadja in zelenjave
2 primer: ugodno ponudbo bi preko SMS-sgileo poslali vsem potro3nikom, ki so iz Ljubljane s
zadnijih treh mesecih nakupovali v spletni trgovinpogosteje kupujejo tekstilne izdelke. Popudahbko
koristili v Mercator Centru Ljubljana ali v splettigovini, kjer bi ob naréilu vpisali kodo, s katero bi se
jim priznal popust pri nakupu dalenih artiklov.
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NajprimernejSa tehnologija se je pojavila v kratEBMS-sporgilih, ki pa so Ze nekoliko
zastarela tehnologija. Predvidevam, da jo boddagio zamenjala MMS-spokita, ki
omogaajo vizualno priviénejse oglase. Se pomembneje pa je, da bo &eoga telefon
poslati MMS-sliko v oblikicrtne kode, ki jo bo prodajalka nat@italcem oditala z ekrana
mobilnega telefona in tako priznala dédo popust pri nakupu.

Z vedno véjimi zasloni na mobilnih telefonih in vedno hitrggs brezzénim, mobilnim
internetom bo mozno 2ati izkori&ati mobilni internet z neposrednimi povezavami iz
SMS- ali MMS-sporéila na spletno stran podjetja zévimformacijami. Prav tako obstaja
moznost za velik obseg lokacijsko osnovanih steriteo bi se potroSniku ob obisku
nakupovalnega centra poslalo oglasno sfilra ¢asovno omejeni in eksluzivni ponudbi
dolocenih artiklov.

Mobilno trzenje je z SMS-spokih Sele v z&etni fazi razvoja, ki ji bodo sledili mobilni
internet, lokacijsko osnovane storitve in kasnejepawvezavi s programi ustvarjanja
odnosov s kupci, kjer bodo podjetja o vsakem kupe¢wgo to dovolil, vedela njegove
osebne podatke, Zivljenjski stil, pretekle nakupe Zelje ter tako lahko vsakemu
posameznemu potrosniku prilagodila oglasno splaroVse to je izvedljivo le pod enim
pogojem, ki je spoStovanje zasebnosti in pridolljelovoljenje vsakega posameznega
potrosnika, saj bodo SMS-spdila in kasnejSe tehnologije v prihodnosti le takbobk
lahko zaZivele v popolni meri. Na vsakc¢ima se bo treba pri mobilnem oglaSevanju
izogniti glavnemu problemu, ki se je pojavil prekironski posti, to je spam-u oziroma
nezazeleni posti.
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PRILOGE
Priloga 1: Pristopni izjavi v Mercatorjev SMS-klub

Prijavnica, ki je bila potroSnikom na voljo na vsg@nodajnih mestih, letakih in v
Mercatorjevi reviji Mesec

4« Mercator
Pristopna izja

ﬁhwlﬂmnm‘ !
ki b [ih #elali prejemati. oznatite tako. da prefke

DOGODKI V MERCATORJEVIH CENTRIH

Im: MERCATORJEVA CENA DNEVA
SLOVENSKA KOSARICA
Pril ik
Ulica in hisna &t
O
Zelim prej
m]

Izpolnjeno prijavnico posljite pa
cesta 107, Ljubljana, Sekior

Prujemmnik lahko visdno prekiibe

in varovali v skladu z

Prijavnica, ki je na voljo na Mercatorjevi splestiani www.mercator.si

®

NOY UPDRABNIK NASTAYITYE
| R e e
Priimek:: | |*
SMS  E-POSTA
Ulica in hisna . i
Tt | |* Izberifizbrisi vse "] ]
Dagodki v Mercatarjevih 0 ”
Positna stevilla: | |* centrib
Prodajno pospeievalne O] "
Kraj: | |* akcije _ _
Mercator Pika kartica - 0 .
E-postni naslow: | |** informacije
INTERSPORT - inforrmacije 1 ¥
G5M:
| _____ VI |** Beautique - informacije il X
Telefon: | _____ VH | Maowve otvaritve ] o

Mercatorjevih centroy

Rojstni datum | |
{DD.MM,LLLL):

() Da (%) Me

* % polja, oznacena z zvezdico, je obvezen vpis.
** Obvezno je wpisati GSM ali e-postni nasloy.

[ SPREMENI PODATKE |




Priloga 2: Graficno prikazana komunikacija med potrosnikom in pgejat po
posameznih konceptih

Koncept nagradne igre

i Ce se strinjas s
Posiljanje

oy 0goji na
klju€ne besede Pogoll ! -
Start "mercator mercator.si, poslji
nagradna” na letnico rojstva na

2929 29297

Uporabnik se
strinja?

Uvrscen si v
. Izvedba nagradno Zrebanje.
Je uporabnik .
X o nagradnega Rezultati bodo
nagrajenec” < . o
Zrebanja. objavljeni na
Mercator.si

Srec¢nik.
Nagrada X je
tvoja. Prejel jo

Zal tokrat ni nagrade.
Seznam nagrajencev

je na 2 N
Mercator.si D0 O 38
) osmih dneh.
Uvrstitev Posiljanje obvestil o
uporabnika v ugodnosti za ¢lane Uporabnik se
bazo &lanov kluba ter oglasnih odjavi?
SMS kluba. sporodil.

Razlaga postopka

1. PotroSnik prine z nagradno igro tako, da na 2929 poSljecklju besedo (npr.:
mercator nagrada).

2. Mercatorjeva aplikacija mu takoj poslje odgovor,zddi sodelovati v nagradni igri in
da se mora strinjati s sploSnimi pogoiji, ki so ehgni na Mercatorjevi spletni strani.

3. Ce se potrosnik s splosnimi pogoji strinja, odgowwBMS-om Mercator da in postno
Stevilko kraja, kjer prebiva (npr.. mercator da Qe se ne strinja, na SMS ne
odgovori, simer se po preteku dalenegatasovnega razmaka igra prekine.



4. Ce se potrodnik strinja s splosnimi pogoji sodelg@amu aplikacija poslje odgovor,
da je vkljuten v nagradno igro in da bodo rezultati tega i tge objavljeni na spletni
strani, hkrati pa bo obvésn tudi po SMS-u.

5. Ko se izvede Zrebanje, je potroSnik oo rezultatih, ite je izzreban, se od njega
pricakuje, da po SMS-u poslje svoje osebne podatkegiab nagrade.

Koncept nagradnega kviza

e Ce se strinja3 s
Posiljanje

o 0goji na
kljuéne besede . J. -
" mercator.si, poslji
Start (npr. "mercator .\ .
anketa”) na "mercator postna
Stevilka" na 2929

Uporabnik se

strinja?
2929
Da
VpraSanje 2: VpraSanje 1:
Odgovor odgovor a Odgovor odgovor a
ravilen? odgovor b pravilen? odgovor b
odgovor ¢ odgovor ¢
Da
Vpraganje 3: Pravilno si odgovoril na vsa Posiliani
q ’ od vprasanja. Uvrscen si c;i' Ja“J?h
odgovor a govor nagradno rebanje. »  Zzahtevani
odgovor b pravilen? s S podatkov na
odaovor ¢ Nagrajenci bodo objavljeni 2929
9 na mercator.si. ‘
Uvrstitev Posiljanje obvestil o
unorabnika v » ugodnostih za ¢lane Uporabnik se
bgzo &lanov kluba ter oglasnih odjavi?
' sporodil.

Ne

Razlaga postopka

1. PotroSnik préne s kvizom tako, da na 2929 poslje &ho besedo (npr.: mercator
nagrada).

2. Mercatorjeva aplikacija mu takoj poSlje odgovor, 28 sodelovati v kvizu in da se
mora strinjati s sploSnimi pogoji, ki so objavliera Mercatorjevi spletni strani.

3. Ce se potro3nik s splodnimi pogoji strinja, odgowwBMS-om Mercator da in postno
Stevilko kraja, kjer prebiva (npr.. mercator da Qe se ne strinja, na SMS ne
odgovori, timer se po preteku dalenegatasa kviz prekine.
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4. Ce se potrodnik strinja, mu aplikacija poslje pryoradanje z moznim odgovori. V
primeru pravilnega odgovora dobi naslednje vpraSamjtako dalje do konca kviza.
Tukaj  predlagam, naj kviz ne vsebuj& @t treh vprasanj, saj bo v nasprotnem
primeru predolgo trajalo in se lahko zgodi, da p$tik izgubi zanimanje.

5. Po koncu kviza se potroSnika obvesti o temu, devi&en v Zrebanje.

Koncept zbiranja nagradnih to¢k

Ima. N Poslal si kodo
P e \
Start Posiljanje kode ,> uporabnik » 28 X tqck. 1\1231
na 2929 o racunu imas ze
dovolj tock?

Y tock.
Da
Uvrscen si v Poslal si kodo za X
Izvedba nagradno Zrebanje. Posiljanje tocék. Na raéunu imas
nagradnega Rezultati bodo podatkov na dovolj tock. Na 2929
Zrebanja. objavljeni na 2929. poslji "mercator spol".
Mercator.si

Srecnik.
Je uporabnik tyggrﬁij;(ljji Uporabn_iE se
nagrajenec? bos [:.)0 posti v odjavi’
osmih dneh.
Zal tokrat ni nagrade. Uvrstitev Poéiléanjet _ObV?lSt” 0
Searam nagraencey uprania 7 \SUTeSt e Sl
Jena bazo ¢&lanov. 9.|
Mercator.si sporocil.

Razlaga postopka

1. PotroSnik prne z zbiranjem &k s poslanim SMS-om na 2929. é&#ni postopek
glede strinjanja s sploSnimi pogoji je nato enakganagradni igri in kvizu.

2. PotroSniku se glede na poslano kodo pripiSejikéo V povratnem spotdu dobi
obvestilo o Stevilu t&k, ki jih je zbral, in koliko mu jih Se manjka dagrade oziroma
popusta.



3. Ko zbere dovolj ték, bo avtomatino vkljucen v nagradno Zrebanje oziroma bo
deleZen popusta pri nakupu (prodajalcu pokaze midieilefon z SMS-obvestilom).

Koncept nagradne ankete

Posiljanje Ce se strinja$ s
kljuéne besede pogoji na Uporabnik se
Start (npr. "mercator Mercator.si strinja?
anketa") na poslji "mercator spol”
2929 na 2929

Hvala za odgovor. Uvrscen -
. = . i Vprasanje 1:
si v nagradno Zrebanje. Posiljanje

e o odgovor a

Nagrajenci bodo objavljeni odgovora na
. odgovor b

na mercator.si 2929.

odgovor ¢

Posiljanje obvestil o

Uvrstitev g S _
uporabnika v [ ugodnostih za cla_me Upora_bn!k se
x kluba ter oglasnih odjavi?
bazo ¢lanov.

sporodil.

Ne

Razlaga postopka

1. PotroSnik prne z anketo tako, da na 2929 poslje & besedo (npr.. mercator
anketa).

2. Nadaljnji postopek v zvezi s strinjanji s splosniduolcSili je enak kot pri prejSnjih
igrah.

3. Ce se strinja s pogoji, mu aplikacija poslje anketpm3anje, na katero nato odgovori.

4. Po koncu ankete se potrosniku zahvali za sodelevienge ga obvesti o tem, da je
uvren v zrebanje.



Osnutek prostovoljne Wlanitve v SMS-klub

Posiljanje
kljuéne besede
"mercator" na
2929

Je uporabnik

ze ¢lan?

Si ze ¢lan
Mercator SMS
kluba. O klubu [

obvesti tudi

prijatelje.

Uporabnik se
strinja?

Ce se strinjas s
Pogoji na
Mercator.si, poslji
"mercator poStna
Stevilka" na 2929

Konec F

Postal si ¢lan

Vse informacije o
nagradnih igrah na
mercator.si

Mercator SMS kluba.

Uvrstitev

Posiljanje
obvestil o

uporabnika v
bazo ¢lanov.

ugodnostih za

Razlaga postopka

¢lane, izvajanje
nagradnih iger
itd.

Uporabnik se
odjavi?

1. PotroSnik se &lani v SMS-klub s kljgno besedo mercator, ki jo poSlje na 2929.
2. Podobno kot pri prejSnjih igrah se mora strinjats@osSnimi pogoji poslovanja. V
primeru, da se strinja, sé€lani v Mercatorjev SMS-klub.

V primeru, da potrosnik, ki je Zzechanjen v SMS-klub, kasneje zopet sodeluje v kateri
drugi igri, se mu ni treba ¥estrinjati s splosSnimi pogoji, &imer se celoten potek igre
pospesi in je manj zamuden.

Uporabnik se lahko iz kluba vedno odjavi z SMS-spitom (npr.: mercator odjava).



