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1. UVOD

Gib in govor sta ¥asih bila edini komunikacijski sredstvi, ki ju jgovek poznal in
uporabljal za medsebojno komunikacijo (izmenjav@asredovanje misli ter informacij).
Dandanes gib in govor Se vedno predstavljata temefomunikacijsko sredstvo med
ljudmi, ne pa tudi edino. Z razvojem druzbe, kudtuter seveda tehnologije je
komuniciranje dobilo nove razseznosti. Tradicionakomuniciranje so zamenijali sodobni
naini komunikacije, pri katerih pa ni bilo ¥enujno, da sta pri tem figno prisotna
najmanj dva subjekta. Prav razvoj tehnologije (n&ta razvoj telekomunikacij) je glavni
dejavnik, ki je pripomogel k razvoju novih &iaov komuniciranja.

Danes poznamo raztie medije, prek katerih ljudje komuniciramo z astal Ti mediji so
televizija, radio,casopis, revije, tiskani mediji ter v zadnjem de=tgil vedno bolj se
razvijajosi internet. Ceprav se nam zdi, da smo ¢psi izrabili Ze vse r@ne za
komunikacijo, se vedno znova pojavljajo novi. Rt ni nujno, da gre za povsem nove
natine komuniciranja. Lahko gre za izboljSave obsiibjenatinov komuniciranja oziroma
za kombinacijo obstogth, pri cemer je najpomembnejSi dejavnik razvoja tehnologija

Lahko bi rekli, da mobilni telefoni po Stevilu imifubljenosti med ljudmi dalé presegajo
vse ostale obstaje komunikacijske poti. Ideja o uporabi mobilnegdeftma v
oglasSevalske namene ni nova. Pred nekaj leti sinadvzati poskusu uporabe kratkih
tekstovnih sporé@l (SMS) v ta namen, vendar takSercimaoglaSevanja ni nikoli zares
zazivel med slovenskimi porabniki. Leta 2002 sengetrgu mobilne telefonije pojavila
nova storitev mobilnih operaterjev, MultimedijskaooMIno Spordéanje (MMS). Prav tako,
kakor se je pred nekaj leti pojavila ideja o SM3aégvanju, se danes sprasujemo, ali bi
MMS spordila tudi uporabili v ogladevalske namene. Stevipékacije, ki jih omogsajo
MMS sporaila (prenasSanje teksta, glasbe, slik, avdio posngtkmoga@e predstavljajo
kljuéne dejavnike, zaradi katerih bi se ideja 0 mobilngranju lahko urestila. Slo naj bi
za popolnoma nevsiljiv in individualiziran &a oglaSevanja, saj bi se porabnik lahko
prostovoljno odlgil, ali zeli prejemati takSne oglase ali ne. Kaddirkpa bi imel tudi
moznost ukiniti dotok oglasov na svoj mobilni telef

Namen mojega diplomskega dela je ugotoviti, ali nsdovenskimi porabniki obstaja
dovolj veliko zanimanje in potencial, da bi takSsatin oglaSevanja lahko zazivel. V ta
namen sem izvedel raziskavo med slovenskimi updkabobilne telefonije.

Diplomsko delo sestavlja pet poglavij. V drugem lpegi mojega diplomskega dela

obravnavam oglasevanje in komunikacijski proceso(p®membno je, da poznamo vse

bistvene sestavine komunikacijskega procesa, saj p@znavanje le-teh zagotavlja, da

Zeljene informacije dosezejo zeleno ciljno skupibjotraj tega poglavja sem obravnaval

Se tradiconalno in netradicionalno oglasevanjeprednosti in slabosti medijev, ki jih

najpogosteje uporabljamo pri oglaSevanju. Tretjglgpge obravnava pojme kot, so MMS
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spora@ila, MMS vsebine, polozaj MMS oglasov v trzno-konkactijskem spletu, kaksne
trende lahko ptiakujemo v oglaSevalski industriji, kakSne so projgk SMS in MMS
spor@il za prihodnost ter kakSne so katie SMS in MMS sporéil, poslanih v letu 2003
za podjetje Si.mobil. \tetrtem poglavju sem predstavil stanje na dénain svetovhem
trgu mobilne telefonije. Glede na same &lmsti MMS oglasov in slovenskih porabnikov
je bilo mozno ugotoviti, kakSne prednosti bi leftdnasSalo za razlne udelezence v
poslovnem procesu. V petem poglavju sem opredediloene in izvedene cilje ter
raziskovalne domneve moje raziskave o odnosu pdmabrdo MMS oglaSevanja ter
predstavil tudi rezultate raziskave. Sesto poglasgbuje sklep, do katerega sem prisel na
podlagi zbranih informacij in opravljene raziskave.

2. KOMUNIKACIJSKI PROCES IN OGLASEVANJE

Moderno trZzenje zahteva &é&ot le razvoj dobrega izdelka, ki bo dosegljiv paviacni
ceni. Podjetja morajo komunicirati s sedanjimi, &atudi s potencialnimi porabniki, ter s
Sirso javnostjo. Za wno podijetij ni vprasanje ali komunicirati ali temve kaj povedati,
komu in kako pogosto (Kotler, 2000, str. 550).

2.1. KOMUNIKACIJSKI PROCES

Komuniciranje je pojem, ki ima ¥egpomenov, saj lahko z njim izrazamo takodmo kot
tudi energetsko in celo idejno transmisijo. Ze saraz »komuniciranje« spominja na to,
da gre za proces, v katerem se med posameznintetami posredujejo informacije v
obliki sporail. Entitete se med seboj sporazumevajo nadazlng&ine. Za ljudi je najbolj
zn&ilen n&in neposrednega komuniciranja pogovor, ki se {elzeazvijati pred priblizno
100.000 leti. Govor pa ni tudi edini ¢ia komuniciranja med ljudmi. S8asom so se zale
uveljavljati tudi drugane oblike in n&ini sporazumevanja, zlasti v primerih komuniciranja
na daljavo — telekomuniciranje (GradiSar, Resido2001, str. 262).

Za winkovito in uspesno komunikacijo moramo poznati kmikacijski model z devetimi
elementi (slika 1 na str. 3). Temeljni element korkacijskega procesa predstavljata
poSiljatelj in prejemnik. Spotdo in medij predstavljata temeljno komunikacijs&mdje.
Temeljne komunikacijske funkcije pa predstavljajodkanje, dekodiranje, odgovor in
povratne informacije. Zadnji element v procesu soinje oziroma ostala spadfita, ki
tekmujejo med seboj, katero bo najbolje vplivalo p@abnika. Zato je za oglaSevalce
bistvenega pomena, da svoja sgdeoposiljajo porabnikom preko ustreznih medijee L
na ta ndin si lahko zagotovijo, da bo njihovo spéilo prispelo do ciljnega afinstva in
povzrailo reakcijo oziroma porabnikov odgovor (Kotler,@ str. 551).

Osnova procesa komuniciranja je prenos inform&cgiljatelj kodira svoje spokio in ga
prenasa prek razhih medijev prejemniku, ki ga dekodira, razume @zia reagira nan;.
Odgovor je hkrati povratna informacija za poSsiljgtspor@ila.
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Slika 1: Elementi komunikacijskega procesa

POSILJATELJ | Kodiranje Sporcailo | Dekodiranje .| PREJEMNIK

A
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A
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®

Povratne Odgovor v
informacije

Vir: Harrell, 2002, str. 434.

V celothem procesu komuniciranja lahko prihaja tub motenj (zastoj oziroma
popaenost spordla). Ni dovolj, da poznamo samo kijoe elemente komuniciranja, ki jih
prikazuje slika zgoraj. PoSiljatelj sp@ita mora vedeti, katero ciljno skupino na trgu zeli
dosei s svojim spordilom in kakSne odgovore d8. Med posSiljateljem in prejemnikom
spora@ila so fizikne, socioloSke in psiholoSke pregrade, ki jih jeb& upoStevati pri
nartovanju procesa komuniciranja. Le tako se lakikn bolj izognemo nezazelenemu
pojavu motenj, ki lahko poggo spora@ilo in povzraijo nerazumevanje ter morda celo
zavraanje sporgéila pri prejemniku. Spoznavanje pregrad in éfev motenj iz procesa
komuniciranja bosta uspeSnge bomo pravilno identificirali ciljno skupino. Ptiznem
komuniciranju so to v glavnem kupci izdelka alirgtee (Starman, Hribar, 1994, str. 18).

Temeljna posSiljateljeva naloga je, da je sgdoouspesSno dostavljeno prejemniku. Ciljna
skupina pa lahko ne sprejme poslanega sjlaraaradi treh razlogov (Stern, 1994, str. 5-
15):

* lzbirna pozornost

Ljudje so izpostavljeni povpteo 1600 oglasom dnevno, od katerih jih je 80 zangest
opazenih, 12 pa dejansko tistih, ki vzpodbudijo ime@mje oziroma porabnikovo
reakcijo. Lahko bi rekli, da je porabnik »bombaaaii z oglasi proizvajalcev.

* lIzbirno izkrivljanje

Porabnik ponavadi v oglasu sliSi in vidi tisto, kaajbolj ustreza njegovim
prepricanjem. Kot rezultat porabniki mnogokrat dodajajtasgm stvari, ki jih le-ti ne
vsebujejo oziroma ne opazijo tistega, kar jim oglagnsko spok@. Zato je za oglas
bistvenega pomena, da je preprost, jasen, zanmpomnavljaj@.
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* lIzbirno ohranjanje

Ljudje si na dolgi rok zapomnijo le dalene dele oglaso\Ce je porabnikova prva
reakcija oziroma reakcija SirSe javnosti pozitiviagtem je oglas uspesen. V
nasprotnem primeru pa je oglas s strani porabrakanpen.

Trznik mora natagno vedeti, katero ciljno skupino kupcev oziromagtmikov bi rad
dosegel s svojim spatbom. Spord@ila so tako lahko namenjena potencialnim kupcem, ki
jih zeli informirati in spodbuditi k nakupu, ali paem, pri katerih zeli ohraniti zvestobo
blagovni znamki. Spotialo je lahko namenjeno tudi SirSi javnosti in v éak primeru mora
biti sploSnejSe, bolj globalno, saj je ciljna skupiveliko bolj nehomogena. Glede na
izbrano ciljno skupino kupcev se mora trznik @tioSe o tem, kaj bo spotal, kako in
kje, ter nenazadnje, kdo bo spd&ito prenesel. Glavha naloga trznika je pfewanje
potreb, stali§, preferenc in drugih zganosti ciljne skupine kupcev, saj je to osnova za
pravilno dol@anje ciljev trznega komuniciranja (Starman, Hrild&94, str. 20).

2.2. OGLASEVANJE IN NAJPOGOSTEJE UPORABLJANI MEDIJI PRI
OGLASEVANJU

OglaSevanje je ena od najstarejSih, najbolj vidmihajpomembnejSih sestavin trzenjskega
spleta. OglaSevanje je vsakadalaa oblika neosebnega trznega komuniciranja, perémm
podjetja, neprofitne organizacije in posamezniksip®ajo obvestiti ali pregiati svoje
porabnike, da bi izbrali, kupili in uporabljali prvirane izdelke (De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2004, str. 181).

Med tradicionalne oglaSevalske medije spadajo idjayradio,éasopisi, revije in zunanje
oglasne povrSine. Teh pet medijev ponavadi dapeano kot glavne oglasSevalske medije,
saj ve&ina svetovnih oglasevalskih izdatkov odpade rava@goraj pet omenjenih. Le-ti
so mnogo let sluzili oglasevalcem kot temeljno korkacijsko sredstvo s porabniki. Pred
nedavnim pa se je pri oglaSevalcih pojavila potrgoa medijih, ki bodo cenejSi in
ucinkovitejSi od ze obstofgh tradicionalnih medijev. Tako so se pojavili irgktivni
mediji, ki presegajo tradicionalne zaradi sposobnodoseganja porabnikov z
informacijami, ki si jih sami Zelijo in potrebujejcStevilni opazovalci trdijo, da je
tradicionalno oglasevanje na »smrtni postelji« Ruarki, 1996, str. 173-181).

Dejstvo, da je oglaSevanja v netradicionalnih niedy primerjavi s tradicionalnimi
relativno malo, lahko povezemo s tem, da ljudjepzga najve tradicionalnim medijem,
katere poznajo ze kar nekapsa. Zaradi tega je tudi odziv ljudi na oglaSevanje
netradicionalnih medijih zelo majhen. To pa je tgldivni vzrok, zakaj se danes zelo malo
proizvajalcev odlda za oglaSevanje v teh medijih. V tabeli 1 (naStisi lahko ogledamo
prednosti in slabosti danes najpogosteje uporahledijev v oglasevanju.



Tabela 1: Prednosti in slabosti najpogosteje upg@m@ih medijev v oglaSevaniju

MEDIJI PREDNOSTI SLABOSTI

Mnozi¢cna pokritost, velik doseg, | Kratka Zivljenjska doba, visoki
zdruzuje sliko, zvok in gibanje, |absolutni stroski, visoki stroski
nizki stroski na izpostavitev, izdelave oglasa, splosSno
visoka pozornost. okdinstvo, zasienost.

TELEVIZIJA

Lokalna pokritost, nizki stroski, L .
. o Samo zvok, ne vsebuje vizualnil
visoka frekvenca, fleksibilnost,

RADIO predmetov, zagenost, nizka

nizki stroski izdelave oglasa, . .
. . pozornost, kratka izpostavitev.
segmentirano atinstvo.

Segmentirano afinstvo,
kakovostna reprodukcija, oglasi
REVIJE vsebujejo veé informacij, dolga
Zivljenjska doba, prehajanje revi
med bralci.

O

Doseg in frekvenca z zakasnitvij
nefleksibilnost, samo slika.

Kratka Zivljenjska doba,
zastenost, nizka opaznost, slab
kakovost reprodukcije, selektivn
pozornost bralcev.

Visoka pokritost, nizki stroski,
CASOPISI ustreznost glede na vsebino,
fleksibilnost, verodostojnost.

O

Kratka izpostavitev-oglasi

OGLASEVANJE NA Izbor lokacije, veliko ponovljenih . . .
vsebujejo manj informacij,

PROSTEM izpostavitev, visoka opaznost. . )
sploSno obinstvo.
Izbrano olsinstvo, oglasi Visoki stroSki na kontakt, slaba
NEPOSREDNA POSTA vsebujejo v& informacij, osebni | podoba (pretirano posiljanje oz.
pristop. prejemanje katalogov), z&shost.

Uporabnik izbira Zelene
informacije, visoka pozornost in | Omejena kreativnost,

INTERNET IN sodelovanje uporabnika, zasedenost/gasnost omreZzja,
INTERAKTIVNI MEDIJI interaktivni odnos, moznost teZzave pri merjenju, potrosnikovo
neposredne prodaje, fleksibilnogtnezaupanije.
oblike sporgila.

Vir: Belch, Belch, 1998, str. 325.
2.3. NETRADICIONALNI MEDIJI

Tradicionalni oglaSevalski mediji v precejSnji mguorabnika zaposlijo le pasivno.
Temeljna razlika med tradicionalnim in netradiciloma oglaSevanjem je v tem, da gre pri
tradicionalnem oglaSevanju le za enosmerni tokrméexij, pri netradicionalnem pa za
interakcijo med obema udelezencema komunikacijskegaesa. Ta obojestranskost
oziroma vzajemnost pa je tisti dejavnik, ki defininteraktivne medije.

2.3.1. Interaktivni oglasevalski mediji

Interaktivno oglaSevanje vsebuje vse medije, ki gmiajo uporabniku kontrolo nad

koli¢ino informacij, ki jih Zeli prejeti. Na podlagi tehformacij se lahko porabnik nadalje

odlcgi, ali mu te informacije zadostujejo ali Zeli Seddéne informacije. Interaktivho
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oglasSevanje trenutno vsebuje oglaSevanje prekedggh medijev (Shimp, 2000, str. 395-
396):

» Zgo&enke oziroma CD-ROMi

Tehnologija ostaja Se vedno odlgoci dejavnik, ki oglaSevalce omejuje pri uporabi
zgogenk kot oglaSevalskega medija. Kljub visoki tehs&lo opremljenosti
gospodinjstev, jih Se vedno veliko ostaja brez mddijskih osebnih ranalnikov, ki
pa predstavljajo predpogoj za delovanje tegdinaa oglaSevanja. TakSen dama
oglaSevanja bi bil predvsem primeren za trzenjestitinih storitev, ki bi jih lahko
dopolnili s slikami in zvoki ter na ta &ia porabnikom natamo predstavili potovanja
ter za trzno komuniciranje novih izdelkov.

* Navidezna restnost

Ta vrsta tehnologije naj bi najbolj navduSevalakdrin mlade. Prav to pa je glavni
razlog, zaradi katerega je prepovedano oglasevadgkov, namenjenih otrokom in
mladim preko medijev, ki omogajo stik z navidezno resmostjo.

e Internet

Internet predstavlja ogromno svetovno mrezo medseljmovezanih ré&unalnikov, ki
omogaajo elektronski prenos informacij. Podjetja veli&glaSujejo preko interneta
kljub temu, da so raziskave pokazale, da poraklmkijo internetno oglasevanje za
srednje dragoceno Vv primerjavi s tradicionalnim adghvanjem. Interaktivno
oglasevanje na internetu ne bo zamenjalo tradibega oglaSevanja, ampak za
oglaSevalce in njihove agencije predstavlja le mevplucionaren medij, po katerem
lahko komunicirajo z obstojemi in potencialnimi porabniki njihovih BZ.

2.3.2. Alternativni oglaSevalski mediji

Vsako povrsino je moge opredeliti kot potencialni medij za oglaSevajéernativni
mediji vsebujejo (Shimp, 2000, str. 398-401):

* Rumene strani

V ZDA vsako leto razposljejo rumene stranicMeot 100 milijonom porabnikov. V
rumenih straneh oglaSujejo predvsem lokalni pod§etrvedno ve€ pa je tudi
nacionalnih oglaSevalcev. Glavni razlogi za uporabenih strani naj bi bili
prihnranek nacasu (ki bi ga porabili za iskanje informacij), dgnain energiji,
informacije najdemo hitro in lahko se izobrazujemazdelkih in storitvah. Rumene
strani naj bi bile tudi zelo cenjene s strani paikbv.
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* Video oglaSevanje

Ta n&in oglaSevanja vsebuje tako video kakor tudi avdiormacije o doldenih
izdelkih. Kljub pomanjkanju strokovnega mnenja bhlo ta na&n oglaSevanja
ozn&ili kot zanimivejSi od kataloSke prodaje (video aggvanje naj bi pritegnilo ve
pozornosti).

* Pozicioniranje izdelkov v filmih

Ne gre za nov ni@n oglaSevanja, saj je bilo ptvuporabljeno Ze leta 1940. Uspeh in
ucinkovitost tega oglasSevalskega medija pa sta odv@medvsem od tega, kako je
kakSen izdelek pozicioniran v filmu.

V nadaljevanju pa navajam Se nekaj novih medije\prihajajo (Kotler, 2004, str. 602-
603):

* Digitalne revije

So revije, ki jih je mo najti samo na internetu. CenejSa vzpostavitewzdelava sta
klju¢na elementa, ki jih odlikujeta v primerjavi s treidnalnimi tiskanimi revijami.

* Interaktivna televizija

Zdruzeni priklopi za réunalnik, telefon in televizijo so omogd, da lahko ljudje
sodelujejo v dvosmerni komunikaciji prek svojiheakijskih zaslonov. Interaktivna
televizija omogoa porabnikom uporabo danalniSke tipkovnice za neposredno
komuniciranje s ponudniki na njihovih televizijskiaslonih. (Tehnologija je Se vedno
na stopnji preverjanja.)

*+ Telefaks na zahtevo

Podjetja, ki potrebujejo dotene informacije, pokdiejo brezplano telefonsko Stevilko
in program jim v nekaj minutah samodejno poSljeteadne informacije po telefaksu.
Storitev je uporabnikom na voljo 24 ur na dan, 7 \rednu, vzpostavitev uporabe
storitve pa stane le 1000 ameriSkih dolarjev.

e Brezzine informacije na zahtevo
Uporabniki brezinih naprav (mobilni telefoni, dl&niki) lahko pla&ajo meseno

nara:nino in dostopajo do borznih informacij, Sportnédzultatov, zemljevidov mest,
dnevnega humorja in naslovéasopisnihtlankov.



3. MMS OGLASEVANJE

Vet kot milijarda uporabnikov mobilne telefonije poe® svetu ima svoj mobilni telefon
kot nenadomestljiv pripondek pri njihovih vsakdanjih aktivnostih, v zasebngivljenju
ter delu. PosSiljanje kratkih tekstovnih spéfoje doseglo velik uspeh. Leta 2001 je
Zdruzenje mobilne telefonije (The GSM Associati@apelezilo kar 250 milijard kratkih
tekstovnih sporal (SMS) po celem svetu. Tukaj pa ni konec zgodteslednji evolucijski
koraki v mobilni telefoniji prinasajo svojim uponailiom novo storitev - multimedijsko
spor@anje, kjer bodo k besedilu lahko dodali Se slikéardosti v& (MMS Faq, 2004).

MMS sporaila so pojem, s katerim se vedna\s&ujemo v vsakdanjem Zivljenju. MMS
sporc@ila sama po sebi ne predstavljajo nekaj popolnomzega, temve neko novo,
posodobljeno raalico danes ene od najbolj priljubljenih storitev bioih operaterjev -
SMS sporsil. Stevilo aplikacij, ki jih ponujajo dana3nji mibhi telefoni, predstavljajo
klju¢, zaradi katerega bi oglasSevanje preko mobilniefeelov zares lahko zazivelo (za
aplikacije, ki jih ponujajo MMS mobilni telefoni g prilogo 1).

3.1. VSEBINA MMS SPOROCIL

Storitev MMS bi lahko ozn#li z »ledeno goro«, saj poleg poSiljanja in pregma
slikovnih spor@il omogata Se Stevilne druge aplikacije. Kot popularen prifvMS
storitve lahko navedemo mobilne telefone, ki imajgrajen digitalni fotoaparat in
omogaajo posiljanje in sprejemanje slik, grafik, glasbelrugih aplikacij (glej prilogo 2).
Ti mobilni telefoni predstavljajo naj¢@ novost v razvoju mobilne tehnologije in imajo
poleg Ze omenjenega digitalnega fotoaparata Sk bativni zaslon, ki je wekot primeren
za izmenjavo digitalnih slik (Nokia Whitepapper 020.

Informacije, ki jih lahko trenutno pridobimo z MM$poraili, so informacije o vremenu,
cestnih razmerah, novice iz Slovenije in sveta,rt§igo novice, dnevni horoskop in
podobne. V prihodnosti se bodo aplikacije razvijalesmeri ponujanja obogatenih
informacij in zabavnih vsebin.

Pred leti je bilo nekaj razinih poskusov posSiljanja oglasov preko SMS spibreendar pa

se to v praksi ni uveljavilo, saj so SMS spie omog@&ala samo prenasSanje besedila.
MMS sporaila pa omogajo veliko ve&, zato je tudi moj optimizem glede tega, da bi se
ta n&in oglaSevanja lahko uveljavil med porabniki, zeklik (za razlike med SMS in
MMS sporaili glej tabelo 2 na str. 9). Glede na Ziaosti in lastnosti MMS spoxal
lahko predvidevamo, da bi le-ti bili lahko uspesmo ucinkovito uporabljeni tako v
slovenski kakor tudi v svetovni oglaSevalski indyist{ ¢e ne ze danes, pa v bliznji
prihodnosti).



Tabela 2: Primerjava MMS in SMS

Kategorija MMS SMS

Multimedia Messaging ServiceShort Messaging Service-posSiljanje

Opredelitev storitve Multimedijsko Mobilno Spordanje | kratkih spordil

Besedilo + zvokovna + slikovn

priloga aBesedilo

Vsebina spordila

Zaenkrat ni omejitev¢eprav naj b
v prihodnosti mobilni operater]
dolcxili najvegjo velikost sporgila;
velikost poslanega in prejeteg
spor@ila MMS je odvisna tudi od
telefonskega aparata

Velikost sporctila gesedilo v velikosti do 160 znako

Samo tisti, ki imajo barvni zaslon

r\]/si mobilni telefoni
omogaajo storitev MMS

Aparati

Do 100 kb priblizno 85 SIT|,
nadaljnjih 50 kb pa 15 SIT (od 18.
Cena storitve ure v petek do 7. ure zjutraj |¥Priblizno 20 SIT
ponedeljek do 100 kb 42,50 SIT,
nadaljnjih 50 kb pa 7,5 SIT)

* nirealen; e nirealen;
e uporabnik lahko sam dalg uporabnik ne more sam

kdaj Zeli prejemati spotda dolciti, kdaj Zeli prejemat
* 0d 30 do 60 sekund sporcila

Cas dostave

Moznost posiljanja na e-posto Da Ne

Vir: Planet MMS in WEB MMS, 2004; MMS for dummie2004.

MMS sporaila bi lahko uporabljala raziha proizvodna in storitvena podjetja po celem
svetu tako za trzno komuniciranje svojih izdelk@kér tudi za posredovanje informacij.
Npr. turistécne agencije bi lahko s pojo MMS spora@il svojim strankam posredovale
razlicne informacije tako o »last minute« letalskih vozioah kakor tudi o njihovi trenutni
turisticni ponudbi. Neprenthinske agencije bi lahko zainteresiranim strankaogiljale
slike objektov, ki jih prodajajo, v bliznji prihodsti bo mozno posiljati tudi kratke video
vsebine. Podjetja bi lahko na takémaprihranila veliko¢asa in denarja, porabniki pa bi
dobili vse potrebne informacije, ki bi bile potrehrda bi posel oz. transakcija med obema
subjektoma bila sklenjena. Za moznosti multimedigek razvoja glej prilogo 3.

3.2. POLOZAJ MMS OGLASEVANJA V TRZNO-KOMUNIKACIJSKE M
SPLETU

Glavni dejavnik zadovoljstva porabnikov ni samo @auljevanje njihovih potreb in zelja
glede izdelkov in storitev, temye¢udi upoStevanje njihove zasebnosti in Zelja gheskbin
in koli¢in oglasov, ki jih le-ti prejemajo.

Uporaba MMS oglasov v oglaSevanju bi lahko dopalmibsedanje tradicionalne oblike
oglaSevanja. OlajSala bi vzpostavitev interakcijpgrabniki, saj bi oglasi delovali

neposredno na vsakega posameznika, s tem pa W laddpesili tudi njihov nakupni
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proces. Kokina informacij, ki bi jih lahko posredovali porakom, ne bi bila i manjSa
od kolicine, ki jih lahko danes posredujejo obstojenediji. Tretja generacija mobilne
telefonije bo porabnikom omogala gledanje in poslusanje filmov, video posnetkov,
televizijskih programov ter spremljanje ostalihamhacij, kot so stanje na cestah, vreme,
horoskop, itd. Moram pa poudariti, da v tem primeeugre za posredovanje taksnih vrst
storitev, temve za oglaSevanje kot tako.

Bolj kot koli¢cina oglasov pa je po mojem mnenju pomembna kakoegktsov. Slaba
kakovost in kreativnost oglaso¥asoma od izvajalcev oglaSevanja zahteva velikal8tev
ponovitev - to pa kasneje vodi v posiljevanje porkbv z enakimi in vsebinsko zelo
dolgatasnimi oglasi. Mobilni telefoni predstavljajo koalag zasnovan medij, po katerem
bi lahko porabnikom poSiljali oglase, ki bi jih sapeleli (e bi se za to odtdli v naprej
opravljeni anketi). Zato si MMS oglaSevanje predigian kot popolnoma nevsiljiv
oglasSevanja, saj bi se lahko vsak porabnik ob nakapbilnega telefona, ki bi omogal
funkcijo MMS, oz. na podlagi prehodno opravljenegaaSalnika sam odéd, katere vrste
oglasov Zeli prejemati, kdaj in kako pogosto. S tea bi bila zagotovljena tudi
posameznikova zasebnost.

3.2.1. Struktura oglaSevanja pri nas

Po podatkih, zbranih neposredno od posameznih ewedij ocenah Marketing Magazina
je leta 2004 skupni oglasni promet medijev znada®334 milijarde tolarjev. V primerjavi z
letom poprej se je le-ta pata za 11,6 odstotka. Tokratni Marketing Magazinpoggled

je vseboval 95 medijev: 7 dnevnikov, 5 televizifskiostaj, 66 drugih tiskanih medijev, 13
radijskih postaj, kinematografe, 2 ponudnika medija prostem in enega ponudnika WC-
oglaSevanja (J&ic, 2005, str. 14).

Slika 2: OglaSevalski kotav letu 2004

O Televizija

8 % 11 % 1% 35 0% B Dnevniki

ODrugi tiskani
mediji
15 o€ ORadio
0

30 %

B Zunanji mediji

OKinematografi

Vir: Jarti¢, 2005, str. 14.

Iz slike 2 vidimo, da ima naj¢g delez v oglaSevalskem kdla televizija, kar 35
odstotkov, s 30 odstotki sledijo dnevniki, s 15totls sledijo drugi tiskani mediji, nato
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zunanji mediji s 11-odstotnim delezem, radio s 8tothim delezem, en odstotek
predstavljajo kinematografi (Jé&d, 2005, str. 14).

3.2.2. Interaktivni oglaSevalski formati

Velik delez pozornosti oglaSevalskih agencij je @mnnamenjen interaktivnim
oglaSevalskim formatom oz. »novim« medijem. Intéxaide oglaSevalske formate pred
tradicionalnimi odlikuje predvsem nevsiljivost, @&mer nam ptia visok delez zelo
zadovoljnih uporabnikov.

Raziskovalna hiSa Jupiter Research je med najwglumi evropskimi agencijami in
oglaSevalci opravila anketo, kaj si mislijo o spletformatih. Med drugim pa so trznike Se
povpraSali, katere oblike interaktivnega oglaSeaauj uporabljali leta 2003 in katere bodo
pri oglaSevanju na spletu v letu 2004.

Slika 3: Interaktivni oglaSevalski formati uporadsij, v letu 2003 in nameravana uporaba
le-teh v letu 2004.

oglaSevanje prek mobilnikov 8 %
|
0,
virusno trzenje sk
25 %
i 7%
Kijuéne besede
sponzorstva * 8%
| 19%
obogateni oglasi 38%

34 %

6|%
video oglasi v Zivo :I °

31%
34 %

pop-up / pop-under

N . 0
Klastne pasice 20 % 56 %

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

O leto 2003 l leto 2004

Vir: Savin, 2004, str. 25.

! Pojavno okno oz. uporabniski vmesnik, ki se olivakiji pojavi iz skritega okna (npr. internet ogila
2 Uporabniski vmesnik, ki ob aktivaciji ostane skadt ostalimi okni (npr. internet oglasi).
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Kakor nam kaze slika 3 (na str.11), so jo najslaidigesli formati tipa »pop-up« in »pop-
under«, oglasevalci nameravajo zmanjSati tudi ologgasevanja preko klasiih pasic, kar
gre verjetno pripisati gemu Stevilu novih oglasnih formatov. V &ei primerov gre le za
manjSe spremembe, izstopa pa le nekaj svetlih iZ@wa taka je zagotovo sponzorstvo, ki
je velikokrat vezano na vsebine in z Zeljo pion kakovostnejSem ciljanju spletnih
uporabnikov.

Vsebine bodo v naslednjih letih zanesljivo najzanej$a tema spletnega oglasevanja,
najsibo v obliki zakupa klgnih besed ali sponzorst¥tankov in drugih vsebin. Naj¢g
razcvet se &tno obeta na podigu interaktivhega oglasevanja preko mobilnih tetefo in
drugih mobilnih naprav, kar pravzaprav glede nandrZpenetracijo, obseg mobilne
industrije in izredno hiter razvoj tovrstnih naprspioh ne presefa. Seveda nas pri tem
oglasSevanjwaka Se dolga in naporna pot, ki nas bo vodila knmghim oglasSevalskim
formatom in standardom (Savin, 2004, str. 25).

Vzorec zgoraj opisane raziskave je zajel 18 drzakodne Evrope (¥&a drzavclanic
Evropske Unije). Kljub temu, da Slovenija ni bilaposredno vkljgena v to raziskavo, je
mozno na podlagi zgoraj opisane situacije potegsitiernice tudi za slovenski
oglaSevalski trg. Visok porast trzenja preko mdkon v Zahodni Evropi je moge
pripisati velikemu Stevilu mobilnih telefonov, kinmga:tajo MMS storitve med uporabniki
mobilne telefonije. Ker mobilni telefoni z MMS fuoko predstavljajo trend v mobilni
telefoniji, ki se mu ne da izogniti, lahko sklepanda bo v bliznji prihodnosti polozaj na
slovenskem oglaSevalskem trgu zelo podoben. Zatagitev, da je Slovenijélanica
Evropske Unije in da na slovenskem trgu mobilneftelije veljajo podobne zakonitosti
kot na mobilnem trgu Zahodne Evrope, je oglasevang&o mobilnih telefonov pri nas
maoc pricakovati zelo kmalu.

4. STANJE IN RAZVOJ POSAMEZNIH TRGOV

»Nekoc¢ so znanstveniki govorili o napredku za prihodnja desetletja, danes pa komajda
vidimo dva tedna v prihodnost« (Robert W. Lucky, strokovnjak za komunikacijsko
tehnologijo).

4.1. STANJE NA SVETOVNEM TRGU MOBILNE TELEFONIJE

Danes se veliko govori tako 0 svetovnemu spletwokakmobilni telefoniji. Na podlagi
slike 4 (na str. 13) lahko ugotovimo, da je medastimi ljudmi veliko bolj priljubljeno
tekstovno spor&anje kakor internet. Lahko bi rekli, da je mobitesefonija v zadnijih letih
pridobila naklonjenost tako mladih kakor tudi oditasn s tem presegla priljubljenost
interneta.
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Slika 4: Delez uporabe tekstovnega sgarga in uporabe interneta med odraslimi

Francija

[l Internet

Nenija
: 43 % [ Posilianje SMS

spor@il

Velika
Britanija

49 %

Vir: Voting with their thumbs, % of adults usingctanessaging and internet, 2004.

Svetovni trg mobilne telefonije se trenutno &a Stevilnimi problemi, kot so z&snost
trga, poveéevanje priljubljenosti nebesedne komunikacije, darkaterin so mobilni
operaterji prisiljeni k razSiritvi svoje ponudberatka tekstovna spottba predstavljajo
priblizno 10 odstotkov vseh prihodkov mobilnih ogterjev v Evropi. V Newji, kjer so
SMSi Se posebej popularni med mladimi (bolj kot&hje), pa je delez SMS spoilov
prihodkih mobilnih operaterjev priblizno 15 odstotkin vet. Tako naj bi multimedijsko
spor@anje lahko gradilo svoj uspeh prav na veliki pbljenosti SMS spordl
(Information and Communication Mobile MMS-Whitep&pp2004).

Kljub temu, da se MMSi nahajajo Sele v fazi razyogj@ mogde opaziti njihovo
priljubljenost med uporabniki po celem svetu. L&@02 so mobilni operaterji prvi
predstavili to storitev, danes pa jo ponuja z& ket 120 mobilnih operaterjev po celem
svetu. Datumi prvih predstavitev multimedijskegeoretanja v posameznih evropskih
drzavah so v prilogi 4. Ze v &etni fazi so uporabniki pokazali veliko zaniman@MMS
sporcila, kar se kaze tako v velikem p@&amju prometa mobilnih operaterjev kot v
poveanju povprénega dohodka na uporabnika (priloga 5).

Analiza svetovnega trga za mobilne multimedije kalgetudi v manj razvitih drzavah po
svetu obstaja velik potencial za mobilno industrifrisoten je trend nar&nja Stevila
uporabnikov mobilne telefonije po celem svetu itdenaj bi veljal tudi v prihodnosti. Po
12 letih obstoja GSM omreZja naj bi Stevilo upoligbm v svetovhem merilu preseglo
milijardo, prihodki pa naj bi leta 2005 dosegli 5®dlijard dolarjev letno. Panoga mobilnih
telekomunikacij se je izkazala za eno naji¥e ki prinaSa ekonomske in socialne vplive. V
letu 2003 naj bi se Stevilo uporabnikov péaie® za 198 milijonov. V svetovnem merilu je
v uporabi v& mobilnih telefonov kot televizijskih in radijskisprejemnikov (500 milijard
dolarjev prihodkov, 2004).
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4.1.1. Projekcije SMS in MMS spordil za prihodnost

Iz slike 5 je mozno razbrati, da je Stevilo poda@MS spordil v letu 2003 doseglo
vrhunec. Tega leta je bilo poslanih kar 80 milijardtkih tekstovnih spotil, leta 2004 pa
je ta vrednost ostala priblizno enaka. Za prihotinms svetovno mobilni operater;ji
napovedujejo popoln preobrat. Stevilo poslanih S8rail naj bi se znatno zmanjsalo,
nadomestila pa naj bi jih MMS spaila. Leto 2007 predstavlja prelomnico, kjer naj bi
MMS sporaila prehitela SMS spowdla. To lahko povezemo z dejstvom, da bomo v
prihodnosti imeli tehnoloSko zelo razvite mobilrelefone, ki bodo podpirali Stevilne
aplikacije, ki se jih sedaj sploh ne zavedam&séma bodo MMS spatita popolnoma
nadomestila do sedaj zelo popularna SMS sfilarin tako do leta 2008 previadala. Leta
2008 naj bi se Stevilo poslanih MMS spétopovzpelo na vé kot 60 milijard. Po
nekaterin napovedih naj bi MMS spoéila prekosila uspeh in priljubljenost sedanjih
tekstovnih spordal (Interni podatki podjetja Si.mobil).

Slika 5: Projekcije SMS spot in MMS sporail za prihodnost

100
80
\ Stevilo MVIS spordl (v
60 rmia)
40 —_ Stevilo SMS spai (v
ma)
20
o L l l l l l l
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Vir: Interni podatki podjetja Si.mobil.
4.2. SLOVENSKI TRG MOBILNE TELEFONIJE

Samega MMS oglaSevanja na slovenskem trgu zaeg&rat mogoe zaslediti. Mobilni
operaterji Se vedno namenjajo veliko pozornost giegtvi MMS spordil. Tako
poskuSajo to storite¢im bolje priblizati slovenskim porabnikom ter jirameki nain
pripraviti do tega, da bodo v prvem koraku kupibvnmobilni telefon, ki omog&a
posSiljanje in sprejemanje MMS spdailp v drugem pa naj bi pteli tudi uporabljati to
storitev. Omenjeni mobilni telefoni pa so iz dnevdan cenejsi, kar pomeni, da se vedno
ve¢ porabnikov odlda za nove mobilne telefone. V prihodnje pa lahkdégkujemo tudi
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znatno znizanje cene MMS spoilpkar pa naj bi kasneje po logiki pripeljalo domazicne
uporabe te storitve.

Zaradi visokega tehnoloSkega napredka mobilninfdets pa lahko réemo, da le-ti
izgubljajo njihovo primarno funkcijo, ki je komurakija. V prihodnje bodo lahko
porabniki preko svojih mobilnih telefonov gledalelo filme in televizijo. Glede na
predhodne poskuse uvedbe SMS oglaSevanja pa MM®cdpgredstavljajo dosti vgo
verjetnost za uspeh prav zaradi njihove tehnolo&keitosti.

V telefonski anketi Dela o informacijskih tehnol@di (maj 2004), ki je bila opravljena na
vzorcu 465 ljudi, starejSih od 15 let, so anketarsprasevali predvsem o mobilni
telefoniji. Anketa je pokazala, da mobilni telef@sebno uporablja dobre tdetrtine
vprasanih, starejSih od 15 let. Dobra polovica jiulima vsaj dva tovrstna aparata.

Ugotovitev, da je trg mobilne telefonije med gosipgtvi zasten, se je s to anketo
potrdila, saj le dva odstotka agktrtine vprasanih, ki osebno ne uporabljajo molgiéne
telefona, tega namerava kupiti v naslednjih dvdimjmesecih. Podrobna analiza je
pokazala, da je njegova uporaba povezana predvsstarastjo. StarejSi ko jeélovek,
manjSa je verjetnost, da je uporabnik mobilne telgé. Tako so vsi anketiranci, stari od
15 do 25 let, pritrdilno odgovorili na vpraSanjé,uporabljajo mobilni telefon, medtem ko
je v starostni skupini 76 let in ¥etakih le Secetrtina. Drug pomemben dejavnik je
izobrazba (96 odstotkov anketirancev z visoko $gdorablja mobilni telefon), ki pa ima
verjetno v ozadju ekonomski vidik, saj imajo ljudjeisjo izobrazbo tudi visje prihodke in
s tem lazji dostop do nakupa in uporabe mobilrefaeije (Taskar, 2004).

4.2.1. Poslana SMS in MMS sporéla v letu 2003

Ob koncu vsakega leta je opazno veliko @evge prometa s SMS spdaitd. V decembru
2003 je bilo poslanih preko Si.mobilovega omreZa K milijonov. Od tega je bilo samo
31.12. poslanih 6 odstotkov SMS spaitoce pa k zadnjemu dnevu priStejemo Se prve ure
novega leta, se to Stevilo skoraj podvoji. Polegatg bilo v silvestrski nd poslanih tudi
2000 MMS sporéil, v mesecu decembru 2003 pa je bilo skupaj pasla8.362 MMSov.
Skozi leto so v podjetju Si.mobil zabelezili v posfju 166.000 poslanih SMS spgib
dnevno. Gibanje Stevila poslanih SMS in MMS sgdre letu 2003 si lahko ogledamo na
sliki 6 na strani 16 (Interni podatki podjetja Sabil)*.

% Navedeni so samo Si.mobilovi podatki za leto 20@8,podatkov o prometu z SMS in MMS spiiliza
leto 2004 niso bili na razpolago.
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Slika 6: SMS-iin MMS-i v letu 2003 za podjetje r8obil
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Vir: Interni podatki podjetja Si.mobil.
4.2.2. Poslana SMS in MMS sporéla v letu 2004

Po podatkih najwgega slovenskega mobilnega operaterja Mobitel j@.thilo v letu 2004
preko njihovega omrezja poslanih 308 milijonov kitattekstovnih sporél. V zadnjih
urah meseca decembra pa je bilo poslanih kar 6lifoma kratkih tekstovnih spotd.
Polega tega pa je zelo pomembno omeniti Se poddieje bilo v mesecu decembru leta
2004 poslanih tudi 460.000 MMS spoilp kar je bilo kar Sest krat ¥ekot poprej
(Mobitelova praznina statistika SMSov, 2005).

4.3. PREDNOSTI, KI Bl JIH PRINASALI MMS OGLASI ZAR AZLI CNE
UDELEZENCE V POSLOVNEM PROCESU

MMS sporailo bi lahko oznaili kot eno komunikacijsko pot s Stevilnimi koristnbahko
jih uporabljamo za distribucijo tako javnih kakardt zasebnih vsebin. MMS spdailo
vsebuje tri dejavnike, ki povajejo vrednost informacij med uporabniki mobilne
telefonije. Ti dejavniki so (Nokia Whitepapper, 200

e personalizacija,
» c¢asovna necutljivost ter
e mobilnost.

Poleg vsega povedanega pa MMS-i predstavljajo eelgoslovno priloznost, ker
izpolnjujejo vse kriterije modernih medijev oz.gkbmunikacij. Ti kriteriji pa so (Nokia
Whitepapper, 2004):

» visoka hitrost prenaSanja podatkov,
e personalizacija ter
e zmoZznost prenaSanja avdio in video podatkov.
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TakSen n&n oglaSevanja naj bi prinasal koristi vsem udeleéen v procesu
komuniciranja. Najv&i problem pa bi lahko predstavljalo privoljenje rpbnikov, v
katerem naj bi jasno povedali, ali Zele prejemakil®oglase ali ne ter s kakSno vsebino.
Poglejmo, kakSne Koristi bi imele posamezne inte¥eskupine v poslovnem procesu.

4.3.1. Prednosti za proizvajalce

MMS oglase bi lahko podjetja uporabljala v réamé namene. Poleg tega, da bi porabnike
lahko obve&ali o novih izdelkih in storitvah, akcijah, razpegdh itd., bi lahko MMS
oglasi bili uporabljeni kot neke vrste orodje pr@mlcev za ohranjanje zvestobe
porabnikov.

Ohranjanje zvestobe obstdije porabnikov pa bi za proizvajalce pomenilo dastije
stroske, kakor jih predstavlja izguba in pridobiganovih porabnikov. Prednosti, ki bi jih
MMS oglaSevanje prinaSalo za proizvajalce, bi bde

» tehnoloske izboljSave, ki jih prinaSa MMS spéilo glede na svojega predhodnika
SMS sporéilo, omoga@ajo lazje opravljanje raziskav in anket ter sprospoemljanje
porabnikovih potreb in zelja;

* glede na doseZeno &bstvo bi absolutni stroSki takSnega oglaSevanijankiji od Ze
obstojeih;

* ucinkovita segmentacija kupcev (na podlagi prej ofjeae ankete med porabniki bi
lahko za vsakega posameznika ugotovili, kakSnaogparoz. oglase zeli prejemati);

e zaradi upoStevanja vseh zelja in potreb porabnrko¥nost izboljSanja javnega mnenja
ter ugleda;

* pojav virusnega trzenja (uporaba MMS oglasov me@paki in njihovimi znanci in
prijatelji npr. v obliki MMS razglednic);

Pri »virusnem« trzenju gre za podoben koncept kiopggnaSanju pravih virusov. Viruse
prenasajo razini prenasSalci. Olajno so to ljudje, zrak, zivali itd. PrenaSalcevp@
veliko in obtajno sploh ne vedo, da virus prenasajo. V medgippmembno Stevilo
»0objav«, kar pomeni, kolikokrat se pojavi d&#o oglas v medijih. e objav pomeni
vecjo verjetnost, da so ljudje oglas opazili. Na kompauvedno kupujemo od tistih, ki jih
poznamo, jim zaupamo in so nam &SeVirusno« trzenje je ena od oblik poceni ptarga
Stevila objav o doleenem izdelku, storitvi ali proizvajalcu. ¥ekvalificiranih kupcev
(prava ciljna skupina), ki bo preko oglasa spozipatazvajalca, v&a bo njegova prodaja
(Lisac, 1999, str. 116-118).

Pojem »virusnega« trzenja pa bi vsekakor lahko paiveudi z znanim slovenskim
pregovorom »dober glas se sliSi v deveto vas«.likia7s(str. 18) si lahko ogledamo izgled

»virusnega« trzenja v primeru MMS oglaSevanja.
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Slika 7: Primer virusnega trzenja za MMS oglaSexanj

Porabnik prejme Zelene oglase pr
MMS spor@il na svoj mobilni
telefor

Y

Porabnik 1: prvi prejemnik MMS
oglasa

Y Y Y Y
Prijatelj 1 Prijatelj 2 Prijatelj 3 Prijatelj n

Y Y Y Y
Ti prijatelji posljejo naprej MMS oglase svojimijateljem, ki ga potem posljejo naprej svojin‘

prijateljem

Vir:What is SMS advertising; How viral marketing wis, 2004.
4.3.2. Prednosti za porabnike

Na samem zgtku bi bilo treba izvesti zelo obsezne trzenjskaskave ter porabnike tudi

ustrezno segmentirati, kar bi bila podlaga za @tlle o tem, kakSne oglase posiljati
posameznim segmentom porabnikov, ter za nadalzjiskave, ki bi jin lahko izvajali kar

preko mobilnih telefonov v obliki anket. Stevilnplikacije, ki jih ponuja nova generacija
mobilnih telekomunikacij, to delo, ki zahteva vailkcasa in truda, olajSujejo ter
zmanjsujejo neprijetnosti, povaiene porabnikom. Poleg tega pa bi lahko porabniki bi
delezni Se naslednjih prednosti:

e porabnik bi prejel MMS oglas na svoj mobilni telefokar bi omogdalo takojsnjo
obvegenost;

* bolj zanimiv n&in komuniciranja zaradi avdio in video tehnologile,jo omogaa
MMS storitev (oglasi bi bili oblikovani na bolj zamiv natin, po moznosti z zabavno
vsebino);

« prejemanje le tistih oglasov, ki bi si jih predhodna podlagi opravljene ankete sami
izbrali;

* informacije, vsebovane v oglasih, bi bile prikrgggmosamezniku, da bi se le-ta laZje in
bolj ucinkovito odlatal o0 samem nakupu.

T.i. trzenje s privolitvijo pomeni, da porabniki,sadajo dovoljenje, da se jim trzi. Vendar

ta privolitev ne bi smela biti zlorabljena. Trzemgeorivolitvijo bi moralo biti omejeno na
specifécno informacijo, za katero se porabnik strinja, dabp prejemal. Ta informacija
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mora biti previdno negovana, da se bo razvil odikogemelji na zaupanju. Trznikove
naloge tukaj bi bile (Rosenspan, 2001, str. 54-56):

» trzniki morajo biti izredno previdni pri varovangyojih prijavljenih porabnikov in
se prepkati, da jim posljejo le informacije, ki so ustrezimeimajo za porabnika

nek pomen;

* trzniki morajo porabnike neprestano spraSevatisalizelijo odjaviti in ali zelijo
spremeniti vrsto, obseg &s prejemanja informacij, ki jim jih posSiljajo;

» prav tako pa morajo trzniki porabnikom zagotowits ne bodo prodali njihovega
imena nikomur drugemu oz. jim zagotoviti, da njibame oz. elektronski naslov
ne bo nikoli prodan, deljen, zamenjan, licitirargnd prenesen, distribuiran ali

predan tretji osebi.

Sporailo, ki je dostavljeno porabniku z njegovo privaljp, je (Godin, 1999, str. 43):

e pricakovano — porabnik se veseli kontakta,
* 0sebno — spotilo je namenjeno neposredno posamezniku,
* pomembno — porabnik je zainteresiran za vsebinoosie.

Tabela 3: Ugotovitve raziskave o dnevnih migragijaiezivljanju prostegéasa in
spremljanju medijev

Ugotovitve

1. Dnevne migracije

ve¢ kot eno uro dnevno potuje 322.676 ljudi
567.893 Slovencev je na poti v avtomobild ket 30 minut
228.630 Slovencev je dnevno na potit ket 50 km
imenujemo jih superpotniki, za katere jecna:

v nadpovpréno izobrazeni,
nadpovpréni dohodek,
nadpovpreéni lastniki neprentinin in uporabniki interneta
klasiinim medijem ¢asopisom in televizijskim novicam)
namenijo mangasa kot ostali
18 % vasanov in 24 % me&&nov spremlja werne televizijske
novice pogosto oziroma redno

AN NN

2. Prezivljanje prostegacasa

54,2 % ljudi ima danes manj prostegea kot pred desetimi leti
20,0 % ljudi ima danes enako prostégaa kot pred desetimi leti
27,6 % ljudi ima danes ¥grostegaasa kot pred desetimi leti

3. Spremljanje medijev

326 507 ljudi gleda TV manj kot pred desetimi leti
135 235 Slovencev bere dnevnike digesa kot 30 minut
447 547 Slovencev dnevno gleda TV med 30 in 12Qimin

Vir: Raziskava IRM Mediana: Dnevne migracije, pxdjainje prostegd&asa in spremljanje medijev, maj

20083.

Raziskovalna agencija Mediana je maja 2003 izvediaskavo z naslovom »Dnevne
migracije, prezivljanje prosteg&asa in spremljanje medijev«, katere maik je bilo
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podjetje Metropolis. Vzorec je obsegal 1005 anketiev, starih od 20 do 50 let. Izvedena
pa je bila z metodo telefonskega anketiranja. Raze je protevala spremembe trendov
ter primerjala sedanje navade aktivhega prebivalstvtistimi, ki jih je imelo aktivno
prebivalstvo pred desetimi leti. Trendi se vsekalgmreminjajo in za r@atovanje
ucinkovite kampanje jih je treba poznati (tabela Ftral9).

Raziskava je bila izvedena za r&eh namen, in sicer za podjetji, ki se ukvarjata z
oglasSevanjem preko zunanjih oglasnih povrsin. Zapeso ti podatki tudi uporabni, ker
nam nakazujejo trend in &a Zivljenja slovenske populacije. 1z ugotovitev neozno
sklepati, da tudi nan Zivljenja v Sloveniji postaja vse hitrejSi. Ljgdso vedno wecasa od
doma in vedno manfasa namenjajo televiziji. S tega vidika bi MMS agldili tudi
uspesni, saj imajo ljudje svoje mobilne telefondna pri sebi. Spreminjanje porabnikovih
navad nam tako ponuja Secj@ moznost, da bi takSen novi dia oglasSevanja lahko
zazivel ter vzbudil tudi veliko zanimanja pri porékih ne samo pri nas, temyv@o celem
svetu. V prilogi 6 pa si lahko ogledamo projeka)evenskega prebivalstva do leta 2020,
kar nam lahko pomaga pri nasih atiteah o tem, na kateri segment prebivalstva bi fhora
usmeriti takSen format oglasSevanja.

4.3.3. Prednosti za komunikacijske agencije

Slabo mnenje ljudi o oglaSevalski industriji jeckelaten dejavnik, zaradi katerega bi lahko
takSen n&n oglaSevanja postal zelo priljublien med porabnjirav zaradi néna
obravnavanja porabnikov kot posameznikov s posebpiotrebami). Prednosti pa bi
seveda bile obojestranske. Prednosti za komungtacagencije bi bile Se naslednje:

* laZzji dostop do porabnikov ter boljSi odnosi z deni;

e neposredna povezanost izvajalcev oglasevanja bm&ra

e niZji relativni stroSki distribucije oglasov ter maga oglasSevanja (v primerjavi z
ostalimi mediji);

e ni prostorske in¢asovne omejitve (npr. ni zakupov oglaSevalskegastpra na
televiziji, radiu...);

* vegja svoboda oblikovalcev in izvajalcev oglasevanja;

Pomembno dejstvo, ki ga je potrebno omeniti, jelatiéko uporabniki mobilne telefonije
MMS spora@ila posiljajo tudi na elektronsko posto (hnamestslonnikove Stevilke vpiSejo
naslov naslovnikovega elektronskega nabiralnikadrato naj bi bilo tudi mozno, a
zaenkrat le teoretno, kar pomeni, da bi MMS oglase lahko razpoSilpdrabnikom kar
preko elektronske poste (tistim, ki bi zeleli prepgi MMS oglase na svoj mobilni telefon).
TakSen n&n razposSiljanja oglasov pa od komunikacijskih agepahteva le oblikovanje
in razposSiljanje oglasov, ki bi si jih porabnikirezno zeleli. Ker MMS oglaSevanje ne
pozna niticasovnega niti prostorskega zakupa, bi lab&s, ki bi ga pri tem prihranili,
namenili raziskovanju potreb in zelja porabnikov teblikovanju zanimivih oglasov.
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Zaradi prednosti, ki jih omoga MMS oglaSevanje, bi le-to lahko bilo tudicolno ceneje
v primerjavi z Ze obstofgmi natini oglasSevanja (MMS Faq, 2004).

4.3.4. Prednosti za mobilne operaterje

Tretja mobilna generacija je mobilnim operaterjewnydila moznost, da med seboj
uspesSno zdruzijo razhe aplikacije, kot so tekst, zvok in slika. Prav kiambinacija
razlicnih aplikacij, ki jih lahko zdruzujemo v MMS spaibh, pa prinasa za MMS oglase
dosti bolj optimisténo napoved, kakor je le-ta bila za SMS oglase. irstil za mobilne
operaterje pa bi bile Se:

. vecja prodaja mobilnih telefonov
. vecji zasluzek na raun oglasevalske industrije (prihodki od oglasevatgamoznost
vzpostavitve dolgorih poslovnih partnerstev.

Visoka cena mobilnih telefonov naj ne bi predstdaljglavni problem. V prihodnosti
pricakujemo, da bodo sedanje mobilne telefone zamenjadgljivejsi, ki bodo omogali
prejemanje in poSiljanje MMS spaiib Njihova cena pa naj bi se¢asom znizala, tako da
bodo ti telefonicez¢as lahko dostopni za vsak Zep.

4.3.5. Prednosti za okolje

Zavest o nebnovljivosti in omejenosti naravnih kgiga in spreminjanje druzbenih vrednot
sta korenito vplivala na zahteve po varstvu okwijapodbudila razvoj ekologije kot vede
in n&ina poslovanja. Vse bolj se izpostavlja ekoloSkeesa porabnikov, zato podjetja, ki
ne sledijo ekolosSkim zahtevam in regulativam tnga,katerega vstopajo, nanj sploh ne
morejo vstopiti ali pa enostavno niso primerljiveankurenti (Makovec Bretfic, Hrastelj,
2003, str. 64).

Lahko bi rekli, daclovekova zavest zé&isto okolje Se pridobiva na pomenu, vendar naj bi
se v naslednjih nekaj letih Se bolj okrepila. Pgdjeamenjajo okolju veliko pozornosti ze
s tem, da modernizirajo svoje proizvodne procepesiBembe v oglaSevanju bi lahko tudi
zelo veliko pripomogle KistejSemu okolju. Prednosti za okolje, ki bi jinnaslo MMS
oglaSevanje, bi bile:

* bolj ekoloSki n&in oglaSevanja (manjSa poraba papirja, iz tegaeg@sio manj
odpadkov), ker gre za elektronskicmaposiljanja oglasov;
* ne zavzema prostora (npr. panoji za plakate).

Iz slike 8 (na str. 22) lahko razberemo, da papikarton predstavljata kar 22 odstotkov

vseh odpadkov, zbranih z javnim odvozom. Kljub terda je tako pri nas kakor tudi

drugod po svetu prisoten trend zmanjSevanja vsadidy, je delez le-teh Se vedno zelo
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visok. Prav elektronski mediji pa bi lahko velikesigpmogli k zmanjSevanju kdiine
odpadkov, saj za njihovo posredovanje porabnikompwgabljamo papirja.

Slika 8: Lateno zbrane frakcije, zbrane z javnim odvozom, Sigae2004

[ Steklo

W Organski kuhinjski
odpadki

] Tekstilije

3% 5% 9 %

] Topila
Wles

g Plastika

20 5o 31 % | Kovine

1 Papir in karton

W Ostalo

Vir: Lo¢eno zbrane frakcije, zbrane z javnim odvozom za 2604.
4.4. OPREDELITEV CILINIH PORABNIKOV MMS OGLASEVANJA

Kot primarne uporabnike mobilne telefonije upoStava predvsem mlajSe lastnike
mobilnih aparatov. Lahko bi rekli, da imajo mlageneracije uporabnikov (od 15 do 24
let) dosti bolj pozitiven pogled na MMS oglaSevakje starejSi. V& kot 75 odstotkov
mlajSih uporabnikov mobilne telefonije verjame,makakrsen koli MMS oglas privten,
medtem ko je delez starejSih (od 35 do 44 let) a@vico manjSi. MlajSe uporabnike
velikokrat zanimajo zanimiva in zabavna oglasnar@pla (npr. animacije in glasba v
oglasih privl&ijo trikrat vec mlajSih uporabnikov, starih od 15 do 24 let, kakstih, starih
od 35 do 44 let). Animacija in glasba sta tista dewmeljna dejavnika v oglasevalskih
sporailih, ki pritegneta pozornost mlajSih uporabnikéifjub temu pa predvidevajo, da bo
do leta 2005 le 25 odstotkov evropske populacijsedovalo mobilne telefone, ki bodo
omogaali poSiljanje in sprejemanje MMS spdéilo Od teh, ki bodo posedovali
multimedijske mobilne telefone, pa bo le majhen tigtih, ki bodo uporabljali MMS
storitev, kar bo zmanjSevalo doseg potencialnitaipoikov. Multimedijske kampanje bodo
v zaletku tudi zelo drage, vsaj naslednjih nekolikogedv zaradi visokih produkcijskih
stroskov. Kljub tem predvidevanjem pa se bodo pukaly veliki meri zanimali za MMS
spor@ila, kar bo povzréalo hitro rast zavedanja in radovednosti glede M8@8rail tudi
zunaj mobilne telefonije. Lokacija, ciljanje doemih segmentov in boljSa slika pa so
prednosti, ki MMS oglaSevanju zagotavljajo dolgomo usmerjenost (Engdegard, 2003,
str. 15).
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Tabela 4: Vrednost storitev SMS in MMS, uporablfesistrani porabnikov starih, od 5 do
24 let v Evropi (v EUR)

2003 2006 (napoved)
SMS 11,9 milijarde 17,2 milijarde
MMS <0,1 milijarde 0,4 milijarde

Vir: Executive summary on Multimedia Messaging, 200

Raziskava W2Forum-a nam prikazuje, kako pomembesegeent porabnikov starih, od
15 do 24 let za mobilne operaterje. Brpp 50 letih je v Veliki Britaniji upadla prodaja
cokolade iz 1,84 milijarde na 1,73 milijarde evrdstanek denarja pa je ta segment
porabil za mobilne storitve. Iz tabele 4 je mozahbrati, da bodo prihodki mobilnih
operaterjev od SMS spatibv prihodnosti Se vedno nakasi z veijo intenzivnostjo kakor
prihodek od MMS spoxkal. Multimedijsko spordanje je zaenkrat Se zelo draga storitev,
zato jo uporablja le malo Stevilo porabnikov, vada to pa sta visoka cena MMS sgdro

in majhno Stevilo multimedijskih mobilnih telefonow obtoku (Executive summary on
mobile products, 2004).

Zivljenjska doba mobilnih telefonov se je v drugilqvici leta 2003 skrajSala na leto in
pol. Leta 2002 je zivljenjska doba mobilnih telederznasala Se dve leti. Kot glavni razlog
za krajSo zivljenjsko dobo mobilnih telefonov Staevistrokovnjaki navajajo prihod
atraktivnin mobilnih telefonov z digitalnim fotoadom. Izkazalo se je, da sidvé&ot
polovica tistih, ki n&rtujejo skorajSnji nakup novega mobilnega telefobalj aparat z
iz starostne skupine od 15-25 let, kjer je nakloagt nakupu mobilnega telefona z
digitalnim fotoaparatom skoraj 70-odstotna (Novizesveta-HitrejSe menjave mobilnih
telefonov, 2004).

Kljub vsem predvidevanjem in projekcijam pa bo wadu treba opraviti obSirne raziskave
ter na podlagi le-teh ugotoviti, kako in na kak3edin bi bilo mozno komunicirati z
mobilnimi uporabniki o izdelkih. Leta 2000 je bilaZDA opraviljena raziskava, ki je
pokazala, da mobilni telefoni predstavljajo takaj tlevizijo drugi najboljSi medij za
doseganje porabnikov. Veliko Stevilo porabnikov majbilo dosegljivih zaradi velike
priljubljenosti in ugodnosti mobilnih telefonov. Kpa v primeru, ko porabnik ne bi hotel
prejemati MMS oglasov? Podjetje ICR je v ZDA optaviaziskavo, v kateri so mobilnim
porabnikom ponudili moznost, da bi v zamenjavo @asékundni oglas imeli od 20 do 50
odstotkov popusta na vse klice. TakSno ponudb@igjslo 33 odstotkov vseh mobilnih
uporabnikov oziroma 64 odstotkov, mlajSih od 25 letia raziskava je bila opravljena tudi
v Hong Kongu, kjer bi 64 odstotkov vseh oziroma &8stotkov mlajSih mobilnih
uporabnikov do 25 let sprejelo takSno ponudbo (vhdtia Messaging 2002: The big
picture, 2004).
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Razvijalci in operaterji se vedno bolj zavedajo pdieuvajanju vépredstavnostnih spotib

ne smejo prezreti vsaj #i@e dejavnikov, ki so zasluzni za uspeh sicer oikorim
tehnolosko ni kaj izpopolnjenih, vendar zelo priljubljenih in gmsto uporabljanih SMS
sporail. Ce Ze cena spotd MMS iz razumljivin razlogov ne bo primerljiva seno
spor@il SMS, se bodo toliko bolj potrudili, da tudi MM8hrani prostost ter obenem
razvije in poudari nove razseznosti zabaveciva analitikov soglaSa, da je pravi razmah
storitev najprejcez dobro leto, ko bo funkcionalnost za poSiljangpvedstavnostnih
sporail na voljo tudi v veini telefonov srednjega razreda in ne bo zgoljifoij redkih

in najdrazjih aparatov, kot je to danes.

Ker pri nas Se ni bilo opravljene nobene raziskasepodrgju MMS oglaSevanja, se
opiram predvsem na ugotovitve tujih raziskav. Z on@jziskavo pa sem hotel ugotoviti, ali
te ugotovitve veljajo tudi za slovenske porabnike.

5. RAZISKAVA O ODNOSU PORABNIKOV DO MMS
OGLASEVANJA

Drugi del mojega diplomskega dela o odnosu poraiwndo MMS oglaSevanja predstavlja
trzna raziskava, s porjo katere sem skusSal ugotoviti poznavanje termimfdSvsporail,
njihove nakupne namere za prihodnost ter motivetaiia do obravnavanega pojma
MMS oglaSevanja. V prvem podpoglavju sem najpregalgMMS oglaSevanje v Sloveniji,
zatem sem predstavil cilie in hipoteze raziskavestomiologijo, potek raziskave in
zn&ilnosti vzorca, na koncu pa sem predstavil rezeltaziskave.

5.1. OSNOVNI IN IZVEDENI CILJI RAZISKAVE IN HIPOTEZ E

Osnovni cilj raziskave je ugotoviti, ali med slovenskimi porikibrobstaja potencial in
zanimanje za MMS oglaSevanje ter kakSen odnos ipajabniki do le-tega. Na podlagi
osnovnega cilja postavljam nasledigeedene cilje

1. Ugotoviti, kakSna je stopnja poznavanja termina M&pSrail med anketiranci.

2. Ugotoviti, koliko so stari mobilni telefoni anketincev in ali jih v prihodnjem letu
nameravajo zamenijati.

3. ldentificirati vrste informacij oz. MMS oglasov, ki jih anketiranci zeleli prejemati na
svoje mobilne telefone.

4. Ugotoviti, ali obstajajo moznosti za virusno trzenj

5. Ugotoviti, ali bi anketiranci bili pripravljeni odxyoriti na vprasalnik, na podlagi
katerega bi potem dobivalidno dola&ene MMS oglase.

6. Ugotoviti, ali anketiranci menijo, da bi takSencimaoglasevanja zazivel tudi med
slovenskimi porabniki idez kolikocasa.
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. Ugotoviti, ali po mnenju anketirancev MMS oglasiegstavljajo dober nadomestek
klasicnemu oglaSevanju.

. Ugotoviti, preko katerih medijev anketiranci nagrapremljajo oglase.

. Ugotoviti temeljne razloge, zaradi katerih anketaiane bi prejemali MMS oglasov na
svoje mobilne telefone.

Na podlagi prebrane literature in lastnih opazaostavljam naslednjgaziskovalne
domneve

. Ve¢ kot 50 odstotkov anketirancev bi v prihodnje biopravijeno prejemati o
dolotene MMS oglase, za katere bi se @div naprej opravljeni anketi.

. Anketiranci se v povpkgu strinjajo s trditvijo, da MMS oglasi ne posegajaasebnost
porabnikov.

. Anketiranci se v povpKgu strinjajo s trditvijo, da bi bil odziv na MMS tage veji kot
na SMS, zaradi njihove prikrojenosti posamezniku.

. Anketiranci bi v povprgu raje prejemali MMS oglase v zameno za popushakiupu
0z. uporabi doléenega izdelka kot MMS oglase brez popustov.

. Ce bi anketiranci imeli moznost prijaviti se na #®r prejemanja tino dolaenih
MMS oglasov, bi se za to moznost afilovec¢inoma tisti, ki Ze posedujejo mobilne
telefone s to funkcijo.

. Anketiranci se v povprgu ne strinjajo s trditvijo, da mobilni telefoni rn@edstavljajo
ustreznega medija za prenaSanje oglasov.

. Ce bi anketiranci imeli moznost prijaviti se na #®r prejemanja tino dolaenih
MMS oglasov, bi se nanjo prijavili ¢é@oma mlajSi anketiranci, stari do 24 let.

. Anketiranci se v povpKgu strinjajo s trditvijo, da imajo MMS oglasi zaiaavdio in
video tehnologije dosti W moznosti za uspeh kakor SMS oglasi.

. Tisti anketiranci, ki mislijo, da MMS oglasi posgga zasebnost porabnikov, se ne bi
prijavili na storitev prejemanja ¢oo dolaenih MMS oglasov.

5.2. NACRT RAZISKAVE

Opredelitev pridobljenih podatkov: Najprej sem zbral sekundarne podatke, ki sem
jih predstavil ze v teorethem delu mojega diplomskega dela. Le-ti so biliozel
omejeni, saj literatura s podfa MMS oglaSevanja ni dostopna 0z. jo je mozno
kupiti le preko interneta, kjer pa za njo zahtevap 500 evrov dalje. Primarne
podatke pa sem zbral z anketiranjem 151 ljudi vostaod 16 do 60 let. Da sem
dobil vrnjenih 151 izpolnjenih vpraSalnikov, sem nalorazdeliti 166 vprasalnikov -
kar predstavlja 91-odstotni odziv.

Metoda zbiranja podatkov: V mojem primeru je Slo za opisovalno zvrst razigkav
Primarni podatki so bili zbrani s porjo klasknega vpraSalnika, in sicer z metodo
samoizpolnjevanja.
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. Raziskovalni instrument: Kot raziskovalni instrument sem uporabil vpraSalfglej
prilogo 7). Le-ta vsebuje predvsem vpraSanja zaprtega tipgmd\wz. v& moznimi
odgovori, kar tudi kasneje olajSuje samo analiza. rderjenje nakupnih namer,
stali& in mnenj anketirancev sem uporabil petstopenjskertove lestvice, lestvice
nakupnih namer in ocenjevalne lestvice.

. Vzorec: Populacijo za moje raziskovanje predstavljajo ysilje stari od 12 do 60
let, vendar sem se pri samem raziskovanju osrédlgi@dvsem na anketiranje ljudi,
starih do 24 let, ki posedujejo mobilni telefony a v skladu z ugotovitvami, do
katerih sem priSel v teorétiem delu diplomskega dela. Pri anketiranju sem si
postavil omejitve, da morajo biti anketiranci staed 16 let in morajo posedovati
mobilni telefon.Vzorec je priloznostni in ima 15hat. Anketiranje je potekalo v
¢asu od 14.10.2004 do 10.11.2004 na na&kljulokacijah po Sloveniji. Ugotovitev,
dobljenih z raziskavo, zaradi majhnega in nerepregi#nega vzorca ne moremo
posploSevati na celotno populacijo.

. Obdelava podatkov: V celoti reSene vpraSalnike sem statisbi analiziral z
racunalniskima statisthima paketoma SPSS in Microsoft Excel. Analizo damih
ciljev in raziskovalnih domnev podajam v nadaljguan

5.3. TESTIRANJE VPRASALNIKA

Testiranje vpraSalnika sem izvedel dne 5.10.20082n@sebah, na podlaggsar sem priSel
do naslednjih ugotovitev:

Testirane osebe so bile v glavnem skladne v mneafguse jim vpraSalnik zdi tako
oblikovno kot vsebinsko dobro zastavljen. Vsakaosdb je podala eno ali dve pripombi,
ki so se takoj na zZatku nanaSale predvsem na vsebino o0z. predmetkozaisja.
Omenjeno opazko sem obrazlozil z dejstvom, da agyrej v miru preberejo vprasalnik v
celoti, saj je le-ta zastavljen nacirg da vprasSani osebi v nadaljevanju razloziem te&e
beseda. Vprasanja so se osebam zdela razumljisasiedno dovolj logno zastavljena,
tako da so bili mnenja, da bo vpraSalnik bregikegezav zagotovil njihovo sodelovanje.
Dolzina vpraSalnika se jim prav tako ni zdela spQreaj so mnoga vprasanja povsem
enostavna in ne zahtevajo veli&asa za odgovor.

5.4. PREDSTAVITEV VZORCA

V raziskavi sem anketiral 151 ljudi, ki posedujepobilni telefon, starih od 16 do 60 let
(glej prilogo 8, tabela 5). V vzorec sem zajel ¥ngk (63 %) in 56 moskih (37 %).
VpraSane sem razdelil na Stiri starostne razrede rézred zajema 117 oseb (77 %), starih
od 16 do 24 let, drugi razred zajema 22 oseb (15stjih od 25 do 35 let, tretji razred
zajema 9 oseb (6 %), starih od 36 do 45 leteinti razred zajema 3 osebe (2 %), stare od
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46 do 60 let. Vzorec po starosti zajema predvseajSalanketirance, stare do 24 let, saj
¢lanki o MMS oglaSevanju navajajo predvsem ta staramzred uporabnikov mobilne
telefonije kot tisti, ki se jim takSen &a oglaSevanja zdi bolj privégn. Struktura vzorca
glede na izobrazbo zajema 57 oseb (38 %) z osnoliskaSizobrazbo, 69 oseb (46 %) s
koncano srednjo Solo, 24 oseb (15,5 %) z visokoSolgkbrazbo, 1 oseba (0,5 %) ima
zakljucen magisterij ali doktorat. Struktura vzorca gledestatus pa je bila naslednja - 57
oseb (38 %) s statusom dijaka, 62 oseb (41 %)tesstan Studenta ter 32 oseb (21 %) s
statusom zaposlenega.

5.5. PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE

Rezultati so predstavljeni glede na v preSnjem agglopredeljene vsebinske sklope in v
enakem zaporedju, kot so bili predstavljeni razisioi cilji in hipoteze. Véino
raziskovalnih ciljev in hipotez sem z analizo reéatdv preveril ter jih predstavljam v
nadaljevanju.

5.5.1. lIzvedeni cilji

1. Ugotoviti, kakSna je stopnja poznavanja termindMMS sporoéil med anketiranci.

Z drugim vpraSanjem sem poskusSal ugotoviti, kakgretopnja poznavanja termina MMS
spora@il med anketiranci. Anketirancem, ki so na zastawj vprasanje odgovorili z ne,
sem na kratko razlozil, za kaksSno vrsto spibrgre ter posiljanjeéesa nam omogajo le-

ta spordgila.

Slika 9: Poznavanje termina MMS spgitdn = 151)

97 %

3%

Da Ne

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Iz slike 9 je m& ugotoviti, da je kar 97 odstotkov vseh anketirane sliSalo za MMS
spor@ila, medtem ko 3 odstotki anketirancev se nis@kl&a pojem MMS spokdl. Tako
visoka stopnja poznavanja tega termina je rezwiggdSevanja mobilnih operaterjev, ki
svoji novi storitvi namenjajo veliko pozornosti.
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2. Ugotoviti, koliko so stari mobilni telefoni ankeirancev in ali jih v prihodnjem letu
nameravajo zamenijati.

VpraSanje o starosti mobilnih telefonov, ki jih pdsjejo anketiranci, nam lahko razkrije
informacije o tem, ali anketiranci svoje mobiln&etene menjavajo pogosto ali to naredijo,
ko jim le-ta odpove. Starost mobilnikov nam lahkodrugem koncu odraza tudi, koliko so
anketiranci tehnolosko podkovani ter ali jih tak$ngte novosti tudi zanimajo.

Slika 10: Starost mobilnih telefonov v letih (n 51)

42 %

32 %

26 %

T

manj kot 1 leto okrog 1 leta vekot 1 leto

Vir: Izvedena anketa, 2004.

32 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da jeaanjihovega mobilnega telefona manj
kot eno leto, 26 odstotkov jih je odgovorilo okregega leta ter 42 odstotkovcvieot eno
leto. Torej lahko réemo, da 58 odstotkov anketirancev poseduje moldlefone, ki so
dokaj novi, 42 odstotkov anketirancev pa posedtgeesnobilne telefone, katerih starost
sega vse do 6 let.

Slika 11: Anketiranci, ki nameravajo v prihodnjeetu kupiti mobilni telefon (n = 151)

Zagotovo ne ‘ ‘ | 28 %
Najbrz n(; ‘ ‘ | 25 %
Ne verr; ‘ | 14 %
Mordai ‘ | 19 %
Zagotovc; ‘ ] 15 %
\

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Z vpraSanjem, ali v prihodnjem letu nameravajo kugiefon, ki omogoa posSiljanje in
sprejemanje MMS spoéd, sem poskusSal ugotoviti nakupne namere anketegan
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15 odstotkov anketirancev je na vpraSanje »Ali ihganjem letu nameravate kupiti
mobilni telefon, ki omogea poSiljanje in sprejemanje MMS spoita odgovorilo
zagotovo, 19 odstotkov anketirancev je odgovorilorsa, 14 odstotkov ne vem, 25
odstotkov najbrz ne ter 28 odstotkov zagotovo néeda lahko sklepamo, da 34 odstotkov
anketirancev v prihodnjem letu d¢rtuje nakup mobilnega telefona, ki ome@gofunkcijo
poSiljanja in sprejemanja MMS spd@ibo

3. ldentificirati vrste informacij oz. MMS oglasov, ki bi jih anketiranci Zeleli
prejemati na svoje mobilne telefone.

S petim vpraSanjem sem poskusSal ugotoviti, katen@evinformacij bi po mnenju
anketirancev bile najbolj primerne za poSiljanjekr MMS oglasov. Anketiranci so
odgovarjali na intervalni merski lestvici od 1 dp Ker 1 pomeni, da so te informacije
najmanj primerne za MMS oglaSevanje, 5 pa, da swoste informacij najbolj primerne za
MMS oglaSevanje.

Slika 12: Identifikacija Zelenih informacij (n = 1p

novosti na podigu avtomobilske
industriie i
ugodne turistine ponudbe

3,58
zabava (kino, koncerti, gledal&)

kozmetika

zabavna elektronik

ugodne ponudbe olsla 2,91

novosti o mobiln telefonij + 3,45

akcijske ponudbe prehrambe;
prodajaln

gospodinjski aparat

ugodne ponudbe pohiétvj

ponudbe nepretmiin 2

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Zabava je prejela najvisSjo povgre oceno (4,38), sledile so ji ugodne tutisé ponudbe
(3,58), novosti o mobilni telefoniji (3,45), ugodn@onudbe oblél (2,91), zabavna
elektronika (2,7) itd. 1z tega lahko sklepamo, kate/rste oglasov bi po mnenju
anketirancev bile najbolj primerne za MMS oglasgeahahko bi rekli, da bi takSno
oglaSevanje zahtevalo mikrosegmentacijo, kjer bivsakemu posamezniku namenjala
enaka koltina pozornosti.
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4. Ugotoviti, ali obstajajo moznosti za virusno trénje.

S tem vpraSanjem sem hotel izvedeti, ali bi zangmbglase, ki bi jih prejeli na svoj

mobilni telefon, posredovali tudi svojim prijateliein znancem. Tako se oglasi ne bi
ustavili pri prvem prejemniku, ampak bi svojo peaidaljevali do drugih ljudi, ki bi s tem

lahko postali tudi potencialno zainteresirani poikibza izdelek, ki bi bil predstavljen v

oglasu.

Slika 13: Potencial za virusno trzenje (n = 151)

12 %

mDa
W Ne
O Ne ven

Vir: Izvedena anketa, 2004.

58 odstotkov anketirancev oz. 88 anketirancev jespraSanje »Ali bi zanimive oglase
poslali svojim prijateljem« odgovorilo z da, 12 tatkov oz. 18 anketirancev je odgovorilo
z ne vem ter 30 odstotkov o0z. 45 anketirancev gpoudrilo z ne. 1z tega lahko sklepamo,
da obstaja visoka verjetnost, da bi anketirancibikprejeli zanimive MMS oglase, le-te
poslali naprej tudi svojim prijateljem in znancem.

5. Ugotoviti, ali bi anketiranci bili pripravljeni odgovoriti na vpraSalnik, na podlagi
katerega bi potem dobivali t&no dolo¢ene MMS oglase.

S tem vpraSanjem sem hotel izvedeti, do kakSne rbereili porabniki pripravljeni
odgovoriti na vprasalnik, na podlagi katerega lsirigge prejemali o dolaiene oglase.

Slika 14: Pripravljenost anketirancev odgovoritivmeasalnik (n = 151)

17 %

O Da
Bl Ne
53 %/ O Ne ven

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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53 odstotkov 0z. 80 anketirancev bi bilo pripranifeodgovoriti na vprasalnik, na podlagi
katerega bi kasneje dobivali ¢to dol@dene MMS oglase, 17 odstotkov oz. 25
anketirancev je odgovorilo, da ne vedo, ter 30 ai#ley 0z. 46 anketirancev pa je
odgovorilo z ne. Iz tega lahko sklepamo, da l&i ket polovica anketirancev odgovorila ha
vprasalnik, na podlagi katerega bi kasneje prejeto&io doladene MMS oglase.

6. Ugotoviti, ali anketiranci menijo, da bi takSennacin oglaSevanja zazivel tudi med
slovenskimi porabniki in ¢ez koliko ¢asa.

Pri Sestem vpraSanju so anketiranci odgovarjaliestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da
oglaSevanja preko MMS spaib med slovenskimi porabniki zagotovo ne bi mogli
uporabljati, 5 pa, da bi oglasevanje preko MMS sgibrmed slovenskimi porabniki
zagotovo lahko uporabljali.

Slika 15: MMS oglasi med slovenskimi uporabnikiHi51)

45 %
29 %
17%
7%
2%
T
Zagotovo ne  Najbrz ne Ne vem Morda Zagotovp

Vir: Izvedena anketa, 2004.

29 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da bi MMfglaSevanje zagotovo lahko
uporabljali med slovenskimi porabniki, 45 odstotkpk je odgovorilo z morda, 17
odstotkov z ne vem, 7 odstotkov z najbrz ne tedtaiki, da takSen & oglaSevanja pri
nas zagotovo ne bi mogli uporabljati. Iz tega lalddepamo, da \e kot polovica
anketirancev meni, da bi se takSenc¢imaoglaSevanja lahko uporabljal tudi med
slovenskimi uporabniki.

Pri sedmem vpraSanju pa sem od anketirancev pdskusédeti, kdaj po njihovem mnenju
bi lahko takSen r@n oglaSevanja z&li uporabljati tudi pri nas.

33 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da bi &k®&in oglaSevanja lahko 2ali
uporabljati pri nas v manj kot enem letu, 42 odgiwtjih je odgovorilotez eno do dve leti,
19 odstotkowez dve do tri leta ter 6 odstotkogz ve kot 3 leta. Iz tega lahko zakgmo,
da bi se takSen tim oglasevanja med slovenskimi porabniki lahkdet@a uporabljati v
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roku od enega do dveh let. Medtem pa bi lahko pokaln natatineje predstavili MMS
oglasSevanje, njegove prednosti in na kakS&mra to deluje.

Slika 16: MMS oglaSevanje pri nas (n = 151)

42 %
33 %
19 %
6%
v manj kot 1 ¢ez 1 do 2 leticez 2 do 3 letacez ve& kot 3
letu leta

Vir: Izvedena anketa, 2004.

7. Ugotoviti, ali po mnenju anketirancev MMS oglaspredstavljajo dober nadomestek
klasiénemu oglasevaniju.

S tem vpraSanjem sem hotel ugotoviti, kakSna sgtali$iajo anketiranci do trditve, da so

MMS oglasi dober nadomestek ki&g®mu oglasevanju. Anketiranci so odgovarjali na
lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se sploh tn@jajo z navedeno trditvijo, 5 pa, da se

povsem strinjajo z navedeno trditvijo.

Slika 17: MMS oglasi nadomestek klasemu oglasevanju (n = 151)

40 %

27%

17%
7% 8 %

[ ] [ ]

sploh se ne ne strinfamse  nitise ne  strinjam se povsem se
strinjam strinjam niti se strinjam
strinjam

Vir: Izvedena anketa, 2004.

7 odstotkov anketirancev se sploh ni strinjalo dstiijo, da MMS oglasi predstavljajo
dober nadomestek klgsiemu oglaSevanju, 17 odstotkov se jih ni strinjalbpdstotkov se
jih niti ni strinjalo niti strinjalo z navedeno fitdijo, 40 odstotkov se jih je strinjalo ter 8
odstotkov anketirancev se je povsem strinjalo #vijd, da MMS oglasi predstavljajo
dober nadomestek kl&siemu oglasevanju. Iz tega lahko sklepamo, da steib@vica
anketiracev meni, da so MMS dober nadomestek &lasiu oglasevanju, 24 odstotkov
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anketirancev pa se z to trditvijo ne strinja. Agtitna sredina stak$ ki so jih pri tej
trditvi ozn&ili anketiranci, znaSa 3,245, kar kaze, da se @kl v povréju niti ne
strinjajo niti strinjajo s trdivijo, da so MMS ogla dober nadomestek kldsemu
oglasSevanju.

8. Ugotoviti, preko katerih medijev anketiranci najraje spremljajo oglase.

Z devetim vpraSanjem sem od anketirancev hoteldetrepreko katerih medijev najraje
spremljajo oglase. Anketiranci so odgovarjali retviei od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da preko
tega medija ne spremljajo radi oglasov, 5 pa, d&k@rtega medija najraje spremljajo

oglase.

Slika 18: Priljubljenost medijev med anketirancHr151)

Mobilni telefon ‘ | 2,46
Internet | 2,78
Poétai | 2,46
Plakati | 3,31
Casopis 7 12,95
Revije | ‘ |3,41
Radio * 2,72
Televizija | | 3,2
| |
1 2 3 4 5

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Najvisjo oceno so prejele revije (3,41), plakati3@, televizija (3,2),casopis (2,95),
internet (2,78), radio (2,72) ter poSta in mobikiefoni (2,46). 1z tega je razvidno, da so Si
mobilni telefoni po mnenju anketirancev prisluahako povpréno oceno kot posta kljub
njihovi trenutni slabi nedovrSenosti (trenutno @b samo SMS oglasi). Z uvedbo MMS
oglasov, ki omogéajo posSiljanje razéinih vsebin, pa bi se zagotovo ta ocena Se povisala.

9. Ugotoviti temeljne razloge, zaradi katerih ankdtanci ne bi prejemali MMS
oglasov na svoje mobilne telefone.

Pri cetrtem vpraSanju sem poskusSal greumotive anketirancev. Odgovarjali so na lestvici
od 1 do 5, kjer 1 pomeni zagotovo ne, 5 pa zagotédwiketirance, ki so na ¥&o od
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vprasanj pricetrtem vprasSanju obkrozili 1 in 2, sem prosil, dapojasnijo, zakaj taksni
odgovori.

Anketiranci so kot temeljne razloge, zakaj ne bejgmali MMS oglasov, navedli,
nezanimanje za oglase, poseganje v zasebnost, aliparglasov ter da uporabljajo

mobilne telefone le za klicanje.

Slika 19: Temeljni razlogi (n = 37)

me ne zanima 30 %
poseganje v zasebndst | 27 %
ne maram oglasoi || 19 %
mobilni telefon le zA |24 %

klicanje | |

Vir: lzvedena anketa, 2004.
5.5.2. Raziskovalne domneve

Domneva 1: Ve¢ kot 50 odstotkov anketirancev bi v prihodnje bilo pripravljeno
prejemati toéno dolotene MMS oglase, za katere bi se odiiti v naprej opravljeni
anketi.

Anketirance sem vprasal, ali bi bili v prihodnjeigoavljeni prejemati téno dolaene
MMS oglase, za katere bi se od¢llov naprej opravljeni anketi. Anketiranci so odguwjali
na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da zagotogdinprejemali MMS oglasov, 5 pa, da bi
zagotovo prejemali MMS oglase. Rezultate si lahgledamo v prilogi 9 (tabela 6).

Kot anketirance, ki bi bili pripravljeni prejemabrezpl&ne MMS oglase na podlagi v
naprej opravljene ankete, sem uposteval tistep lprstem vpraSanju navedli odgovora 4
(morda) in 5 (zagotovo). Med anketiranci jih je@Bstotkov navedlo, da bidno dolaene
MMS oglase na podlagi v naprej opravljene anketeda@rejemali, 7 odstotkov pa jih je
navedlo, da bi MMS oglase prejemali zagotovo. Kuatiuhi odstotek teh dveh odgovorov
znaSa 30 odstotkov, na podlagi tega podatka moeanmiti prvo domnevo.

Domneva 2: Anketiranci se v povpreju strinjajo s trditvijo, da MMS oglasi ne
posegajo v zasebnost porabnikov.

Anketirance sem prosil, da ozfija svoje stali§e do trditve, da »MMS oglasi posegajo v
zasebnost porabnikov«. Anketiranci so odgovarjaliastvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da
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se sploh ne strinjajo s trditvijo, 5 pa, da se pavsstrinjajo s trditvijo. S tem sem Zelel
ugotoviti, ali se anketiranci v povgie strinjajo 0z. ne strinjajo z omenjeno trditvijoo
pomeni, da sem preverjal domnevo o vrednosti atitme sredine, priemer sem izvedel
enostranski t-preizkus. Zanimalo me je, ali jenaeiticna sredina manjSa kot 3, kar pomeni,
da se anketiranci v povpie ne strinjajo z trditvijo, da MMS oglasi posegaj@asebnost
porabnikov. Rezultate si lahko ogledamo v prilodighela 7).

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrniti¢eine domneve prie = 0,05. To
pomeni, da ne moremo sprejeti sklepa, da se aaketiv povpréju strinjajo s trditvijo, da
MMS oglasi ne posegajo v zasebnost porabnikov.

Podobno lahko razberemo iz pregleda univarianttéissik. Univariantne statistike za
trditev, da »MMS oglasi posegajo v zasebnost pokabr, ki si jih lahko ogledamo v
prilogi 9 (tabela 8). Kot anketirance, ki menij@ MMS oglasi ne pomenijo poseganja v
zasebnost porabnikov, sem upoSteval tiste ankegrdam so pri tej trditvi navedli odgovora
1 (sploh se ne strinjam) in 2 (ne strinjam se). Meketiranci jih je 10,6 odstotka navedlo,
da se s to trditvijo, da MMS oglasi posegajo v basst porabnikov, sploh ne strinja, 29,8
odstotka anketirancev pa se z to trditvijo ni $aim Kumulativni odstotek teh dveh
odgovorov znaSa 40,4 odstotke, kar zéananojo raziskovalno domnevo.

Domneva 3:Anketiranci se v povpreiju strinjajo s trditvijo, da bi bil odziv na MMS
oglase véji zaradi njihove prikrojenosti posamezniku.

Anketirance sem prosil, da opredelijo svoja stalido trditve, da bi bil zato »ker so MMS
oglasi prikrojeni posamezniku, tudi odziv porabnika le-te vé&ji«. Odgovarjali so na
lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se sploh tnmjgjo s trditvijo, 5 pa, da se povsem
strinjajo s trditvijo. Tudi pri tej domnevi je podno kot pri domnevi 2 Slo za preverjanje
domneve o aritmetni sredini. Rezultate si lahko ogledamo v prilodi&bela 9).

Na podlagi vzainih podatkov zavrnemo &Ino domnevo pri zanemarljivi stopniji
zn&ilnosti (P = 0,000) in sprejmemo sklep, da se arketi v povpreéju strinjajo s
trditvijo, da bi bil odziv na MMS oglase & zaradi njihove prikrojenosti posamezniku.

Podobno lahko razberemo iz univariantnih statigaktrditev, da »bi bil odziv nha MMS
oglase ve&ji zaradi njihove prikrojenosti posamezniku« , kjils lahko ogledamo v prilogi

9 (tabela 10). Kot anketirance, ki menijo, da bidaiziv porabnikov na MMS oglase gje
prav zaradi njihove prikrojenosti posamezniku, sgpoSteval tiste anketirance, ki so pri
tem vpraSanju navedli odgovora 4 (strinjam se) (pdvsem se strinjam). Med anketiranci
jih je 7,9 odstotka navedlo, da se povsem stringajaditvijo, da bi bil odziv porabnikov
vedji zaradi prikrojenosti MMS oglasov posamezniku,3H0dstotka anketirancev pa se je s
to trditvijo strinjalo. Kumulativni odstotek teh dla odgovorov znaSa 58,2 odstotkov, kar
potrjuje mojo raziskovalno domnevo.
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Domneva 4: Anketiranci bi v povpreé¢ju raje prejemali MMS oglase v zameno za
popust pri nakupu oz. uporabi doladenega izdelka kot MMS oglase brez popustov.

Tukaj sem poskuSal ugotoviti, ali obstaja razlikeedmodl@itvami anketirancev o
prejemanju MMS oglasowe jim poleg samih oglasov v zameno ponudimo Se gtepki

bi jih lahko Koristili pri nakupu o0z. uporabi og®f&nega izdelka. Rezultate si lahko
ogledamo v prilogi 9 (tabela 11). Potrebno je hiieeveriti domnevo o razliki med
aritmetcnima sredinama. Ker gre za isti vzorec, smo izveglieizkus dveh aritmeinih
sredin za odvisni merjenji.

Na podlagi vzatnih podatkov zavrnemo &8lno domnevo pri zanemarljivi stopniji
zn&ilnosti (P = 0,000) in sprejmemo sklep, da bi amkeati v povpréju raje prejemali

MMS oglase v zameno za popust pri nakupu oz. upatalecenega izdelka kot MMS
oglase brez popusta.

Domneva 5:Ce bi anketiranci imeli moZnost prijaviti se na stoitev prejemanja toéno
dolo¢enih MMS oglasov, bi se za to moznost odiii ve¢inoma tisti, ki Ze posedujejo
mobilne telefone s to funkcijo.

Preveril semge velja domneva, da bi se na storitev prejemanjactaoladenih MMS
oglasov prijavili predvsem tisti anketiranci, ki pesedujejo mobilni telefon, ki omog¢m
prenasanje MMS spotih. Rezultate si lahko ogledamo v prilogi 9 (takk?iin 13).

Da bi bila analiza lazje izvedljiva, sem se priespenljivki uporaba odtal, da bom
zdruzil tiste anketirance, ki posedujejo takSen inotelefon v eno skupino, v drugi razred
pa tiste cigar mobilni telefon ne vsebuje omenjene funkdyjd. spremenljivki prejemanje
MMS oglasov pa sem anketirance zdruZil v tri raeredisti anketiranci, ki so pri tem
vprasanju navedli odgovora 1 (zagotovo ne) in ofiane), sem zdruzil v razred tistih, ki
ne bi prejemali MMS oglasov. Tiste, ki so pri teraSanju navedli odgovor 3 (ne vem)
sem oznéil kot tiste anketirance, ki ne vedo, ali bi sejguili na to storitev ali ne. Tiste
anketirance, ki pa so pri tem vprasSanju navedliowdga 4 (morda) in 5 (zagotovo), sem
zdruzil v razred tistih, ki bi se prijavili na stmv prejemanja @no dola@enih MMS
oglasov.

Hi-kvadrat preizkus ni odkril z@énih razlik pri stopnji znailnosti P = 0,301, zato ne
moremo zavrniti riielne domneve. Remo lahko, da posedovanje mobilnega telefona, ki
omoga@a prejemanje in posSiljanje MMS spd@ip ne vpliva na odlditev anketirancev o
tem, ali bi prejemali MMS oglase ali ne. Ta ugotevi da posedovanje mobilnega
telefona, ki omogéa prejemanje in posSiljanje MMS spdip ne vpliva na odlgitev
anketirancev o prejemanju MMS oglasov, potrjuje,s#aza storitev prejemanjactm
dolocenih MMS oglasov ne zanimajo samo anketiranci zeastmi mobilnimi telefoni,
ampak tudi tisti, ki ne posedujejo takSnih mobiltelefonov.
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Domneva 6:Anketiranci se v povpreju ne strinjajo s trditvijo, da mobilni telefoni ne
predstavljajo ustreznega medija za prenasanje oglas.

S tem vpraSanjem sem poskuSal ugotoviti, kakSnonjarnienajo anketiranci o mobilnem

telefonu kot mediju za prenaSanje oglasov. Odgaliasp na lestvici od 1 do 5, kjer 1

pomeni, da se sploh ne strinjajo s trditvijo, 5 ¢gi@,se povsem strinjajo s trditvijo. Izvedel
sem preverjanje domneve o aritnisti sredini. Rezultate si lahko ogledamo v prilogi 9
(tabela 14).

Na podlagi vzatnih podatkov zavrnemo ¢lno domnevo pri P = 0,0202 in sprejmemo
sklep, da se anketiranci v povge ne strinjajo s trditvijo, da mobilni telefoni ne
predstavljajo ustreznega medija za posredovanpsoy|

Podobno lahko razberemo tudi iz univariantnih stiktiza trditev, da »mobilni telefoni ne
predstavljajo ustrezen medij za posredovanje ogtas(priloga 9, tabela 15). Kot
anketirance, ki menijo, da mobilni telefon ne ptadga ustreznega medija za prenasanje
oglasov, sem uposSteval tiste anketirance, ki sotgm vpraSanju navedli odgovora 4
(strinjam se) in 5 (povsem se strinjam). Med am&atii jih je 9,3 odstotka navedlo, da se s
trditvijo, da mobilni telefoni ne predstavljajo tstnega medija za prenaSanje oglasov,
povsem strinja, 17,9 odstotka anketirancev pa se jeavedeno trditvijo strinjalo.
Kumulativni odstotek teh dveh odgovorov znaSa 2@dstotka, kar potrjuje mojo
raziskovalno domnevo.

Domneva 7:Ce bi anketiranci imeli moZnost prijaviti se na stoitev prejemanja toéno
dolo¢enih MMS oglasov, bi se nanjo prijavili véinoma mlajSi anketiranci, stari do 24
let.

S to domnevo sem hotel preveriti, ali je mlajSapagija res tista, ki se jim zdijo take
vrste oglasov bolj zanimive kakor starejSim. Reseltsi lahko ogledamo v prilogi 9 (tabeli
16 in 17).

Da bi bila analiza lazje izvedljiva, sem se priespenljivki starost odkil, da bom zdruzil

v prvi razred anketirance, stare do 24 let, v dnagred pa vse ostale. Pri spremenljivki
prejemanje MMS oglasov pa sem anketirance zdrufail iazrede. Tisti anketiranci, ki so
pri tem vprasSanju navedli odgovora 1 (zagotovoin&) (najbrz ne), sem zdruzil v razred
tistih, ki ne bi prejemali MMS oglasov. Tiste, lo gri tem vprasanju navedli odgovor 3
(ne vem), sem ozga kot tiste anketirance, ki ne vedo, ali bi sgjguili na to storitev ali
ne. Tiste anketirance, ki pa so pri tem vpraSamguedli odgovora 4 (morda) in 5
(zagotovo), sem zdruzil v razred tistih, ki bi sejgvili na storitev prejemanja oo
dolocenih MMS oglasov.
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Hi-kvadrat preizkus ni odkril zr#nih razlik pri stopnji znailnosti P = 0,0974, zato ne
moremo zavrniti riielne domneve. Remo lahko, da starost anketirancev ne vpliva na
odIccitev o prejemanju tno dola&enih MMS oglasov.

Ker nismo ugotovili nobene odvisnosti med sprenigkdjma starost anketirancev in
odlccitvami o prejemanju o dola@enih oglasov, sem se odibh da preverim, ali obstaja
odvisnost med spremenljivkama starost anketiranmecesdlotitvami o prejemanju MMS
oglasov v zameno za popust pri nakupu oz. uporalbtenega izdelka. Rezultate si lahko
ogledamo v prilogi 9 (tabeli 18 in 19).

Hi-kvadrat preizkus je odkril zidne razlike pri stopnji znalnosti P = 0,0289, zato lahko
zavrnemo nielno domnevo in lahko &emo, da starost anketirancev vpliva na iy o
prejemanju téno dolaéenih MMS oglasov v zameno za popust pri nakupuuporabi
dolocenega izdelka. Ugotovitev, da starost vpliva na®&tv o prejemanju MMS oglasov
V zameno za popust, torej potrjuje, da so takeevogfiasov bolj sprejemljive za mlajSo
populacijo anketirancev kot za starejSo oz. dadobolj prerg&unljivi.

Domneva 8: Anketiranci se v povpre&ju strinjajo s trditvijo, da imajo MMS oglasi
zaradi avdio in video tehnologije dosti v&e moznosti za uspeh kakor SMS oglasi.

Glede na to, da so pred leti skuSali med porabuoikesti SMS oglase, me je zanimalo
mnenje anketirancev o tem, ali imajo MMS oglasiadamavdio in video tehnologije e
moznosti za uspeh kakor SMS oglasi. Preverjal semngvo o vrednosti aritmétie
sredine. Rezultate si lahko ogledamo v prilogic®éla 20).

Na podlagi vzatnih podatkov zavrnemo &8lno domnevo pri zanemarljivi stopniji
zn&ilnosti (P = 0,000) in sprejmemo sklep, da se adrkati v povpréju strinjajo s
trditvijo, da imajo MMS oglasi zaradi avdio in violéehnologije v&je moznosti za uspeh
kakor SMS oglasi.

Podobno lahko razberemo tudi iz univariantnih stitiza trditev, da imajo »zaradi avdio
in video tehnologije MMS oglasi ¥emoznosti za uspeh kakor SMS oglasi«, kar si lahko
ogledamo v prilogi 9 (tabela 21). Kot anketirankiemenijo, da imajo MMS oglasi zaradi
avdio in video tehnologije ¥ge moznosti za uspeh kakor SMS oglasi, sem updstista
anketirance, ki so pri tem vpraSanju navedli odgavé (strinjam se) in 5 (povsem se
strinjam). Med anketiranci jih je 33,1 odstotka @dl, da se povsem strinja, da imajo
MMS oglasi zaradi avdio in video tehnologije¢jeemoznosti za uspeh kakor SMS oglasi,
47 odstotkov pa se jih je z navedeno trditvijongadio. Kumulativni odstotek teh dveh
odgovorov znaSa 80,1 odstotka, kar potrjuje maggskavalno domnevo.
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Domneva 9: Tisti anketiranci, ki mislijo, da MMS oglasi pose@jo v zasebnost
porabnikov, se ne bi prijavili na storitev prejemana toéno doloéenih MMS oglasov.

Preveril sem domnevo, ali mnenje anketirancev egasju MMS oglasov v zasebnost
porabnikov vpliva tudi na njihove odlitve o prejemanju MMS oglasov. Rezultate si
lahko ogledamo v prilogi 9 (tabeli 22 in 23).

Da bi bila analiza lazja, sem spremenljivki zasedbnio prejemati MMS oglase zdruzil v
razrede. Pri spremenljivki zasebnost sem tiste taakee, ki so to trditev ozidi z 1
(sploh se ne strinjam) in 2 (ne strinjam se), ziflrazazred tistih, ki mislijo, da MMS
oglasi ne posegajo v zasebnost porabnika. Tistsokitrditev oznéli s 3 (niti se ne
strinjam niti se strinjam), sem ozilakot tiste, ki se z navedeno trditvijo niti naisjajo
niti strinjajo. Tiste, ki pa so to trditev ozt s 4 (strinjam se) in 5 (povsem se strinjam),
sem pa ozndl kot tiste, ki mislijo, da MMS oglasi posegajoaasebnost porabnikov.
Spremenljivko prejemati MMS oglase sem tudi zdru#ili razrede. Tisti anketiranci, ki so
pri tem vprasSanju navedli odgovora 1 (zagotovoine) (najbrz ne), sem zdruzil v razred
tistih, ki ne bi prejemali MMS oglasov. Tiste, kb sa navedeno vpraSanje odgovorili s 3
(ne vem), sem zdruzil v razred tistih, ki so indef@ni do tega. Tiste, ki pa so podali
odgovora 4 (morda) in 5 (zagotovo da) pa v razistthi ki bi radi prejemali MMS oglase.

Hi-kvadrat preizkus je odkril zidne razlike pri stopnji zn@lnosti P = 0,00059, zato
lahko zavrnemo ®&elno domnevo in lahko &emo, da so odtitve anketirancev o
prejemanju MMS oglasov odvisne od njihovega mnenja,MMS oglasi posegajo v
zasebnost porabnikov.

6. SKLEP

Namen mojega diplomskega dela je bil ugotoviti, 3ak odnos bi imeli slovenski
porabniki do MMS oglasevanja. Informacije, ki sdmzbral s pom&o domaih in tujih
revij, svetovnega spleta in so zdruZzene v te@wwetn delu diplomskega dela, sicer
opisujejo moznosti razvoja MMS spdéiov MMS oglase, vendar je bilo za boljSe
spoznavanje slovenskih porabnikov potrebno izv8stitrzenjsko raziskavo, ki me je
pripeljala do zakljgka, da imajo MMS oglasi moznosti za uspeh med siskieni
porabniki.

Vecina slovenskih porabnikov danes Ze ima mobilneaparendar jih je le malo tistih, ki
imajo nove mobilne telefone, ki omaggo posiljanje in sprejemanje MMS spoito

Vendar pa se za storitev prejemanj&nto dola&enih MMS oglasov ne zanimajo le
porabniki z novimi mobilnimi telefoni, ampak tudsti, ki zaenkrat taksnih telefonov Se
nimajo. Na storitev prejemanjac¢two doladenih MMS oglasov bi se prijavilo le 30
odstotkov anketirancev, na storitev prejemanfadodolaenih MMS oglasov v zameno za
popust pri nakupu oz. uporabi oglasevanega izdptk®i se prijavilo kar 71 odstotkov
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anketirancevCeprav teh rezultatov ne moremo posploSiti na celgiopulacijo zaradi
majhnosti in nereprezentativnosti vzorca, lahkaega sklepamo, da bi se na storitev
prejemanja MMS oglasov v zameno za popust prijeail precejSen delez anketirancev,
starih do 24 let.

Pri prowevanju priljubljenosti razénih medijev med anketiranci sem ugotovil, da
anketiranci najraje spremljajo oglase preko medijkv najmanj posegajo v njihovo
zasebnost in si oglase lahko ogledajo takrat, kad&w sami zelijo (npr. plakati, revije,
televizija...). Nap&no razumevanje storitve prejemanjérto dolaéenih MMS oglasov na
mobilne telefone porabnikov pa bi pomenilo Se d&wnvdor v zasebno Zivljenje
porabnikov. Zato je treba porabnikom n&tam predstaviti omenjeno storitev. Kot najbolj
primerne informacije za MMS oglaSevanje so anketiraozn&ili zabavo, ugodne
turisticne ponudbe, novosti v mobilni telefoniji ter zabavmlektroniko. MoZnost
pridobitve starejSih porabnikov za takSno storp@vtudi ostaja odprta, seveda ob ustrezni
ponudbi informacij in medsebojnem zaupanju med lpwika in izvajalci oglaSevanja.

Prikrojenost MMS oglasov pozamezniku nam po mnemietirancev zagotavlja &je
odziv porabnikov. Obstajajo pa tudi moznosti zaisto trzenje, kar pomeni, da se MMS
oglasi ne bi ustavili pri prvem porabniku, ampakslibjo pot nadaljevali Se naprej do
njihovih prijateljev in znancev. Po mnenju anketzav bi se MMS oglasevanje med
slovenskimi porabniki lahko #alo uporabljaticez 1 do 2 leti. V tentasu pa bi imeli
dovolj ¢asa izdelati nata&en n&rt obravnavane storitve ter slovenskim porabnikom
predstaviti oglase, ki bi temeljili na njihovem djenju in bi vsebovali informacije, ki bi
jih izrecno zanimale. Iz tega lahko zakfjmo, da med anketiranci obstaja veliko
zanimanje za MMS oglaSevanje. Seveda pa bi le-t@lmditi ustrezno zastavljeno, da bi
na dolgi rok tudi obstalo.
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PRILOGA 1

Koliko aplikacij je mozZzno povezati z multimedijskiepor@anjem, je skorajda nemogm®
ugotoviti. Katere aplikacije bodo na voljo posamiezruporabnikom, je odvisno od
posameznih mobilnih operaterjev. Vrste aplikacij,jik mobilni operaterji omogéajo
svojim MMS uporabnikom, so (Information and Comnuation Mobile MMS-
Whitepapper, 2004):

. Skladatelj oz. »MMS Composer«

Splosno orodje za individualno oblikovanje multimskih sporail, ki vklju cuje orodja za
oblikovanje teksta, grafike, animacij in zvokov frihodnosti naj bi omogal tudi
oblikovanje video posnetkov).

. Foto galerija 0z. »Mobile Photo Album«

Uporabniki bodo imeli na izbiro razhe MMS aplikacije. Med naslednjimi bo tudi »foto
galerijax. Privatna foto galerija bo na razpolagmns nekaterim (zaprti skupini ljudi),
sploSna galerija pa bo na razpolago vsem uporabmtkez kakrSnihkoli omejitev.

. Novice in informacije oz. »Mobile News & Informatie

Aplikacija, ki dovoljuje nardanje in uporabo teh storitev na podlagi taine. Uporabniki
bodo lahko pridobivali razine informacije s podty novic, borze, vremena, Sporta in
drugo.

. Zabava in humor oz. »MMS Fun and Comics«
Aplikacija, ki jo bodo uporabljala medijska podgetjn pripravljalci vsebin kot trg za
humoristéne slikice ter animirane posnetke.

. Razglednice oz. »Mobile Picture Postcard«
Ponudba razglednic za razle priloznosti, ki jih uporabniki lahko kasneje dbpjo s
tekstom ter posljejo.

. PoSiljanje slik oz. »Photo Messaging«
Podlaga za fotografiranje in izdelovanje lastniltk sh risb s pomgjo vgrajenega
digitalnega fotoaparata.

. Oblikovalec glazbe 0z. »Song Card Creator«
Oblikovanje spordil, ki vsebujejo zvoke ali glasbo v trajanju od @-8ekund. Posebej
primerna za promocijo glasbenih umetnikov, koncemozgogenk.

. Neposredno spotanje 0z. »Instant Messaging«
Omogaa direktno povezavo z naslovnikom, medsebojno izavamje spordil in razlicna

sre&tanja (ponavadi spontana o0z. néakiovana).
2



PRILOGA 2

Tabela 1: Razéine vsebine MMS spoéd, ki jih podpirajo razléni formati MMS sporéila

FORMAT MMS SPOROCILA

VSEBINA, KI JO PODPIRA FORMAT

neomejen tekst, ki ga lahko oblikujemo;

Tekst e tekst lahko spremljajo Se slike, grafike, glasbsaiteo posnetki.
. grafi, tabele, diagrami, zemljevidi in &1&;
Grafika . datotel_<e Yrste gif, jpg, jpeg; 5 . o _ _
e aparati, ki so trenutno na tréi§ omogd@ajo prenaSanje slik v oblikah gif
ipg.
e glasba in govor;
Audio e tekati, curljajoci zvoki;
e datoteke vrste amr.
Slika e posSiljanje slik in trenutnih posnetkov;
e zmozZnost urejanja slik ter dodajanja besedila.
Video e posSiljanje video posnetkov, kar oma@goomrezje 3G;

posiljanje do 30 sekund dolgih posnetkov.

Vir: Povzeto po Multimedia Messaging, 2004.

>



PRILOGA 3

Sistem UMTS (Universal Mobile Telecommunicationsst&yn) predstavlja osnovo za
brezzéne multimedijske komunikacije, ki jih odlikuje vika kakovost in zmogljivost.
Sistem UMTS omogta hitrejSi in bolj kakovosten prenos podatkov, m fga razvoj in
uporabo ze znanih in novih storitev.

Veliko vsebin in storitev se lahko Ze danes upgaabl sistemu GSM/GPRS. Nekatere
bodo v sistemu UMTS pokazale vse svoje prednostigal pa naj bi se razvile, saj so
vezane na zahtevnejSi prenos podatkov, ki ga otlzogele UMTS (za razvoj mobilne
video telefonije glej sliko spodaj).

Slika 1: Stopnje v evoluciji mobilne video tehnaieg

Introduction Take up phase Mass market
phase, first Installed base of phase
products products Large Broadc
available ; i . :-
reaching critical installed base
mass of products Video telepho-

See what | See

Video Streaming
Video Dowload

Video MMS

MMS still pictures
and animated presentations

2H 2002 1H 2003 2H 2003 1H 2004 2H 2004 Future

Vir: Nokia Whitepapper, 2004.

Poleg razvoja novih storitev in vsebin se bodovsakdanji uporabi najbolj opazili Se (
Reklamno gradivo podjetja Mobitel d.d., 2004):

. viSje prenosne hitrosti; vse podatkovne storitviesd ze zdaj na razpolago (npr.
prenasSanje podatkov, datotek, poSiljanje MMS sgibrg, bodo lahko potekale
hitreje. Mozna pa bo tudi uporaba novih storitevdéslej ni bila mogga zaradi
premajhnih hitrosti in slabSe hitrosti. Te noveriste naj bi bile npr. hkraten prenos
besedila, slike in zvoka, video telefonija (le-i@ bi bila dostopna porabnikom po
letu 2004), prenos miru§th ali gibajaiih slik...

4



e optimalna hitrost in cena MTS sistem bo omogal ve razlicnih vrst prenosa
podatkov, ki bo prilagojena uporabljeni storitvi. primeru prenosa govora ali
telefonije bo potreben prenos v realnéasu, kar pomeni, da morajo biti zakasnitve
minimalne (nekaj 10 mikrosekund). V primeru premg&ae-poSte pa ni potrebna
komunikacija v realnemasu, saj lahko na prenos postégk@amo nekoliko sekund.

MMS omog@&a mobilnim operaterjem, da le-ti lahko ponudijo eadstoritve tudi z
uporabo omrezij 2,5 generacije mobilne telefonipostavljanje video posnetkov ne
zahteva nobenih dodatkov o0z. nadgradenj obstoj®MS infrastruktur. Pri tem so
potrebni samo telefoni, ki omog@o prenasanje MMS video posnetkov.

Tako Nokia kakor tudi drugi proizvajalci mobilnieléfonov zadnj€ase v svoje mobilne
telefone Ze vgrajujejo podporo, ki bo omoégla posiljanje in gledanje video posnetkov.
Nokia 3650 je bil prvi Nokia telefon z vgrajenimdeio snemalnikom in predvajalnikom.
Temu pa sledijo Se Stevilni drugi, ki prav tako @o@ajo prenasanje video posnetkov.

Dandanes pa postajajo mobilni telefoni, ki om&go slikanje, snemanje, posiljanje in
prenasanje podatkov, vse bolj vsakdaniji, kar ormsagoobilnim operaterjem po svetu, da
ponudijo svojim narénikom bogate multimedijske storitve. V prvi stopmjazvoja
mobilnega multimedijskega sp@anja bodo uporabniki lahko izdelovali SMIL
predstavitve. Te predstavitve so v obliki stalnitk sli animacij in jih lahko poSiljamo
preko MMS sporéil. V drugi stopnji razvoja bodo uporabniki lahkogneli svoje lastne
video posnetke (dolge priblizno 10 sekund) in @hKo posiljali preko MMS spoid.



PRILOGA 4

Tabela 2: Kdaj je bilo multimedijsko sp@amje prvE predstavljeno v posameznih

evropskih drzavah

DRZAVA OPERATER DATUM
Avstrija Mobilkom junij, 2002
Belgija Belgacom Mobile november, 2002
Ceska Eurotel Praga julij, 2002
Hrvaska VIP-Net junij, 2002
Danska Orange december, 2002

Finska Sonera junij, 2002
Francija Orange maj, 2002
Nentija Vodafone D2 april, 2002
Greija Vodafone julij, 2002
Madzarska Westel april, 2002
Irska 02 november, 2002
Italija Tim maj, 2002

Nizozemska 02 oktober, 2002

Norveska Telenor marec, 2002
Poljska Polkomtel oktober, 2002

Portugalska Vodafone Telecel maj, 2002
Slovaska Euro Tel Bratislava september, 2002
Slovenija Si.mobil august, 2002
Svedska Vodafone oktober, 2002

Svica Swisscom junij, 2002
Turgija Turkeell junij, 2002
Velika Britanija T-Mobile junij, 2002

Vir: Executive summary on Multimedia Messaging, 200

Konec leta 2002 je wekot Stiri petine mobilnih operaterjev razmisljalouvedbi storitev
MMS, a si jih je takrat le desetina Ze omislila epo za MMC (Multi Media
Communication). V& kot polovica operaterjev je takrat izjavilo, da konakupom
pocakalo do leta 2003. Ti podatki dokazujejo, da st@bel in Si.mobil zares pohitela v

svetovnem merilu.



PRILOGA 5

Tabela 3: Znaki uspeha MMS sp¢ito

MOBILNI OPERATER ZNAK| USPEHA
TIM (italija) * na rrvl_esec je poslanih kar 1,2 miljona MMS
spordil.
* v povpre&ju vsak naronik poslje od 0,8 do L
MobilOne (Singapur) MMS na dan (posamezno MMS sptito stane

0,31 USD oz. 55 SIT).

e v treh mesecih po predstavitvi storitve MMS]| je
Eurotel (Ceska) mobilni operater nastel kar 41 MMS spé&itona
naranika.

* 12 mesecev po nakupu mobilnega telefona MMS

J-Phone (Japonsk
(Japonska) uporabniki Se vedno poSiljajo MMS spdila

Vir: Nokia Whitepapper, 2004.



PRILOGA 6

Tabela 4: Stalno prebivalstvo Republike Slovenije po velikthrostnih skupinah

Absolutni podatki

Velike starostne skupine Skupaj
0-19 | 20-39 | 40-59 | 60-79 80 +
Leto opazovanja
1970 579311 512474 371865 229744 19300 1712694
1975 561877 536832 399993 251776 21770 1772247
1980 574371 556294 459349 236599 27627 1854239
1985 579156 602964 472481 243507 38731 1936839
1990 562184 635285 487843 266889 44176 1996377
Leto projekcije

Nizka varianta®
1995 519289 608013 522518 295661 51915 1997396
2000 462027 595731 557187 331103 42450 1988498
2005 416537 579696 582775 345187 52940 1977135
2010 387931 552480 597684 357256 65641 1960992
2015 377638 511264 575629 393844 76144 1934519
2020 366486 455076 565974 425857 80228 1893621

Srednja varianta®
1995 521544 608934 522788 296139 52364 2001769
2000 473215 601919 558321 333777 44281 2011513
2005 441705 593687 585146 351004 56893 2028435
2010 430373 573932 602002 366468 72750 2045525
2015 436848 539660 584121 406565 87180 2054374
2020 437146 493703 581207 442105 94670 2048831

Visoka varianta®
1995 523787 609853 523055 296605 52787 2006087
2000 484478 608094 559413 336298 46017 2034300
2005 467364 607649 587372 356423 60747 2079555
2010 474190 595349 606046 375021 79899 2130505
2015 498723 568014 592262 418360 98656 2176015
2020 512163 532378 596047 457146 110254 2207988

Vir: Sircelj, Vertot, 1995, str. 47.

Pri prowevanju projekcij slovenskega prebivastva sem sedos&il predvsem na dve

starostni skupini (0-19 let ter 20-39 let), safilelve, glede na zbrane podatke o mobilni

telefoniji, predstavljata potencialni skupini pongtov, ki bi jih lahko zanimali MMS

oglasi. Po nizki varianti naj bi Stevilo prebivaiatiz teh dveh starostnih skupin upadalo

vse do leta 2020.

! projekcije, ki v naslednjih 25-ih letih predvidgwaipad tevila prebivalstva.

2 projekcije, ki predvidevajo skromno rast prebiteds po letu 2015 pa celo rahel upad.
® projekcije, ki v naslednjih 25-ih letih predvidgeaaraganje $tevila prebivalstva.
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Pri srednji varianti je moge do leta 2015 opaziti upad Stevila prebivalstvstarostni
skupini od 0 do 19 let, od leta 2015 naprej pa panonara8anje. Ravno nasprotno pa
predvidevajo za ljudi, stare od 20 do 39 let. Steld-teh naj od leta 1995 upadalo z enako
intenzivnostjo. Visoka varianta pa prav tako kakoednja varianta predvideva upadanje
Stevila prebivalstva obeh starostnih skupin. Le@2® predvidevajo, da bo Stevilo
prebivalstva, starega od 0 do 19 let ponovnéelmanara&ati. V vseh variantah pa je
mozno zaslediti nar&dnje starejSega prebivalstva, kar za MMS oglaSevanjpreveé
ugodno.



PRILOGA 7

Lep pozdrav! Moje ime je Kristijan in sem absolv&kionomske fakultete v Ljubljani. Za
temo svoje diplomske naloge sem si izbral odnoalptkov do MMS oglaSevanja. Prosim
Vas, da reSite naslednji vpraSalnik, ki mi bo paiskovanju v veliko ponto V naprej se
Vam zahvaljujem za sodelovanje.

1. Koliko je star Vas mobilni telefon?
a) manj kot eno leto
b) okrog enega leta c) W&ot eno leto (napisite priblizno koliko)

2. Ali ste ze slisali za MMS spordila?
a) DA b) NE

Ce je Va3 odgovor NE, storitev MMS (Multimedijsko kimo Spor@anje) omogséa posiljanje
vecpredstavnostnih spoti, ki lahko poleg besedila vsebujejo Se zvokovmalikovno prilogo.

3. Ali Vas mobilni telefon omogé@a prenasanje MMS spord@il?
a) DA, storitev uporabljam b) DA, vendar zaenk&aingmam vklopljene te storitve  ¢)
NE

4. Na vsako od spodaj navedenih vpraSanj odgovorite1l do 5 Ocena 1 pomeni zagotovo
ne, ocena 5 pa zagotovo)
Zagotovo ne Najbrz ne e Wm Morda Zagotovo

4a) Ali v prihodnjem letu nameravate
kupiti mobilni telefon, ki omogéa 1 2 3 4 5
posiljanje in sprejemanje MMS spdilt?

4b) Ali bi bili v prihodnje pripravljen
prejemati téno dolaene MMS oglase, z
katere bi se odtbli v naprej opravljen
anketi?

D

4c) Ali bi bili pripravijeni odgovoriti ng
vpraSalnik, na podlagi katerega bi potem
dobivali toino dolatene MMS oglasg
brezpl&no?

1%

4¢) Ali bi bili pripravljeni prejemati MMS
oglase v zameno za popust pri nakupu
oziroma uporabi dolkenega izdelka
oziroma storitve?

4d) Ali bi oglase, ki bi bili zanimivi
poslal/a tudi svojim prijateljem
znancem?

,L
(N)
w
I
a1

Ce ste najvékrat obkrozili odgovor 1 in 2, pojasnite zakaj?

10



5. Informacije, o katerih izdelkih bi po VaSem mneiu bile najbolj primerne za MMS
oglaSevanjefocenite z 1 do 5. Ocena 1 pomeni najmanj primesaena 5 pa najbolj primerno)

Najmanj primerno Najboljprimerno

novosti na podr&gu avtomobilske

. . 1 2 3
industrije

5

ugodne turistine ponudbe

zabava (kino, koncerti, gledalis)

kozmetika

zabavna elektronika

ugodne ponudbe okl

Rl R R R R R
NN NN NN
wW| W Wl w| wlw
a| ol ala| gl ;o

novosti 0 mobilni telefoniji

N IR R E IR

akcijske ponudbe prehrambenih
prodajaln

gospodinjski aparati 1 2 3 4 5

ugodne ponudbe pohistva 1 2 3 4 5

ponudbe neprer@nin 1 2 3 4 5

drugo:

6. Ali mislite, da bi oglaSevanje prek MMS sporéil lahko uporabljali tudi med
slovenskimi porabniki? (Obkrozite ustrezno)

Zagotovo ne Najbrz ne Ne vem Morda Zagotovo

1 2 3 4 5

7. Kdaj po Vasem mnenju bi lahko z&eli uporabljati takSen nacin oglaSevanja
izdelkov tudi pri nas?

a) v manj kot 1 letu ez 1 do 2 leti cyez 2 do 3 leta ddez ve kot 3 leta

8. Vsako od spodaj navedenih trditev ustrezno ozitée (Ocena 1 pomeni sploh se ne strinjam,
ocena 5 pa se povsem se strinjam)

sploh se ne niti se ne | strinjam| povsem
ne strinjam | strinjam niti se se

strinjam se se strinjam strinjam
6a) MMS oglasi posegajo v zasebnost porabnikov 1 2 3 4 5
6b) MMS oglasi so dober nadomestek kiasimu 1 5 3 4 5

oglasevanju

6c¢) Zaradi avdio in video tehnologije imajo MMS

. . 1 2 3 4 5
oglasi v& moznosti za uspeh kakor SMS oglas
6¢) Ker so MMS oglasi prikrojeni posamezniku,
S . : . 1 2 3 4 5
bi bil tudi odziv porabnikov na le-te ¥
6d) Mobilni telefoni ne predstavljajo ustrezen 1 5 3 4 5

medij za posredovanje oglasov

11




9. Preko katerih medijev najraje spremljate oglase?Ocenite z 1 do 5. Ocena 1 pomeni
najmanj, 5 pa naj\g

Najmanj Najraje
Televizija 1 2 3 4 5
Radio 1 2 3 4 5
Revije 1 2 3 4 5
Casopis 1 2 3 4 5
Plakati 1 2 3 4 5
Posta 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Mobilni telefon 1 2 3 4 5
10. Spol M y
11. Starost let
12. Izobrazba
a) osnovna Sola ali manj b) poklicna Sola c) 4dedrednja Sola oz. gimnazija
¢) viSja oz. visoka d) magisterij ali doktorat

13. Status
a) dijak/inja b) Student/ka c) zslem/a <) brezposlen/a d) upokojen/ka

Hvalal

12



PRILOGA 8

Tabela 5: Znélnosti vzorca (n = 151)

SPREMENLJIVKA VZOREC VZOREC (v %)
STAROST

16 — 24 let 117 77 %
25— 35 let 22 15 %
36 — 45 let 9 6 %
46 — 60 let 3 2%
SPOL

Zenske 95 63 %
Moski 56 37 %
IZOBRAZBA

osnovna Sola ali man; b7 38 %
poklicna Sola 0 0 %
4 — letna srednja Sola 69 46 %
vi§ja 0z. visoka 24 15,5 %
magisterij ali doktorat 1 0,5 %
STATUS

dijak/inja 57 38 %
Student/ka 62 41 %
zaposlen/a 32 21 %
brezposlen/a 0 0%
upokojen/ka 0 0%

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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PRILOGA 9

Preverjanje_domneve 1:Ve¢ kot 50 odstotkov anketirancev bi v prihodnje bilo
pripravljeno prejemati to ¢éno dolo¢ene MMS oglase, za katere bi se odiidi v naprej
opravljeni anketi.

Tabela 6: Univariantne statistike za pripravljerm&jemati tono doladene MMS oglase
na podlagi v naprej opravljene dake = 151)

Prejemati MMS oglase Frekvenca | Odstotek Kumulativni odstotek
Zagotovo 10 7 7

Morda 35 23 30

Ne vem 35 23 53

Najbrz ne 38 25 78
Zagotovo ne 33 22 100
Skupaj 151 100

Vir: 1zvedena anketa, 2004.

Preverjanje domneve 2:Anketiranci se v povpraju strinjajo s trditvijo, da MMS
oglasi ne posegajo v zasebnost porabnikov. Enostrski t-preizkus.

Tabela 7: Preverjanje domneve 2 z enostranskimeiApisom (n = 151)

N | Aritmeti éna sredina | Standardni odklon | Standardna napaka
Zasebnost | 151 2,914 1,194 0,0972
Vir: Izvedena anketa, 2004.

Aritmeti éna sredina = 3

: . . » : 95 % interval zaupanja
t Stopnje prostosti | Stopnja znailnosti

Zgornja meja | Spodnja meja
Zasebnos| -0,886 150 0,1885 3,106 2,772
Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 8: Univariantne statistike za trditev, da BlBlglasi posegajo v zasebnost
porabnikov (n = 151)

Poseganje v zasebnost Frekvenca Odstotek Kumulativni odstotek
Sploh se ne strinjam 16 10,6 10,6

Ne strinjam se 45 29,8 40,4

Niti se ne strinjam niti se strinjam 47 31,1 71,5
Strinjam se 22 14,6 86,1
Povsem se strinjam 21 13,9 100
Skupaj 151 100

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Preverjanje domneve 3:Anketiranci se v povpr&ju strinjajo s trditvijo, da bi bil
odziv na MMS oglase v&i zaradi njihove prikrojenosti posamezniku.Enostranski t-
preizkus.

Tabela 9: Preverjanje domneve 3 z enostranskimeizusom (n = 151)

N Aritmeti ¢éna sredina | Standardni odklon | Standardna napaka
Odziv 151 3,570 0,779 0,063

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Aritmeti €na sredina = 3
: . Stopnja 95 % interval zaupanja
t Stopnje prostosti . . : : : :
znalilnosti Zgornja meja Spodnja meja
Odziv | 8,984 150 5,14E-16 3,694 3,446

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 10: Univariantne statistike za trditev, dhibzaradi prikrojenosti MMS oglasov
posamezniku tudi odziv na le¢&jiMn = 151)

Odziv Frekvenca | Odstotek Kumulativni odstotek
Povsem se strinjam 12 7.9 7,9
Strinjam se 76 50,3 58,2

Niti se ne strinjam niti se strinjam 50 33,1 91,3

Ne strinjam se 12 7,9 99,2
Sploh se ne strinjam 1 0,8 100
Skupaj 151 100

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Preverjanje_domneve 4:Anketiranci bi v povpredju raje prejemali MMS oglase v
zameno za popust pri nakupu oz. uporabi dokenega izdelka kot MMS oglase brez
popustov. T-preizkus dveh aritmet&nih sredin za odvisni merjenji.

Tabela 11: T-preizkus za domnevo 4 (n = 151)

Aritmeti ¢na sredina | N Standardni Standardna
odklon napaka
Dvojica 1 brez popustg 2,675 151 1,236 0,1006
S popustom 3,727 151 1,184 0,0963
Vir: Izvedena anketa, 2004.
N Korelacija |Stopnja znatilnosti

Dvojica 1 brez popusta & s
popustom
Vir: Izvedena anketa, 2004.

151 0,389 0,00
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t Stopnje prostosti Stopnja zn&ilnosti

Dvojica 1 brez popusta
S popustom
Vir: 1zvedena anketa, 2004.

-9,55 150 3,80E-17

Preverjanje_domneve 5:Ce bi anketiranci imeli moznost prijaviti se na stoitev
prejemanja to¢no dolotenih MMS oglasov, bi se za to moznost odii veéinoma tisti,
ki Ze posedujejo mobilne telefone s to funkcijo. Resonov hi-kvadrat preizkus.

Tabela 12: Kontingaeima tabela odiatve anketirancev o prejemanjwtm dolaenih
MMS oglasov glede na to, ali imajobilni telefon, ki omogéa prenasSanje
MMS sporial (n = 151)

Prejemati MMS oglase :
Skupaj
Ne Ne vem Da
PrenaSanje MMS ov
Stevilo 29 16 25 70
Pricakovano od Stevilo 32,9 16,2 20,9 70
Da % od PrenasSanje MMSov 41,49 22,9 % 35,7 Po 100,0 po
% od Prejemati MMS oglase 40,8 % 45,7 % 55,6 Po 26,7
% od Skupaj 19,2 % 10,6 % 16,6 % 46,4 %
Stevilo 42 19 20 81
Pricakovano od Stevilo 38,1 18,8 24,1 81
Ne % od PrenaSanje MMSov 51,9 % 23,5 % 24,7 P 100,0 po
% od Prejemati MMS oglase 59,2 % 54,3 % 44,4 Yo %,3
% od Skupaj 27,8 % 12,6 % 132 % 53,6 %
Skupaj
Stevilo 71 35 45 151
Pricakovano od Stevilo 71 35 45 151
% od PrenaSanje MMSov 47,09 23,2 % 29,8 Mo 100,0 po
% od Prejemati MMS oglase 100,0 % 100,0 %% 100, % 00,0%
% od Skupaj 47,0 % 23,2 % 29,8 % 100,09

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 13: Hi-kvadrat preizkus odltve anketirancev o prejemanjwtm dola@enih MMS
oglasov glede na to, ali imajohiha telefon, ki omogéa prenasanje teh
spokadl (n = 151)

Vrednost Prostostne stopnje (df) | Stopnja zn&ilnosti

Pearsonov hi-kvadrat 2,404 2 0,301

N veljavnih primerov 151

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Preverjanje_domneve 6: Anketiranci se v povpre&ju ne strinjajo s trditvijo, da

mobilni telefoni

ne predstavlijajo ustreznega medija za prenaSanje oglasov.

Enostranski t-test

Tabela 14: Preverjanje domneve 6 z enostranskimeizyusom (n = 151)

N | Aritmeti éna sredina | Standardni odklon | Standardna napaka
Ustrezen medij | 151 2,808 1,141 0,093
Vir: Izvedena anketa, 2004.
Aritmeti ¢na sredina = 3
Stopnje 95 % interval zaupanja

Ustrezen medij

t

prostosti

Stopnja zn&ilnosti

Zgornja meja | Spodnja meja

-2,068

150 0,0202

2,992 2,624

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 15: Univariantna statistika za trditev, dzbiimi telefoni ne predstavljajo ustrezen
medij za posredovanje oglasow (tb1)

Ustrezen medij Frekvenca | Odstotek Kumulativni odstotek
Povsem se strinjam 14 9,3 9,3
Strinjam se 27 17,9 27,2

Niti se ne strinjam niti se strinjam 43 28,5 55,6

Ne strinjam se 50 33,1 88,7
Sploh se ne strinjam 17 11,3 100
Skupaj 151 100

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Preverjanje_domneve 7:Ce bi anketiranci imeli moZnost prijaviti se na stoitev
prejemanja toéno dolotenih MMS oglasov, bi se nanjo prijavili v€inoma mlajSi
anketiranci, stari do 24 let. Pearsonov hi-kvadrapreizkus.

Tabela 16: Kontingaetma tabela za odéitve anketirancev o prejemanjwtm dolaienih
MMS oglasov glede na starost (tb%)

Prejemati MMS oglase
Ne Ne vem Da Skupaj

Starost

Stevilo 50 31 36 117

Pricakovano od Stevilo 55,0 27,1 34,9 117,0
Do 24 let % od Starost 42,7 % 26,5 % 30,8 % 100,0 %

% od Prejemati MMS oglase 70,4 % 88,6 ¢ 80,0 Po 77 %

% od Skupaj 33,1 % 20,5 % 23,8 % 77 %

Stevilo 21 4 9 34

Pricakovano od Stevilo 16,0 7,9 10,1 34,0
Nad 24 let % od Starost 61,8 % 11,8 % 26,5 % 100,0 %

% od Prejemati MMS oglase 61,8 % 11,89 26,5 P 23 %

% od Skupaj 139 % 2,6 % 6,0 % 23 %

Skupaj

Stevilo 71 35 45 151

Pricakovano od Stevilo 71,0 35,0 45,0 151,0

% od Starost 47,0 % 23,2 % 29,8 % 100,0 %

% od Prejemati MMS oglase 100,09 100,0 % 100,d % 00,0%

% od Skupaj 47,0 % 23,2 % 29,8 % 100,09

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 17: Hi-kvadrat preizkus odltve anketiracev o prejemanju MMS oglasov glede na
starost (n = 151)

Vrednost | Prostostne stopnje (df) Stopnja zn&ilnosti
Pearsonov hi-kvadrat 5,991 2 0,0974
N veljavnih primerov 151

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Tabela 18: Kontingaetma tabela za odéitve anketirancev o prejemanjwtm dolaienih
MMS oglasov v zameno za popushakupu oz. uporabi dotenega izdelka

glede na starost (n = 151)

%

%

Prejemati MMS oglasev zameno za popust
Ne Ne vem Da Skupaj

Starost

Stevilo 15 15 87 117

Pricakovano od Stevilo 20,1 13,9 82,9 117,
Do 24 let % od Starost 12,8 % 12,8 % 74,4 % 100,0

% od Prejemati MMS oglask 57.7 % 83.3 % 81.3 % 77 %

V zameno za popust

% od Skupaj 9,9% 9,9 % 57,6 % 779

Stevilo 11 3 20 34

Pricakovano od Stevilo 5,9 4.1 24,1 34,0
Nad 24 let % od Starost 32,4 % 8,8 % 58,8 % 100,0

% od Prejemati MMS oglasg 42.3 % 16.7 % 18.7 % 23 %

V zameno za popust

% od Skupaj 7,3 % 2,0% 13,2 % 23 9%

Skupaj

Stevilo 26 18 107 151

Pricakovano od Stevilo 26,0 18,0 107,0 151,

% od Starost 17,2 % 11,9% 70,9 % 100,0

% od Prejemati MMS oglase ), 100,0 % 100,0%| 100,09

V zameno za popust

% od Skupaj 17,2 % 11,9 % 70,9 % 100,0

%

%)

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 19: Hi-kvadrat preizkus odltve anketiracev o prejemanju MMS oglasov v

zameno za popust glede na stémostl51)

Vrednost Prostostne stopnje (df) Stopnja zn&ilnosti
Pearsonov hi-kvadrat 7,088 0,0289
N veljavnih primerov 151

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Preverjanje_domneve 8:Anketiranci se v povpraju strinjajo s trditvijo, da imajo

MMS oglasi zaradi avdio in video tehnologije dostvefje mozZnosti za uspeh kakor
SMS oglasi. Enostranski t-test.

Tabela 20: Preverjanje domneve 8 z enostranskimeizusom (n = 151)

MMS vs. SMS

N Aritmeti éna sredina

Standardni odklon

Standardna napaka

151 4,040

0,916

0,075

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Aritmeti éna sredina = 3

Stopnje , .. . 95 % interval zaupanja
t : Stopnja zn&ilnosti . , , _
MMS vs. prostosti Zgornja meja | Spodnja meja
SMS 13,953 150 3,41E-29 4,188 3,892

Vir: 1zvedena anketa, 2004.

Tabela 21: Univariantna statistika za trditev, majo zaradi avdio in video tehnologije
MMS oglasi ¥vemoznosti za uspeh kakor SMS oglasi (n = 151)

MMS oglasi v primerjavi s SMS oglasi Frekvenca | Odstotek | Kumulativni odstotek
Povsem se strinjam 50 33,1 33,1
Strinjam se 71 47 80,1

Niti se ne strinjam niti se strinjam 18 11,9 92,1

Ne strinjam se 10 6,6 98,7
Sploh se ne strinjam 2 1,3 100
Skupaj 151 100

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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Preverjanje_domneve 9: Tisti anketiranci, ki mislijo, da MMS oglasi pose@jo Vv

zasebnost porabnikov, se ne bi prijavili na storite prejemanja toéno dolotenih MMS
oglasov. Pearsonov hi-kvadrat preizkus.

Tabela 22: Kontingaetma tabela odkitve anketirancev o prejemanju MMS oglasov glede
na njihovo mnenje o poseganju Mdflasov v zasebnost porabnikov (n =

151)
Prejemati MMS oglase S,
Ne Ne vem Da

Zasebnost

Stevilo 21 14 26 61

Pricakovano od Stevilo 28,7 14,1 18,2 61,0
Ne % od Zasebnost 34,4 % 23,0 % 42,6 % 100,d %

% od Prejemati MMS oglase 29,6 9 40,0 % 57,8 %o 20,4

% od Skupaj 13,9 % 9,3% 17,29 40,4 %o

Stevilo 19 12 16 47

Pricakovano od Stevilo 22,1 10,9 14,0 47,0
Niti da nitine % od Zasebnost 40,4 % 25,5% 34,0 % 100,d %

% od Prejemati MMS oglase 27 % 34 % 35,6 % 31,1|%

% od Skupaj 12,6 % 7,9 % 10,6 9 31,1%

Stevilo 31 9 3 43

Pricakovano od Stevilo 20,2 10,0 12,8 43,0
Da % od Zasebnost 72,1 % 20,9 % 7,0 % 100, %

% od Prejemati MMS oglase 43,79 25,7 % 6,7 % 28,5

% od Skupaj 20,5 % 6,0 % 2,0 % 28,5 %

Skupaj

Stevilo 71 35 45 151

Pri¢cakovano od Stevilo 71,0 35,0 45,0 151,(

% od Zasebnost 47,0 % 23.2% 29,8 % 100,q %

% od Prejemati MMS oglase 100,0 % 100,0% 100,0 % 00,AL%

% od Skupaj 47,0 % 23,2 % 29,89 100,0 Po

Vir: Izvedena anketa, 2004.

Tabela 23: Hi-kvadrat preizkus odltve anketirancev o prejemanju MMS oglasov glede
na mnenje o poseganju MMS oglasaasebnost porabnikov (n = 151)

Vrednost | Prostostne stopnje (df)| Stopnja zn&ilnosti
Pearsonov hi-kvadrat 19,614 4 0,00059
N veljavnih primerov 151

Vir: Izvedena anketa, 2004.
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