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TRZNO KOMUNICIRANJE Z MLADIMI: PRIMER ITAK

Mladi so tesno povezani s spremembami v Sir§i druzbi, kjer prihaja do prevlade
informacijske, postindustrijske in urbanizirane druzbe, razmaha potro$niStva, hitrega
razvoja novih tehnologij in sredstev mnozi¢nega komuniciranja. Vse te spremembe, Se
zlasti pa internet in razvoj tehnologije, bistveno vplivajo na danasnje Zivljenjske stile,
spremenjene Zivljenjske navade in medijsko potrosnjo mladih.

Mladi kot potro$niki veljajo za specifi¢no in tezko ulovljivo ciljno skupino, ki vse manj
spremlja klasicne medije in vse veC Casa posveCa internetnim vsebinam. Zaradi
njihovega skepticnega odnosa do tradicionalnega oglaSevanja je potrebno trzna
sporocila na nevsiljiv nacin integrirati v njihove kulturne prakse, ter jim s tem priblizati
blagovno znamko tako, da postane del njihovega Zivljenja. Mladim se je potrebno
priblizati tam, kjer se zadrzujejo, pri tem pa klasi¢na orodja trznega komuniciranja
nadgraditi z inovativnimi komunikacijskimi pristopi, ki so oblikovani premisljeno in v
skladu s specifiénimi znacilnostmi mladih.

V prakticnem delu diplomskega dela je predstavljen in kriticno ocenjen slovenski
primer trznega komuniciranja s ciljno skupino mladih, ki ga je druzba Mobitel izvedla
za svojo ponudbo pod blagovno znamko Itak.

Kljuéne besede: mladi, subkulture, trzno komuniciranje, internet, inovativni
komunikacijski pristopi

MARKETING COMMUNICATIONS WITH YOUNG PEOPLE: EXAMPLE
ITAK

Young people are closely linked to changes in the broad society where informational,
postindustrial and urbanized societies prevail, where consumption is in full swing and
there is rapid growth of development of new technologies and means of mass
communication. All these changes, especially the internet and development of
technology, have a crucial impact on modern life styles, changed life habits and the
media consumption of young people.

As consumers, young people are known as a specific and hard to reach group. They
devote more time to internet content and are slowly straying from the classic media.
Due to their scepticism towards traditional advertizing, it is necessary to integrate
marketing messages into their culture in an unobtrusive way. That way, the trademark
becomes part of their lives. Young people need to be approached where they frequent
and when doing that, the classic marketing communication tools have to be upgraded
with innovative communication approaches which were thoughtfully designed and in
tune with consideration to specific characteristics of young people.

The practical part of the diploma presents and critically assesses a Slovenian example of
marketing communications with young people as the targeted group. The marketing was
executed by the company Mobitel under their trademark Itak.

Keywords: young people, subcultures, marketing communications, internet, innovative
communication approaches
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UvOD

Za mlade velja, da so dinamicni, polni pri¢akovanj, odprti za novosti, odzivni in
komunikativni. Vsakodnevno so izpostavljeni najrazli¢nejSim vsebinam in Stevilnim
moznostim prezivljanja prostega ¢asa. Mladi so danes bolj medijsko pismeni in vesci
uporabe novih interaktivnih medijev ter tehnologije, kot njihovi star$i in celo starejsi
vrstniki. Zanje je znacilno, da prvi osvojijo nove medije in najnovejSe trende.
Predstavljajo namrec prvo generacijo, ki je odrascala v svetu, kjer je bil internet vedno
prisoten in dosegljiv. Poleg tega jim internet predstavlja neskoncen vir informacij,
zabave in druzenja ter priljubljeno sredstvo komuniciranja. Za mlade je znacilno tudi, da
se obenem posvecajo ve¢ stvarem hkrati, za komuniciranje z vrstniki pa uporabljajo
Stevilna komunikacijska orodja, pogosto celo ve¢ hkrati. Tako lahko obenem na spletu
iS¢ejo razlicne informacije, poSiljajo in sprejemajo elektronsko posto, sodelujejo v
spletnem klepetu in pregledujejo spletna socialna omrezja, medtem ko imajo v blizini
prenosni telefon, preko katerega se pogovarjajo s prijatelji ter posiljajo in sprejemajo
besedilna sporocila. Kadar niso na spletu, svoj prosti ¢as radi prezivljajo zunaj doma,
aktivno in s prijatelji, pri ¢emer se radi udelezujejo razli¢nih Sportnih aktivnostih, zabav

in koncertov ter obiskujejo kino, kavarne in no¢ne klube.

Mladi tako veljajo za zelo specificno in tezko ulovljivo ciljno skupino, ki vse manj
spremlja tradicionalne medije in je izredno obcutljiva na to, kaj je trenutno v trendu in
kaj ni. Po drugi strani vse ve¢ Casa posve€ajo interaktivnim vsebinam in si ne
predstavljajo ve€ zivljenja brez interneta ali prenosnega telefona. Poleg tega so odrasli v
svetu, prenatrpanem z najrazli¢nejSimi in vsiljivimi oglasnimi sporocili, zaradi ¢esar so
skepticni do tradicionalnih oblik oglaSevanja, oglasom ne verjamejo vec slepo, temvec
raj$i sami iS¢ejo informacije, bodisi na internetu bodisi pri svojih prijateljih in vrstnikih,
katerim zaupajo bolj kot oglasevalcem. Podjetja, ki Zelijo uspesno komunicirati s ciljno
skupino mladih, za katero velja, da jo je najtezje doseci in vplivati nanjo, se torej
soocajo z vse tezjo nalogo, saj so primorana poiskati nove nacine, da se priblizajo in
vzpostavijo komunikacijo s to zahtevno in izmuzljivo skupino potrosnikov.

V diplomskem delu tako zagovarjamo tezo, da spremenjeno okolje, na katerega ima
velik vpliv razvoj nove tehnologije, spreminja medijsko potrosnjo in zivljenjske navade

mladih, katerim se morajo podjetja posledi¢no priblizati z inovativnimi pristopi trznega



komuniciranja, ki so mladim relevantni, zanimivi in jih na nevsiljiv na¢in vpletejo v
komunikacijo ter jim priblizajo samo blagovno znamko. Pri tem tradicionalnih orodjij
trznega komuniciranja ne gre popolnoma nadomestiti, temvec le nadgraditi z novimi

pristopi.



1 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje predstavlja pomemben del marketinskega spleta, ki sicer sestoji iz
Stirih temeljnih elementov, ki jih je ze leta 1978 McCharty opredelil kot 4P (Croiser
2003, 419):

» izdelek (product),
= cena (price),
= prodajne poti (place),

* promocija oziroma trzno komuniciranje (promotion).

Trzno komuniciranje zajema vse promocijske elemente znotraj marketinSkega spleta, ki
vkljucujejo komunikacijo med organizacijo in njenimi ciljnimi ob¢instvi na vseh
ravneh, ki zadevajo dejavnost trzenja (Pickton in Broderick 2001, 3-4). Burnett in
Moriarty (1998, 3) zagovarjata, da se mora podjetje za uspesno in ucinkovito trzno
komuniciranje najprej zavedati dejstva, da z vsakim svojim dejanjem, torej z vsem, kar
pocne, nekaj sporoca v svojo okolico. Trzno komuniciranje zagotavlja sredstvo za
predstavljanje blagovnih znamk in organizacije svojim ciljnim ob¢instvom, z namenom
spodbujati dialog, ki v idealnih razmerah vodi h konénemu nakupu (Fill 2005, 9). Tako
eno glavnih nalog nacrtovanja trznega komuniciranja predstavljajo: predhodna
segmentacija oziroma identifikacija razli¢nih skupin potroSnikov z razli¢nimi potrebami
in Zeljami; odlocitev, na katero skupino oziroma skupine usmeriti trzno komuniciranje;
ter dolocitev Zelene pozicije izdelka oziroma blagovne znamke, pri ¢emer gre za nacin,
kako naj pripadniki ciljne skupine zaznavajo izdelek oziroma blagovno znamko v svojih
mislih, s ¢imer se izdelek oziroma blagovna znamka v glavah potro$nikov diferencira
od konkurenc¢nih izdelkov (Pelsmacker in drugi 2004, 108-109). Trzno komuniciranje,
katerega srediS¢e so potrosniki, torej predstavlja eno kljucnih aktivnosti marketinskega

spleta, ki v veliki meri vpliva na uspeh ali neuspeh podjetja.
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1.1 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje lahko doseze najvecji u€inek takrat, ko so vsi vkljuCeni elementi
integrirani v neko poenoteno celoto in delujejo v medsebojni sinergiji (Pickton in
Broderick 2001, 64). Pickton in Broderick (2001, 67) integrirano trzno komuniciranje
opredeljujeta kot proces, ki vkljuCuje organizacijo in upravljanje vseh akterjev,
vklju¢enih v analiziranje, nacrtovanje, implementacijo in nadzorovanje vseh trzno
komunikacijskih stikov, medijev, sporocil in promocijskih orodij, osredotocenih na
izbrane ciljne javnosti, na nacin, ki prinasa maksimalno uc¢inkovitost, ekonomi¢nost,
delovanje, izrabo in koherentnost trzno komunikacijskih naporov, da bi dosegli vnapre;j
zastavljene trzno komunikacijske cilje. Kline (2004, 13) integrirano trzno komuniciranje
opiSe kot »splet dolgotrajnega komuniciranja z jasno dolofeno javnostjo, ki je
usmerjeno k vzdrZzevanju zastavljene pozicije in osebnosti blagovne znamke«.
Osebnost blagovne znamke lahko opredelimo kot skupek ¢loveskih karakteristik, ki bi
jih ljudje pripisali izdelku, ¢e bi bil le-ta oseba (Solomon 2004, 195). Gre torej za
specificno kombinacijo Cloveskih lastnosti, ki jih je mo¢ prisoditi dolo¢eni blagovni
znamki (Kotler in Armstrong 2006, 148). Po Solomonu (2004, 196) lahko
komuniciranje znacilne osebnosti blagovne znamke pomembno prispeva k razlikovanju
izdelka od konkurence in pripomore k vecji zvestobi potrosnikov. Kotler in Armstrong
(2006, 148) dodajata, da naj bi potrosniki bolj verjetno izbirali tiste blagovne znamke,

katerih osebnost se ujema z njihovo.

Razlog za potrebo po integriranem trznem komuniciranju se po Pelsmackerju in drugih
(2004, 21) skriva v vecjem Stevilu pomembnih sprememb in trendov, ki so se pojavili v
zadnjem casu. Klju¢ni dejavniki, ki so ustvarili potrebo in spodbudo po integriranju

trznega komuniciranja, so (Pelsmacker in drugi 2004, 21-23):

* izguba zaupanja v oglasevanje v mnozi¢nih medijih,

* napihnjenost cen zakupa medijskega prostora,

» potreba po ve¢jem ucinku in vecji stroskovni ucinkovitosti,
= razdrobljenost medijev in obCinstev,

* nizka stopnja diferenciacije blagovnih znamk,

* povecana potreba po vecji stopnji odgovornosti,
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= tehnoloski napredek,

* bolj izkuSeno obcinstvo,

= prekrivajoca se obcinstva,

= vse bolj kompleksni procesi nakupnega odlocanja,
= potreba po gradnji vecje zvestobe kupcev,

= premik k trzenju, ki gradi na dolgorocnem odnosu,

= globalizacija trzenjskih strategij.

Poleg nastetega podjetja v zelji, da bi kar najbolj ucinkovito dosegla potrosnike,
uporabljajo vse vec razlicnih medijev, kanalov in orodij trznega komuniciranja, kar Se
dodatno povecuje potrebo po integriranju le-teh (Pelsmacker in drugi 2004, 22). Kotler
(2004, 584) zagovarja, da integrirano trzno komuniciranje omogoc¢a vecjo doslednost
pri oblikovanju sporo€il in vecji prodajni u€inek, saj menedzment prisili, da razmisli o
vseh nacinih, preko katerih pride stranka v stik s podjetjem, o tem, kako podjetje
komunicira svoje pozicioniranje, o sorazmerni pomembnosti vsakega sredstva ter o
casovnih razporeditvah. S tem se izboljSa sposobnost podjetja, da doseze prave
potros$nike s pravimi sporo€ili in to ob pravem casu na pravem mestu (Kotler 2004,
584). Cilj integriranega trznega komuniciranja je torej ustvariti sinergijo, ki se kaze v
tem, da medsebojno koordiniranje orodij trznega komuniciranja ustvari vecji u¢inek, kot
bi ga ta orodja imela posamezno brez koordinacije (Burnett in Moriarty 1998, 23).
Poleg tega pa integracija pripomore h grajenju identitete blagovne znamke in
dolgoroCnega odnosa s strankami (Kotler in Armstrong 2006, 430) ter prispeva k vecji
zvestobi kupcev in ohranjanju konsistence celotnega trzenjskega programa (Burnett in
Moriarty 1998, 23). Pri integraciji trznega komuniciranja gre torej za uskladitev vseh
orodij trznega komuniciranja, tako da vsi elementi delujejo usklajeno in zato lazje in
uspesnejSe dosegajo zastavljene cilje. Tako postaja za uspesSno poslovanje podjetja v
casih vse manjSega zaupanja v tradicionalno oglasevanje, vse vecje razdrobljenosti
medijev in obcinstev, hitrega razvoja digitalne tehnologije ter vse bolj zahtevnih in

skepti¢nih ob¢instev, integrirano trzno komuniciranje vse bolj nepogresljivo.
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1.2 ORODJA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Trzno komunikacijski splet je sestavljen iz Stevilnih aktivnosti oziroma orodij, ki so
organizacijam na voljo za komuniciranje s svojimi ciljnimi obcinstvi (Pickton in
Broderick 2001, 4). Kline (2004, 8) med orodja spleta trznega komuniciranja pristeva
oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi, osebno prodajo, publiciteto,
neposredno trzenje, sponzoriranje, sejme, celostno podobo, opremo prodajnega mesta,
embalazo in ustno propagando oziroma govorice. V nadaljevanju se bomo nekoliko
podrobnejSe posvetili nekaterim izmed teh orodij, ki so najpogosteje uporabljena pri

trznem komuniciranju s ciljno skupino mladih.

1.2.1 OGLASEVANJE

»OglaSevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli,
dobrin ali storitev, ki jo placa znani naro¢nik« (Kotler 2004, 590). Gre za neosebno
komunikacijo z velikim Stevilom potrosnikov, ki poteka preko placljivih medijskih
kanalov (Brassington in Pettitt 2000, 593) in lahko vpliva na potrosnike s tem, da jih
obvesca ali opominja na obstoj dolocene blagovne znamke, ali celo tako, da jih preprica
ali pa jim pomaga razlikovati izdelek ali organizacijo od ostalih na trziscu (Fill 2005,
508).

Pri oglasevanju pomembno vlogo igra predhodna natan¢na opredelitev ciljne skupine in
odlocitev, kaj ji zelimo sporociti. Zato je potrebno dobro preuciti pripadnike te ciljne
skupine in razumeti, kak$ni so njihovi interesi, navade, potrebe in Zivljenjski stil
(Brassington in Pettitt 2000, 599). Pomembno je namre¢, da je oglasevalsko sporocilo
zasnovano premisljeno, tako da pritegne pozornost ¢lanov ciljne skupine ter jih
nagovarja na nacin, da se z njim lahko povezejo in identificirajo (Brassington in Pettitt
2000, 636), saj se potrosniki, kot zagovarja Fill (2005, 524), vse bolj Zelijo povezovati z
vrednotami, ki jih ponuja blagovna znamka in katere so obenem znacilne tudi za njih
osebno.

Oglasevalska sporocila lahko uporabljajo racionalne ali emocionalne kreativne apele ali
pa kombinacijo obeh. Racionalni apeli so osredotoc¢eni na prejemnikov razum in na

podajanje relevantnih informacij v zvezi z izdelkom, emocionalni pa so usmerjeni na
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prejemnikova Custva in obcCutke ter poskusajo predvsem izzvati emocionalen odziv in
prenesti imidz (Pelsmacker in drugi 2004, 188). Slednje se uporablja predvsem za
izdelke oziroma storitve, pri katerih je zaradi majhnih razlik potrebna vecja
diferenciacija med blagovnimi znamkami (Fill 2005, 541). Najpogosteje uporabljeni
emocionalni apeli so humor, eroticizem, strah, pozitivni in prijetni obcutki, kot so
ljubezen, prijateljstvo, udobje, naklonjenost in empatija, ter glasba, ki lahko poleg tega,
da pritegne pozornost in ustvari razpolozenje, tudi sporoca dolo€en zivljenjski stil in
gradi identiteto blagovne znamke (Pelsmacker in drugi 2004, 193-198). Za ucinkovito
doseganje izbrane ciljne skupine pa je poleg ustreznega oglasevalskega sporocila
potreben tudi premisljen izbor medijev, ki ga je potrebno prilagoditi navadam in
medijski potro$nji ¢lanov izbrane skupine (Brassington in Pettitt 2000, 636). Kljuéni
elementi oglaSevanja torej vkljuCujejo natancno opredelitev ciljne skupine, dolo¢anje
najprimernejSega sporocila in najustreznejSih mnozi¢nih medijev, da bi dosegli Zelene
ciljne skupine in tako izpolnili vnaprej zastavljene cilje.

Oglasevanje pomembno prispeva k ustvarjanju zavedanja o blagovni znamki,
oblikovanju in utrjevanju staliS¢, gradnji imidZa ter ustvarjanju in ohranjanju pozicije
blagovne znamke (Pickton in Broderick 2001, 458). Poleg tega pa, kot navajata
Brassington in Pettitt (2000, 635), predstavlja neprecenljivo podporo ostalim elementom

trzno komunikacijskega spleta.

1.2.2 POSPESEVANJE PRODAJE

Med pospesevanje prodaje sodijo vse kratkorocne spodbude, ki potrosSnike spodbujajo k
preizkusu ali nakupu izdelka oziroma storitve (Kotler 2004, 563), pri ¢emer gre v
primeru nakupa za ponujanje neke dodatne vrednosti ali koristi, ki jo kupec s tem
pridobi (Fill 1999, 360). Medtem ko je ena izmed glavnih nalog oglaSevanja, da ustvarja
zavedanje pri ciljnem obc¢instvu, je glavna naloga pospesSevanja prodaje, da opogumi in
spodbudi k nakupu (Fill 1999, 359). Razliéne promocije potroSnikom namrec
poenostavljajo postopek sprejemanja nakupnih odlocitev (Fill 1999, 361), zaradi Cesar
so Stevilne aktivnosti pospesevanja prodaje pogosto uporabljene kot del oglasevalskih
aktivnosti, ki pomagajo premikati potroSnike od zavedanja k dejanskemu nakupu

(Pickton in Broderick 2001, 552).
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Podjetja za pospesevanje prodaje potrosSnikom uporabljajo razli¢ne vrste spodbud, kot
so: vzorci, kuponi, nizje cene, vracilo gotovine, nagrade, tekmovanja, zrebanja, darila,
programi zvestobe, brezplacni preizkusi izdelkov, garancija, razstavljanje izdelkov na
prodajnih mestih in prikaz delovanja izdelkov. S tem skusajo doseci vnaprej zastavljene
cilje, kot so: pritegniti k prvemu nakupu, nagraditi zvestobo kupcev, povecati stopnjo
ponovnih nakupov (Kotler 2004, 609), spodbuditi preizkus izdelka, povecati pogostost
ali koli¢ino uporabe, odvrniti pozornost od cene, poudariti ceno, ustvariti zavedanje in
interes, ter gradnja ali izpopolnitev baze podatkov (Pickton in Broderick 2001, 537).
Uporaba pospesevanja prodaje v zadnjih ¢asih narasca, za kar obstaja ve¢ razlogov, med
katerimi Pickton in Broderick (2001, 533-534) izpostavljata predvsem upad zaznane
diferenciacije med posameznimi blagovnimi znamkami, ki se med seboj vse manj
razlikujejo in tako ponujajo vse manj razlogov za naklonjenost in nakup to¢no dolocene
blagovne znamke, obenem pa potros$niki postajajo vse bolj cenovno obcutljivi, zaradi
Cesar pospeSevanje prodaje z razlicnimi cenovnimi spodbudami Se dodatno pridobiva na
pomembnosti. Poleg tega izpostavljata tudi upad zvestobe blagovnim znamkam in
povecanje zahtev ter pri¢akovanj potrosnikov, ki so se navadili na Stevilne posebne
ponudbe in akcije (Pickton in Broderick 2001, 533). Pospesevanje prodaje tako
predstavlja eno izmed rastocih in vedno bolj pomembnih orodij integriranega trznega

komuniciranja.

1.2.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi obsegajo Siroko podrocje aktivnosti in vkljuujejo komuniciranje ter
upravljanje dolgoro¢nih odnosov z vsemi delezniki organizacije, ki na kakrSen koli
nacin vplivajo ali bi lahko vplivali na njeno delovanje (Fill 2005, 680-682). Gledano
ozje, v okviru integriranega trznega komuniciranja predstavljajo odnosi z javnostmi
predvsem Stevilne trzno komunikacijske aktivnosti, ki morajo biti dobro integrirane v
celoten program trznega komuniciranja, pri ¢emer gre za doloCene elemente odnosov z
javnostmi, ki so neposredno koristni za trzno komuniciranje, tako imenovane »trzenjske
odnose z javnostmi« (Pickton in Broderick 2001, 483-484). Ti programi odnosov z
javnostmi so zelo pogosto sestavni del trzno komunikacijskih kampanj in vkljucujejo

Sirok spekter razlicnih integriranih aktivnosti, usmerjenih na Stevilna ciljna ob¢instva
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(Pickton in Broderick 2001, 483), ter oblikovanih za izboljSanje ali ohranjanje podobe
podjetja oziroma njegovih posameznih izdelkov ali blagovnih znamk (Kotler 2004,
616). Trzenjski odnosi z javnostmi namrec¢ igrajo pomembno vlogo pri nalogah, kot so:
uvajanje novih izdelkov, repozicioniranje izdelka na stopnji zrelosti, ustvarjanje
zanimanja za vrsto izdelkov, vplivanje na posebne ciljne skupine, obramba izdelkov, ki
so v javnosti naleteli na tezave, in gradnja pozitivne podobe podjetja, ki je ugodna tudi
za izdelke (Kotler 2004, 616). Pickton in Broderick (2001, 493) temu dodajata Se
moznost spodbujanja zavedanja, informiranja in izobrazevanja o izdelkih, graditev
zaupanja, spodbujanje lojalnosti potrosnikov, ter celo pomoc¢ pri ustvarjanju prodaje, saj
imajo aktivnosti trzenjskih odnosov poleg posrednih lahko tudi neposredne vplive na

samo prodajo.

Pickton in Broderick (2001, 497-502) med najpogostejsa orodja in aktivnosti trzenjskih
odnosov z javnostmi priStevata: sporoCila za medije, tiskovne konference, stike z
novinarji, organizacijo dogodkov, lobiranje, publikacije, namenjene potroSnikom,
interne publikacije, promocijske materiale, intervjuje, govore ter »advertoriale«, pri
katerih gre za obicajno placane oglase, ki pa so narejeni na nacin, da so na prvi pogled
videti kot uredniska vsebina. » Advertoriali« tako dajejo vtis, da jih je ustvaril nekdo, ki
ni neposredno povezan s podjetjem oziroma blagovno znamko, kar jim daje neko
dodatno kredibilnost (Pickton in Broderick 2001, 501). Gre za dokaj novo obliko
komuniciranja, ki je izpeljana iz zdruzitve oglasa in uredniSke vsebine (advertisement +
editorial = advertorial), s katero se je po mnenju Pelsmackerja in sodelavcev (2004,
476) moc¢ izogniti oglaSevalski gneci, poleg tega pa povecati zavedanje, spodbuditi
interes ter izboljSati mnenje o samem podjetju ali blagovni znamki. Pri tem Pickton in
Broderick (2001, 501) izpostavljata, da mora biti kljub vsemu pri tovrstnih vsebinah
jasno oznaceno, da gre za placano objavo oziroma oglasno sporocilo, kar pa pogosto ni

izrazito vidno.

Prednost trzenjskih odnosov z javnostmi se kaze predvsem v relativno nizkih stroskih,
veliki vidnosti ter visoki kredibilnosti, ki jo lahko dosezejo v primerjavi z ostalimi
orodji trznega komuniciranja (Pickton in Broderick 2001, 484). Temu Belch in Belch
(2004, 576-577) dodajata Se: zmoznost izogniti se oglasevalski gneci, saj obcinstvo

tovrstna sporocila ve¢inoma dojema kot novice in ne kot vsiljiva oglasevalska sporocila,
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sposobnost doseganja specificnih skupin, ki navadno predstavljajo le manjsi segment
trga in jih ucinkovitejSe kot z mnoZicnim oglaSevanjem doseZzemo z aktivnostmi
odnosov z javnostmi, ter zmoznost gradnje pozitivnega imidza, tako za izdelke kot za

samo podjetje.

1.2.4 PUBLICITETA

Pri publiciteti gre predvsem za neplacane prispevke, objave ali komentarje o izdelkih ali
novostih v medijih. Belch in Belch (2004, 579-581) publiciteto opredeljujeta kot
ustvarjanje novic o doloceni osebi, izdelku ali storitvi, ki se nato pojavljajo v medijih,
poleg tega pa o teh novicah zaradi njihove informativne vrednosti govorijo in jih tako
Sirijjo naprej tudi sami potrosniki. Publiciteto avtorji (Belch in Belch 2004; Pickton in
Broderick 2001; Brassington in Pettitt 2000) ve¢inoma omenjajo kot del odnosov z
javnostmi, ki je usmerjen k ustvarjanju medijske pokritosti s kar najmanjSimi moznimi
stroski.

Publiciteto je potrebno, tako kot ostala komunikacijska orodja, skrbno upravljati in
poskusati ucinkovito izkoristiti njene pozitivne ucinke ter se odzvati na morebitne
negativne informacije (Belch in Belch 2004, 581). Uredniskih prispevkov namre¢ ni
mo¢ popolnoma nadzorovati in tako se v medijih lahko pojavijo tudi neto¢ne, napacne
ali celo negativne informacije o izdelku ali organizaciji (Pickton in Broderick 2000,
494). V zelji po zmanjSanju tveganja, da bi prislo do negativne publicitete, organizacije
tako medijem posredujejo pozitivne informacije in novice, ki bi utegnile zanimati
novinarje in tako koristiti sami organizaciji (Brassington in Pettitt 2000, 790). V ta
namen uporabljajo razli¢na orodja, kot so sporocila za javnost, tiskovne konference in
povabila novinarjev na dogodke, ki jih prireja podjetje (Brassington in Pettitt 2000, 790-
793). Prednosti publicitete se kazejo predvsem v novicarski vrednosti in visoki
kredibilnosti, ki jo lahko doseze, saj jo obCinstvo vefinoma sprejema kot objektivno
uredniSko vsebino (Belch in Belch 2004, 580), zaradi Cesar predstavlja izredno

ucinkovito orodje trznega komuniciranja.
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1.2.5 NEPOSREDNO TRZENJE

Neposredno trZzenje pomeni vsako uporabo neposrednih poti, kot so neposredna posta,
katalogi, telefonsko trzenje, spletna mesta in mobilne naprave, za dosego potroSnika in
dostavo storitev brez uporabe posrednikov (Kotler 2004, 620). Pri tem gre za
ustvarjanje neposrednega stika s potrosniki, za kar je potrebna baza podatkov, ki jo
nekateri smatrajo celo za srce neposrednega trzenja (Pelsmacker in drugi 2004, 365).
Predhodni pogoj za uspeSno neposredno trzenje namre¢ predstavlja izdelava,
vzdrzevanje in upravljanje marketinske baze, ki omogoca podjetju, da zbira
individualizirane informacije o vseh svojih sedanjih in potencialnih kupcih ter jih
uporablja v »ena na ena« trzno komunikacijskih akcijah (Pelsmacker in drugi 2004,
387). Neposredno trZenje tako podjetjem omogoca, da potrosnikom prilagodijo in
poosebijo svoja sporocila, ter z njimi vzpostavijo, razvijajo in ohranjajo dolgorocen
odnos (Kotler 2004, 621).

Namen neposrednega trzenja je doseganje takojSnjega in merljivega odziva ali reakcije,
kar je mogoce preko odgovarjanja na kupone, telefonske klice, povprasevanja in
narocila po posti, telefonu, internetu ali z osebnim obiskom kupca na prodajnem mestu
(Pelsmacker in drugi 2004, 365). Pri tem se za komuniciranje s potrosniki uporablja
mnogo razli¢nih orodij, katere lahko razdelimo na osebna, ki so personalizirana oziroma
osebno naslovljena, ter neosebna orodja, ki niso personalizirana in so posredovana skozi
mnozi¢ne medije (Pelsmacker in drugi 2004, 387). V zadnjem desetletju visina sredstev,
ki jih podjetja namenjajo neposrednemu trzenju, vztrajno narasca (Pelsmacker in drugi
2004, 365), kar kaze tudi na to, da postaja neposredno trzenje vse bolj pomemben

element trznega komuniciranja.

1.2.6 SPONZORIRANJE

Sponzoriranje je »denarni ali materialni prispevek podjetja neki neodvisni aktivnosti, ki
obi¢ajno ni neposredno povezana z dejavnostjo, s katero se podjetje ukvarja, od Cesar
sponzorsko podjetje pricakuje neke koristi« (Wilmshurst v Brassington in Pettitt 2000,
802).
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Gre za tematsko trzno komunikacijsko orodje, pri ¢emer sponzorsko podjetje pomaga
sponzorirancu pri uresni¢itvi njegovega projekta oziroma aktivnosti, sponzoriranec pa v
zameno sodeluje pri realizaciji dolocenih ciljev podjetja (Pelsmacker in drugi 2004,
303). Pri tem sponzoriranje vedno pomeni dajanje neCesa za povracilo in ga tako ne
smemo enaciti z donatorstvom, kjer so nameni bolj altruisticni in donator v zameno za
podarjena sredstva ne zahteva povracila (Fill 2005, 713). Sponzoriranje torej predstavlja
menjavo, kjer sponzoriranec dobi neka finan¢na ali druga sponzorska sredstva, ki mu
omogocajo uspesno delovanje, sponzor pa isto¢asno s pomocjo sponzoriranja uresnicuje
svoje vnaprej zastavljene cilje. Sponzoriranje skuSa lastnosti oziroma imidz
sponzoriranega dogodka, osebe ali organizacije prenesti na sponzorja (Pelsmacker in
drugi 2004, 327). S sponzoriranjem tako podjetje ciljnim javnostim sporoca, da obstaja
povezava med njim in sponzoriranim, pri ¢emer javnosti sponzorja zaznavajo posredno,
zaradi ¢esar odpadejo negativi ucinki, povezani s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji in
direktnim prepricevanjem (Fill 1999, 423). Pri tem glavni prednosti sponzoriranja
predstavljata ustvarjanje zavedanja o izdelku, blagovni znamki ali podjetju in gradnja
imidZa, bodisi korporativnega bodisi imidZza blagovne znamke (Pickton in Broderick

2001, 304-308).

Podjetje lahko sponzorira, kar koli Zeli, saj ima na izbiro neSteto moznosti. Brassington
in Pettitt (2000, 803) navajata §tiri glavna podro¢ja sponzoriranja, ki so najbolj pogosta
in pritegnejo najve¢ pozornosti: Sport, kultura, televizijski in radijski programi ter
sponzoriranje z namenom (cause related sponsorship). Sport predstavlja najbolj
razSirjeno in priljubljeno obliko sponzoriranja, predvsem, ker uZziva veliko medijsko
pokritost, pritegne veliko Stevilo gledalcev tako na samih dogodkih kot preko medijev,
in podjetjem omogoca visoko opaznost (Fill 2005, 719). Sledi mu kultura, ki zajema
Siroko podroc¢je dejavnosti od klasi¢ne glasbe, roka in opere do filma, festivalov,
gledalis¢, likovnih razstav in literature (Brassington in Pettitt 2000, 808). Sponzoriranje
televizijskih in radijskih programov se hitreje razvija Sele v zadnjem casu in je kljub
Stevilnim regulacijam dokaj ucinkovito, saj dosega relativno velika obcinstva in dokaj
uspesno ustvarja zavedanje o izdelku oziroma blagovni znamki (Brassington in Pettitt
2000, 807). Medtem gre pri sponzoriranju z namenom navadno za sponzoriranje nekih
druzbenih, obcinskih, Solskih ali zdravstvenih dobrodelnih dejavnosti, v zameno za

izpostavljenost in gradnjo imidza, ki se veze na sponzorirano dejavnost v dobre namene
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(Pelsmacker in drugi 2004, 319-320). Sponzoriranje v zadnjem casu tako postaja vedno
bolj pomemben nacin stika s potros$niki in posledicno pomemben element trznega
komuniciranja. Za to obstaja ve¢ razlogov, Pelsmacker in drugi (2004, 307) pa kot
pomembnejse izpostavljajo: vse vecji stroski tradicionalnega oglasevanja v mnozi¢nih
medijih, ki zaradi komunikacijske gnece postaja tudi vse bolj motece in posledi¢no vse
manj ucinkovito, zakonske omejitve glede oglasevanja alkoholnih in tobac¢nih izdelkov,
vse vecja medijska pokritost sponzoriranih dogodkov, ter razmah prosto€asnih, Sportnih

in kulturnih dejavnosti, s katerimi se pojavljajo tudi nove priloznosti za sponzoriranje.

1.2.7 GOVORICE OD UST DO UST

Pickton in Broderick (2001, 205) govorice od ust do ust opredeljujeta kot proces, pri
katerem se sporocCilo prenasa verbalno od ene osebe do druge, pri emer je vanj
vkljucen vsak, ki govori o organizaciji ali njenih izdelkih oziroma storitvah. Govorice,
ki veljajo za najstarejSi nacin razSirjanja informacij o trziScu, lahko v sploSnem
opredelimo kot izmenjavo informacij o izdelkih in storitvah med potro$niki (Javornik in
Podnar 2008, 336). PotroSnikom govorice oziroma priporocila drugih potroSnikov
zagotavljajo informacije in podpirajo ter okrepijo njihove nakupne odlocitve (Fill 2005,
47), saj zaradi dejstva, da izhajajo iz nekomercialnega vira, v sploSnem veljajo za
zaupanja vredne informacije (Javornik in Podnar 2008, 336). Poleg tega predstavljajo
nevsiljivo obliko komuniciranja, v kateri sodelujejo le tisti potrosniki, ki to Zelijo in jih
vsebina zanima.

Pri samem procesu ustvarjanja govoric, poleg zadovoljnih ali nezadovoljnih
potro$nikov, pomembno vlogo igrajo tudi zaposleni v podjetju, ki prihajajo v stik s
strankami (Pickton in Broderick 2001, 205). Percepcija potrosnikov o samem podjetju
je namre¢ v veliki meri odvisna od neposrednega stika s prodajnim osebjem, poleg tega
pa so, kot navajata Pickton in Broderick (2001, 205), za proces govoric pomembni tudi
vsi ostali zaposleni v podjetju, ne glede na to, ali v stik s strankami in ostalimi
zunanjimi javnostmi stopajo formalno ali ne. NajpomembnejSo vlogo pri ustvarjanju in
razSirjanju govoric pa imajo sami potrosniki, saj, kot navaja Kotler (2004, 589),
»najboljSe oglasevanje opravijo zadovoljni kupci«. Pri tem je potrebno dodati, da

potro$niki poleg priporocil Sirijo tudi negativne govorice, ki ostale lahko odvrnejo od
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nakupne namere. Negativne govorice, ki jih ustvarjajo nezadovoljni potrosniki, naj bi
namre¢ imele celo vecji vpliv kot pozitivne (Buttle 1998; Nyilasy 2006; Javornik in
Podnar 2008), poleg tega pa jih potroSniki, v primerjavi s pozitivnimi, navadno delijo z
vecjim Stevilom ljudi (Buttle 1998, 242). Potrosniki in ostali ¢lani javnosti, med njimi
Se zlasti potro$niki inovatorji in mnenjski voditelji, tako s svojimi mnenji in
preferencami znatno vplivajo na velik krog potrosnikov okrog sebe (Pickton in

Broderick 2001, 205), kar Se dodatno pripomore k potencialni moci govoric.

Govorice od ust do ust se glede na razlicne dejavnike med seboj lahko razlikujejo.

Buttle (1998, 243-245) tako navaja, da:

* so govorice lahko pozitivne ali negativne, pri Cemer gre pri pozitivnih za
govorice, ki so s strani organizacije zazelene, pri negativnih pa za govorice, ki so
s strani organizacije nezazelene, a obenem lahko izjemno pozitivne za
potrosnike;

» proces govoric ne poteka le med potrosniki, ¢eprav se podjetja vecinoma
osredoto¢ajo nanj, temvec poteka tudi med ostalimi delezniki podjetja, kot so
vlagatelji, dobavitelji, posredniki, zaposlenti;

= govorice so lahko izrazene pred nakupom (input word of mouth) in predstavljajo
vir prednakupnih informacij, ali pa so izrazene po nakupu (output word of
mouth);

= govorice so lahko izraZene na pobudo potrosnika, ki aktivno i§¢e informacije, ali
pa so posredovane brez njegove spodbude;

= govorice lahko nastanejo spontano, lahko pa jih podjetja poskusajo proaktivno
stimulirati in upravljati z njimi.

Govorice kot trzno komunikacijsko orodje je sicer tezko popolnoma nacrtovati in
nadzorovati (Nyilasy 2006, 174), vendar obenem predstavljajo orodje z velikim
potencialnim vplivom in moc¢jo (Pickton in Broderick 2001, 205). Buttle (1998, 242)
tako zagovarja, da govorice vplivajo na zavedanje o blagovni znamki, na pricakovanja,
zaznavanja, staliS¢a, nakupne namere in nakupno vedenje. Poleg tega sta Javornik in

Podnar (2008, 338-339) z raziskavo' potrdila, da tako negativne kot pozitivne govorice

'V raziskavo je bilo vkljugenih 60 ljudi, ki so bili nakljuéno uvriteni v eno izmed treh eksperimentalnih skupin, pri
¢emer je bila ena skupina izpostavljena pozitivnim govoricam, druga negativnim, tretja pa je sluzila kot kontrolna
skupina.
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lahko vplivajo na stali§¢a in verjetnost nakupa, pri ¢emer imajo vecji vpliv negativne
govorice.

Govorice tako veljajo za eno najbolj u€inkovitih oblik trznega komuniciranja (Fill 2005,
25) in naj bi obenem imele vecji vpliv na vedenje potrosnikov kot ostale oblike (Buttle
1998, 242). Zaradi tega je klju¢no, da podjetje prepozna pomembnost govoric in v nacrt
trznega komuniciranja vkljuci aktivnosti, ki bi lahko ugodno vplivale na tiste, ki imajo
najpomembnejsi vpliv na sam proces govoric (Pickton in Broderick 2001, 205). Tako
pozitivne kot negativne govorice namre¢ potrosnikom predstavljajo pomemben in
verodostojen vir informacij, ki lahko v veliki meri vpliva na njihove nakupne odlocitve,
medtem ko za podjetje predstavljajo pomemben dejavnik, ki lahko znatno prispeva k

uspehu oziroma neuspehu izdelka ali storitve.
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2 MLADI V SODOBNI DRUZBI

Mladost v sodobni druzbi predstavlja brezskrbno, svobodno, nepredvidljivo in
vznemirljivo obdobje na prehodu med otroStvom in odraslostjo. Predstavlja specificno
zivljenjsko obdobje s specifiénimi zivljenjskimi stili, obenem pa postaja mladost tudi
splosni druzbeni ideal. Dandanes je namre¢ mladost oziroma mladostnost vedno bolj
cenjena in zazelena vrednota med posamezniki, mladinski zivljenjski stili pa postajajo

vse bolj razsirjeni tudi med starejSimi.

Pri opredeljevanju koncepta »mladina« naletimo na Stevilne definicije, obenem pa neka
univerzalna definicija mladine ne obstaja. Pri opredeljevanju tega koncepta namre¢ Se
vedno prihaja do nesoglasij. Nekateri uvrS€¢ajo v isto socialno skupino ljudi zelo
razlicnih druzbenih izvorov in polozajev, kot je Solajoca se, zaposlena, brezposelna
mladina, nekateri pa postavljajo zgornjo in spodnjo starostno mejo, znotraj katere naj bi
bila umes¢ena mladost (Ule 1996, 10). Uletova zagovarja trditev, da se opredelitve
oblikujejo v vsakokratni druzbi vedno na novo, in sicer glede na znacilnosti, ideologijo
in potrebe te druZzbe. Obenem pa je mladost vseeno umescena v neke ¢asovne okvire, saj
gre za obdobje, ki je na eni strani dolofeno z zakljuckom otroStva, to je tesne in
enostranske odvisnosti od starSev, na drugi strani pa je omejeno z nekaterimi storitvami,
ki jih druzba nalaga mlademu ¢loveku in jih mora ta dokoncati ali prekiniti, da vstopi v
svet odraslih (Ule 1996, 10-11). Zaradi statisti¢nih razlogov so Zdruzeni narodi leta
1985 opredelili mlade kot skupino ljudi, starih od 15 do 24 let, pozneje pa k temu
sklepu dodali Se tezo, da starostna stopnja variira od drzave do drzave (United Nations).
Opredelitev mladosti je tako umescena v neke casovne okvire, predvsem pa odvisna od
specifi¢nih sociokulturnih, institucionalnih, ekonomskih in politi¢énih dejavnikov, ki se

razlikujejo od drzave do drzave.

Sodobni razvoj mladosti lahko razumemo le v okviru modernizacije in druzbenih
sprememb, pri cemer je mladost hkrati rezultat in nosilec teh sprememb (Ule in Kuhar
2002, 39). Sociokulturno osamosvajanje mladine v 20. stoletju je rezultat spleta
kompleksnih zgodovinskih dogajanj, socialnih nasprotij in vztrajnih prizadevanj

posameznikov oziroma razli¢nih skupin. PospeSen druzbeni in ekonomski razvoj
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sodobnih industrijskih in trznih druzb, vzpon mescanskega individualizma, razbitje
tradicionalnih socialnih povezav in prehod v druzbo storitev in potroSnje so prispevali h
generacijski in kulturni modernizaciji mladine, ki se je postopoma pretvorila v
pomembno druzbeno skupino (Ule 2002, 11-13). Pri tem je zadnji korak v druzbeni
konstituciji mladine storila moderna potroSnisSka druzba z mnozicno mladinsko
potro$njo, mladinskim trgom, kar je predstavljalo ekonomsko podlago prav tako na
novonastali mladinski mnozi¢ni kulturi (Ule 2002, 12), ki naj bi predstavljala
komercialno dostopno in nezahtevno vsakdanjo zabavo vecine mladih vseh druzbenih
slojev, pri ¢emer je kultura postala vsakdanja, popularna in veépomenska (Ule in
Miheljak 1995, 37-38). Poleg nastanka mladinske mnozi¢ne kulture pa smo v sodobni
druzbi, predvsem zaradi podaljSevanja izobrazevanja in zato poznejSega ekonomskega

osamosvajanja mladih, prica tudi trendu podaljSevanja mladosti.

2.1 SODOBNE MLADINSKE SUBKULTURE

Znotraj vsake druzbe obstajajo subkulture, dolo¢ene skupine, za katere so znacilne
skupne vrednote, ki izhajajo iz posebnih Zivljenjskih izkuSenj njihovih pripadnikov
oziroma iz okolis¢in, v katerih Zivijo (Kotler 2004, 177). Subkulture so osnovane na
razli¢nih sociokulturnih ali demografskih spremenljivkah, kot so nacionalnost, religija,
geografski prostor, rasa, spol in starost. Pickton in Broderick (2001, 123) navajata, da
pripadniki dolocene subkulture delijo podobna prepricanja, vrednote in navade, po
c¢emer se locujejo od ostalih pripadnikov SirSe druzbe. Temu pa dodajata Se, da je kljub
temu za pripadnike subkulture obenem znacilna tudi ve€ina prevladujocih kulturnih
prepricanj, vrednot in vedenjskih vzorcev te SirSe in kompleksnejSe druzbe, znotraj
katere subkultura obstaja (Pickton in Broderick 2001, 123). Velikonja (1999, 14) izraz
»subkultura« uporablja za: »oznacevanje specificnih kulturnih praks, pogleda na svet,
povecini manjSinskega estetskega ustvarjanja in nacinov bivanja, ustvarjanja, misljenja
in videza, gradnje in ohranjanja posebnega zivljenjskega sveta v druzbeno-kulturnem
smislu«. Pri ¢emer je bistvena znacilnost subkultur, da so v nekih bolj ali manj o€itnih
opozicijskih odnosih z glavnimi kulturnimi tokovi v druzbi (Velikonja 1999, 14). Poleg
tega opozarja, da subkultur v devetdesetih zaradi Stevilnih druzbenih sprememb, s

katerimi so subkulture povezane, ne gre obravnavati zgolj na nacin, ki se je uveljavil v
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Sestdesetih in sedemdesetih letih, ko so se postavili temelji proucevanja te tematike. Po
Velikonji (1999, 14) je namre¢ potrebno upoStevati tudi Stiri vrste povezanih sprememb,
zaradi katerih se je v zadnjih desetletjih spremenila tako sodobna druzba kot subkulture

znotraj nje. Te spremembe so (Velikonja 1999, 14):

» gspremembe v SirSem okolju, s katerimi so subkulture, tako kot vsa kulturna
sfera, tesno povezane, kot so prevlada informacijske, postindustrijske,
urbanizirane druzbe, hiter razvoj sredstev mnozi¢nega komuniciranja, ¢edalje
vi$ja izobrazbena stopnja prebivalstva, globalizacija sveta, razmah vsesploSnega
in mladostniskega potro$nistva;

* spremembe znotraj same skupine mladih;

» gspremembe dinamike znotraj obstojecih subkultur, kot so novosti v nacinu
bivanja, estetskega ustvarjanja, spremenjene vrednote, »recikliranje« starih
stilov;

* pojavljanje popolnoma novih subkulturnih praks, ki so bile Se pred nekaj leti

nepredstavljive.

Uletova danasnje stanje sodobnih mladinskih subkultur oziroma kultur opredeljuje s
konceptom mladinskih »scen«. »Scene« pomenijo »socialne, poluradne prostore mladih,
kjer se oblikujejo in potrjujejo zivljenjski stili posameznikov in skupinski stili mladih«
(Muggelton v Ule 2008, 169). Uletova zagovarja, da se je proces osamosvajanja in
kulturne modernizacije mladine v devetdesetih letih na poseben nacin zaustavil in
preusmeril. Tako se zdi, da je od generacijske in kulturne modernizacije ostala le Se
potros$niska emancipacija, samostojno nastopanje na trgu potrosniskih stilov, mode,
imidZev in oblikovanja ter estetiziranja telesa (Ule 2002, 24). V devetdesetih letih so
jasno opredeljene in vecinoma protestne ter izzivalne subkulture tako zamenjale
mladinske scene (Ule 2008, 169). Za scene je po Uletovi (2008, 169) znacilno, da se
oblikujejo obicajno okrog katere od klju¢nih dejavnosti mladih v prostem casu, kot so
Sport, racunalniske igre, koncerti, rejv zabave, disko. Predstavljajo javna zbiralisca
mladih, kjer so po moznosti vsi navzoc¢i tudi dejavni udelezenci dogajanja, klju¢na
dejavnost v scenah pa je najveckrat dostopna Stevilnim zainteresiranim in ni niti prevec
ekskluzivna niti predraga. Vzporedno s pravimi scenami nastajajo tudi psevdoscene, na

primer virtualne scene preko elektronskih medijev, kjer posamezniki vstopajo in
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sodelujejo v navideznem svetu, na primer »Second life«. Uletova (2008, 169) tako
zagovarja, da se mladinske scene oblikujejo kot nove, realne ali imaginarne referen¢ne
skupine, njihova sporocila pa se nato preko medijev prenesejo navzven in razsirijo med
mladimi, kar je posredovano skozi mocne vplive in posredovanje trga, potrosnje,
oglasnih sporocil, mnozi¢nih medijev in internetnih storitev, ki mladinske potrosne stile

raz§irjajo naprej.

V minulih dveh desetletjih so se tako zacele brisati razlike med avtenticnimi
mladinskimi subkulturami in trzno vsiljenimi kulturnimi smernicami, ki jih mladim vse
bolj agresivno posredujejo in vsiljujejo trg, potroSniska kultura in mediji, zaradi Cesar se
je po Uletovi (2008, 169-172) pomensko izpraznil tudi pojem subkultura, saj so se
nekdanje oblike protestnih in izzivalnih mladinskih subkultur s¢asoma spremenile v
komercialne modne stile in jih niso nadomestile nove izvorne oblike protestnih
subkultur. Obstojecih mladinskih scen tudi ni mogoce natan¢no prostorsko ali socialno
opredeliti, saj gre za »pretezno trzno producirane, globalizirane pojavne oblike razli¢nih
minulih subkultur v kombinaciji z novimi tehnokulturami« (Ule 2008, 172). Poleg tega
trenutno uspesne scene med mladimi hitro zastarevajo, nadomescajo pa jih nove, bolj
aktualne in Casu primernejSe scene, pri ¢emer edino stabilnost predstavlja stalnost
nenehnega spreminjanja (Ule 2008, 172). Sodobne mladinske scene, ki se ve¢inoma
oblikujejo okrog potrosnisko vzpostavljenih oblik zabave in izkoriS¢anja prostega Casa,
in katerih Zzivljenjske oziroma potrosne stile mladim posredujejo in vsiljujejo trg,
potrosniska kultura in mediji, tako predstavljajo sodobne oblike zdruzevanja mladih, ki

so zamenjale nekdanje oblike upornisSkih mladinskih subkultur.

2.2 ZIVLJENJSKI STILI MLADIH

Sodobno mladost med drugim zaznamujejo specificni mladinski zivljenjski stili, ki
imajo pomemben vpliv na danasnji polozaj mladih. Danes o poenoteni mladinski kulturi
oziroma subkulturi ne moremo ve¢ govoriti. Tako tudi ni enotnega stila, ki bi definiral
eno generacijo, temve¢ soobstaja meSanica stilov, s katero mladi svobodno

eksperimentirajo (Ule in Kuhar 2002, 51-52).
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Nova tehnologija in mediji, ki so se na trziS¢u in v vsakdanjem zivljenju, predvsem
mladih, pojavili v zadnjih letih ali desetletju, imajo po Uletovi (2008, 197) velik vpliv
na danasnjo mladino. Postajajo celo tako pomembni v Zivljenju mladostnikov, da mlade
iz sedanjega desetletja ze imenujejo »nova medijska generacija« (Ule 2008, 197). Gre
namre¢ za prvo generacijo, ki je odrascala v svetu oziroma okolju, kjer je bil internet
vedno prisoten, in katere pripadniki zato pogosto boljSe razumejo in so bolj vesci
uporabe interneta kot njihovi starsi, ucitelji in celo starejsi vrstniki (Herring 2008, 71).
Uletova (2002, 26) opozarja, da so nove oblike zabave, ki jo nudi informacijska
tehnologija (na primer internet, racunalniske igre), vrnile mlade iz javnosti v zasebnost,
v okvire lastnih sob in ra¢unalniSkih okolij. Poleg tega pa se je povecala tudi odvisnost
mladih od proizvodov komercializirane kulture (Ule 2002, 26). Po Giddensu so nove
tehnologije in mediji spremenili Zivljenjske stile mladih in prispevali k razvoju novih
»postmodernih« zivljenjskih stilov, v katerih delo in druzina igrata manj pomembno
vlogo v oblikovanju identitete kot potroSnja (Ule in Kuhar 2002, 51). Problem mladih
tako ni ve¢, kdo so, temvec, kako naj se predstavijo drugim. Sodobni Zivljenjski stili
mladih torej odrazajo druzbene okolis¢ine in nagle spremembe, v katerih mladi danes
zivijo. Na oblikovanje in spremembe njihovih Zzivljenjskih stilov imata tako vse
mocnejSi vpliv mnozi¢na potroSna kultura in nenehen razvoj novih, predvsem

interaktivnih tehnologij.

2.3 MLADI KOT POTROSNIKI

Obdobje, v katerem doloc¢ena skupina potrosnikov odrasca, ustvari neko kulturno vez
med pripadniki te doloCene generacije. Poleg podobne starosti tako pripadnike doloCene
starostne skupine zdruZujejo tudi podobne zivljenjske izkusnje, druzbene ikone,
pomembni zgodovinski dogodki in spomini (Solomon 2004, 498-499). Potrosnikova
starost ima po Solomonu (2004, 498) pomemben vpliv na oblikovanje njegove
identitete, saj se s staranjem potrebe in preference posameznika spreminjajo, pogosto
skladno s spreminjanjem potreb in preferenc vecine ostalih pripadnikov starostne
skupine, kateri pripada. Mladi kot starostna skupina imajo danes Stevilne potrebe,
vkljuéno s potrebami po eksperimentiranju, pripadanju, neodvisnosti, odgovornosti in

odobravanju s strani drugih, pri Cemer simbolna uporaba izdelkov predstavlja
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pomemben nacin, skozi katerega izrazajo te potrebe (Solomon 2004, 501). Tudi
potro$niSsko blago samo je namre¢ kulturni predmet, ki vsebuje razlicne simbolne
pomene in konotacije za svoje uporabnike (Ule in Kline 1996, 212). Proizvodi
popularne kulture med mladimi predstavljajo nekaksSne »simbolne vire«, ki zagotavljajo
preprosto dostopne oznacevalce interesov, identitet in druzbenih skupin (Willett 2008,
52). Potro$nja torej oznacuje druzbeni status, saj definira, kdo posameznik je oziroma,
kdo Zeli biti in tudi, kdo ni oziroma ne Zeli biti (Willett 2008, 54). V zadnjem ¢asu smo
prica tudi vse vecji kupni moc¢i mladih, zaradi ¢esar so postali ena glavnih ciljnih skupin
za trzenje mode, oblacil, popularne glasbe ipd., interakcija mladostniskega prostega ¢asa
in potroSniskih trgov pa je povzrocila pravo eksplozijo potrosniske ponudbe za mlade

(Ule in Kuhar 2002, 51).

Podjetja si tako zaradi naras¢ajo¢e kupne moci mladih in dejstva, da mladi izdelke
potrosniske kulture uporabljajo za izrazanje svoje identitete, vse bolj aktivno
prizadevajo, da bi naSla nacin, da svoje izdelke priblizajo in vpletejo v popularno
kulturo mladih. Predvsem velike globalne organizacije aktivno proucujejo mlade, v
zelji, da bi odkrile zadnje najnovejSe trende znotraj mladinske kulture. Raziskovanje
trga mladih, z namenom izslediti, opredeliti in v svojih trznih strategijah uporabiti
trenutno najaktualnejSe trende, avtorji vecinoma opredeljujejo kot »coolhunting«
(Rushkoff 2001, Southgate 2003, Solomon 2004, Gloor in Cooper 2007), kar bi lahko
prevedli nekako kot iskanje in razkrivanje kaj je »in« oziroma »kul«. Temu nekateri
avtorji (Southgate 2003; Gloor in Cooper 2007) dodajajo tudi odkrivanje, kako ideje
pretvoriti v trend, s ¢imer postane izdelek ali storitev podjetja »kul« oziroma priljubljen
trend med mladimi. Kot navaja Rushkoff (2001), so mladi kot potro$niki sicer trmasti in
se ne odzivajo na blagovne znamke ter tradicionalna trzna sporocila, vendar so obenem
kljub temu dovzetni in odzivni na nekaj, kar je »kul« oziroma v trendu. Pri tem pa
opozarja, da se tisto, kar med mladimi velja za »kul« oziroma je v nekem trenutku v
trendu, nenehno spreminja. Kakor hitro pa trzniki znotraj mladinske kulture nekaj
opredelijo kot »kul« in to ponudijo na trgu, ta trend prevzamejo mnozice mladih
potrosnikov, s ¢imer le-ta izgubi svoj zaCetni status oziroma ni ve¢ »kul« (Rushkoff
2001). In prav v tem se skriva paradoks tovrstnega iskanja, tisto, kar najde, namrec

obenem tudi uniéi.
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2.4 ZNACILNOSTI MLADIH V SLOVENIJI

Segmentacijska analiza mladih v Sloveniji v starosti od 15 do 25 let, ki je bila
opravljena na podlagi raziskave TGI’, je pokazala, da znotraj segmenta mladih obstajajo
tri glavne skupine, ki se med seboj loCujejo predvsem po zivljenjskih stilih (Mrevlje
2009, 20). Najve¢ji delez populacije mladih (glej sliko 3.1) predstavljajo tako
imenovani »trendovski uzivaCi« s 45 odstotki, sledijo jim tako imenovani »umirjeni
povpre¢nezi« z 42 odstotki in pa najmanjSa skupina, tako imenovani »dinami¢ni

najstniki, ki predstavljajo 13 odstotkov populacije mladih.

Slika 3.1: Zivljenjsko-stilna segmentacija mladih v Sloveniji

13%

45%

O Dinami¢ni najstniki O Umirjeni povpre¢nezi O Trendovski uzivaci

Vir: Mediana v Marketing magazin (2009, 20).

»Trendovske uzivace« lahko opredelimo kot srednjo generacijo mladih, saj je med njimi
nadpovpre¢no veliko starih od 18 do 21 let. Za njih je znacilna ekstravertiranost, saj
svoj prosti €as namenjajo prezivljanju s prijatelji in aktivnostim zunaj doma,
ambicioznost, usmerjenost v prihodnost in odprtost za novosti. Radi izstopajo, imajo

pozitiven odnos do oglaSevanja, so impulzivni nakupovalci, njihovo potrosnjo pa

2 Raziskava TGI (»Target Group Index« oziroma Indeks ciljnih skupin), ki jo letno izvaja trzno-raziskovalno podjetje
Mediana, vsebuje primerljive podatke o izdelkih, blagovnih znamkah, medijih, obnaSanju potro$nikov, njihovih
nakupnih navadah in prostoCasnih dejavnostih ter njihovih sociodemografskih znacilnostih. Izvedena je na
vecstopenjskem, nakljuénem vzorcu, proporcionalno razdeljenem na 12 statisti¢nih regij. Podatki so uravnotezeni in
reprezentativni za celotno populacijo.
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narekujejo blagovne znamke, imidz in trendi, ¢emur posvecajo veliko pozornosti
(Mrevlje 2009, 20).

Druga skupina po velikosti, »umirjeni povprecnezi«, predstavlja v povprecju najstarejSo
skupino mladih, saj je v njej nadpovpre¢no veliko mladih v starosti od 22 do 25 let.
Njihov zivljenjski stil nakazuje njihovo zadrzanost, deloma celo pasivnost. So
povprecni, neizstopajoci, Zivijo umirjeno zivljenje, prosti ¢as pa prezivljajo rajsi doma,
v krogu druzine. Oglasi se jih ne dotaknejo, prav tako pa ne posvecajo pozornosti stilu
in zunanjemu videzu (Mrevlje 2009, 20).

Najmanjs$o in hkrati v povpre¢ju najmlajso skupino - v njej je namre¢ nadpovprecno
veliko starih od 15 do 17 let - predstavljajo »dinami¢ni najstniki«. Njihove glavne
znacilnosti so v marsi¢em podobne znacilnostim trendovskih uzivacev, saj so tudi oni
zelo ekstravertirani. Prosti Cas radi prezivljajo zunaj, zivijo dinamic¢no in radi tvegajo.
Za razliko od trendovskih uzivacev pa niso toliko usmerjeni v prihodnost, saj zivijo za
danes. So zvesti blagovnim znamkam, a hkrati cenovno obcutljivi. Sicer pa naj bi Slo za
skupino, kjer se posameznikova identiteta Se ni razvila v celoti (Mrevlje 2009, 20).
Omenjena segmentacija mladih v Sloveniji pri¢a o tem, da ne obstaja neka poenotena,
homogena skupina mladih, temve¢ ve¢ razlicnih skupin, ki prav tako tudi same
posamezno ne predstavljajo popolnoma homogenih enot. Mladi imajo danes stik z

razli¢nimi zivljenjskimi stili, med katerimi svobodno izbirajo in menjajo.

Mladi predstavljajo druzbene skupine, ki nenehno ustvarjajo svojevrstne identitete in za
katere so znacilni specificni mladinski Zivljenjski stili. Danasnje mladinske kulture in
subkulture so tesno povezane s spremembami v SirSem druzbenem kontekstu, kjer
prihaja do prevlade informacijske, postindustrijske in urbanizirane druzbe, razmaha
potro$nistva, hitrega razvoja novih tehnologij in sredstev mnozi¢nega komuniciranja ter
vsesplosne globalizacija sveta. Vse te spremembe bistveno vplivajo na mladinske

zivljenjske stile in spremenjene Zivljenjske navade mladih na zacetku novega tisoCletja.
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3 INTERNET IN SPREMENJENA MEDIJSKA POTROSNJA
MLADIH

Internet (tudi medmrezje) se v sploSnem smislu nanasa na ra¢unalnisko omrezje, ki
povezuje ve¢ omreZij in omogoca izmenjavo digitalnih podatkov na globalni ravni. Gre
za javno razpolozljiv in mednarodno povezan sistem. Ceprav internet ponuja vrsto
storitev, kot so na primer elektronska posta, prenos podatkov (ftp), novicarski strezniki
itd., se internet pogosto uporablja kot sinonim za svetovni splet (World Wide Web
oziroma WWW), interaktiven in grafi¢ni komunikacijski medij. Dandanes je internet
unikaten in neodvisen medij, ki ni v lasti ali pod vplivom trznih oziroma politicnih
interesov (Pelsmacker in drugi 2004, 467). Raziskave kazejo, da je priljubljenost
interneta velika, Se zlasti med mladimi, v zadnjih letih pa postaja tudi njegova uporaba
vse pogostej§a. Po podatkih ankete RIS’ internet v Sloveniji uporablja ve¢ kot 60
odstotkov vpraSanih, med njimi pa najvecji delez s 66 odstotki predstavljajo uporabniki,
ki internet uporabljajo veCkrat dnevno (RIS 2009b). Pri tem je rednih uporabnikov
interneta najve¢ med mlaj$imi osebami, in sicer v starostni skupini med 10 in 14 let vsi
vprasani uporabljajo internet, v starostni skupini od 15 do 19 let jih internet uporablja
97 odstotkov, od 20 do 24 let 92 odstotkov, od 25 do 29 let pa 97 odstotkov. Poleg tega
so mladi med 12 in 29 leti tudi najpogostejSi uporabniki interneta, ki slednjega
uporabljajo veckrat dnevno (RIS 2009b). Posamezniki v Sloveniji poleg tega vse vec
uporabljajo tudi napredne internetne storitve komuniciranja. Po podatkih Statisticnega
urada Republike Slovenije je v prvem Ccetrtletju 2008 le-te uporabljalo 34 odstotkov
oseb v starosti od 10 do 74 let. Slaba tretjina je brala spletne forume, slaba Cetrtina je
uporabljala internet za neposredno sporocanje, 17 odstotkov jih je bralo spletne
dnevnike oziroma bloge, prav toliko pa jih je posiljalo sporocila v spletne klepetalnice,
novicarske skupine ali forume. Internet je za telefoniranje ali videotelefoniranje
uporabljalo 10 odstotkov oseb, 41 odstotkov pa za pridobivanje in izmenjavo
avdiovizualnih vsebin (Statisticni urad Republike Slovenije 2008). Omenjeni raziskavi
tako kaZzeta na vse vecjo priljubljenost in vse pogostejSo uporabo naprednih internetnih

storitev v Sloveniji, kar velja Se zlasti za mlajSo populacijo.

3 Raziskava je bila opravljena v prvi polovici leta 2008. Podatki so bili zbrani z reprezentativno telefonsko anketo, v
kateri je sodelovalo 878 anketirancev v starost od 10 do 75 let.
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3.1 INTERNET V TRZNEM KOMUNICIRANJU

VsesploSna uporaba racunalnikov, univerzalen dostop do njih in posledi¢no novi nacini
komuniciranja, so ustvarili neko novo okolje tako za potroSnike kot podjetja. Internet
danes deluje kot vir informacij in zabave ter kot komunikacijska pot, lahko ga
uporabljamo namesto televizije, kot ¢asopis ali kot telefon, uporabniki preko njega
posiljajo elektronsko posto, izmenjujejo mnenja, i§¢ejo informacije, dostopajo do novic
in kupujejo izdelke (Kotler 2004, 629). Internet kot sredstvo trznega komuniciranja
organizacijam ponuja nesteto priloznosti, saj predstavlja neskoncen vir informacij ter
dokaj preprost dostop do novih strank in trgov. Podjetja in potrosniki tako spoznavajo,
da lahko dolo¢ene naloge preko spleta opravijo hitrejSe, udobnejse, bolj kakovostno in
tudi cenejSe (Poto¢nik 2004, 257). Kotler (2004, 629) vidi prednost interneta v tem, da
podjetjem omogoca interakcijo z velikimi skupinami uporabnikov, obenem pa tako
enim kot drugim ponuja priloZznost za precej vecjo interakcijo in individualizacijo, saj
lahko podjetja posiljajo poosebljeno vsebino, ki uporabnikom omogoca, da jo sami Se

naprej individualizirajo.

Internet je s svojim hitrim razvojem v zadnjih letih spremenil klasicne postopke
komuniciranja. Predvsem s svojo interaktivnostjo, transparentnostjo in zapomljivostjo
informacij je vplival na sam profil in vedenje internetnega (online) obCinstva (Gurau
2006, 126-127). Tako se soo¢amo z novo realnostjo, kako uporabnik dobi in uporablja

informacije, saj ima zdaj, kot navaja Gurau (2006, 127-128), moznost, da:

* sam preprosto poisce, izbira in dostopa do informacij,
= stopi v stik z organizacijo ali ostalimi posamezniki (preko elektronske poste,
razli¢nih forumov, razprav),

* izrazi svoje mnenje na viden in trajen nacin.

Interaktivni mediji uporabniku prinasajo informacije »po meri« v trenutku, ko
uporabnik zeli imeti tovrstne informacije, saj proces pretoka informacij usmerja
uporabnik sam (Pelsmacker in drugi 2004, 377). Tako ima internetni uporabnik v
primerjavi s tradicionalnim potro$nikom ve¢ nadzora nad komunikacijskim procesom in

moznost, da zavzame bolj proaktiven polozaj (Gurau 2006, 128).
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Prednost pri samem oblikovanju komunikacijskih sporocil predstavlja multimedijska
narava interneta, ki omogoca socasno uporabo vsebine oziroma besedila, slike, zvoka in
premikanja. Kot navajajo Pelsmacker in drugi (2004, 471), so podjetjem na voljo
Stevilna internetna orodja trznega komuniciranja, od nekoliko bolj ustaljenih, ki
vecinoma predstavljajo nekaksne »spletne dvojnike« tradicionalnim (offline) orodjem
trznega komuniciranja, pa vse do novejsih in bolj inovativnih oblik. Pelsmacker in drugi

(2004, 472-485) tako navajajo naslednja:

* internetne strani,

= spletno oglaSevanje,

= direktna elektronska posta,

* internetne nagradne igre in tekmovanja,

* internetni kuponi in vzorci,

= sponzoriranje spletnih vsebin,

= optimizacija spletnih strani (search engine optimization),
* povezovanje blagovnih znamk (co-branding),

= virtualni dogodki (on-line events),

= oglasevalske videoigre (advergames),

* virusni marketing.

Jensen in Jepsen (135-139) omenjenim spletnim orodjem dodajata Se spletne odnose z
mediji in spletne skupnosti. Poleg tega opredeljujeta naslednje znacilnosti internetnih
orodij trznega komuniciranja, ki jih obenem tudi loCujejo od tradicionalnih (offline)
orodij, in sicer: komunikacija »mnogi-mnogim«, odsotnost fizicnega kontakta ter
Casovnih in prostorskih omejitev, personalizacija, hiperbesedilnost in interaktivnost
(Jensen in Jepsen 2006, 139). Internetna orodja glede na te znacilnosti omogocajo neke
nove moznosti, saj istocasno omogoc¢ajo tako doseganje pasivnih in nezainteresiranih
posameznikov kot usmerjeno komunikacijo, osredoto¢eno na bolj aktivne potrosnike

(Jensen in Jepsen 2006, 139-140).
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Podjetje lahko poleg omenjenega z razli¢nimi internetnimi orodji u¢inkovito doseze

naslednje komunikacijske cilje (Pelsmacker in drugi 2004, 471):

= ustvarjanje zavedanja o blagovni znamki (k ¢emur najbolj pripomorejo spletno
oglasevanje, sponzoriranje vsebin, oglaSevalske videoigre in virusni marketing);

= oblikovanje imidza in odnosa do blagovne znamke (kar se najboljSe doseze
preko internetne strani blagovne znamke, spletnega oglasevanja, direktne
elektronske poste, internetnih nagradnih tekmovanj in povezovanja blagovnih
znamk na vsebinskih spletnih straneh ali portalih),

» spodbujanje preizkusa blagovne znamke (k ¢emur najve¢ doprinese direktna
elektronska poSta, internetna nagradna tekmovanja ter internetni kuponi in
vzorci),

= ohranjanje zvestobe (kar se najboljSe doseze preko internetne strani blagovne
znamke, direktne elektronske poste, virtualnih skupnosti in dolo€enih internetnih

nagradnih iger).

Rastoce Stevilo uporabnikov interneta je v zadnjem Casu internet postavilo ob bok
tradicionalnim medijem. Internet je uporabnikom omogocil neprimerno lazje
medsebojno komuniciranje, obenem pa jim dal mo¢, da sami iS¢ejo informacije,
vprasajo ostale uporabnike in ne le slepo verjamejo podjetjem. Na drugi strani internet
kot sredstvo trznega komuniciranja organizacijam ponuja neSteto priloznosti in jim
omogoca, da stopijo v stik tako z obstoje€imi kot potencialnimi, pasivnimi ali
zainteresiranimi potro$niki. Internet tako posledicno vse bolj postaja bistven element

trzno komunikacijskih strategij.

3.2 VPLIV INTERNETA NA MEDIJSKO POTROSNJO MLADIH

Internet, vkljuéno z naprednimi internetnimi storitvami komuniciranja, ki se v zadnjih
letih nenehno razvijajo in nadgrajujejo, postaja tako vsesploSno razsirjen in priljubljen
med uporabniki, da s tem vpliva tudi na uporabo ostalih bolj tradicionalnih medijev.
Posledi¢no se medijska potroSnja oziroma pozornost, ki jo potrosniki namenjajo

posameznim medijem, tako vedno bolj fragmentira. Po podatkih raziskave o medijski
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porabi razli¢nih medijev* slovenski uporabniki interneta v delovnem tednu najvet &asa,
namenjenega spremljanju medijev, posvefajo internetnim vsebinam, in sicer 39
odstotkov, od tega pa najve¢ Casa porabijo za brskanje po spletu in za spletno
medosebno komunikacijo (Iprom 2007). Medtem poslusanju radia namenijo 19
odstotkov, spremljanju televizije 17 odstotkov, branju dnevnih ¢asopisov 9 odstotkov in
revijam 5 odstotkov ¢asa, namenjenega spremljanju medijev. Ob koncih tedna se delez
spremljanja interneta nekoliko zmanjS$a na racun gledanja televizije, a mu posamezniki

Se vedno posvecajo najve¢ medijskega Casa, in sicer 37 odstotkov (Iprom 2007).

Spremenjena medijska potrosnja, kateri smo pric¢a v zadnjih letih, je znacilna Se zlasti za
mlajSo populacijo. Mladi v Evropi, v starosti med 16 in 24 let, tako v povprecju vec
¢asa namenjajo internetnim vsebinam kot televiziji, njihova uporaba interneta pa je po
podatkih raziskave EIAA® vefinoma narasla neposredno na radun manj dasa,
prezivetega pred televizijo (EIAA 2007). Poleg tega je analiza podatkov raziskave
Mediana TGI® pokazala, da se mladi v Sloveniji, v starosti med 15 in 24 let, vedno bolj
posvecajo spremljanju novih medijev in so v primerjavi z ostalo populacijo slabo
izpostavljeni klasi¢nim medijem (Likl 2006, 67-70). Glede na omenjeno raziskavo je za
mlade v tej starostni skupini namre¢ znacilna nadpovprecna izpostavljenost kinu,
revijam s primerno tematiko, plakatom, predvsem tistim na avtobusih, vlakih in v
toaletnih prostorih, ter Se zlasti internetu. Medtem ko izpostavljenost Casopisom,
televiziji in radiju zanje ni nadpovprecno znacilna, kar sicer Se ne pomeni, da mladi teh
medijev sploh ne spremljajo (Likl 2006, 67-70). Mladi v zadnjem casu torej bolj
spremljajo nove medije, preko katerih so posledi¢no tudi u€inkovitejSe dosegljivi z

oglasnimi sporocili.

* Raziskavo sta druzbi Iprom in Valicon izvedli novembra 2007 med 865 slovenskimi uporabniki interneta.

>V raziskavi, ki jo je v letu 2007 izvedla EIAA (»The European Interactive Advertising Association«), je preko
telefonske ankete sodelovalo 7.008 posameznikov iz razliénih evropskih drzav.

% Omenjena raziskava Mediana TGI (»Target Group Index« oziroma Indeks ciljnih skupin) je bila izvedena v letu
2006 na preprostem nakljuénem vzorcu, proporcionalno razdeljenem na 12 statisti¢nih regij. Podatki so uravnotezeni
in reprezentativni za celotno populacijo.
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3.3 VPLIV RAZVOJA DIGITALNE TEHNOLOGIJE NA
ZIVLJENJSKE NAVADE MLADIH

Nenehen razvoj digitalne tehnologije je v zadnjih letih pomembno vplival na
spremenjeno medijsko potrosnjo mladih po vsem svetu, poleg tega pa tudi na njihove
zivljenjske navade. Sama uporaba tehnologije se je tako spremenila, da so tako reko¢ ze
vsi mladi uporabniki interneta. Nove moznosti mobilnega telefoniranja v povezavi z
internetom, ki omogocajo komuniciranje z ve¢ posamezniki hkrati, obsezni internetni
iskalniki, ki omogocajo tudi sprotno internetno komuniciranje, interaktivne spletne
strani, blogi, spletna socialna omrezja, programi za integrirano izmenjavanje sporo¢il,
fotografij in videov ter virtualni svetovi so omogocili mladim, da so tako reko¢ nenehno
in kompleksno povezani z vrstniki in drugimi, zanje zanimivimi ljudmi, dogodki in
informacijskimi viri. Uletova (2008, 203) tako meni, da so se ta sredstva ze tako trdno
zasidrala v vsakdanje zivljenje mladih, da ga ni ve¢ mogoce deliti na zivljenje »online«
in »offline«. »Online« in »offline« zivljenji posameznika namre¢ nista ve¢ vzporedni in

jasno loceni, temvec¢ se neprestano prepletata.

Obsirna mednarodna raziskava o vplivu digitalne tehnologije na mlade po svetu
»Circuits of Cool’« je pokazala, da mladi vidijo medije, kot so radio, televizija in kino,
predvsem kot sredstva za pasivno sprostitev, medtem ko vidijo internet in prenosni
telefon kot dinamicno in interaktivno sredstvo, ki jim ponuja moznost druzenja, zabave
in dostopa do zanimivih vsebin (Stewart in Saxton 2008). Poleg tega je raziskava
pokazala, da mladi v primerjavi s prej$njim letom v povpre¢ju 46 odstotkov manj ¢asa
namenijo gledanju televizije, medtem ko v povprecju 49 odstotkov ve¢ ¢asa posvetijo
uporabi prenosnih telefonov in v povprecju kar 56 odstotkov ve¢ €asa prezivijo na
internetu. Pri tem obiskovanju spletnih socialnih omrezij v povpre¢ju namenjajo 37
odstotkov ve¢ Casa kot v preteklem letu, obenem pa redno obiskujejo manj internetnih
strani kot v prejSnjih letih, vendar se na njih zadrzujejo dlje Casa. V povprecju tako
redno obiskujejo 9 internetnih strani, od katerih kar 3 predstavljajo spletna socialna

omrezja. Poleg tega, da se mladi vse ve¢ Casa zadrzujejo in druzijo na spletu, je

7 Raziskavo »Circuits of Cool« je v letu 2007 za globalno korporacijo MTV izvedla raziskovalna druzba OTX. V 16
razli¢nih drzavah po svetu so med mladimi izvedli obsezno kvalitativno in kvantitativno raziskavo, z namenom
opredeliti razmerje med mladimi in digitalno tehnologijo ter razumeti vpliv razvoja tehnologije na Zivljenjske navade
mladih po svetu.
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raziskava pokazala tudi, da imajo mladi po svetu v povpre¢ju 6 bliznjih prijateljev, 27
znancev in 20 internetnih prijateljev, ki so jih spoznali na spletu, kar skupaj predstavlja
povprecno 53 oseb, s katerimi je posameznik v stiku (Stewart in Saxton 2008). Mo¢€ in
vpliv tako Sirokega kroga prijateljev pa najbolj prihaja do izraza prav na internetu, kjer
se informacije in vsebine med uporabniki lahko razsirjajo izredno hitro in preprosto.
Poleg izjemne rasti uporabe spletnih socialnih omreZij tako Stewart in Saxton (2008)
opozarjata tudi na vse ve¢jo pomembnost prijateljev, s katerimi je posameznik v stiku
preko interneta, in posledi¢no na vse ve¢ji vpliv trenda tako imenovane »kulture
posredovanja naprej« (forwarding culture). Mladi, ki vse ve¢ ¢asa namenjajo razlicnim
spletnim vsebinam ter komuniciranju, zbiranju in druzenju na spletu, si namre¢ dnevno
izmenjujejo tudi vse ve¢ razli¢nih informacij in vsebin, med drugim tudi priporocila,

mnenja in izkusnje o razli¢nih izdelkih, storitvah in blagovnih znamkah.
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4 UCINKOVITO KOMUNICIRANJE Z MLADIMI

Podjetja se ze od nekdaj rada osredotoCajo na mlade kot ciljno skupino, saj so le-ti
postavljavci smernic v modi, glasbi, zabavi, idejah in nacinu razmisljanja (Kotler 2004,
177). Mladi v vecini prvi osvojijo nove tehnologije in najnovejSe trende, so izredno
pozorni na imidz, poleg tega pa imajo relativno veliko kupno mo¢ (Werbner 2005).
Tako s strani trznikov predstavljajo eno najbolj zazelenih ciljnih skupin, za katero pa

obenem velja, da jo je najtezje doseci in vplivati nanjo.

Z mladimi kot posebno druzbeno skupino potrosnikov je potrebno komunicirati v njim
lastnem jeziku (Solomon 2004, 498), zaradi Cesar jih je potrebno dobro poznati in se jim
prilagoditi z ustreznimi apeli (Ule in Kline 1996, 211). O trznem komuniciranju s
subkulturami Ule in Kline (1996, 211) namre¢ pravita, da znanje, zbrano v posamezni
subkulturi, ponuja izhodiS¢e za razli€ne trzne strategije, pri cemer je potrebno dobro
poznati merila za razlikovanje te dolocene subkulture od globalne kulture ali od drugih
subkultur. Da bi komunikacijski apel, ki je usmerjen na dolo¢eno subkulturo, uspel, pa
mora trzno komuniciranje izrazati ali podpirati relevantne vrednote, preprianja in
zivljenjske stile pripadnikov te subkulture (Ule in Kline 1996, 211). Trzno
komuniciranje s ciljno skupino mladih mora biti torej premiSljeno nacrtovano in
upostevati njene specifi¢ne znacilnosti.

Nove tehnologije ustvarjajo nove nacine za doseganje potroSnikov, obenem pa vplivajo
na bolj tradicionalne medije, kot so televizija, radio, revije in ¢asopisi, ki postajajo vse
bolj razdrobljeni in dosegajo manjsa in bolj selektivna ob¢instva (Belch in Belch 2004,
11-12). Stevilne raziskave pri¢ajo o tem, da mladi vse manj spremljajo tradicionalne
medije, obenem pa vse veC Casa posvecajo internetnim vsebinam, ki jim ponujajo
neskoncne moznosti pretoka informacij, zabave in druzenja. Mladi se tako na spletu
druzijo in medsebojno komunicirajo, pri ¢emer si dnevno izmenjujejo Stevilne
informacije, med drugim tudi mnenja in izkuSnje o razli¢nih izdelkih, storitvah in
blagovnih znamkah. Po podatkih nedavne raziskave® je tako kar dve tretjini mladih na
spletu ze objavilo komentar oziroma mnenje o izdelku ali blagovni znamki, tretjina pa je

preko interneta prijateljem Ze poslala oglas v obliki virusnega sporo¢ila (Ramsay 2008).

8 Raziskava je bila izvedena v Veliki Britaniji leta 2008 in je zajela 1.000 mladih v starosti od 16 do 30 let.
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Poleg tega velja omeniti, da Ceprav je medijsko potroSnjo in zivljenjski stil mladih v
zadnjih letih pretezno zaznamoval internet, ta kljub temu Se ni povsem iznicil vseh
klasi¢nih prostocasnih aktivnosti in osebnega druzenja ter zabavanja v Zivo. Po podatkih
slovenske raziskave’ je za ve¢ino mladih namre¢ $¢ vedno zna&ilno, da svoj prosti Gas
prezivljajo tudi s prijatelji zunaj doma, predvsem ob razli¢nih $portnih aktivnostih in
obiskovanju kina, koncertov, kavarn in no¢nih klubov (Zuzi¢ 2009).

Poleg zmanjSevanja Casa, namenjenega tradicionalnim medijem, so potro$niki v
zadnjem casu tudi vse bolj navelicani nenehnega bombardiranja z oglasnimi sporocili
(Yeshin 2003, 400). Posledi¢no so vse manj odzivni na tradicionalne oblike
oglasevanja, kar velja Se zlasti za mlade, ki so obenem tudi izredno skepti¢ni do
tradicionalnega oglasevanja (Belch in Belch 2004, 12-13). Poleg tega potrosniki vedno
manj zaupajo informacijam, ki prihajajo iz komercialnih virov, in se bolj zanaSajo na
mnenja in priporocila prijateljev, znancev ter celo ostalih uporabnikov interneta, ki jih
osebno ne poznajo, saj jim govorice predstavljajo bolj verodostojen in zaupanja vreden

vir informacij, kot pa oglasevanje.

Zaradi omenjenih sprememb in trendov je mlade tako izredno tezko doseci in z njimi
komunicirati. Posledi¢no tudi klasi¢ni pristopi trznega komuniciranja s to specifi¢no
ciljno skupino niso ve¢ dovolj u€inkoviti. Da bi jih kljub temu dosegli in dobili njihovo
pozornost, je potrebno najti alternativne oziroma nove nacine za komuniciranje z njimi
ter jim trzna sporocila posredovati tako, da so vpletena v njihovo popularno kulturo in
hkrati postanejo tudi del te kulture (Belch in Belch 2004, 13). Mlade je torej potrebno
poiskati tam, kjer se zadrzujejo, trzna sporo€ila pa na nevsiljiv nacin integrirati v
njihove kulturne prakse ter jim s tem priblizati blagovno znamko in jih posledi¢no
spodbuditi k spontanemu razsirjanju pozitivnih govoric o le-tej. Tako je za ucinkovito
trzno komuniciranje s ciljno skupino mladih bistvena uporaba internetnih aktivnosti in
Se zlasti inovativnih komunikacijskih pristopov, ki so mladim blizu ter zanimivi in jih

na nevsiljiv nacin vpletejo v komunikacijo.

? Podatki se nanagajo na raziskavo TGI (»Target Group Index« oziroma Indeks ciljnih skupin), ki jo letno izvaja
trzno-raziskovalno podjetje Mediana. Podatki so uravnoteZeni in reprezentativni za celotno populacijo Slovenije.
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5 NOVI KOMUNIKACIJSKI PRISTOPI V TRZNEM
KOMUNICIRANJU Z MLADIMI

Medijsko potrosnjo in zivljenjske navade mladih sta v zadnjih letih nedvomno pretezno
zaznamovala internet in hiter razvoj tehnologije. Podjetja se v teh novonastalih
razmerah soocajo z vse vecjim pritiskom, da se s potro$niki povezejo preko interneta
(Hajnsek in Kline 2008, 247). Ta je lahko cenejsi in u¢inkovitejsi medij kot standardne
oblike trznega komuniciranja (Hajnsek in Kline 2008, 247), bil pa naj bi tudi
ucinkovitejsi v smislu merjenja (Pelsmacker in drugi 2004, Willett 2008). Poleg tega se
spletno trzno komuniciranje nenehno razvija, saj se nenehno pojavljajo nova in nova
orodja (HajnSek in Kline 2008, 247), ki po Willettovi (2008, 53) zaradi svoje
interaktivne narave v primerjavi s tradicionalnimi orodji omogocajo vecjo vpletenost
mladih. V zadnjih letih se je internet namre¢ Se bolj priblizal in usidral v zivljenja
mladih uporabnikov. Na to je v veliki meri vplival pojav in razvoj tako imenovanega
spleta 2.0 (Web 2.0)"°, s katerim so spletne vsebine postale veliko bolj interaktivne in
osebne (O'Reilly 2005). Splet 2.0 predstavlja Sirok spekter spletnih aktivnosti in spletnih
orodij nove generacije, kot so na primer blogi, spletne skupnosti, spletna socialna
omreZja, »podcasti«, »wikiji« itd., katerih glavna znacilnost je udelezba uporabnikov
(Suhadolc 2007). Za ustvarjanje vsebin v veliki meri namre¢ skrbijo uporabniki spletnih
strani, medtem ko ustanovitelji spletnih mest postavijo le okvire komunikacije.
Uporabnik je s tem postal sredis¢e dogajanja na spletu in ni ve¢ zgolj v vlogi
prejemnika informacij, temvec jih sam tudi aktivno soustvarja (Skrt 2007). Tako danes
internetni uporabniki, poleg sprejemanja informacij, tudi objavljajo razli¢ne vsebine in
informacije, se druzijo, sodelujejo in komunicirajo med seboj, priporoc¢ajo, svetujejo ter
1zrazajo svoja mnenja, razmisljanja in izkusnje. Skratka, kot navajata Stewart in Saxton
(2008), »ljudje sami po sebi postajajo medij«, saj predvsem v internetnem okolju
predstavljajo vse bolj pomemben vir informacij, ki imajo nezanemarljiv vpliv na ostale
uporabnike. Marken (2007) navaja, da splet 2.0 odpira Stevilne priloznosti za doseganje

in komuniciranje s potrosniki na nov, zanimiv in ucinkovit nacin, pri ¢emer izpostavlja

19 Osnovne temelje koncepta Splet 2.0 (Web 2.0) sta leta 2004 postavila Tim O'Reilly in Dale Dougherty. Splet 2.0 je
definiran kot druzabna in participativna platforma, kjer je v sredis¢u uporabnik, ki lahko nadzira in sooblikuje
informacije. Pri samem konceptu ne gre za vecje tehniéne spremembe, temvec za izbolj$ano in nadgrajeno razlic¢ico
spleta ter Ze znanih orodjij.
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moc¢ in vpliv, ki ga predvsem blogi, spletna socialna omrezja in govorice lahko dosezejo

v digitalnem svetu.

V nadaljevanju se bomo tako osredotoCili na nekatere nove pristope v trznem
komuniciranju, kot so uporaba blogov, spletnih socialnih omrezij, mobilni marketing in
virusni marketing, ki so mladim blizu in zanimivi ter imajo potencial, da jih, v
primerjavi s tradicionalnimi orodji, aktivnejSe vkljucijo in vpletejo v komunikacijo ter

samo blagovno znamko.

5.1 BLOGI

Blogi oziroma spletni dnevniki predstavljajo eno novejsih in svezih razli¢ic spletnega
komuniciranja, katere se posluzujejo Stevilni posamezniki, medijske hiSe in razli¢ne
organizacije. V zadnjem c¢asu so postali pomemben sestavni del komunikacijskih oblik
tako na osebnem podroc¢ju kot tudi pri izobrazevanju, raziskovanju, v politiki in ne

nazadnje v trznem komuniciranju.

Blog v grobem lahko definiramo kot osebno, dnevniku podobno, spletno stran, na kateri
posameznik preko objav izraza svoja mnenja, in je za branje dostopna vsem internetnim
uporabnikom (Efimova in Fiedler 2004). V splosnem blog predstavlja posebno obliko
spletne strani, ki je navadno osebna, pogosto posodobljena ter vsebuje komentarje
obiskovalcev in razli¢ne hiperbesedilne povezave, ki vodijo na razli¢ne informacije na
internetu, kot so drugi blogi, spletne strani, novice, fotografije, avdio- in videodatoteke.
Blog je sestavljen iz Stevilnih kratkih, neformalnih in po datumih razporejenih objav, ki
si sledijo v nasprotnem kronoloskem redu, kar pomeni, da se najnovejSa objava nahaja
na vrhu strani (Herring in drugi 2004, Wijnia 2004). Blogi sicer prvenstveno
predstavljajo nacin, na katerega Stevilni pisci blogov izrazajo svoja mnenja in ideje,
vendar poleg golega prenaSanja informacij preko interneta igrajo tudi vlogo prejemnika.
Avtor bloga namre¢ poleg pisanja svojih objav, bralcu omogoca tudi komentiranje teh
objav, s ¢imer je zagotovljena visoka stopnja dvosmerne komunikacije (Wijnia 2004).
Ceprav so blogi v neki meri podobni tradicionalnim osebnim spletnim stranem, so po

mnenju Herringove in sodelavcev (2004) ve¢ kot to in predstavljajo nov nacin
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komunikacije na spletu, ki ima Stevilne znaCilnosti, pomembne za uspeSno

komunikacijo in interakcijo med avtorji in uporabniki oziroma bralci.

Blogi so v Sloveniji ¢edalje bolj razsirjeni, kljub temu, da so k nam prisli v primerjavi z
ostalimi razvitimi drzavami, s precej$njo zamudo. Stevilo obiskovalcev blogov se tako v
tujini kot v Sloveniji naglo povecuje. V ZdruZenih drzavah Amerike so na primer v
zadnjih Stirih letih zabeleZili kar 300-odstotno rast spremljanja blogov (JupiterResearch
2008). Poleg tega pa se veca tudi Stevilo uporabnikov, ki imajo lasten blog. Po podatkih
ankete RIS'' se je izkazalo, da 24 odstotkov slovenskih uporabnikov interneta, starih od
10 do 74 let, kar pomeni okoli 281.000 oseb, bloge obiskuje vsaj mesecno, medtem ko
je bilo leta 2005 tak3$nih le okoli 50.000 (RIS 2009a). Oseb, ki so bloge obiskale Ze vsaj
enkrat, je 42 odstotkov oziroma okoli 452.000. Leta 2005 so imeli slovenski uporabniki
interneta okoli 1.000 blogov, danes ima lasten blog ze vec¢ kot 68.000 posameznikov
(RIS 2009a). Raziskava RIS je med drugim pokazala in s tem potrdila druge tuje
Studije, da so intenzivni uporabniki ter ustvarjalci blogov predvsem mlajsi uporabniki
interneta, stari med 16 in 34 let, ki zelo pogosto uporabljajo internet. Pri tem je slaba

polovica lastnikov blogov Se Solajocih (RIS 2009a).

Blogi oziroma spletni dnevniki so med potrosniki tako po svetu kot pri nas izredno
priljubljeni in spremljani, zaradi Cesar vse bolj postajajo tudi pomembno trzno
komunikacijsko orodje. S pravilnim upravljanjem informacij na blogih podjetja namre¢
lahko gradijo trdnejSe odnose s potroSniki in vplivajo na njihove odlocitve, saj
potroSniki vse bolj zaupajo informacijam, ki so dostopne na blogih. Raziskava v
Zdruzenih drzavah Amerike je namre¢ pokazala, da 25 odstotkov uporabnikov blogov
zaupa oglasevanju na blogih, informacije na blogih pa so vplivale na nakupne odlocitve
kar 40 odstotkov bralcev, pri ¢emer so imele najvecji vpliv na odlocitve o nakupih
izdelkov in storitev, povezanih s tehnologijo (JupiterResearch 2008). Poleg tega blogi
omogocajo organizacijam opazovanje in dolocanje trendov med potrosniki ter
spremljanje morebitnih negativnih informacij ali kritik na racun njihovih izdelkov,
storitev, blagovnih znamk ali samega podjetja (Dearstyne 2005). V zadnjem casu blogi

tako postajajo pomembno orodje za posredovanje trznih sporocil, oglaSevanje izdelkov

! Raziskava je bila opravljena v letu 2008. Podatki so bili zbrani z reprezentativno telefonsko anketo, v kateri je
sodelovalo 878 anketirancev v starost od 10 do 75 let.
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in storitev ter ustvarjanje pozitivnih govoric med potrosniki (O'Donnell in McClung
2008, 74). Poleg tega, da so postali izredno pomemben medij za komuniciranje s
potrosniki, so postali tudi sredstvo za komuniciranje z delezniki podjetja, zaposlenimi in

kritiki.

Da bi podjetje razvilo boljSe odnose s potrosniki ter razumelo kaksne Zelje in pripombe
imajo, mora postati aktiven udeleZenec v digitalnih komunikacijah (Woods 2005).
Povedano drugace, na nevsiljiv nain mora postati del blogosfere, skupnosti lastnikov
blogov oziroma blogerjev in njihovih bralcev, komentatorjev (O'Donnell in McClung
2008, 72). Nekateri blogerji so namre¢ postali tako vplivni, da so dobili vlogo
mnenjskih voditeljev, saj s svojimi mnenji lahko pomembno vplivajo na Sirok krog
ljudi. Pri tem gre po Woodsovi (2005) veCinoma za posameznike, ki svoje mnenje
izrazajo pogosto in na nacin, ki je privlacen in zanimiv za veliko ljudi. Za mnoge
organizacije so s tem postali enako ali v nekaterih panogah Se bolj pomembni kot
klasiéni mediji, obenem pa so se zaceli celo razvijati »odnosi z blogerji« (blogger
relations), ki na podoben nacin kot medije obravnavajo blogerje (Suhadolc 2007). Pri
tem je za podjetje pomembno, da identificira vplivne blogerje, komunicira z njimi, se
pridruzi pogovorom, ki potekajo v tej sferi, in tako izkoristi priloZznost za gradnjo
odnosov (Woods 2005), z odgovori na kritike pa poizkuSa vplivati in spremeniti

zaznavanje bralcev oziroma uporabnikov interneta.

Uporabo blogov za namen promocije blagovne znamke, podjetja, izdelka, storitve,
dogodka ali kak$ne druge trzne pobude Corcoran in drugi (2006, 148-149) opredeljujejo
kot »blog marketing« in navajajo tri glavne strategije, katerih se posluzujejo podjetja pri

uporabi blogov v trznem komuniciranju:

= objave na obstojecih blogih priljubljenih in vplivnih blogerjev (blogvertorials),
» postavitev lastnega bloga za podjetje ali blagovno znamko,

= postavitev laznega oziroma simuliranega bloga.
Pri prizadevanjih podjetja, da bi doseglo objave pozitivnih mnenj ali komentarjev na

branih in vplivnih blogih, glavno vlogo igra ohranjanje dobrih odnosov s klju¢nimi

blogerji, kar predstavlja nekaksno razliico tradicionalnih odnosov z mediji. Pri tem se
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mora podjetje, da bi se izognilo morebitni negativni publiciteti, posluzevati
transparentnega, partnerskega in odprtega odnosa z blogerji (Corcoran in drugi 2006,
149-150). Poleg tega lahko podjetje postavi tudi svoj lasten blog, preko katerega
predstavlja dolo¢eno blagovno znamko, kampanjo ali sebe kot organizacijo. Ve¢inoma
ga piSe ena izmed klju¢nih, visoko usposobljenih in vplivnih zaposlenih, pri ¢emer je
pomembno, da blog ponuja zanimivo in konstantno posodobljeno vsebino (Corcoran in
drugi 2006, 151). Po Heiresovi (2005, 3) so tovrstni blogi zelo ucinkoviti pri vplivanju
na javne razprave o podjetju oziroma blagovni znamki, saj novinarjem olajSajo dostop
do zadnjih in najbolj to¢nih informacij o izdelkih ali podjetju, obenem pa omogocajo, da
se podjetje odzove na kritike. Poleg tega so ucinkoviti pri izboljSanju vidnosti in
kredibilnosti podjetja oziroma blagovne znamke, lahko pa se tudi priblizajo
potro$nikom in dosezejo bolj intimen odnos z njimi, saj govorijo neposredno njim in
jim omogocajo, da se odzovejo s svojimi predlogi in pripombami (Heires 2005, 3).
Nekatera podjetja se posluzujejo tudi laznih oziroma simuliranih blogov, ki so
ustvarjeni zato, da bi delovali kot da jih ustvarjajo realni zadovoljni potro$niki, medtem
ko gre v resnici za placane objave. Najpogosteje se tovrstni blogi uporabljajo za
ustvarjanje zanimanja za nove izdelke ali storitve. Vendar gre pri tem za nekaks$no
obliko prikritega oglasevanja, ki ob morebitnem razkritju lahko ustvari odmevno

negativno publiciteto (Corcoran in drugi 2006, 152).

Omenjenim strategijam uporabe blogov v trznem komuniciranju Huang in drugi (2007,
472) dodajajo Se zakup oglasnega prostora na blogih. Po Mintzovi (2005) zakup
oglasnega prostora na blogih lahko predstavlja natanéno usmerjeno niSno ciljno
oglaSevanje. Blogi so namre¢ pogosto tematski in pokrivajo novice, mnenja ter poglede,
povezane z doloCeno panogo ali kategorijo izdelkov, s ¢imer privlacijo bralce, ki jih
zanima to podrocje (Corcoran in drugi 2006, 148). Tako lahko oglasi, ki so ustrezno
umesceni na posamezne bloge, na neobicajen in svez nacin pripomorejo k izboljSanju
imidZa podjetja oziroma blagovne znamke (Mintz 2005). Poleg tega dodatno prednost
predstavljajo tudi relativno nizki stroski zakupa prostora na blogih. Po drugi strani pa
sami blogi obenem veljajo za dokaj nov in nepredvidljiv medij, saj lahko tako blogerji
kot njihovi bralci svoja mnenja in komentarje objavljajo povsem svobodno in po svoji

volji (Mintz 2005). Tako je pomembno, da podjetje, ki se odlo¢i za oglaSevanje na
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blogih, spremlja in previdno izbere primeren blog, ki poleg tega pokriva ustrezno
tematiko in ima Sirok in dokaj stalen krog bralcev.

V idealnih pogojih uporaba blogov v trznem komuniciranju poleg nizkih stroskov
predstavlja vrsto prednosti, saj tradicionalni trzni monolog nadomesti z dialogom in
interaktivnostjo, podjetju oziroma blagovni znamki doda osebni pridih, informacije,
objavljene na blogih pa imajo »virusni potencial«, da se hitro in preprosto razsirijo po
internetu (Corcoran in drugi 2006, 154-155). Blogerji namre¢ predstavljajo ene
pomembnejSih pobudnikov in usmerjevalcev v procesu ustvarjanja govoric na internetu
(Huang in drugi 2007). Poleg tega po Corcoranu in sodelavcih (2006, 154-155) blogi v
Casu narascajocega skepticizma do tradicionalnega oglaSevanja predstavljajo neodvisen
in zato kredibilen vir informacij, kateremu potroS$niki pogosto verjamejo bolj kot

tradicionalnim oglasevalskim sporoc¢ilom.

Uporaba blogov v trznem komuniciranju, s tem, ko vsiljiva in moteca trzna oziroma
oglasevalska sporocila nadomes¢a z vpletenostjo, monolog z dialogom ter nadzor s
sodelovanjem, vse bolj pridobiva na pomembnosti (Corcoran in drugi 2006, 157).
Obenem postaja tudi vse bolj nepogresljiv element trzno komunikacijskih strategij,
predvsem tistih, usmerjenih na mlade, ki veljajo za najbolj aktivne pisce in tudi bralce
ter komentatorje blogov. Kljub temu pa velja opozoriti, da Ceprav blogi sicer
predstavljajo nov in zanimiv nacin trznega komuniciranja, gre obenem tudi za proces, ki

ga je tezko popolnoma nadzorovati in meriti njegovo ucinkovitost.

5.2 SPLETNA SOCIALNA OMREZJA

Spletna socialna omreZja so v zadnjih letih postala izredno raz$irjena in priljubljena med
Stevilnimi uporabniki interneta po vsem svetu. Predvsem med mladimi, pa tudi med
nekoliko starej§imi trenutno za najbolj popularna veljajo omrezja, kot so Facebook,
MySpace, Bebo, YouTube, Twitter in Netlog. O njihovi priljubljenosti po vsem svetu
prica tudi podatek, da so tri najvecja spletna socialna omrezja (MySpace, Facebook in
Bebo), ki pred nekaj leti Se niso niti obstajala, v letu 2008 skupno Stela ze preko 350

milijjonov c¢lanov (Stewart in Saxton 2008). Tovrstne skupnosti so se v relativno
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kratkem Casu dobesedno integrirale v zivljenja Stevilnih mladih uporabnikov in postale

celo del vsakodnevne prakse mnogih izmed njih (Livingstone 2008, 395-396).

Spletna socialna omrezja (social network sites) bi lahko opredelili kot uporabo razli¢nih
orodij za povezovanje posameznikov in skupin ter ustvarjanje neke vrste spletne
skupnosti. Spletne oziroma virtualne skupnosti (virtual communities) Pelsmacker in
sodelavci (2004, 192) opredeljujejo kot skupine uporabnikov z nekim skupnim
interesom ali motivom, ki se preko interneta povezujejo z namenom, da med seboj
komunicirajo, izrazajo mnenja in si izmenjujejo izkuSnje ter informacije. Virtualne
skupnosti tako predstavljajo nekomercialno alternativo za pridobivanje specifi¢nih
informacij in razpravo o izdelkih ali storitvah z drugimi potrosniki (Abrantes in drugi
2008, 311). Skupnosti omogocajo uporabnikom, da se med seboj povezujejo na
najrazli¢nejSe nacine, kot so posiljanje elektronske poste, vkljuevanje v novicarske
skupine, sodelovanje v klepetalnicah in na forumih, prisotnost na spletnih socialnih
omrezjih idr. S pojavom spleta 2.0. se v zadnjem Casu kazejo premiki v sestavi spletnih
skupnosti, saj njihova glavna znacilnost postaja udelezba uporabnikov, ki se mnozi¢no
zbirajo, druzijo in ustvarjajo vsebine, jih delijo med seboj, sodelujejo ter si medsebojno
pomagajo z informacijami in njihovo organizacijo (Suhadolc 2007). Uporabniki so s
tem pridobili aktivno vlogo pri kreiranju in soustvarjanju spletnih vsebin (Taylor 2007).
Pri spletnih socialnih omrezjih tako ne gre zgolj za povezovanje uporabnikov s
skupnimi interesi, kot je znacilno za predhodne spletne skupnosti, temve¢ gre tudi za
soustvarjanje in nastajanje novih vsebin. Spletna socialna omrezja nudijo uporabnikom
razlicne na¢ine komuniciranja, tako izmenjavanje zasebnih sporocil med znanci kot
komunikacijo na celotni socialni mrezi uporabnikov, poleg tega pa omogocajo
ustvarjanje osebnega profila uporabnika, objavljanje opisov, slik in videoposnetkov,
ustvarjanje bloga ter medsebojno izmenjavo teh vsebin in informacij med uporabniki.
Livingstone (2008, 395) zagovarja, da spletna socialna omrezja do neke mere
izpodrinjajo nekatere oblike internetne komunikacije, kot so elektronska posta, spletne
klepetalnice in ustvarjanje osebnih spletnih strani, obenem pa nekatere, kot na primer
neposredno sporocanje, pisanje spletnih dnevnikov in nalaganje glasbenih datotek,

vkljucujejo.
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Spletna socialna omrezja so sestavljena iz osebnih profilov uporabnikov, ki navadno
predstavljajo individualne (manj pogosto tudi skupinske) spletne strani. Profil vsebuje
opis uporabnika spletnega socialnega omreZzja, poleg tega pa vkljucuje tudi komentarje
drugih uporabnikov ter javni prikaz prijateljev oziroma socialnega omrezja uporabnika
(Boyd 2008, 123). Boyd in Ellison (2007) opredeljujeta spletna socialna omrezja kot
spletna mesta, ki omogoc¢ajo posamezniku ustvariti javni oziroma poljavni profil znotraj
nekega dolocenega sistem, oblikovati seznam uporabnikov, s katerimi je povezan, ter
pregledovati svoj seznam povezanih uporabnikov in sezname drugih uporabnikov
znotraj sistema. Spletna socialna omrezja tako posameznikom omogocajo, da se
predstavijo, poveZzejo ter prikazejo svoje obstojecCe socialno omrezje, poleg tega pa tudi,
da spoznajo nove ljudi (Ellison in drugi 2007). Boyd (2008, 123) poudarja, da so spletna
socialna omreZzja v samem temelju »vrsta spletnih skupnosti, ki vsebujejo profile,
prijatelje in komentarje«. In ¢eprav mnoge tovrstne strani vkljucujejo tudi ostale splosne
znacilnosti, Boyd (2008, 124) zagovarja, da prav delovanja, ki se vr$ijo preko uporabe
omenjenih treh najbolj razSirjenih aplikacij, razlikujejo spletna socialna omrezja od

ostalih oblik ra¢unalnisko posredovane komunikacije.

Po Willett (2008, 52) spletna socialna omrezja predstavljajo tudi vse pomembnejSe vire
oblikovanja identitet v povezavi s potros$niskimi izdelki, saj predstavljajo nekaksne
kulturne vire, ki jih mladi uporabljajo kot nacin izrazanja ali celo eksperimentiranja s
svojimi identitetami. Profili na tovrstnih omrezjih namre¢ pogosto vkljucujejo elemente,
ki se nanaSajo na potroSno kulturo, kot je na primer glasba posameznikove najljubse
skupine, navedba najljubsih filmov, knjig in slavnih oseb, prikaz blagovnih znamk,

izdelkov ali organizacij, katerih privrzenec oziroma »oboZevalec« (fan) je itd.

O vse vecji priljubljenosti spletnih socialnih omrezij tudi pri nas prica raziskava o
uporabi spletnih skupnosti'?, ki je pokazala, da je kar 35 odstotkov oziroma okoli
400.000 slovenskih uporabnikov spleta vélanjenih v vsaj eno spletno socialno omrezje
(Iprom 2009). Med uporabniki je najbolj poznano spletno socialno omrezje Facebook,
ki ima tudi najvec Clanov, in sicer 230.000, sledita pa mu Netlog z 210.000 ¢lani in

MySpace s 56.000 ¢lani. Tudi po Stevilu dnevnih obiskov vodi Facebook, ki ga dnevno

12 Raziskavo sta v zagetku leta 2009 med slovenskimi uporabniki interneta izvedli druzbi Iprom in Valicon. V
raziskavo je bilo vkljucenih 1.168 respondentov, rezultati pa so reprezentativni za slovensko populacijo uporabnikov
interneta.
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obisce 74 odstotkov c¢lanov, ki imajo v svojem omrezju v povprecju 57 kontaktov,
povprecen obisk Clanskih strani pa traja 24 minut. Vecina ¢lanov spletnih skupnosti
meni, da so tovrstna omreZja primerno mesto za ohranjanje stikov in izmenjavanje
informacij s prijatelji. Poleg tega njihov odnos do oglasevanja v spletnih skupnostih v
vec¢inoma ni odklonilen, saj 31 odstotkov uporabnikov oglasi na straneh spletnih
skupnosti ne motijo, nadaljnjih 28 odstotkov pa ni odlo¢enih. Medtem 26 odstotkov
uporabnikov meni, da oglase v spletnih skupnostih opazijo prej kot drugje, 17 odstotkov
pa celo, da so ti oglasi bolj pomembni kot ostali in da pogosteje kliknejo nanje (Iprom

2009).

Spletna socialna omrezja po eni strani uporabnikom predstavljajo moznost za gradnjo
novih poznanstev in vzdrZzevanja ze obstojeCih prijateljskih stikov, po drugi strani pa
podjetjem ponujajo priloznost za komuniciranje z dokaj natancno doloceno ciljno
skupino. Spletna socialna omrezja podjetjem namre¢ lahko omogocijo vpogled v veliko
koli¢ino podatkov o uporabnikih, zbranih na enem mestu. Uporabniki na tovrstnih
omreZjih dnevno izmenjujejo razliéne informacije, kulturne artefakte, osebne podatke,
stike, prijatelje, povezave na potrosniske izdelke in storitve, podrobnosti o razli¢nih
dogodkih ter srecanjih (Beer 2008, 524). Na podlagi informacij, ki se vsakodnevno
proizvajajo skozi rutinsko vpletenost in delovanje posameznih ¢lanov spletnih socialnih
omreZij, lahko podjetja doloCijo profil vsakega uporabnika in mu nato posredujejo
ustrezna, njemu namenjena trzna sporocila (Beer 2008, 525). Podjetja torej na ta nacin
lahko pridejo do najrazli¢nejSih demografskih in psihografskih podatkov o posameznih
uporabnikih ali skupinah uporabnikov in na podlagi tega doloCijo ustrezno trzno
komunikacijsko akcijo, ki je lahko usmerjena na to¢no doloc¢eno ciljno skupino.

Ob tem velja omeniti, da avtorji (Beer 2008, Livingstone 2008, Willett 2008) opozarjajo
na vprasanje zasebnosti na tovrstnih omrezjih, nekateri (Beer 2008, Pisek 2009, Savi¢
2008) pa izpostavljajo tudi kriticni vidik izrabe osebnih podatkov in informacij o ¢lanih

spletnih socialnih omreZij za namene trzenja.

Poleg ciljno usmerjenega oglasevanja spletna socialna omrezja podjetjiem omogocajo
tudi druge moznosti komuniciranja s potro$niki. Podjetje znotraj tovrstnih omrezij (na
primer MySpace, Facebook idr.) namre¢ lahko ustvari svoj profil, ki sluzi kot nekaksna

predstavitvena stran znotraj omrezja. Zainteresirani uporabniki nato podjetje lahko
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dodajajo v svoje omrezje povezanih uporabnikov kot »prijatelja, s ¢imer podjetje
oziroma blagovna znamka lahko poveca svojo priljubljenost in pridobi zaupanje med
uporabniki (Taylor 2007). Poleg tega lahko podjetje znotraj nekaterih spletnih socialnih
omrezij (na primer Facebook) ustvari tudi interesno skupino, ki zdruzuje uporabnike s
podobnimi interesi in preferencami. Vanjo se vclanijo zainteresirani uporabniki,
podjetje pa jih preko skupine obves€a o novostih, ponudbah, akcijah, dogodkih itd.
Clani skupine na tem mestu lahko dodajajo svoje komentarje, vprasanja, odgovore in
mnenja. Preko zdruzevanja, obves€anja in medsebojnega izmenjavanja informacij je na
ta nacin omogocena komunikacija med podjetjem in potrosniki, ki izkazejo zanimanje

za podjetje oziroma njegove blagovne znamke, izdelke ali storitve.

Trzno komuniciranje, ki poteka preko spletnih socialnih omrezij, lahko predstavlja
Stevilne prednosti. Podjetja, ki sodelujejo v teh omrezjih, imajo od tega lahko kar nekaj
koristi, ki se ve¢inoma ne kazejo neposredno v obliki prodaje, temvec bolj v obliki
krepitve blagovne znamke in zavedanja potroSnikov (JupiterResearch 2008). Taylor
(2007) izpostavlja, da komuniciranje s potrosniki preko spletnih socialnih omrezij lahko
vzpostavi stik in gradi povezanost z uporabniki oziroma potrosniki ter jih vplete v samo
blagovno znamko, pri ¢emer se glavna prednost izraza v ustvarjanju govoric od
uporabnika do uporabnika. Govorice oziroma priporo¢ila in izkuSnje drugih
uporabnikov pa veljajo za bolj kredibilne in zaupanja vredne informacije, kot trzna
sporocila (Abrantes in drugi 2008, Javornik in Podnar 2008). Govorice, ki se ustvarjajo
na spletnih socialnih omrezjih, imajo poleg tega tudi potencial izredno hitrega
razSirjanja med mreZo uporabnikov, ki se na teh spletnih mestih zbirajo predvsem zato,
da se druzijo, povezujejo, komunicirajo in izmenjujejo vsebine med seboj.

Pri tem Taylor (2007) kot pomanjkljivost trznega komuniciranja na spletnih socialnih
omrezjih omenja predvsem tezavo merjenja ucinkovitosti, kar hkrati predstavlja tudi
enega izmed glavnih razlogov, da se marsikatera podjetja, kljub velikemu potencialu

tovrstnih omrezij, ne odlocajo za sodelovanje v njih.
Spletna socialna omrezja so Se zlasti primerna za komuniciranje z mladimi, saj le-ti

predstavljajo najsStevilénejSe in najbolj aktivne uporabnike, ki tovrstnim omrezjem

namenjajo vse ve€ svojega Casa, poleg tega pa naj bi bili dokaj odprti do blagovnih

49



znamk, ki se pojavljajo na teh omrezjih. Podatki nedavne raziskave> so namre¢
pokazali, da mladi, stari med 16 in 30 let, ve¢inoma nimajo odpora do oglasov, ki se
pojavljajo na spletnih socialnih omrezjih, kot je na primer Facebook (Ramsay 2008).
Mladi tako opazijo oglase na spletnih socialnih omrezjih in jih sprejemajo, Se zlasti, ¢e
jim nudijo zanimive vsebine in orodja. Ve¢ kot polovica mladih celo pozdravlja
vpletenost blagovnih znamk v tovrstnih omreZzjih, kar je v nasprotju z doslej
prevladujocim mnenjem, da uporabniki ne sprejemajo oziroma ne opazijo oglasov na
spletnih socialnih omreZzjih. Poleg tega je kar tretjina uporabnikov tudi ¢lanov skupin,
povezanih z doloceno blagovno znamko ali izdelkom. Podatki torej kazejo, da mladi
vecinoma radi sprejemajo interakcijo z blagovno znamko preko spletnih socialnih
omreZij, Se zlasti, ¢e jim ta nudi zabavne vsebine in uporabna orodja (Ramsay 2008).
Premisljena uporaba spletnih socialnih omrezij tako predstavlja vedno bolj nepogresljiv

sestavni del trznega komuniciranja s ciljno skupino mladih.

5.3 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing predstavlja enega novejSih pristopov trznega komuniciranja, kjer gre
predvsem za uporabo besedilnih sporocil na prenosnih telefonih kot sredstva
komuniciranja s potrosniki. Leppéniemi in drugi (2006, 91) opredeljujejo, da gre pri
mobilnem marketingu za »uporabo mobilnega medija kot sredstva trznega
komuniciranja«. Pelsmacker in sodelavci (2004, 487) podajo nekoliko SirSo definicijo
mobilnega marketinga, ki obsega vse aktivnosti, uporabljene za komuniciranje s
potro$niki preko prenosnih telefonov, pri ¢emer gre vefinoma za promocijo in
informacije o izdelkih oziroma storitvah ali posebnih akcijah. Pri tem se za
komuniciranje najveckrat uporabljajo trzna sporocila, poslana na prenosne telefone v
obliki besedilnih oziroma SMS ali multimedijskih oziroma MMS sporocil (Pelsmacker
in drugi 2004, 487). Pri mobilnem marketingu gre torej predvsem za posredovanje trzno

komunikacijskih vsebin preko prenosnega telefona kot komunikacijskega kanala.

Prenosni telefon je v zadnjih letih postal nepogresljiv Se zlasti med mladimi, ki med
drugim tudi najve¢ komunicirajo preko SMS in MMS sporocil (Okazaki 2009, 13).

Tako kot v svetu, je tudi pri nas uporaba prenosnih telefonov izredno razsirjena in

13 Raziskavo, ki je zajela 1.000 mladih v starosti od 16 do 30 let, je v letu 2008 v Veliki Britaniji opravila
raziskovalna druzba Tuned In.
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priljubljena, poleg tega pa se Se povecuje. O tem pricajo podatkih Statisticnega urada
Republike Slovenije (2007), po katerih naj bi Stevilo aktivnih uporabnikov mobilnega
omrezja v Sloveniji iz leta v leto vztrajno narascalo. Tako je leta 2006 prenosni telefon
uporabljalo 86 odstotkov oseb, starih od 10 do 74 let, in kar 98 odstotkov mladih v
starosti med 16 in 24 let, ki so poleg tega poslali tudi 96 odstotkov vseh poslanih SMS
in MMS sporocil (Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2007). Leta 2008 je bilo med
osebami v starosti od 10 do 74 let Ze 90 odstotkov uporabnikov prenosnih telefonov, od
katerih je slaba cetrtina uporabljala prenosni telefon za poSiljanje fotografij ali
videoposnetkov, 11 odstotkov jih je preko prenosnih telefonov brskalo po internetu, 8
odstotkov jih je nalagalo fotografije ali videoposnetke neposredno s prenosnih telefonov
na spletne strani, 5 odstotkov je preko prenosnih telefonov bralo elektronsko posto,
informativne storitve pa je na prenosne telefone prejemalo prav tako 5 odstotkov
uporabnikov (Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2008). Izsledki raziskav torej kazejo
ne le, da je uporaba prenosnih telefonov Se zlasti med mladimi izredno razSirjena in tudi
v sploSnem Se narasca, temveC tudi, da prenosni telefoni niso ve¢ samo prenosno
komunikacijsko sredstvo, ampak se spreminjajo v osebni prenosni medij, ki ponuja vse,

kar ponuja internet.

Prenosni telefoni predstavljajo eno najbolj osebnih oblik tehnologije, saj jih
posamezniki uporabljajo za komuniciranje s svojimi bliznjimi in jih imajo ve¢inoma
vedno pri sebi. Po eni strani to predstavlja potencialno mo¢ in ucinkovitost mobilnega
marketinga, po drugi pa njegovo glavno slabost. Leppaniemi in drugi (2006, 91) zaradi
osebne narave prenosnega telefona opozarjajo na obcutljivost vprasanja zasebnosti, saj
mobilni marketing pri posameznikih lahko hitro vzbudi obcutek vdora v zasebni
prostor. Zato Pelsmacker in sodelavci (2004, 487) zagovarjajo, da mora vsako poslano
sporocilo, da bi bilo uCinkovito, vsebovati relevantne informacije s podrocij, ki so

zanimiva za prejemnika, saj lahko drugace hitro pridobi konotacijo vsiljivosti.

Sinisalo in Karjaluoto (2006, 100) kot posebnost pri trznem komuniciranju preko
prenosnih telefonov izpostavljata dejstvo, da mora posiljatelj oziroma podjetje, Se
preden lahko zafne s komunikacijo preko uporabnikovega prenosnega telefona, od
uporabnika pridobiti privoljenje za poSiljanje oglasnih sporoc€il. Poleg tega pa mora

uporabniku vedno omogociti tudi odjavo od prejemanja tovrstnih sporocil (Sinisalo in
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Karjaluoto 2006, 100-101). Jayawardhena in drugi (2009) glede na opravljeno
raziskavo'* zagovarjajo, da je glavni dejavnik, ki vpliva na odlogitev potrosnikov, da
privolijo v prejemanje oglasnih sporo€il na svoje prenosne telefone, zaupanje v
organizacijo, ki posilja sporocila. Tako je po njihovem mnenju pomembno, da se
podjetje osredotoci na pozitivno pojavljanje v medijih ter grajenje mocnega imidza in s
tem vpliva na potroSnikovo pripravljenost za privolitev v sprejemanje tovrstnih sporocil

(Jayawardhena in drugi 2009).

Mobilni marketing podjetjem ponuja specificne moznosti komuniciranja s potrosniki.
Glede na aktivnost vpletenih strani se deli na dve strategiji, in sicer: strategija potiska,
kjer podjetje posilja sporocila potrosniku, in strategija potega, kjer uporabnik sam
zahteva dolocene storitve in informacije, katere navadno prejme preko SMS sporocila
(Pelsmacker in drugi 2004, 487) in so ve¢inoma placljive (Sinisalo in Karjaluoto 2006,
96). Pri strategiji potiska gre za pobudo s strani podjetja, pri ¢emer naslovnik na
doloceno obdobje na svoj prenosni telefon prejema sporocila, za kar je podjetje
predhodno pridobilo njegovo dovoljenje. Pri tem naj bi imelo klju¢no vlogo nacelo, da
potro$nik prejema le informacije in vsebine o izdelkih in storitvah, ki jih Zeli oziroma
potrebuje (Sinisalo in Karjaluoto 2006, 96). Medtem strategija potega temelji na pobudi
s strani potros$nika, ki na zahtevo prejme zZelene informacije in vsebine, takrat in tam,
kjer sam zeli, hkrati pa ima ve¢inoma moznost, da podjetju da privoljenje za nadaljnje

posiljanje sporocil (Sinisalo in Karjaluoto 2006, 96).

Prenosni telefoni se kljub nenehnemu tehnicnemu napredku Se vedno primarno
uporabljajo za komuniciranje med uporabniki. Kot takSen prenosni telefon tako
prvenstveno omogoca dvosmerno komunikacijo, zaradi ¢esar podjetjiem omogoca, da
preko kampanj mobilnega trznega komuniciranja vzpostavijo interakcijo oziroma
direkten dialog s potro$nikom (Sinisalo in Karjaluoto 2006, 101). Sinisalo in Karjaluoto
(2006, 96) navajata, da najboljSi nacin za komuniciranje preko prenosnih telefonov
predstavljajo SMS sporocila, predvsem zaradi dejstva, da skoraj vsaka prenosna
naprava lahko sprejme SMS sporocilo in ga, kar je pomembno v smislu interaktivnosti,

lahko tudi odposlje. Uporaba besedilnih sporo€il, kljub manj§im moZnostim sporocanja,

!4 Raziskava je bila opravljena v treh evropskih drzavah, z namenom opredeliti vpliv §tirih dejavnikov (osebno
zaupanje, zaupanje v organizacijo, zaznani nadzor, izkus$nje) na pripravljenost potro$nikov, da privolijo v sodelovanje
v komunikacijski akciji mobilnega marketinga.
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omejenim le na krajSe besedilo, sestavljeno zgolj iz ¢rk in Stevilk, za podjetje
predstavlja Stevilne prednosti. Tako poleg nizkih stroSkov in moznosti personalizacije,
SMS sporocila omogocajo tudi hiter in Sirok doseg (Pelsmacker in drugi 2004, 488).
Uporabniki imajo namre¢ prenosni telefon vecinoma vedno pri sebi in tako lahko
sporocCila sprejmejo kjer koli in kadar koli. Poleg tega sporocila, poslana preko
prenosnih telefonov, skoraj vedno doseZejo izbrane uporabnike, vecina sporocil pa je
tudi prebrana (Sinisalo in Karjaluoto 2006, 101). Besedilna sporocila omogocajo in
spodbujajo takojSen odziv uporabnikov, ki na sporocilo lahko odgovorijo ali poklicejo
za dodatne informacije, poleg tega pa pripomorejo k izboljSanju odnosa in gradnji
zavedanja o blagovni znamki (Pelsmacker in drugi 2004, 488). Komuniciranje s
pomo¢jo SMS sporoc¢il vkljucuje tudi »virusni potencial«, ki predstavlja eno
najpomembnejSih prednosti trznega komuniciranja preko prenosnih telefonov (Sinisalo
in Karjaluoto 2006, 96). Uporabniki prejeta sporo¢ila namre¢ lahko posredujejo tudi

naprej svojim prijateljem in s tem razsirjajo informacije.

Danes si mladi ne predstavljajo ve¢ zivljenja brez prenosnega telefona, saj zanje postaja
en izmed glavnih nac¢inov vsakodnevnega komuniciranja (Okazaki 2009, 13) in tudi
zabave. Pelsmacker in drugi (2004, 488) tako navajajo, da SMS sporocila predstavljajo
odli¢en nacin za doseganje mladih in komuniciranje z njimi, poleg tega pa Sinisalo in
Karjaluoto (2006, 102) trzno komuniciranje preko prenosnih telefonov opredeljujeta kot
ucinkovit in inovativen nacin vpletanja oziroma vkljuevanja potro$nikov. Okazaki
(2009, 13) navaja, da naj bi bili mladi tudi bolj odzivni na sporocila, ki jih prejmejo na
svoje telefone, kot ostala populacija. Sinisalo in Karjaluoto (2006, 979) izpostavljata, da
lahko podjetje s komuniciranjem preko prenosnih telefonov, s tem, ko uporabnikom
posreduje personalizirane vsebine, ki so zanje relevantne in zanimive, ucinkovito gradi
in vzdrzuje odnos s potrosniki ter preko konsistentnega komuniciranja okrepi njihovo
zvestobo. O vplivu prejemniku relevantnih informacij na uspeSnost trznega
komuniciranja z mladimi preko SMS sporogil pri¢ajo tudi izsledki raziskave', ki sta jo
opravila Barwise in Strong (v Leek in Christodoulides 2009, 46). Ugotovila sta namrec,
da je bilo 51 odstotkov mladih zelo zadovoljnih s storitvijo, ki je bila oblikovana tako,

da so na svoj prenosni telefon prejemali le zanje relevantna sporocila. Poleg tega pa bi

15 Raziskava je bila opravljena v letu 2002, z namenom ugotoviti potencial trznega komuniciranja z mladimi preko
SMS sporo¢il.
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jih 84 odstotkov priporocilo storitev prijatelju, 81 odstotkov jih ni izbrisalo sporocila, ne
da bi ga prebralo, 74 odstotkov je v celoti prebralo sporo€ilo, 63 odstotkov se je na
oglasno sporocilo odzvalo, 17 odstotkov mladih pa je oglasno sporocilo posredovalo
naprej (Barwise in Strong v Leek in Christodoulides 2009, 46). Sporocila, poslana preko
prenosnih telefonov, morajo torej vsebovati potroSniku zanimive in uporabne
informacije, saj so tako med mladimi boljSe sprejeta in posledi¢no dosezejo boljsi

odziv.

SMS kampanje trenutno veljajo za dokaj ucinkovite, saj $e niso vsesplosno razsirjene
(Pelsmacker in drugi 2004, 488) in tako Se ni prislo do prenasiCenosti in negativnih
odzivov uporabnikov (Cucin 2008, 30). Kljub temu pa avtorji (Pelsmacker in drugi
2004, Leppaniemi in drugi 2006, Sinisalo in Karjaluoto 2006) opozarjajo, da je mobilni
marketing najbolj ucinkovit v povezavi oziroma integraciji z ostalimi orodji trznega

komuniciranja.

5.4 VIRUSNI MARKETING

Virusni marketing naj bi deloval po podobnem principu kot virusne okuzbe pri ljudeh,
pri ¢emer naj bi se »marketinski virus« $iril podobno kot klasi¢ni virusi, torej hitro,
neopazno in preko Cloveske interakcije. Podjetje to lahko doseze tako, da ustvari
doloc¢eno zanimivo, zabavno ali uporabno informacijo oziroma vsebino, ki je ljudem
tako zelo vSe¢, da jo samodejno posredujejo naprej svojim prijateljem in znancem, s

¢imer se ustvarja brezplacna promocija za podjetje.

Kirby (2006, 88) navaja, da virusni marketing predstavlja ustvarjanje »nalezljivega«
oglasnega sporocila ali vsebine, ki se posreduje od posameznika do posameznika, z
namenom povecanja prepoznavnosti blagovne znamke. Wilson (2000, 3-4) virusni
marketing opredeli nekoliko natancnejSe, in sicer kot vsako strategijo, ki spodbuja
posameznike, da trzno sporocilo posredujejo naprej ostalim in s tem ustvarjajo potencial
za eksponentno rast izpostavljenosti sporocila ter njegovega vpliva. Nekoliko bolj
splosno opredelitev poda Marsden (2006), po kateri naj bi pri virusnem marketingu §lo

za promocijo podjetja, izdelka, storitve ali blagovne znamke s pomocjo prepricljivega
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sporocCila, oblikovanega z namenom razSirjanja, predvsem preko interneta, od
posameznika do posameznika. Pri tem gre predvsem za sporocila v obliki razli¢nih
internetnih vsebin, katere potroSniki spontano ter na preprost in brezplacen nacin delijo
s svojimi prijatelji. Letelier in drugi (2003, 92-93) izpostavljajo, da gre pri virusnem
marketingu za spodbujanje potrosnikov, da prostovoljno prenasajo sporocila po svojih
socialnih mrezah, pri ¢emer ne gre zgolj za prenasanje informacij, temve¢ tudi za
izredno hitro razsirjanje idej oziroma nacdinov razmisljanja o dolo¢enem izdelku ali
blagovni znamki znotraj posamezne skupnosti, ki ima poleg tega potencial, da v
skupnosti postane prevladujo¢e misljenje o tej dolocCeni stvari. Pri tem v skupnostih
oziroma socialnih omrezjih, ki so povezana preko interneta, razsirjanje poteka veliko
hitrejSe kot v fizicnem svetu (Letelier in drugi 2003, 92), saj internet in racunalnisko
posredovano komuniciranje bistveno pospeSujeta posredovanje in eksponentno
razSirjanje virusnih sporocil (Pelsmacker in drugi 2004, 480). Kljub temu Letelier in
sodelavei (2003, 94-95) opozarjajo, da bistvo virusnega marketinga predstavljajo
socialna omrezja posameznikov, znotraj katerih se Siri sporo€ilo, in ne internetna
tehnologija sama po sebi. Virusni marketing tako v splosnem lahko opredelimo kot
aktivnost, ki poteka ve¢inoma preko interneta in uporablja obstojece socialne mreze za
razSirjanje trznega sporocCila, s C¢imer ustvarja potencial hitre eksponentne rasti
izpostavljenosti in s tem vpliva sporocila, z namenom promocije podjetja, izdelka,

storitve oziroma blagovne znamke.

Virusni marketing v grobem lahko razdelimo na virusni marketing, temelje¢ na pobudi
ali na vsebini (Jensen in Jepsen 2006, 137). Tipi¢en primer virusnega marketinga, ki
temelji na pobudi, predstavljajo promocijska sporoc€ila, ki so avtomatsko pripeta v
elektronski posti in se preko vsakega poslanega sporocila razsirjajo med uporabnike ter
jih neposredno spodbujajo, da kliknejo na doloeno povezavo (na primer Hotmail'®). Pri
virusnem marketingu, ki temelji na vsebini, pa je izredno pomembna kreativna zasnova
(Jensen in Jepsen 2006, 137), saj mora biti vsebina sporoc€ila dovolj zanimiva, zabavna,
presenetljiva, uporabna ali celo kontroverzna, da so jo uporabniki pripravljeni

posredovati naprej (Lindgreen in Vanhamme 2005, 133).

'® Hotmail je leta 1996 s pomo&jo avtomatiéno pripetega sporoéila na koncu vsake poslane elektronske poste: “Get

your private, free email at http://www.hotmail.com”, v prvih 18 mesecih pridobil 12 milijonov novih uporabnikov.
Stevilni avtorji (Pelsmacker in drugi 2004, Lindgreen in Vanhamme 2005, Jensen in Jepsen 2006, Kirby 2006,
Marsden 2006) tako primer Hotmaila omenjajo kot eno izmed prvih in najbolj uspes$nih kampanj virusnega
marketinga.
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Virusna sporocCila se na spletu najveckrat pojavljajo v obliki razli¢énih video- in
avdiovsebin, programov, racunalniskih iger, posebnih spletnih strani, brezplacnih
¢lankov in porocil (Jensen in Jepsen 2006, 137), ohranjevalnikov zaslonov, elektronskih
voscilnic, zabavnih oglasov, slik ali animiranih filmov (Pelsmacker in drugi 2004, 481).
Njihovo razsirjanje navadno poteka preko elektronske poste, SMS sporocil ali »povej
oziroma poslji prijatelju« gumbov oziroma storitev na spletnih straneh (Pelsmacker in
drugi 2004, 480). K omenjenim trem nacinom razSirjanja virusnih sporoc€il lahko
dodamo tudi Sirjenje tovrstnih sporocil preko blogov in razliénih spletnih socialnih
omrezij, ki med mladimi predstavljajo izredno priljubljena spletna mesta, katerim

posvecajo vse ve€ svojega Casa.

Virusni marketing poleg nizkih stroskov omogoc¢a tudi hitro in relativno preprosto
doseganje velikega Stevila potroSnikov (Pelsmacker in drugi 2004, 481). Pri tem eno
glavnih prednosti predstavlja nevsiljivost tovrstnih kampanj, saj se potroSniki sami
odlocijo, ali bodo proaktivno sodelovali v komunikaciji in posredovali sporocilo napre;j
ali ne (Kirby 2006, 92). Uspesnost virusnih kampanj tako temelji na sposobnosti, da
potrosnike aktivno vkljuci in spodbudi k razsirjanju sporoc€ila. Virusna sporocila se po
spletu $irijo s pomocjo spletnih govoric (online word of mouth), kar predstavlja dodatno
prednost virusnega marketinga (Jensen in Jepsen 2006, 137). Sporocila, ki se prenasajo
od potrosnika do potrosnika, namre¢ predstavljajo osebne, azurne, relevantne in
zaupanja vredne informacije, zaradi Cesar veljajo govorice za izredno kredibilen in
vpliven vir informacij med potroSniki (Letelier in drugi 2003, 90). Jensen in Jepsen
(2006, 137) pri tem opozarjata na dejstvo, da se kljub temu, da tako virusni marketing
kot govorice (offline word of mouth) vklju¢ujejo medosebno komunikacijo, glavna
razlika kaze v odsotnosti fizicnega kontakta pri spletni medosebni komunikaciji, zaradi

cesar je ta, v primerjavi z govoricami od ust do ust, manj kredibilna.

S pravilno in uspe$no uporabo virusni marketing lahko gradi imidz blagovne znamke
(Jensen in Jepsen 2006, 137), zviSuje njeno vsesploSno prepoznavnost ter, predvsem
kadar je uporabljen v povezavi z ostalimi orodji trznega komuniciranja, celo pripomore
k povecanju same prodaje (Kirby 2006, 104). Poleg tega v casu, ko so potrosniki

vsakodnevno izpostavljeni nestetim, zanje mote¢im in vsiljivim oglasnim sporocilom,
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katerim so se zaceli aktivno izogibati, ter v Casu, ko mladi vedno ve¢ svojega Casa
posvecajo druzenju, zabavi in komuniciranju na internetu, virusni marketing predstavlja
zanimiv in nevsiljiv na¢in vpletanja trznih sporo€il v njihove vsakodnevne prakse, s

¢imer jih spodbudi k spontanemu razsirjanju sporocil znotraj njihovih socialnih mrez.

5.5 SKUPNA ZNACILNOST NOVIH PRISTOPOV - SPLETNE
GOVORICE

Poleg aktivne udelezbe uporabnikov, skupno znacilnost in hkrati tudi eno izmed glavnih
prednosti omenjenih novih pristopov predstavljajo govorice od ust do ust oziroma od
uporabnika do uporabnika. Tako za virusni marketing kot spletna socialna omrezja,
bloge in mobilni marketing je namre¢ znalilno razSirjanje informacij in vsebin s
pomocjo govoric, ki se od potrosnika do potrosnika prenaSajo preko besedilnih ali
multimedijskih sporocil oziroma interneta. Spletne govorice (online word of mouth ali
word of mouse) se zaradi pojava interneta, ki uporabnikom omogoca hitro in preprosto
komuniciranje z ostalimi uporabniki po vsem svetu, razsirjajo Se hitreje in dosezejo
veliko vecje obcCinstvo kot govorice od ust do ust (Javornik in Podnar 2008, 336). Hiter
razvoj digitalne tehnologije in vsesplo$no razSirjena uporaba naprednih internetnih
storitev komuniciranja, kot so klepetalnice, forumi, storitve za neposredno sporocanje,
blogi in spletna socialna omrezja, pa Se dodatno prispevajo k hitremu in eksponentnemu
razSirjanju spletnih govoric (Kirby 2006, 87). Internet uporabnikom namre¢ omogoca,
da informacije, vsebine, izkuSnje, mnenja in priporocila delijo tako s prijatelji in znanci
kot tudi z ostalimi uporabniki, ki jih osebno ne poznajo. Nove oblike tehnologij
osebnega komuniciranja, kot so elektronska posta, prenosni telefoni, blogi in spletna
socialna omrezja tako povecujejo hitrost, doseg in samo uporabnost govoric med

potrosniki.

Govorice postajajo vse bolj pomembne, saj po eni strani podjetju predstavljajo merilo za
ucinek oglasevanja, po drugi strani pa potroSnikom motivacijo za nakup oziroma
izredno kredibilen vir informacij o izdelkih, storitvah ali blagovnih znamkah (Plummer
2007, 385). Govorice, ki sicer predstavljajo najstarejSo obliko marketinga (Letelier in
drugi 2003, Marsden 2006) oziroma S$irjenja informacij o trzis¢u (Plummer 2007,

Javornik in Podnar 2008, 336), v zadnjem ¢asu tako postajajo vse bolj pomemben nacin
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vplivanja na vedenje potroSnikov (Marsden 2006). Kot navajata Javornik in Podnar

(2008, 336), pa poleg tega nekateri trendi v danasnji moderni druzbi kazejo na to, da

bodo govorice v prihodnosti predstavljale celo Se bolj pomemben vpliv na vedenje

potros$nikov kot ga seda;.

Povecanje pomena govoric in njihov vpliv na potros$nike lahko razlozimo z naslednjimi

trendi, ki se pojavljajo v sodobni druzbi:

Oglasevalska gneca: zaradi neStetih oglasnih sporocil, ki na vsakem koraku
bombardirajo potros$nike (Yeshin 2003, 400), postaja oglasevalska gneca vse
vecja (Plummer 2007, 385), zaradi Cesar tradicionalne oblike trznega

komuniciranja vse tezje pritegnejo pozornost posameznikov (Marsden 2006).

Klasi¢no oglaSevanje izgublja uinkovitost: zaradi nenehnega povecevanja
Stevila medijev, oglasevalcev in obsega oglasevalskega prostora (Javornik in
Podnar 2008, 336), so mediji tako polni informacij, da potrosniki niso ve¢
sposobni ucinkovito predelati vseh (Yeshin 2003, 400). Zaradi tega postaja
oglaSevanje manj u¢inkovito (Jan¢i¢ v Javornik in Podnar 2008, 336), poleg tega
pa svojo ucinkovitost izgubljajo tudi ostale tradicionalne oblike trznega

komuniciranja (Nyilasy 2006, 175).

Izogibanje oglasnim sporocilom: zaradi prevelike koli¢ine in vsiljivosti
oglasnih sporocil so potrosniki razvili obrambne mehanizme, s pomocjo katerih
se izogibajo nezazelenim ali zanje nepomembnim informacijam, ter se rajsi
zanaSajo na svoje percepcije in vtise, ki so pogosto oblikovani na podlagi lastnih

in tujih izkuSenj (Yeshin 2003, 401).

Fragmentacija medijev: zaradi povecane medijske fragmentacije in s tem vse
vecjega Stevila medijev in vedno ve¢ novih komunikacijskih kanalov (Yeshin
2003, 402), je s tradicionalnimi orodji trznega komuniciranja vedno tezje

dosegati potro$nike (Marsden 2006).
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= Aktivna vloga potroSnika: potroSnik kot internetni uporabnik ima v primerjavi
s tradicionalnim potro$nikom ve¢ nadzora nad komunikacijskim procesom in
moznost, da zavzame bolj proaktiven poloZzaj, saj ima moc¢, da sam aktivno iS¢e
in izbira informacije, izrazi svoje mnenje na viden in trajen nacin ter za
informacije vprasa ostale uporabnike (Gurau 2006, 127-128) in ne le pasivno

prejema sporocila.

Potrosniki zaradi omenjenih razlogov vedno manj zaupajo informacijam, ki prihajajo od
komercialnih virov, in se bolj zanasajo na informacije, ki prihajajo iz zanje
verodostojnih virov, kot so priporo¢ila in mnenja prijateljev, znancev ali ostalih
uporabnikov interneta, saj informacije, ki se prenasajo od potroSnika do potroSnika,
dojemajo kot spontane, pristne in nekomercialne ter posledi¢no vredne zaupanja. S tem
pa se kaze tudi vse ve¢ja pomembnost novejsih pristopov v trznem komuniciranju, torej
uporabe blogov, spletnih socialnih omrezij, virusnega marketinga in mobilnega
marketinga, ki omogoc€ajo hitro razSirjenje in tudi samo ustvarjanje govoric med

potrosniki.

5.6 NADGRADNJA TRADICIONALNIH ORODIJ TRZNEGA
KOMUNICIRANJA Z NOVIMI KOMUNIKACIJSKIMI PRISTOPI

Dandanes je na voljo Sirok izbor novih komunikacijskih kanalov, ki odpirajo nove
moznosti komuniciranja s potro$niki, pri ¢emer gre predvsem za dopolnjevanje in le
redko za nadomesS¢anje starih medijev (Yeshin 2003, 402). Podobno velja tudi za
komunikacijska orodja oziroma pristope, pri ¢emer novi pristopi ne nadomescajo

klasi¢nih, temve¢ jih predvsem dopolnjujejo in nadgradijo.

Novi pristopi komuniciranja, kot so uporaba blogov, spletnih socialnih omrezij, mobilni
marketing in virusni marketing, so mladim blizu in jih na inovativen nacin vkljucijo ter
vpletejo v komunikacijo, s ¢imer jih tudi spodbudijo k temu, da informacije oziroma
sporocila razSirjajo naprej znotraj svojih socialnih mrez. Poleg tega lahko podjetje s
premiSljenim  nacrtovanjem interaktivnega komuniciranja  izkoristi moZznost
dvosmernega komuniciranja in takoj$njih povratnih informacij ciljne javnosti. Omenjeni

pristopi, katerih skupno znacilnost in tudi prednost predstavlja spodbujanje in do neke
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mere upravljanje govoric med potrosniki, pa so ve¢inoma najbolj u¢inkoviti v povezavi
oziroma integraciji z ostalimi orodji trznega komuniciranja. Novi pristopi morajo tako
predstavljati del in ne nadomestilo tradicionalnega trznega komuniciranja, Cetudi
oglaSevanje in ostale klasicne oblike trznega komuniciranja izgubljajo na svoji

ucinkovitosti (Nyilasy 2006, 175).

Tudi v komunikaciji s ciljno skupino mladih tradicionalnih orodij trZznega
komuniciranja tako ne gre popolnoma zanemariti, saj le-ta ve¢inoma Se vedno veliko
prispevajo k ustvarjanju zavedanja o blagovni znamki in gradnji njenega imidza. Imidz
blagovne znamke med drugim na primer predstavlja mocan dejavnik v samem vplivu
govoric na posameznika, saj naj bi le-te v manj$i meri vplivale na tiste potrosnike, ki
imajo o blagovni znamki izoblikovano predhodno stalis¢e (Nyilasy 2006, 175). Poleg
tega lahko podjetje z nekoliko vecjo kreativnostjo v trznem komuniciranju, ne glede na
uporabljeno orodje oziroma kanal komuniciranja, veliko pridobi, Se zlasti, ¢e pri
potrosnikih takino komuniciranje vzbudi preseneenje. Custveno stanje presene¢enja
naj bi namre¢ v veliki meri vplivalo na ustvarjanje govoric (Derbaix in Vanhamme
2003, Lindgreen in Vanhamme 2005) in motiviralo ljudi, da govorijo o izdelku, s
katerim je to preseneCenje povezano (Nyilasy 2006, 177). Ne samo, da svez, kreativen
in presenetljiv nac¢in komuniciranja lahko kljub oglaSevalski gneci pritegne pozornost
(Nyilasy 2006, 177), poleg tega potrosnike tudi spodbudi, da govorijo o sporocilu ali ga
(na primer v obliki kreativne vsebine) celo spontano posredujejo naprej (Lindgreen in
Vanhamme 2005, 131).

Za dosego kar najvecjega ucinka trznega komuniciranja je torej potrebno dodati tudi
nove pristope (Yeshin 2003, 404), oblikovane premisljeno in v skladu s specificnimi
znacilnostmi ciljne skupine mladih, ki nadgradijo tradicionalna orodja trZznega
komuniciranja, s ¢imer je omogocena popolnejsa in s tem u¢inkovitejSa komunikacija z

mladimi.
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6 STUDIJA PRIMERA: ITAK

V nadaljevanju se bomo osredotocili na slovenski primer celovitega trznega
komuniciranja s ciljno skupino mladih, ki ga je druzba Mobitel v sodelovanju z
oglasevalsko agencijo Publicis izvedla za svojo ponudbo pod blagovno znamko Itak. Pri
tem bomo predstavili komunikacijsko akcijo Itak in poskusali kriti€no oceniti njeno

uspesnost.

6.1 MOBITEL D. D.

Druzba Mobitel, sicer ¢lanica Skupine Telekom Slovenije, je nacionalni operater
mobilnih telekomunikacij, ki izgrajuje in upravlja infrastrukturo v Sloveniji.
Ustanovitev podjetja Mobitel leta 1991, z namenom =zagotoviti razvoj mobilnih
telekomunikacij in izgradnjo mobilnega omrezja v Sloveniji, predstavlja prve slovenske
korake v svet digitalnih telekomunikacij. Danes je druzba Mobitel, kljub izraziti
konkurenci, s skoraj 60-odstotnim trznim delezem vodilni mobilni operater na
slovenskem trgu. Domacim in tujim uporabnikom zagotavlja sodobne mobilne storitve,
vse potrebne informacije za njihovo ucinkovito uporabo ter kakovostne mobilne
aparate. V ta namen sodeluje z uveljavljenimi ponudniki tehnologij, izdelkov in storitev
mobilnih telekomunikacij, hkrati pa razvija svoje lastne inovativne reSitve v skladu s
potrebami slovenskega trga, s cimer ohranja razvoj mobilnih telekomunikacij v
Sloveniji na ravni najnaprednejSih drzav v svetu. Tako tudi soustvarja svetovne
smernice ter uporablja napredne storitve, ki omogocajo konvergenco govornih storitev,
obdelavo in prenos podatkov, internet, video, televizijo, oglaSevanje, lokacijske storitve
in ustvarjanje socialnih mrez. Poleg tega se vse bolj uveljavlja tudi kot dobavitelj
celovitih, konvergen¢nih ponudb, ustvarjenih v sodelovanju z ostalimi c¢lanicami
Skupine Telekom Slovenije. Druzba Mobitel'” v sredis¢e svojega delovanja postavlja
uporabnike in si prizadeva za njihovo kar najboljSo uporabnisko izkuSnjo. Osnovno
vodilo druzbe, poleg tehnoloske inovativnosti in naprednosti, predstavlja tudi druzbeno
odgovorno ravnanje. Tako sodeluje s SirSim okoljem, kjer prevzema aktivno vlogo v
razli¢nih druzbeno pomembnih akcijah in prispeva sredstva za zdravje, izobrazevanje,

kulturo, $port ter ohranjanje naravne dediS¢ine (Mobitel 2009a).

"7V nadaljevanju Mobitel.
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6.2 MOBITELOVA PONUDBA ZA MLADE - ITAK PAKET

Mobitel svojo Siroko ponudbo storitev deli na razli¢ne pakete, prilagojene razlicnim

skupinam uporabnikom. Ti paketi vkljucujejo (Mobitel 2009b):

* mobilne telekomunikacije, kot so pogovori, poSiljanja besedilnih in
multimedijskih sporo€il, videotelefoniranje itd.;

* razlicne napredne storitve, kot so mobilno placevanje, dostop do internetnih
vsebin in razli¢nih mobilnih portalov, prenos podatkov, mobilna televizija itd.;

* ponudbo mobilnih aparatov, ki so naro¢nikom posameznih paketov na voljo po

nizjih cenah kot sicer.

Za podjetje Mobitel mladi predstavljajo zelo pomembno ciljno skupino, kateri
posvecajo veliko pozornosti, ter jim nudijo posebno, njim prilagojeno ponudbo. Paket,
namenjen mladim, tako vkljucuje nizke cene mesecne naro¢nine, pogovorov, sporocil
ter nekaterih najnovejsih prenosnih telefonov, poleg tega pa omogoca tudi uporabo vseh
naprednih storitev. Namenjen je vsem mladim v starosti od 15 do 30 let (Mobitel
2009b). Sprva se je paket za mlade imenoval Studentski paket, nato pa ga je v drugi
polovici leta 2006 nadomestil nov, atraktiven narocniski paket, ki se je bolj priblizal
potrebam in navadam mladih, in za katerega je Mobitel uvedel tudi povsem novo

blagovno znamko za mlade - Itak.

6.3 UVEDBA BLAGOVNE ZNAMKE ITAK

Razlog za uvedbo posebne nove blagovne znamke za mlade je predstavljala zaznana
potreba po repozicioniranju Mobitela med mladimi (Publicis 2007). Le-ti so ga glede na
predhodno opravljene raziskave namre¢ zaznavali in obcutili kot zelo okornega in
dragega operaterja, in ne na nacin, na katerega bi si podjetje zelelo (Ravnikar 2009). Z
raziskavami so ugotovili tudi, da se mladi manj identificirajo z Mobitelom kot nekoc,
ter da so vse bolj nagnjeni k prehajanju h konkuren¢nim ponudnikom, ki so usmerjeni

pretezno k mladim (Publicis 2007).
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Glavnega takSnega ponudnika, ki je bil v tistem ¢asu usmerjen pretezno k mladim, je v

letu 2006 predstavljal Si.mobil'®

, ki je od leta 2004, ko je uvedel posebno ponudbo za
mlade, do leta 2006 uspel dvigniti trzni delez, prepoznavnost in pozicioniranje svoje
blagovne znamke med mladimi, razlika v preferenci Mobitela in preferenci Si.mobila
med mladimi pa je bila v tistem ¢asu zanemarljiva'® (Aragon v Si.mobil 2009b, 32).

Poleg tega je v zacetku leta 2006 v Sloveniji prislo tudi do uvedbe prenosljivosti
mobilnih Stevilk - storitve, ki uporabniku omogoca izbiro novega operaterja oziroma
ponudnika mobilnih storitev, pri ¢emer lahko uporabnik, kljub zamenjavi ponudnika,
obdrzi svojo obstojeco telefonsko Stevilko. Ta storitev je po podatkih Agencije za posto
in elektronske komunikacije Republike Slovenije spodbudila in pospeSila prehajanje
uporabnikov med ponudniki (APEK 2009a). Z njeno uvedbo pa je v prvi polovici leta
2006 najve¢ pridobil Si.mobil, kateremu je trzni delez obcutno narasel predvsem na
racun prenosljivih Stevilk. Od vseh 14.113 do takrat prenesenih Stevilk je namre¢ kar
70,88 odstotka prenesenih Stevilk pridobil Si.mobil. Medtem jih je Mobitel pridobil le
slabih 10 odstotkov, obenem pa se mu je zmanjsal tudi trzni delez aktivnih uporabnikov

(APEK 2006, 15-17).

Prehajanje mladih uporabnikov h konkuren¢nim ponudnikom, Simobilovo uspe$no
komuniciranje ponudbe za mlade, uvedba prenosljivih Stevilk v zacetku leta 2006 in
zaznana potreba po repozicioniranju Mobitela med mladimi so tako ustvarili potrebo po

spremembi.

Pri zasnovi ustreznega repozicioniranja je $lo za nacrtovanje dolgorocne strategije, za
katero je bilo potrebno zbrati veliko informacij. Tako je Mobitel v sodelovanju z
oglasevalsko agencijo Publicis opravil Stevilne raziskave, z namenom kar najboljSega
razumevanja mladih, pri ¢emer so se osredotocili na njihove probleme in zgodbe, na
njihov nacin Zivljenja in prezivljanje prostega Casa, ter kje in na kak$ne nacine se jih
lahko »dotaknejo«, torej dosezejo in vpletejo v blagovno znamko. Poleg tega so se

osredotoCili na razumevanje znamk mobilnih ponudnikov, preudili trende v tujini,

18 Druzba Si.mobil predstavlja najve¢jega Mobitelovega tekmeca na trgu mobilnih telekomunikacij. Ponudbo in
storitve, namenjene mladim, zdruzujejo pod posebno blagovno znamko Orto.

19 Podatki se nanasajo na raziskavo »Brand positioning, ki jo je raziskovalna druzba Aragon opravila v letu 2006 v
¢asu od avgusta do novembra.
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podrobno analizirali komunikacije za mlade na sploh ter Mobitelovo in Si.mobilovo
dotedanje komuniciranje z mladimi. Na podlagi ugotovitev in dejstva, da sta si bili
obstojeca ponudba in ciljna skupina prevec razlicni, so se odlocili za uvedbo nove
blagovne znamke za mlade. S tem so Zeleli izboljsati zadovoljevanje potreb ciljne
skupine mladih in posledi¢no dosec¢i boljsi in natan¢nejsi doseg te skupine (Publicis
2007). Novo blagovno znamko so poimenovali Itak in jo na trg uvedli v oktobru leta

2006.

6.3.1 OSEBNOST BLAGOVNE ZNAMKE ITAK

Kljuéni makro trend, ki so ga s pomocjo Stevilnih raziskav opredelili med mladimi, je
predstavljal trend individualnega izrazanja in je obenem odrazal tudi bistvo nove
Mobitelove znamke za mlade (Publicis 2007). Na podlagi te in ostalih ugotovitev so
blagovno znamko Itak poskusali priblizati mladim in njihovemu zivljenjskemu stilu, saj
so zeleli ustvariti znamko, ki bi bila mladim relevantna.

Blagovno znamko Itak so opredelili z naslednjimi lastnostmi: kreativen, individualen, s
stilom, mlad, samozavesten, dosegljiv, inovativen, interaktiven, meni blizu (Publicis
2007).

Na podlagi tega lahko torej osebnost blagovne znamke opiSemo s cloveSkimi
karakteristikami kot so: mlad, kreativen, samozavesten, inovativen in »v trendu«. To pa
so obenem osebnostne lastnosti, ki jih v splosnem lahko pripiSemo tudi ve€ini mladih v

Sloveniji.

6.3.2 PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE ITAK

Podobo blagovne znamke Itak so gradili natan¢no in premisljeno, saj so Zeleli, da bi bila
atraktivna in simpati¢na, tako da bi jo mladi vzeli za svojo.

Za logotip so uporabili kombinacijo prevladujoce rdece in bele barve, ki je tudi sicer
znacilna za Mobitel in se prav tako pojavlja v njihovem korporativnem logotipu.
Logotip blagovne znamke Itak tako predstavlja rde¢a podlaga, na njej pa razgibane male

tiskane ¢rke v beli barvi, ki sestavljajo besedo itak.
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Beseda itak, ki so jo izbrali za ime blagovne znamke, je sicer slovenska beseda. V
sploSnem se uporablja za poudarjanje dejstva, ki je Ze znano brez nadaljnjih
obrazlozitev®® (Slovar slovenskega knjiznega jezika 2000), zaradi Eesar zveni precej
samozavestno. Sama beseda je poleg tega tudi zelo aktualna, saj je v zadnjem casu

izredno priljubljena in pogosto uporabljena med mladimi.

Poleg logotipa so za blagovno znamko Itak oblikovali tudi »Itak karakter«, nekaksen
virtualni karakter oziroma »avatar«’', pri katerem gre za simpati¢no podobo v rde¢i, beli
in ¢rni barvi, ki ima poleg sebe oblacek z zanimivim in zabavnim besedilom. Pri tem so
oblikovali ve¢ razli¢nih karakterjev, tako moskega kot zenskega spola, z razli¢nimi

besedili, ki pa se vselej koncajo z besedo itak.

6.4 CILJNA SKUPINA BLAGOVNE ZNAMKE ITAK

Na podlagi opravljenih raziskav je Mobitel v sodelovanju z oglasevalsko agencijo
Publicis opredelil ciljno skupino, kateri so namenjene storitve pod blagovno znamko
Itak. Ciljno skupino tako predstavljajo vsi mladi v starosti od 15 do 30 let, deli pa se na
primarno ciljno skupino, katero sestavljajo mladi od 15 do 24 let, ter sekundarno ciljno
skupino, katera vklju¢uje mlade od 25 do 30 let (Publicis 2007).

Za ciljno skupino je znacilno, da tradicionalnih medijev ne spremljajo ve¢ v takSni meri
kot nekdaj, medtem ko veliko ¢asa posvecajo internetnim vsebinam. Poleg tega se zunaj
doma druzijo s prijatelji, zahajajo v lokale in se udelezujejo zabav (Publicis 2007).
Zazivijo ob vikendih, ko se zabavajo in sprostijo od napornega tedna, obenem pa ob
koncih tedna tudi najpogosteje uporabljajo mobilne storitve (Mobitel 2006). Mladim
veliko pomeni vizualnost in glasba, radi nakupujejo, so dinamic¢ni, odprti za novosti,
zelo odzivni in komunikativni. Zanje je znaCilna visoka stopnja potrebe po
samoizrazanju in kreiranju (Publicis 2007).

Kot potrosniki so mladi zahtevni, kriti¢ni in cenovno obcutljivi, zahtevajo pozornost in

najbolj$o vrednost za svoj denar (Sketa v Hren 2009), poleg tega pa so tudi zelo

0 po definiciji Slovarja slovenskega knjiznega jezika beseda itak kot prislov poudarja dejstvo, ki je e znano brez
nadaljnjih podatkov, uporablja pa se podobno kot prislov tako in tako. V vezniski rabi se beseda itak uporablja za
poudarjanje dejstva, ki brez nadaljnjih podatkov utemeljuje sklep.

21 Avatar je uporabnikova radunalniska predstavitev. Lahko je v obliki tridimenzionalnega modela (lutka), ki se
uporablja za raunalniske igre, ali dvodimenzionalne ikone (slike), ki se uporablja na internetnih forumih in drugih
spletnih skupnostih.
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nelojalni*> (Aragon v Simobil 2009b, 32). Mladi so klju¢ni glasniki trendov,
komunikacije in napredne tehnologije, ki jim omogocajo vpletenost in interaktivnost, pa
jim predstavljajo samoumeven del vsakdanjega zivljenja. Zanje je tako Se zlasti
znacilno, da sprejemajo informacije po ve¢ kanalih hkrati in tako na primer poslusajo
glasbo, zraven brskajo po spletu, sodelujejo v spletnem klepetu s prijatelji, v ozadju pa

imajo prizgano $e televizijo (Sketa v Hren 2009).

6.5 TRZNO KOMUNIKACIJSKA AKCIJA ITAK

Trzno komunikacijska akcija Itak se je zacela v oktobru leta 2006 in je trajala do
novembra 2008 (Mobitel 2008). Njenega naértovanja so se v Mobitelu, v sodelovanju
z oglasevalsko agencijo Publicis, lotili premisljeno in ob upoStevanju aktualnih trendov
med mladimi. Zavedali so se, da mora biti blagovna znamka Itak, ¢e zelijo biti uspesni,
mladim blizu in relevantna, saj le tako lahko postane del njihovega zivljenja. V zelji, da
bi se priblizali ciljni skupini mladih, so se odlocili za uporabo nekoliko drugacnega tipa
komunikacij, ki je bolj dinamicen, drzen in malo »odStekan« (Publicis 2007). Tako so
se odlocili, da bodo mlade nagovarjali v njihovem jeziku, poleg tega pa jih preko
privlacnih aktivnosti poskusali pritegniti k sodelovanju ter jim dali moZnost

samoizrazanja, s &imer so Zeleli zadrzati njihovo pozornost (Sketa v Hren 2009).

Izhajali so iz predpostavke, da morajo mlade poiskati in se jim priblizati tam, kjer se
najve¢ zadrZujejo, torej na internetu in tam, kjer se zabavajo ter aktivno prezivljajo svoj
prosti ¢as. Zavedali so se, da morajo, ¢e zelijo mladim »zlesti pod kozo«, uporabiti
aktivnosti, ki mlade vpletejo v komunikacijo in prispevajo k temu, da se blagovna
znamka Itak vkljuCuje v njihovo Zivljenje. Za dosego tega pa v danaSnjih razmerah
klasi¢no oglasevanje ni ve¢ dovolj. Tako se niso zanaSali le na tradicionalne pristope
trznega komuniciranja, temve¢ so z mladimi komunicirali preko Sirokega spektra
aktivnosti, na svez, inovativen in domiseln nacin ter jih spodbujali k sodelovanju. Poleg

uporabe tradicionalnih medijev in orodij komuniciranja so z mladimi komunicirali

22 Glej opombo 19.

2 18. novembra 2008 je Mobitel uvedel nov naro¢niski paket Itak DZabest. Posledi¢no je tako akcijo Itak nadomestila
nova trzno komunikacijska akcija Itak Dzabest, ki jo je Mobitel zasnoval in izvedel v sodelovanju z oglasevalsko
agencijo Pristop. Omenjena akcija je trenutno (21. 6. 2009) Se vedno aktualna.
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preko kanalov, kjer se jih je mo¢ »dotakniti«, pozornost pa so posvetili predvsem tako

imenovanim BTL** aktivnostim, sponzorstvu in Se zlasti internetu (Publicis 2007).

6.5.1 OGLASEVANJE

Z oglaSevanjem je Mobitel Zelel obvestiti ciljno skupino o svojih storitvah in zanimivi
ponudbi, namenjeni posebej mladim, ter pri njih vzbuditi pozitivne asociacije, povezane
z blagovno znamko Itak. Kljub sodobnim trendom in zmanjSevanju ucinkovitosti
klasi¢nega oglaSevanja, so se odlocili, da oglasevanje vkljucijo v trzno komunikacijsko
akcijo, saj Se vedno pomembno prispeva k ustvarjanju zavedanja med potrosniki in
gradnji imidza same blagovne znamke, ter tudi podpira vse ostale komunikacijske
aktivnosti.

Z oglasi so zeleli nagovoriti mlade v njihovem jeziku. Zato so bili predvsem televizijski
oglasi, na katerih so temeljili tudi ostali oglasi v tiskanih medijih, na zunanjih oglasnih
povrsinah in na radiu, dinamicni, drzni ter nekoliko »odStekani«. Zaradi tega so bili za
nekatere, predvsem starejSe gledalce, tudi nekoliko Sokantni. Oglasi so mlade
nagovarjali na svez, domiseln, presenetljiv in tudi zabaven nacin, predvsem pa so
izrazali njihov Zivljenjski stil in v ¢im vec¢ji meri podpirali njihove vrednote in
prepri¢anja (Publicis 2007).

Prevladujo¢i element v televizijskih oglasih je predstavljala glasba, kot eden
pomembnejsih sestavnih elementov mladinske mnozi¢ne kulture. Uporabljena je bila
nekoliko »drugaéna« glasba oziroma skladbe, ki v tistem trenutku niso bile vsesploSno
poznane oziroma popularne, vendar so bile kljub temu v trendu, atraktivne, v§e¢ne in z
nekim posebnim znacajem, zaradi ¢esar so se mladim vefinoma hitro priljubile in
vtisnile v spomin. V oglasih so bili uporabljeni akterji, ki so mladim blizu in s katerimi
se lahko poistovetijo, ter situacije, temeljece na sodobnih trendih med mladimi. Tako so
na primer v prvem televizijskem oglasu »Vikend revolucija« mlade nagovorili s
sloganom: »Zivi§ za vikend?« in jim ob koncih tedna, ko najpogosteje uporabljajo
mobilne storitve, ponudili izredno nizke cene pogovorov. Odmeven oglas »WTF, ki je

sprozil kar nekaj polemik, pa je temeljil na slengu spletnih uporabnikov oziroma

2 BTL (»below-the-line«) aktivnosti oz. aktivnosti pod &rto. Gre za aktivnosti, ki se, v nasprotju z ATL (»above-the-
line«) aktivnostmi oz. aktivnostmi nad ¢rto (pri katerih gre za klasi¢ne oblike oglaSevanja v mnozi¢nih medijih), ne
izvajajo preko mnozi¢nih medijev. BTL predstavljajo aktivnosti kot so pospesevanje prodaje; odnosi z javnostmi;
dogodki; sponzoriranje; neposredno trzenje; sejmi itd., v zadnjem Casu pa tudi mobilni marketing in virusni
marketing, ki se vkljuCujeta predvsem v komuniciranju z mladimi. Izraz izhaja iz oglaSevalske prakse in se pretezno
uporablja v oglasevalskih agencijah.
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nekaksni aktualni spletni govorici, ki je razumljiva le tistim, ki jo uporabljajo, torej
mladim. V televizijskem oglasu so akterji tako komunicirali zgolj s karticami s
kraticami, kot so SRY, WTF, GR8, LOL, THX, ki jih mladi uporabljajo v internetnem
komuniciranju z vrstniki, ostalim pa so ve¢inoma nerazumljive (Publicis 2008). Svojo
ponudbo za mlade so oglasevali na televiziji, radiu, v tiskanih medijih, kinematografih,
na zunanjih oglasnih povr$inah, v toaletnih prostorih lokalov, ki jih obiskujejo mladi, in

na internetu (Publicis 2007).

Poleg tega so vkljucili tudi nekatere bolj inovativne oblike oglaSevanja in tako
oglasevali na neobic¢ajnih in nepri¢akovanih mestih. Na zaCetku trzno komunikacijske
akcije Itak (ob uvedbi blagovne znamke na trg) so kot inovativho komunikacijsko
sredstvo uporabili najvecjo mrezo modnih trgovin za mlade v Sloveniji - Sportina
Group in njihove izbrane trgovine ter izlozbe v celoti opremili z Itak oglasnimi plakati
in cenovnimi listi¢i, pripetimi na vseh oblacilih in modnih dodatkih, na katerih so
mladim sporocali ugodno ceno Itak paketa (Publicis 2007).

Blagovna znamka Itak se je poleg tega pojavila tudi na mestnih avtobusih, Mobitelovih
sluzbenih vozilih ter na javnih prostorih, kjer se mladi veliko zadrzujejo. Pri tem so
uporabili zgolj logotip blagovne znamke in Itak karakterje s kratkimi zabavnimi
besedili, ki so na zanimiv na¢in komunicirali z mimoidoc¢imi. Itak karakterji so se, poleg
na mestnih avtobusih in sluzbenih vozilih, tako pojavili: na Bavarskem dvoru v centru
Ljubljane, kjer so ob gradnji neboti¢nika okoli gradbisca postavili ogromen oglas z Itak
karakterji, na slovenskih plazah na stojalih za kolesa in kabinah za preoblacenje, na
sladkorckih, ki so jih ob toplih pijacah stregli v lokalih po vsej Sloveniji. S tem so pri
ciljni skupini Zeleli vzbuditi pozitivne asociacije, povezane z blagovno znamko Itak in

vzpostaviti njeno Se vecjo prepoznavnost (Publicis 2007).

6.5.2 POSPESEVANJE PRODAJE

V sklopu aktivnosti pospesSevanja prodaje so najve¢ pozornosti namenili promocijam v
povezavi z nagradnimi igrami. Promocije oziroma »ltak partyji« in povezane nagradne
igre so potekale po vseh vecjih slovenskih mestih in na slovenski obali. Odvijale so se

zveCer ob koncih tedna v popularnih lokalih, kjer so se zbirali in zabavali mladi. V
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Ljubljani in Mariboru so na ulicah in mestih, kjer se zbirajo Studentje, promocije
obcasno potekale tudi ¢ez dan, poleg tega pa so se odvijale tudi na vseh vecjih
dogodkih, kjer je Mobitel z blagovno znamko Itak sodeloval v vlogi sponzorja. Itak
promocije so potekale na nacin, da so Itak promotorji pristopali do posameznikov, jim
na kratko predstavili Itak ter jim v izpolnjevanje ponudili Itak srecko ali interaktivni
kviz, ki ga je posameznik reSeval na promotorjevem prenosnem telefonu. V nagradnih
igrah so sodelovali samo tisti posamezniki, ki so v srecko ali prilozen kupon vpisali
svoje osebne podatke ter pristali na to, da njihove podatke Mobitel uporabi v
promocijske namene. Promotorji so obiskovalcem poleg tega delili tudi zanimive
promocijske materiale in nagrade za sodelovanje.

Itak promocije so tako potekale v Stevilnih lokalih po vsej Sloveniji, kjer so se ob
vikendih zabavali mladi, poleg tega pa so bile prisotne tudi na razlicnih, mladim
zanimivih dogodkih, kot so: Viktorji, Studentska arena, Festival nakupov in zabave,
Dnevi elektronike, Maturantska parada, Rock Otocec, Pozdrav poletju, Festiko idr. Za
potrebe promocij in nagradnih iger so pripravili tudi zanimive promocijske materiale,
kot so: majice z Itak karakterji, mape, obeski za telefone, Itak plastenke vode, oblizi,
kondomi, ogledalca, denarnice za kovance idr. (Publicis 2007).

Blagovno znamko Itak so s tem poskusali ¢im bolj vkljuciti v dogodke in prostore, kjer
se zbira ciljna skupina, katero so zZeleli na ta nacin ucinkovito doseci in ji neposredno
predstaviti blagovno znamko ter prednosti in ugodnosti Itak paketa. Poleg tega so mlade
z njim privlacnimi nagradami spodbudili k sodelovanju v nagradnih igrah, preko tega pa
z njithovim privoljenjem pridobili tudi njihove osebne podatke, ki so sluzili za nadaljnje

aktivnosti neposrednega trzenja in mobilnega marketinga.

6.5.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI IN PUBLICITETA

Pri odnosih z javnostmi so veliko pozornosti namenili odnosom z mediji, s ¢imer so
zeleli dose€i pozornost in naklonjenost medijev, jih informirati ter posledicno doseci
pozitivne objave, preko teh pa potrosnike obvestiti o ponudbi, novih izdelkih in
storitvah ter njihovem delovanju. To so dosegli: z ustreznimi in rednimi sporocili za
medije, s sporocili za medije v obliki aktualnih kratkih novic, pripravljenih za takoj$njo

objavo na spletnih straneh, ki so pokrivale tematike mobilne telefonije, ter z zanimivimi
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tiskovnimi konferencami, ki so jih pripravili ob uvedbah posebnih novosti v ponudbi in

so potekale v znacilnem mladostnem stilu blagovne znamke Itak (Publicis 2007).

Poleg tega so poseben poudarek namenili tudi odnosom z uporabniki. S tem so Zeleli
doseci visoko stopnjo prepoznavnosti in preference blagovne znamke Itak med mladimi.
Tako so pripravili Itak advertoriale, kjer je Slo za predstavitev posameznih
predstavnikov ciljne skupine, ki pa so se od povprecja nekoliko razlikovali, v smislu
drznosti, samosvojosti, posebnega stila ali zanimivega hobija oziroma poklica. V
advertorialih so te »ltak osebnosti« predstavili s fotografijo, ki je odrazala njihov
zivljenjski stil, ter z besedilom v obliki izseka iz dnevnika, pri ¢emer so izpostavili
njihovo individualnost, izrazanje in povezavo s trendi, vanj pa vpletli tudi aktualne
novosti iz komunikacijske akcije in trenutne ponudbe. Poleg teh so oblikovali tudi VIP
advertoriale, kjer so na podoben nacdin predstavili znane mlade osebnosti, ki
pripadnikom ciljne skupine predstavljajo vzornike oziroma so zanje zanimivi.
Advertoriali so bili objavljeni v Zivljenjsko-stilnih revijah. Da bi stopili v stik s ciljno
skupino, so se udelezili tudi Studentske arene, vsakoletnega in najvedjega
Studentskega dogodka, kjer je dogajanje popestril Itakov koticek z Itak stojnico, urbano
glasbo in atmosfero, ter strokovno vodenimi interaktivnimi delavnicami. Na udobnih
rdec¢ih kavCih so se obiskovalci lahko seznanili z Itak ponudbo in sodelovali v
interaktivnem kvizu, ob tem pa se spocili in sprostili ob prijetni trendovski glasbi. Na ta
nacin je Mobitelu uspelo preko prijetnega vzdusja ustvariti nevsiljivo interakcijo med
mladimi in blagovno znamko Itak. Poleg tega so se odlocili tudi za sodelovanje z
ljubljanskim Kolosejem in zakupili eno izmed kinodvoran, ki se je nato preimenovala v
Itak dvorano, tako zunanjost kot notranjost dvorane pa so opremili z Itak karakterji z
zabavnimi izjavami v filmskem kontekstu. Itak dvorana je aktualna tudi $e danes (9. 7.

2009).

6.5.4 SPONZORIRANJE

S sponzoriranjem so zeleli doseci stik s ciljno skupino, povecanje zavedanja o blagovni
znamki ter gradnjo njenega imidza. Odlocili so se za sponzoriranje dogodkov in

dejavnosti, ki so mladim relevantne in kjer se zbirajo in zadrzujejo. Tako je Mobitel z
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blagovno znamko Itak kot sponzor sodeloval pri Stevilnih dejavnostih in dogodkih s
podrocja kulture, Sporta in televizijskih programov. Pomembnej$i sponzorski projekti so

bili (Mobitel 2008):

= sponzorstvo resni¢nostnega Sova Bar 2, kjer so tako stanovanje, v katerem so
ziveli tekmovalci resni¢nostnega Sova, kot bar, v katerem so delali, opremili z
Itak promocijskimi materiali, oblacili, opremo, kozarci, pladnji, nalepkami,
letaki itd.;

» sodelovanje z Ljubljanskim mednarodnim filmskim festivalom Liffe, v okviru
katerega so pripravili Itak filmfest, tekmovanje v enominutnih filmih, posnetimi
s prenosnimi telefoni, s ¢imer so mladim ustvarjalcem ponudili priloznost, da na
preprost in dostopen na¢in posnamejo svoj film in se z njim predstavijo;

= [tak Rail Jam, deskarski dogodek in tekmovanje v deskanju na snegu, ki je bil
vezan na predstavitev prvega slovenskega deskarskega filma » Ehhh«, katerega
glavni pokrovitelj je bil prav tako Mobitel s svojo blagovno znamko Itak;

» [tak Rajd pokal, serija tekmovanj v spustu z gorskimi kolesi;

= kot sponzor so bili prisotni tudi na nekaterih vecjih dogodkih in koncertih,
namenjenih mladim, kot so Maturantska parada, Studentska arena, Festiko,

Pozdrav poletju idr.

6.5.5 NEPOSREDNO TRZENJE

V namene neposrednega trZzenja so na samem zacetku trzno komunikacijske akcije Itak
mladim obstoje¢im naro¢nikom na njihove naslove poslali dopis, letak in nalepke Itak,
ter jih na ta nacéin obvestili o novi ponudbi (Publicis 2007). Poleg tega so predstavitev
Itak paketa vkljucili tudi v Mobitelov redni katalog, ki ga na naslove vseh gospodinjstev

v Sloveniji po posti posiljajo Stirikrat letno.

6.5.6 GOVORICE

Pozitivne govorice o blagovni znamki Itak so med mladimi skuSali spodbuditi posredno

preko kreativnosti v oglasih, inovativnih na¢inov komuniciranja in s pojavljanjem na
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mestih, kjer jih niso pri¢akovali (Publicis 2008). Poleg tega so Zeleli z ugodno ponudbo
in zagotavljanjem kakovostnih storitev spodbuditi Sirjenje priporocil od posameznika do
posameznika, saj so se zavedali, da z vsakim zadovoljnim mladim uporabnikom
blagovna znamka Itak pridobi najboljSega »ambasadorja«, ki naprej deli navdusenje

med mladimi (Sketa v Hren 2009).

6.5.7 INTERNETNE AKTIVNOSTI

Z vkljucitvijo internetnih aktivnosti v akcijo trznega komuniciranja blagovne znamke
Itak so zeleli mlade seznaniti s ponudbo in jim ponuditi njeno SirSo in natanénejSo
predstavitev, poleg tega pa jih obenem tudi aktivno vplesti v samo dogajanje in s tem v

blagovno znamko.

Za blagovno znamko Itak so oblikovali posebno spletno stran Itak, ki je bila
sestavljena iz treh podstrani: »Itak park« s personaliziranimi Itak karakterji, »Itak party«
z najavo dogodkov, promocij in zabav, kjer je bil Itak prisoten, ter »Itak ponudba, kjer
so bile predstavljene storitve, prenosni telefoni, cene in naro¢niSki pogoji v sklopu

ponudbe Itak paketa (Ravnikar 2009).

Itak park se je na spletu pojavil v zaCetku decembra 2006 in je predstavljal virtualni
svet, ki je mladim omogocal, da se samoizrazijo. Iz obstojecih elementov so namre¢
lahko sestavili svoj Itak karakter (izraz obraza, priCeska, oblacila, dodatki ...) in mu
dodali poljubno izjavo, s katero so se na nek nacin predstavili. Ti personalizirani
karakterji so bili umesceni v Itak parku, zanje pa so uporabniki nato lahko glasovali, pri
¢emer so najuspesnejsi prisli v »HiSo slave«. Uporabniki so si lahko preko Mobitelove
spletne trgovine svoj Itak karakter tudi naroCili natisnjen na majici in te majice nato
nosili, pri ¢emer je priSlo do povezovanja virtualnega z realnim (Publicis 2007).
Kreiranje karakterjev je bilo med mladimi tako priljubljeno, da je v Itak parku kmalu
zmanjkalo prostora za vse ustvarjene karakterje. Do leta 2008 je bilo tako prijavljenih Ze
okoli 30.000 personaliziranih karakterjev, mladi uporabniki pa so tudi mnozicno
narocali majice s svojimi karakterji (Ravnikar 2009).

Primarni namen Itak parka je bil pritegniti ciljno skupino k sodelovanju in jih vplesti v

blagovno znamko, pri ¢emer naj bi uporabniki nato zaceli tudi komunicirati med seboj.
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S tem bi se na spletnem mestu Itak parka osnovala prava spletna skupnost. Skupnost se
je sicer zacela izredno hitro formirati, vendar pa ni priS§lo do nobene skupne interakcije
med samimi uporabniki. Samo spletno mesto Itak park namre¢ po tem, ko je pritegnil k
sodelovanju tako veliko Stevilo mladih uporabnikov, tem uporabnikom ni uspelo
ponuditi kaksnih dodatnih zanimivih vsebin, ki bi jih vodile naprej in animirale. Zaradi
tega se uporabniki na spletnem mestu niso zadrzali dlje ¢asa ter tako tudi ni prislo do
medsebojne interakcije in posledicno grajenja skupnosti. Manjkala je torej interakcija
med uporabniki, zaradi ¢esar se ni mogla razviti prava spletna skupnost, ki bi mlade
uspesnejse vpletla v blagovno znamko Itak. Kljub temu je bil Itak park, v smislu, da je
blagovna znamka v relativno kratkem casu pridobila tako veliko Stevilo spletnih
uporabnikov, izredno uspeSen. Cilj, pridobiti k sodelovanju mlade uporabnike, ki si na
spletnem mestu blagovne znamke Itak oblikujejo svoje Itak karakterje, je bil namre¢

presezen za nekaj ve¢ kot desetkrat (Ravnikar 2009).

Spletno mesto Gofla! je Mobitel uvedel v zacetku jeseni 2008, torej proti koncu
komunikacijske akcije Itak, in je aktivno Se danes (6. 7. 2009). S projektom so Zeleli
mladim sporociti, da so pogovori pri njih tako ugodni, da lahko govorijo oziroma
pogovorno »goflajo« neprestano in brez omejitev. Tako so se odlocili za posebno
spletno mesto: www.gofla.si, kjer so pripravili neskoncen »talk show« program s »stand
up« komiki, ki 24 ur na dan neprestano govorijo, pripravljajo skece, pripovedujejo Sale
in podobno. Zabavni videoprispevki se na tem mestu neprestano vrtijo, kar nepretrgoma
traja ze skoraj 300 dni (Ravnikar 2009).

Pri mladih so s tem Zeleli vzbuditi pozornost, poleg tega pa jih pritegniti k spremljanju
in tudi aktivno vplesti v samo dogajanje. Tako so vkljucili nagradno igro, pri kateri so
morali uporabniki sami dve minuti neprekinjeno govoriti v kamero prenosnega telefona
in posnetek naloziti na spletno mesto. Te posnetke so nato uporabniki lahko
pregledovali in glasovali za najboljSe, dva izzrebanca pa sta odSla na enega izmed
najvecjih glasbenih dogodkov v Evropi, MTV European Music Awards. Spletno mesto
je imelo v tem casu relativno veliko Stevilo obiskov, in sicer okoli 180 do 200
posameznih obiskov dnevno (Ravnikar 2009). Tako so s spletno aktivnostjo Gofla
mlade s pomocjo zanimive ideje dokaj uspesno obvestili o ugodni ceni pogovorov in jih

preko nagradne igre in mladim relevantnih nagrad pripravili k aktivnemu sodelovanju.
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Vendar pa velja opozoriti, da so bile vse akcije na internetu zelo odvisne od podprtosti
oglasevanja v mnozi¢nih medijih, saj so bili obiski spletnih mest in spletnih aktivnosti
blagovne znamke Itak v Casu aktivnega oglaSevanja neprimerno visji v primerjavi z
obdobji, ko se ni aktivno oglasevalo na televiziji (Ravnikar 2009). Kar kaze na to, da je
bila sama udelezba in uspesnost teh akcij v veliki meri odvisna od podpore oglasevanja

v mnozi¢nih medijih.

6.5.8 BLOGI

Za vkljucitev blogov v aktivnosti trznega komuniciranja blagovne znamke Itak so se
odlocili predvsem zaradi tega, ker blogi privlac¢ijo vedno vecje Stevilo mladih
uporabnikov interneta in hkrati postajajo tudi vse bolj kredibilen vir informacij za
potrosnike.

Pri uporabi blogov za namen komuniciranja s ciljno skupino mladih je §lo predvsem za
spodbujanje debat o ponudbi in ugodnostih Itak paketa, vkljucevanje v aktualne
razprave, posredovanje informacij in pridobivanje komentarjev oziroma povratnih
informacij, ter za pripravljenost na kriti¢ne situacije, ko je bilo potrebno razjasniti
napacne interpretacije s strani blogerjev oziroma njihovih bralcev. Pri tem niso nastopali
kot predstavniki blagovne znamke, temve¢ so, da bi dosegli vecjo kredibilnost, na

blogih sodelovali preko anonimnih virtualnih oseb (Ravnikar 2009).

6.5.9 SPLETNA SOCIALNA OMREZJA

S sodelovanjem na spletnem socialnem omrezju Facebook, ki je v zadnjem ¢asu najbolj
priljubljeno med mladimi v Sloveniji, so Zeleli blagovni znamki Itak vdihniti duSo, neko
osebnost oziroma karakter, ki je znacilen za njenega tipi¢nega uporabnika oziroma
»ltakovca«. Na ta nacin so Zeleli mladim Se bolj priblizati blagovno znamko Itak in jih
na nevsiljiv nacin vplesti v komunikacijo in obvescati o aktualnem dogajanju (Ravnikar

2009).

Na spletnem socialnem omrezju Facebook so tako ustvarili Itak stran, ki deluje kot

neka predstavitvena stran in svoje privrZzence oziroma »obozevalce« obvesc¢a o trenutnih
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akcijah, promocijah, nagradnih igrah, sponzorstvih in dogodkih, na katerih je prisoten
Itak. Poleg tega so ustvarili tudi Itak skupino, kjer je njenim ¢lanom omogoceno
medsebojno komuniciranje in objavljanje vsebin, fotografij itd. Poleg sodelovanja na
Facebooku se je blagovna znamka Itak pojavila tudi na ostalih spletnih omrezjih, katera
sluzijo predvsem objavljanju videovsebin, kot so YouTube, Mojvideo in Genspot. Na
teh omrezjih so namre¢ objavili televizijske oglase za Itak, katere so ostali uporabniki
nato pregledovali, komentirali, delili z drugimi uporabniki in tudi nalagali na druga

spletna mesta (Ravnikar 2009).

Na spletnem socialnem omrezju Facebook je imela Itak stran v letu 2008 ze 1.298
privrZzencev oziroma obozevalcev, Itak skupina pa 224 ¢lanov. Dejansko u€inkovitost
samega sodelovanja na spletnih socialnih omrezjih in procesa razsirjanja kreativnih
vsebin na tovrstnih omrezjih pa je dokaj tezko meriti. Posledi¢no je tako tezko dokazati
tudi samo uspesnost teh aktivnosti (Ravnikar 2009). Kljub temu sta Itak stran (1.298
obozevalcev) in Itak skupina (224 ¢lanov), v primerjavi s Facebook skupino Orto
(skupino Mobitelovega glavnega tekmeca Si.mobil), ki je imela v enakem obdobju le
194 ¢lanov, dosegli relativno veliko §tevilo ¢lanov in obozevalcev. Vendar velja pri tem
opozoriti na dejstvo, da v skupini Itak, kjer naj bi ¢lani aktivno sodelovali, komentirali
in medsebojno komunicirali, ni prislo do aktivnega udejstvovanja vecjega Stevila

¢lanov, zaradi Cesar skupina oziroma skupnost ni nikoli dejansko zazivela.

6.5.10 MOBILNI MARKETING

V Mobitelu so se zavedali, da so mladi res napredni uporabniki in tehnoloski
navdusenci, zato so z njimi komunicirali tudi preko SMS sporo¢il in mobilnih portalov,
pri Gemer je bila izjemnega pomena interaktivnost (Sketa v Hren 2009). Preko SMS
sporocil so jih obvescali o novostih, akcijah in pomembnejSih dogodkih, podatke in

njihovo privoljenje pa so pridobili preko promocij in sodelovanja v nagradnih igrah.
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6.5.11 VIRUSNI MARKETING

Virusnega marketinga v pravem pomenu se na internetu niso posluzevali, saj se Mobitel
ni odlocil za kaksne bolj drzne strategije, ki bi dejansko lahko uspele in se po internetu

virusno prenasale od uporabnika do uporabnika (Ravnikar 2009).

Kljub temu bi kot aktivnost virusnega marketinga lahko v neki meri opredelili Itak park,
ki je uspeSno povezal virtualen in resnien aspekt zivljenja mladih. S tem, ko so
uporabniki na internetu oblikovali svoj karakter in izjavo, narocili majico s tem Itak
karakterjem, s katerim so se na nek nacin samoizrazili, in nato to majico nosili, so v
bistvu prostovoljno razsirjali sporocilo blagovne znamke Itak naprej v svoji okolici
(Ravnikar 2009).

Pri tem je Mobitel uspel povezati virtualno in realno Zivljenje mladih ter dosegel
spontano razSirjanje sporocila v realnem zivljenju. Tako je ocitno uspel mladim
priblizati blagovno znamko Itak celo do te mere, da so videli Itak karakterje, ki v
samem bistvu promovirajo blagovno znamko, kot nekaj, kar je »kul« in s ¢imer se lahko
identificirajo. Mladi so namre¢ s tem, ko so narocili majico s svojim Itak karakterjem
ter zanjo tudi placali, prostovoljno in na lastno pobudo razsirjali sporocilo. Tako je
Mobitel na spletu uspesno sprozil razsirjanje sporocila, ki je potekalo v resnicnem
Zivljenju, kjer je ustvarjanje vsebin, ki jih drugi lahko vidijo, poleg tega tudi precej tezje

kot na spletu.

6.6 UGOTOVITVE

Mobitel je k trznemu komuniciranju z mladimi pristopil premiSljeno in celovito.
Nagovoril jih je z nekoliko drugaénim tonom komuniciranja, v njihovem jeziku in preko
kanalov, ki so mladim blizu. V trzno komunikacijski akciji so poleg tradicionalnih
orodij za komuniciranje z mladimi uporabili tudi Sirok nabor inovativnih
komunikacijskih pristopov, pri tem pa upostevali znacilnosti ciljne skupine in sodobne
trende. S tem so blagovno znamko Itak in samo ponudbo dokaj uspesno priblizali ciljni

skupini mladih na njim relevanten nacin.
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Po drugi strani pa se, kljub izrazitemu trendu, da mladi vse veC Casa posvecajo
internetnim vsebinam in druzenju na spletu, niso dovolj posvetili internetnim
aktivnostim oziroma niso izkoristili potenciala, ki ga le-te ponujajo. Tako na primer
niso v celoti izkoristili velikega potenciala spletnega mesta Itak park, ki se je sicer
izkazal za uspesno aktivnost v smislu sodelovanja mladih in virusnega razSirjanja
sporoCil v resnicnem Zivljenju. Slabost internetne aktivnosti Itak park je namrec
predstavljalo dejstvo, da spletno mesto, kljub izredno visokemu odzivu in
pripravljenosti za sodelovanje s strani mladih uporabnikov, ni bilo sposobno motivirati
teh uporabnikov, da bi videli neko dodano vrednost zase, se tam zadrzali, medsebojno
komunicirali in preko tega okoli blagovne znamke Itak ustvarili pravo spletno skupnost
(Ravnikar 2009). S tem bi mladim uporabnikom ponudili virtualno okolje za druZenje,
medsebojno povezovanje, zabavo in izmenjavo vsebin, preko tega pa na nevsiljiv nacin
v njihovo dnevno prakso in s tem njihovo zivljenje vpletli blagovno znamko Itak. Prav
tako niso izkoristili potenciala na spletnem omrezju Facebook, kjer je blagovna znamka
Itak pridobila relativno veliko Stevilo privrZzencev oziroma »obozevalcev«, vendar jim
nato tudi na tem mestu ni uspela nuditi dovolj uporabne in zabavne vrednosti, da bi
videli neko korist zase in se posledi¢no aktivno vkljucili v dogajanje, okrog nje ustvarili

neko skupnost ter razvili doloceno pripadnost.

Vec¢ pozornosti bi Mobitel torej lahko namenil novim komunikacijskim pristopom, kot
so blogi, spletna socialna omrezja, virusni marketing in mobilni marketing, pri katerih
ni dovolj zgolj prisotnost blagovne znamke, temve¢ je za njihovo uspeSnost potrebno
nacrtovano, premisljeno in konstantno komuniciranje ter upravljanje z informacijami.
Le tako bi lahko bolj u€inkovito izrabili priloznosti, ki jih nudijo nove tehnologije in
pristopi, ki so mladim blizu in relevantni. Poleg tega ti pristopi ponujajo inovativen in
nevsiljiv na¢in vpletanja mladih v komunikacijo in jim s tem priblizajo blagovno
znamko, s ¢imer jih tudi spodbudijo k prostovoljnemu razSirjanju sporocila znotraj
njihovih socialnih mrez. Omenjene pristope bi bilo tako smiselno aktivnejSe vkljuciti v
trzno komuniciranje s ciljno skupino, predvsem zaradi vse vecje pomembnosti in vpliva
spletnih govoric na potroSnike ter dejstva, da so mladi pokazali veliko stopnjo
pripravljenosti za sodelovanje (na primer ogledi Gofle, sodelovanje v Itak parku,
vélanitev v Itak skupino na Facebooku, veliko Stevilo »oboZevalcev« blagovne znamke

Itak na Facebooku).
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Kljub tem pomanjkljivostim je Mobitel s svojimi sporoc€ili dokaj uspesno dosegel ciljno
skupino in se pribliZzal njihovemu Zivljenjskemu stilu. Tudi internetne aktivnosti so bile
v smislu obiskov in klikov uspeSne, medtem ko je njihovo dejansko ucinkovitost dokaj
tezko meriti (Ravnikar 2009). Poleg tega so na zacetku trzno komunikacijske akcije (s
kampanjo ob uvedbi blagovne znamke na trg) med ciljno skupino dosegli visoko
stopnjo prepoznavnosti in v§ecnosti (Publicis 2007).

Natan¢nejsih podatkov o sami ucinkovitosti komunikacijske akcije zaradi Mobitelove
stroge varnostne politike nismo uspeli pridobiti. Prav tako nismo uspeli pridobiti
podatkov o Stevilu mladih naro¢nikov oziroma Mobitelovem trznem delezu v segmentu

mladih.

6.6.1 OCENA UCINKOVITOSTI TRZNO KOMUNIKACIJSKE AKCIJE
ITAK

O uspesnosti trzno komunikacijske akcije Itak bomo zaradi zgoraj omenjenih razlogov
tako sklepali:
* na podlagi primerjave s Si.mobilom, Mobitelovim glavnim tekmecem, ki
uspesno komunicira ponudbo za mlade Ze od leta 2004 napre;,

* na podlagi podatkov, pridobljenih v lastni raziskavi.

Primerjava s Si.mobilom

Glede na podatke, objavljene v prijavi za Nagrado za komunikacijsko ucinkovitost
Effie, je Mobitel v drugi polovici leta 2006 z lansiranjem nove blagovne znamke za
mlade napadel Si.mobilov polozaj v segmentu mladih. Le-tega si je Si.mobil z uspesnim
komuniciranjem in posledi¢no dvigom trznega deleza, prepoznavnosti in pozicioniranja
med mladimi utrdil med letom 2004 in 2006. Z Mobitelovo uvedbo blagovne znamke
Itak pa se je med tekmecema zacel agresiven boj za mlade uporabnike, ki so izredno
cenovno obcutljivi in manj lojalni, zaradi ¢esar je Mobitelova poteza pri mladih sprozila
upad preference Si.mobila. Za ustavitev upada preference, ki bi lahko vplivala na upad
trznega deleza, se je Simobil odlo¢il za spremembo in uvedel novo trzno
komunikacijsko strategijo. Pri tem je s komunikacijsko akcijo »Vsi smo malo Orto!«

preko avdicij in glasovanj v samo akcijo aktivno vkljucil pripadnike ciljne skupine. S
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tem je zelel utrditi polozaj svoje blagovne znamke Orto med ciljno skupino in celo
pridobiti nove uporabnike, pri ¢emer so glavni vir potencialnih novih uporabnikov
predstavljali prav Mobitelovi uporabniki (Si.mobil 2009b, 31-32).

Glede na to lahko sklepamo, da je bila trzno komunikacijska akcija Itak na samem
zacetku (v drugi polovici leta 2006 - torej ob uvedbi blagovne znamke na trg) dokaj
ucinkovita, saj je poleg visoke stopnje prepoznavnosti in vSecnosti, pri mladih
povzrocila tudi upad preference Si.mobila. Pri tem je priSlo do tolikSnega upada
preference, da je Si.mobil to zaznal kot groznjo in za ubranitev svojega polozaja v

segmentu mladih uvedel novo trzno komunikacijsko strategijo.

Kljub zacetni uspeSnosti trzno komunikacijske akcije Itak, pa je Si.mobil z novo
komunikacijsko strategijo za blagovno znamko Orto, ki jo je izvedel v letu 2007, zelo
uspesno nastopil na trgu mladih uporabnikov. Glede na podatke, objavljene v prijavi za
Nagrado za komunikacijsko ucinkovitost Effie, je Si.mobilu z akcijo uspelo povecati
preferenco med ciljno skupino in zmanjS$ati namero zamenjave mobilnega operaterja
med obstoje¢imi uporabniki Orto paketa. Poleg tega je do prve polovice leta 2008 ne le
ohranil trzni delez med primarno ciljno skupino (od 15 do 22 let), temve¢ ga celo

povecal za 10 odstotnih tock (Si.mobil 2009b, 34-35).

Poleg tega je tudi celotni trzni delez aktivnih Mobitelovih uporabnikov vse od leta 2006
vztrajno padal, medtem ko je Si.mobilov narascal (glej Tabelo 6.1 ). Si.mobil je
vztrajno poveceval svoj trzni delez aktivnih uporabnikov in ga z 22,1 odstotka, kolikor
je znaSal v zacetku leta 2006, do zacetka druge polovice leta 2008 uspel dvigniti na 26,8
odstotka (APEK 2008).

Tabela 6.1: Delezi aktivnih uporabnikov po operaterjih Mobitel in Si.mobil

2006 2006 2007 2007 2008
1. polovica | 2. polovica | 1. polovica | 2. polovica | 1. polovica
Mobitel 71,9 % 70,3 % 67,6 % 65,5 % 62,0 %
Si.mobil 22,1 % 23,1 % 24,7 % 25,8 % 26,8 %

Vir: APEK (2008, 9).
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Medtem je Mobitelov trzni delez aktivnih uporabnikov, ki je v zacetku leta 2006 znasal

71,9 odstotkov, do zacetka druge polovice leta 2008 (takrat se je tudi zakljucila

komunikacijska akcija Itak) padel na 62 odstotkov (glej Sliko 6.1).

Slika 6.1: Delez aktivnih Mobitelovih uporabnikov v obdobju od 1. polovice 2006 do 2.

polovice 2008
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Vir: APEK (2008, 9).

Mobitelu je poleg trznega deleza aktivnih uporabnikov Se bolj pospeseno padal delez

poslanih SMS sporocil (glej Tabelo 6.2.), medtem ko je Si.mobil v tem obdobju
zabelezil porast deleza, in sicer s 25,6 na 39,8 odstotka (APEK 2008).

Tabela 6.2: Delezi poslanih SMS-ov po operaterjih Mobitel in Si.mobil

2006 2006 2007 2007 2008
1. polovica | 2. polovica | 1. polovica | 2. polovica | 1. polovica
Mobitel 68,4 % 65,2 % 61,0 % 57,2 % 49,0 %
Si.mobil 25,6 % 29,3 % 33,3 % 36,4 % 39,8 %

Vir: APEK (2008, 11-12).

Mobitelov trzni delez poslanih SMS sporocil (glej Sliko 6.2) je z 68,4 odstotkov,

kolikor je znaSal v prvi polovici leta 2006, do konca prve polovice leta 2008 padel na 49

odstotkov.
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Slika 6.2: Mobitelov delez poslanih SMS sporo¢il v obdobju od 1. polovice 2006 do 2. polovice
2008
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Vir: APEK (2008, 9).

Ce pri tem upostevamo $e dejstvo, da v Sloveniji kar 96 odstotkov vseh poslanih SMS
sporo¢il odposljejo mladi v starosti med 16 in 24 let (Statistini urad Republike
Slovenije 2007), lahko sklepamo, da je v obravnavanem obdobju Mobitelu poleg
celotnega trznega deleza aktivnih uporabnikov pospeSeno upadal tudi trzni delez v

segmentu mladih.

Glede na navedbe, da so mladi, Se zlasti ko gre za mobilne storitve, dokaj nelojalni
(Publicis 2007; Aragon v Si.mobil 2009b) in izredno cenovno obcutljivi (Aragon v
Si.mobil 2009b; Mrevlje 2009; Ravnikar 2009; Sketa v Hren 2009), velja omeniti tudi
cene mobilnih storitev, ki sta jih v obravnavanem obdobju mladim ponujala
konkuren¢na operaterja. Zaradi nenehnega cenovnega boja med njima, so se cene
storitev tako Mobitela kot Si.mobila v Casu poteka trzno komunikacijske akcije Itak
veckrat nekoliko spremenile. Vseh podatkov o spreminjanju cen in ob¢asnih posebnih
cenovnih ponudbah zaradi ¢asovne oddaljenosti in uvedbe spremenjenih oziroma novih
paketov ponudbe nismo uspeli pridobiti. Tako se bomo osredotocili na cene mobilnih
storitev, ki sta jih operaterja ponujala v obdobju zacetka obravnavane akcije in v
obdobju njenega zakljucevanja.

Zaradi lazjega pregleda smo se osredotocili zgolj na tri glavne in najbolj uporabljane

storitve, ki jih oba operaterja ponujata v svojih paketih za mlade uporabnike. Tako smo
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primerjali ceno meseCne naro¢nine, ceno klicev na minuto v lastno omrezje in ceno
poslanega SMS sporocila. Poleg tega smo za lazjo primerjavo predpostavili tudi dva
povprecna mesecna zneska, pri katerih smo upostevali mesec¢no naroc¢nino, 100 oziroma
50 minut klicev ter 100 oziroma 50 poslanih SMS sporocil. Navedeni povprecni
mesecni izra¢uni so predvsem informativne narave in sluzijo zgolj za lazjo primerjavo

med obema operaterjema.

Kot je razvidno iz Tabele 6.3 so bile v obdobju zacetka trzno komunikacijske akcije Itak
cene mobilnih storitev v okviru paketov ponudbe namenjene mladim v sploSnem
ugodnejSe pri Si.mobilu. Razlika v ceni je izrazita predvsem pri klicih v lastno omrezje,
saj je bila pri Si.mobilu vec¢ kot Sest krat niZja, najbolj o€itna pa je razlika pri
predpostavljenih povpre¢nih mesecnih zneskih, ki so kljub visji mesecni narocnini

ugodnejsi pri Si.mobilu.

Tabela 6.3: Cene mobilnih storitev namenjenih mladim po operaterjih Mobitel in Si.mobil v
obdobju zacetka trzno komunikacijske akcije Itak

2006 Mese¢na | Kliciv SMS | POVPRECEN | POVPRECEN
Vi narocnina lastno sporocilo MESECNI MESECNI
polovica omreZje ZNESEK A ZNESEK B
(mesecna narocnina, | (mesecna narocnina,
100 min. klicev, 100 50 min. klicev, 50
SMS-ov) SMS-ov)
Mobitel 2,50 € 0,13 €/min 0,08 € 23,50 € 13,00 €
Si.mobil 6,26 € 0,02 €/min 0,08 € 16,26 € 11,26 €

Vir: APEK (2006, 17).

V obdobju zakljucevanja trzno komunikacijske akcije Itak (glej Tabelo 6.4) so se
razlike v cenah storitev namenjenih mladim v povprecju nekoliko zmanjsale, vendar so
storitve pri Si.mobilu kljub temu ostale ugodnejse, Se vedno predvsem na racun cenejSih

klicev.
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Tabela 6.4: Cene mobilnih storitev namenjenih mladim po operaterjih Mobitel in Si.mobil v
obdobju zaklju¢evanja trzno komunikacijske akcije Itak

2008 Mesec¢na Klici v SMS POVPRECNA | POVPRECNA
1. narocnina lastno sporocilo CENA A CENA B
polovica omreij e (mesecna naro¢nina, | (mesecna narocnina,

100 min. klicev, 100 50 min. klicev, 50
SMS-ov) SMS-ov)
Mobitel 5,99 € 0,09 €/min 0,08 € 22,99 € 14,49 €
Si.mobil 4,00 € 0,05 €/min 0,10 € 19,00 € 115€

Vir: APEK (2009b).

Iz navedenega je razvidno, da zlasti v segmentu mladih med najve¢jima mobilnima
operaterjema v Sloveniji nenehno poteka agresiven boj za uporabnike. Pri tem Mobitel
in Si.mobil tekmujeta tako na nivoju blagovne znamke, kar prihaja do izraza prek
trznega komuniciranja, kot na nivoju cene, kjer z obeh strani nenehno prihaja do novih

posebnih ponudb ter konkurentovih odgovorov nanje.

Na podlagi omenjenih podatkov lahko sklepamo, da trzno komunikacijska akcija Itak,
kljub zacCetni uspesnosti ob uvedbi blagovne znamke na trg (v smislu dosezene visoke
stopnje prepoznavnosti in vsSe¢nosti med mladimi), v nadaljevanju ni bila dovolj
ucinkovita v smislu, da bi Mobitelu uspelo zadrzati obstojece mlade uporabnike ali celo
pridobiti nove. Namesto tega je postopoma izgubljal mlade uporabnike, s ¢imer se je
manjSal tudi njegov, v zacetku sicer prevladujo€ trzni delez v segmentu mladih. V drugi
polovici leta 2006 (ob zacetku trzno komunikacijske akcije Itak) je najve¢ mladih
uporabnikov namre¢ $e vedno imel Mobitel (Aragon v Si.mobil 2009b, 32), kar pa naj
bi v letu 2008 Si.mobilu uspelo preseci, s ¢imer naj bi tako postal vodilni operater v
segmentu mladih (Luna TBWA 2009).

Omenjeni podatki tudi kazejo, da so bile cene storitev v obravnavanem obdobju
ugodnejSe pri Si.mobilu, na podlagi Cesar sklepamo, da mladim pri sami odloc€itvi o
mobilnem operaterju dokaj pomemben dejavnik predstavlja cena storitev. V
obravnavanem obdobju namre¢ Mobitelu kljub mocni blagovni znamki ter dosezeni
vSecnosti trznega komuniciranja o€itno ni uspelo zapolniti razlike v ceni. Tako je
Mobitel s trzno komunikacijsko akcijo Itak sicer dokaj uspesno dosegel repozicioniranje
in povecal vSecnost ter preferenco med mladimi, vendar kakSnega vecjega ucinka ni

dosegel, saj cene Se vedno niso bile konkurenéne (Ravnikar 2009).
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Na podlagi omenjenih ugotovitev lahko sklenemo, da je bila trzno komunikacijska
akcija Itak sicer dokaj u¢inkovita, vendar ne dovolj, da bi pokrila razliko v ceni, ki je
bila v tem obdobju nizja pri Simobilu. Tako so Mobitelovi mladi uporabniki, kljub
dosezeni visoki stopnji prepoznavnosti in vSec¢nosti komunikacijske akcije, prehajali k

Si.mobilu oz. ostalim konkuren¢nim operaterjem.

Raziskava

Zgoraj omenjene ugotovitve smo poskusali dodatno potrditi tudi z lastno raziskavo, ki je
predvsem informativne narave. OdlocCili smo se za kvantitativno metodo, in sicer
anketni vpraSalnik. Anketo smo izvedli na internetu, za razSirjanje anketnega
vprasalnika pa smo uporabili v Sloveniji najbolj razsirjeno in med mladimi izredno
priljubljeno spletno socialno omrezje Facebook. Le-to omogoca izredno hitro in
eksponentno Sirjenje sporocil oziroma (v naSem primeru) anketnih vprasalnikov. Krajsa
anketa je bila anonimna in je zajemala 8§ vprasanj. Pri tem smo se osredotocili predvsem
na primerjavo dveh najvecjih mobilnih operaterjev v Sloveniji, druzbe Mobitel in

njenega glavnega tekmeca Si.mobil.

Raziskava je bila opravljena preko interneta, vzorec je vkljuceval 171 enot in je zajel le
del populacije, ki ima internet in je v€lanjen v spletno socialno omrezje Facebook. Tako

je vzorec pristranski, podatki pa niso reprezentativni za celotno populacijo.
V raziskavi je sodelovalo 171 mladih uporabnikov interneta v starosti med 15 in 30 let.

Od tega (glej sliko 6.3) 57,9 odstotka anketirancev sodi v primarno ciljno skupino (od
15 do 24 let) in 42,1 odstotka v sekundarno ciljno skupino (od 25 do 30 let).
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Slika 6.3: Delezi anketirancev v primarni in sekundarni ciljni skupini

42.10%

57.90%

O Primarna cilipa skupina O Sekundarna cilina skupina

Kot je razvidno s slike 6.4, je veCina oziroma 61,4 odstotka anketirancev naro¢nikov
mobilnega operaterja Si.mobil, tretjina oziroma 32,2 odstotka anketirancev je
Mobitelovih uporabnikov, 6,4 odstotka pa jih je narocnikov ostalih manjSih mobilnih

operaterjev oziroma so izbrali moznost »drugo«.

Slika 6.4: Delezi naro¢nikov po mobilnih operaterjih

6.40%
32.20%

61.40%

O Mobitel O Si.mobil O Drugo

Vec¢ kot polovica oziroma 53,5 odstotka anketirancev je v preteklosti zamenjalo

mobilnega operaterja Mobitel za Si.mobil, medtem ko jih je operaterja Si.mobil za
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Mobitel zamenjalo le 6,5 odstotka. Slaba tretjina Se ni zamenjala operaterja, 10,6

odstotka anketirancev pa je izbralo odgovor »drugo« (glej sliko 6.5).

Slika 6.5: Menjava mobilnega operaterja
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Kot poglavitni razlog menjave je ve€ina oziroma 57,5 odstotka anketirancev navedlo
ugodnejSo ceno pogovorov, 8,5 odstotka anketirancev je kot razlog navedlo dejstvo, da
je vec€ina prijateljev zamenjala operaterja, 6,5 odstotka anketirancev je preprical cenejsi
telefon pri drugem operaterju, po 2 odstotka anketirancev je kot razlog zamenjave
navedlo priporocila drugih oziroma prepri¢ljivo oglasevanje, 23,5 odstotka pa je izbralo

moznost »drugo«, ki zajema tudi tiste, ki niso menjali operaterja (glej sliko 6.6).

Slika 6.6: Poglaviten razlog menjave mobilnega operaterja

Drugo

Prepric¢alo me je ogladevanje
Ugodnejsi telefon pri operaterju
Priporogila drugih

Vecina prijateljev je zamenjala operaterja

Ugodnej$a cena pogovorov

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Delez anketirancev (v %)
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Anketirancev, ki so ze menjali mobilnega operaterja, je 70 odstotkov. 24,1 odstotka

vseh anketirancev je operaterja zamenjalo pred letom 2006, najve¢ oziroma 32,4

odstotka anketirancev med letom 2006 in 2008 (v ¢asu trajanja trzno komunikacijske

akcije Itak), 13,5 odstotka pa jih je operaterja zamenjalo po letu 2008 (glej sliko 6.7).

Slika 6.7: Cas menjave mobilnega operaterja

35,00% -
30,00% -
25,00% -

20,00% -

15,00% -

10,00%

Delez anketirancev (v %)

5,00%

0,00%

32,40%

24,10%

Pred letom

2006

Med letom
2006 in 2008

30%

13,50%

Po letu 2008 Nisem menjal

V kakr$ni koli spletni akciji ali spletni skupnosti mobilnega operaterja Mobitel je ze

sodelovalo 8,9 odstotka anketirancev, 7,3 odstotka anketirancev je ze sodelovalo v

spletni akciji ali skupnosti mobilnega operaterja Si.mobil, 2,9 odstotka pa v spletni

akciji ali skupnosti kak$nega drugega operaterja. Medtem velika ve€ina oziroma 81,1

odstotka anketirancev meni, da Se ni sodelovalo v tovrstnih spletnih aktivnostih (glej

sliko 6.8).
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Slika 6.8: Sodelovanje v spletni akciji ali spletni skupnosti mobilnega operaterja
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Kot je razvidno s slike 6.9, je bila Mobitelova oglasevalska akcija Itak zelo vSe¢ 11,2

odstotka anketirancem, vSe¢ pa skoraj polovici oziroma 47,6 odstotka anketirancem. V

sploSnem lahko recemo (¢e zdruzimo tiste, ki jim je bila vSec in tiste, ki jim je bila zelo

vse€), da je bila veCini oziroma 58,8 odstotka anketirancem vSec. 30 odstotkov

anketirancev je bilo neopredeljenih, 11,2 odstotka anketirancem (Ce zdruzimo tiste, ki

jim ni bila vSec€ in tiste, katerim sploh ni bila vsec€) pa akcija ni bila vsec.

Slika 6.9: VSecnost oglasevalske akcije Itak
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Vecini oziroma 57 odstotkom anketirancev je bilo najbolj vSe¢ oglaSevanje za
Si.mobilovo blagovno znamko Orto, medtem ko je bilo Mobitelovo oglasevanje za
blagovno znamko Itak bolj vSe¢ tretjini oziroma 31,8 odstotka anketirancem (glej sliko

6.10).

Slika 6.10: VSecnost oglasevalskih akcij operaterjev Mobitel in Si.mobil

57,00%

60,00% -

50,00% -

40,00% 31,80%

30,00% -

20,00%

10,00%

Delez anketirancev (v %)

0,00%
Mobitel, Itak Si.mobil, Orto Drugo

Raziskava je potrdila nase predhodne ugotovitve, saj je pokazala, da Ceprav je trzno
komunikacijska akcija Itak dosegla visoko stopnjo prepoznavnosti in vSecnosti med
mladimi, ni bila dovolj uc¢inkovita v smislu, da bi Mobitelu uspelo zaustaviti odhajanje
obstojecih mladih uporabnikov ali celo povecati njihovo Stevilo. Vec kot polovica
anketirancev je namrec¢ v preteklosti Ze bila Mobitelov naro¢nik in ga nato zamenjala za
Si.mobil, medtem ko je s Si.mobila na Mobitel preslo le 6,5 odstotka anketirancev.
Poleg tega je najve¢ anketirancev mobilnega operaterja zamenjalo prav v obdobju
trajanja trzno komunikacijske akcije Itak, med letoma 2006 in 2008. Raziskava je
pokazala tudi, da mladim pomemben dejavnik pri odlocitvi o izbiri mobilnega
operaterja predstavlja cena storitev. Vecina anketirancev je namrec kot poglavitni razlog
menjave navedla ugodnejSo ceno pogovorov. Tako se je potrdilo, da so mladi, vsaj v
primeru mobilnih storitev, nelojalni in cenovno obcutljivi. Raziskava je poleg tega
potrdila, da je Mobitel izgubil svoj vodilni polozaj v segmentu mladih uporabnikov, ki

ga je ob zacetku trzno komunikacijske akcije Itak (druga polovica leta 2006) Se imel, saj
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je vecina anketirancev naro¢nikov Si.mobila, Mobitelovi naro¢niki pa predstavljajo le
tretjino vpraSanih.

Poleg tega je raziskava pokazala, da je, kljub vSecnosti trzno komunikacijske akcije Itak
med mladimi, vecini anketirancev v primerjavi bolj v§e¢ Si.mobilovo kot pa Mobitelovo
oglasevanje za mlade. Pokazala pa je tudi, da je zelo malo anketirancev ze sodelovalo v
spletnih akcijah ali skupnostih tako enega kot drugega operaterja, kar kaze na Se dokaj
neizkoriS¢en potencial tovrstnih aktivnosti, predvsem zaradi dejstva, da mladi vse ve¢
svojega Casa posveCajo internetnim vsebinam, poleg tega pa so pokazali tudi dokaj

veliko stopnjo pripravljenost za sodelovanje.
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7 SKLEP

Medijsko potrosnjo in zivljenjski stil mladih sta v zadnjih letih nedvomno pretezno
zaznamovala internet ter hiter razvoj tehnologije. Posledicno so tako podjetja, ki zelijo
uspesno poslovati v teh novonastalih okolis¢inah in nenehno spreminjajo¢em se okolju,
primorana mladim potro$nikom slediti v digitalen svet. V diplomskem delu smo Zeleli
dokazati, da spremenjeno okolje, na katerega ima velik vpliv razvoj nove tehnologije,
spreminja medijsko potrosnjo in Zivljenjske navade mladih, katerim se morajo podjetja
posledi¢no priblizati z inovativnimi pristopi trznega komuniciranja, ki so mladim
relevantni, zanimivi in jih na nevsiljiv nacin vpletejo v komunikacijo ter jim priblizajo
samo blagovno znamko. V ¢asu zmanjSevanja zaupanja v tradicionalno oglasevanje in v
Casu, ko tehnologija potrosnikom daje mo¢ aktivnega iskanja informacij ter razprave o
podjetjih, izdelkih in blagovnih znamkah, namre¢ klasi¢no trzno komuniciranje za
uspesno komuniciranje s potroSniki ni ve¢ dovolj. Podjetie mora v svoje
komunikacijske strategije zaceti vkljucevati tudi alternativne komunikacijske pristope,
ki so njihovi ciljni skupini relevantni in zanimivi. To Se v ve¢ji meri velja za podjetje, ki
zeli ucinkovito komunicirati z mladimi, saj veljajo za specificno in tezko ulovljivo
ciljno skupino, ki vse manj spremlja klasicne medije in vse ve¢ Casa posveca
internetnim vsebinam. Zaradi njihovega skepti¢nega odnosa do oglasevanja mora biti
blagovna znamka, da bi bila uspesna, mladim blizu in zanje relevantna, skratka, postati
mora del njihovega zivljenja. Tako se je potrebno mladim priblizati tam, kjer se
zadrzujejo, pri tem pa klasi¢na orodja integriranega trznega komuniciranja nadgraditi z
inovativnimi komunikacijskimi pristopi, ki so oblikovani premisljeno in v skladu s
specifiénimi znacilnostmi ciljne skupine mladih, saj le tako lahko ucinkovito dosezejo

SVOj namen.

Mobitel se je kot vodilni mobilni operater na slovenskem trgu v zacetku leta 2006
znasel v zanj nepredvidenih okolis¢inah. Na podlagi raziskav so namre¢ zaznali potrebo
po repozicioniranju Mobitela med mladimi (Publicis 2007), saj so se le-ti manj
identificirali z njim in ga niso zaznavali na nacin, na katerega bi si podjetje zelelo
(Ravnikar 2009), poleg tega pa so bili vse bolj nagnjeni k prehajanju h konkuren¢nim
ponudnikom (Publicis 2007). Mobitelov polozaj v segmentu mladih je tako vse bolj
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ogrozal Si.mobil, ki je od leta 2004 (takrat je na trg pod blagovno znamko Orto uvedel
posebno ponudbo za mlade) do leta 2006 uspel dvigniti svoj trzni delez, prepoznavnost
in pozicioniranje svoje blagovne znamke med mladimi (Aragon v Si.mobil 2009b, 32).
Mobitel je kot odgovor na novonastale okolis¢ine v oktobru leta 2006 na trg uvedel

novo blagovno znamko za mlade, Itak.

Zasnove ustrezne trzno komunikacijske strategije so se lotili stratesko. Se preden so na
trg uvedli novo blagovno znamko, so opravil Stevilne raziskave, da bi kar najboljSe
razumeli mlade, njihov nacin zivljenja, prezivljanje prostega Casa ter kje in na kaksne
nacine jih lahko dosezejo in vpletejo v blagovno znamko. Na podlagi ugotovitev so
blagovno znamko Itak poskusali ¢im bolj priblizati zivljenjskemu stilu mladih tako, da
bi jo le-ti vzeli za svojo. Mladim so se priblizati tam, kjer se najve¢ zadrzujejo, torej
tam, kjer se zabavajo in aktivno prezivljajo svoj prosti ¢as, ter na internetu. Pri tem so
uporabili aktivnosti, ki mlade vpletejo v komunikacijo in prispevajo k temu, da se
blagovna znamka Itak vkljuuje v njihovo zivljenje. Nagovarjali so jih z nekoliko
nevsakdanjim tonom komuniciranja, v njihovem jeziku in preko kanalov, ki so mladim
blizu. S ciljno skupino so tako komunicirali preko Sirokega spektra aktivnosti, na svez,
inovativen in domiseln nacin, ter jih spodbujali k sodelovanju.

V trzno komunikacijski akciji Itak so poleg tradicionalnih orodij za komuniciranje z
mladimi uporabili tudi Sirok nabor inovativnih komunikacijskih pristopov, pri tem pa
upostevali znacilnosti ciljne skupine in sodobne trende. Tako so v trzno komuniciranje
vkljucili tudi nekatere bolj inovativne oblike oglasevanja in oglasevali na neobicajnih in
nepri¢akovanih mestih, poleg tega pa vkljucili tudi zanimive internetne aktivnosti,
bloge, spletna socialna omreZja ter virusni in mobilni marketing. Na ta nacin so uspeSno
dosegli ciljno skupino mladih in jim na njim relevanten nacin dokaj uspesno priblizali
blagovno znamko in samo ponudbo. Zal se kljub izrazitemu trendu, da mladi vedno veé
svojega Casa prezivijo na internetu, ki jim predstavlja nepogresljiv vir informacij,
zabave in druZenja, niso dovolj posvetili internetnim aktivnostim in inovativnim
pristopom. Tako niso izkoristili potenciala, ki ga le-ti ponujajo. Za njihovo uspesnost bi
bilo namre¢ potrebno bolj nacrtovano, premisljeno in konstantno komuniciranje ter
upravljanje z informacijami. Le tako bi lahko udinkovito izrabili priloZznosti, ki jih

nudijo nove tehnologije in pristopi, poleg tega pa mlade s tem na inovativen in nevsiljiv
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nac¢in vkljuc€ili v komunikacijo ter blagovno znamko Itak Se bolj vpletli v njihova

Zivljenja.

Z Mobitelovo uvedbo blagovne znamke Itak se je med njim in njegovim glavnim
tekmecem Si.mobilom zacel agresiven boj za mlade uporabnike. Trzno komunikacijska
akcija Itak je namre¢ na samem zacetku (torej ob uvedbi blagovne znamke na trg)
dosegla visoko stopnjo prepoznavnosti in vSecnosti pri mladih ter povzrocila upad
preference Si.mobila. Pri tem je prislo do tolikSnega upada preference, da je Si.mobil to
zaznal kot groznjo ter vrnil udarec. Za ubranitev svojega polozaja v segmentu mladih je
tako uvedel novo trzno komunikacijsko strategijo »Vsi smo malo Orto!« (Si.mobil
2009b, 31-32), s katero je zelo uspeSno nastopil na trgu mladih uporabnikov. Uspelo mu
je namre¢ povecati preferenco med ciljno skupino, zmanjSati namero zamenjave
mobilnega operaterja med svojimi obstoje¢imi uporabniki ter ne le ohraniti temvec celo
dvigniti svoj trzni delez aktivnih uporabnikov (Si.mobil 2009b, 34-35). Nenehni boji
med konkurentoma so se nato nadaljevali in potekali tako na nivoju blagovne znamke
kot na nivoju cene, saj je z obeh strani nenehno prihajalo do novih ponudb ter

konkurentovih odgovorov nanje.

Na podlagi nekaterih prej omenjenih podatkov in lastnega raziskovanja lahko
zaklju¢imo, da trzno komunikacijska akcija Itak, kljub zacetni uspesnosti in dosezeni
visoki stopnji prepoznavnosti in vSe¢nosti med mladimi, v nadaljevanju ni bila dovolj
ucinkovita v smislu, da bi Mobitelu uspelo zadrzati obstoje¢e mlade uporabnike ali celo
pridobiti nove. Namesto tega so mladi Mobitelovi naro¢niki postopoma, a vztrajno
prehajali h konkurenénim mobilnim operaterjem, Mobitel pa je vztrajno izgubljal svoj
trzni delez. Posledi¢no je tudi izgubil vodilni polozaj v segmentu mladih uporabnikov,
ki ga je ob zacetku trzno komunikacijske akcije Itak (druga polovica leta 2006) Se imel.

Mobitel je s trzno komunikacijsko akcijo Itak sicer dokaj uspesno dosegel
repozicioniranje in povecal vSeCnost ter preferenco med mladimi, vendar kakSnega
vecjega ucinka ni dosegel, saj cene niso bile konkurenéne Si.mobilovim (Ravnikar
2009). V casu poteka trzno komunikacijske akcije Itak so bile namre¢ cene storitev
namenjenih mladim ugodnejSe pri Si.mobilu (APEK 2006; APEK 2009b), na podlagi
Cesar lahko sklepamo, da mladim pri odlo¢itvi o mobilnem operaterju dokaj pomemben

dejavnik predstavlja cena storitev.
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Na podlagi omenjenih ugotovitev lahko sklenemo, da je bila trzno komunikacijska
akcija Itak sicer ucinkovita, vendar ocitno ne dovolj, da bi Mobitelu, ki je sicer imel
mocno blagovno znamko ter med mladimi dobro sprejeto trzno komuniciranje, uspelo

nadomestiti razliko v ceni.

Mladi so se v primeru mobilnih storitev tako izkazali za izredno zahtevno, kriti¢no,
cenovno obcutljivo in nelojalno ciljno skupino, ki zahteva veliko pozornosti in najboljSo
vrednost za svoj denar. Tej specifi¢ni in tezko ulovljivi skupini potro$nikov je torej
potrebno prilagoditi tako komuniciranje kot ponudbo, oboje pa mora biti oblikovano v
skladu z njenimi specificnimi znacilnostmi, saj le tako podjetje lahko uspesno doseze

zelene rezultate.
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PRILOGA A: Intervju z Andrejem Ravnikarjem, spletnim strategom v
oglasevalski agenciji Publicis

Datum: 6.7. 2009

1. Za zacetek bi te prosila za predstavitev same spletne strani blagovne znamke
Itak.

Spletna stran je bila sestavljena iz treh podstrani: »ltak park« s personaliziranimi Itak
karakterji; »Itak party« z najavo dogodkov in zabav, kjer je bil Itak prisoten; ter »Itak
ponudbag, kjer so bile predstavljene storitve, mobilni telefoni, cene in naro¢niski pogoji
v sklopu ponudbe Itak paketa.

2. Lahko povesS kaj ve¢ o internetnih aktivnosti, ki ste jih zasnovali in izpeljali za
Mobitelovo blagovno znamko Itak.

Pri internetnih aktivnostih za blagovno znamko Itak smo nekako zaceli s spletnim
mestom Itak park, ki se je na spletu pojavil v zaetku decembra 2006. Bistvo Itak parka
je bilo, da svoje potroSnike oz. svojo ciljno skupino nekako vpletemo v blagovno
znamko, da jih pritegnemo k sodelovanju, pri ¢emer bi nato uporabniki zaceli tudi
komunicirati med seboj. Skratka Zeleli smo osnovati doloceno spletno skupnost. Tako
se je skupnost zacela izredno hitro formirat, vendar ni prislo do nobene skupne
interakcije med samimi uporabniki, zato ker spletno mesto dejansko nikoli ni bilo
zgrajeno do konca. Naroc¢nik, torej Mobitel, se namre¢ ni odlo¢il za investiranje v
izpeljavo celotne strategije, kljub dobro zasnovani strategiji. Tako je ostalo samo na tem
konceptu, da se uporabniki prijavijo na spletnem mestu, izdelajo svoj lik oz. Itak
karakter, kateremu dodajo poljubno izjavo, in preko tega narocijo majico s svojim Itak
karakterjem, pri cemer je Slo predvsem za neko samoizraZanje. Stvar je priSla do takSnih
razseznosti, da je v Itak parku, kjer so se nahajali vsi ustvarjeni karakterji, zmanjkalo
prostora, vse skupaj pa je postalo Ze popolnoma nepregledno. Do leta 2008 je bilo tako
prijavljenih ze okoli 30.000 personaliziranih karakterjev. To je bil res velik hit, mladi
uporabniki so mnozi¢no ustvarjali karakterje in naroCevali majice, ki so jih tudi sami
placali. Problem pa je bil v tem, da blagovna znamka po mojem mnenju tega ni znala
izkoristiti, tako kot bi lahko. Torej v smislu, da bi blagovna znamka po tem, ko so
pritegnili k sodelovanju tako veliko Stevilo uporabnikov, te uporabnike med seboj tudi
povezovala, da bi medsebojno komunicirali, si izmenjavali mnenja, vsebine itd. Skratka
manjkala je interakcija med uporabniki,zaradi ¢esar se ni mogla razviti prava spletna
skupnost. Kljub vsemu pa je bil to takrat nek fenomen, v smislu kako je blagovna
znamka Itak v tako kratkem Casu pridobila tako veliko Stevilo spletnih uporabnikov.

3. Ali ste z Itak parkom dosegli zastavljene cilje?

Cilj, pridobiti k sodelovanju mlade uporabnike, ki si na splethem mestu blagovne
znamke Itak oblikujejo svoje Itak karakterje, je bil presezen za nekaj ve¢ kot deset krat.
Problem pa je predstavljalo dejstvo, da ko smo enkrat dobili maso uporabnikov na
spletu, ki so oblikovali svoje karakterje, jim spletno mesto nato ni nudilo kak$nih
dodatnih zanimivih vsebin, ki bi jih vodile naprej in animirale. Zaradi tega se
uporabniki na spletnem mestu niso zadrzali dlje casa, in tako tudi ni prislo do
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medsebojne interakcije in posledi¢no grajenja skupnosti. Torej odziv s strani
uporabnikov in njihova pripravljenost za sodelovanje je bila izredno visoka, spletno
mesto, pa jih, zaradi ze prej omenjenih razlogov, ni bilo sposobno motivirati, da bi
videli neko dodano vrednost zase in se tam zadrzali.

4. Poleg Itak parka ste nekoliko kasneje izvedli tudi spletni projekt Gofla. Lahko
poves za kaj je Slo?

S projektom Gofla je Mobitel Itak uporabnikom zelel sporociti, da so pogovori pri njih
tako ugodni, da lahko govorijo neprestano in brez omejitev, skratka, v pogovornem
jeziku, lahko »goflajo« kolikor zelijo. Tako smo se odlocili za lansiranje spletnega
mesta: www.gofla.si, kjer smo pripravili program s »stand up« komiki, ki so 24 ur na
dan neprestano govorili, pripravljali skece, pripovedovali Sale in podobno. Tako se na
spletnem mestu, Se danes (6.7.2009), neprestano vrtijo zabavni video prispevki, kar
nepretrgoma traja ze skoraj 300 dni. Pri tem je Slo za spletno podporo Mobitelovi
kampanji, s katero smo Zeleli sporociti, da lahko mladi tudi pri Mobitelu govorijo
neprestano in po nizkih cenah. Mlade smo poleg tega zeleli pritegniti k spremljanju in
sodelovanju, zaradi Cesar smo vkljucili tudi nagradno igro, pri kateri so morali
uporabniki sami dve minuti neprekinjeno govoriti v telefon in posnetek naloziti na
spletno mesto Gofla. Dva izZrebanca sta nato odsla na MTV European Music Awards.
Spletno mesto je imelo v tem Casu priblizno 180 do 200 posameznih obiskov dnevno. Z
Goflo smo torej Zeleli mlade obvestiti o ugodni ceni pogovorov in jih tudi aktivno
vplesti v samo dogajanje in s tem v blagovno znamko Itak.

5. Ali je blagovna znamka Itak komunicirala z mladimi tudi preko spletnih
socialnih omrezZij? Kako udinkovito?

Na spletnem socialnem omrezju Facebook smo ustvarili Itak stran, ki deluje kot neka
predstavitvena stran, in Itak skupino, kjer ¢lani skupine medsebojno komunicirajo in
objavljajo vsebine. Itak stran je imela v letu 2008 1298 privrZzencev oz. obozevalcev,
Itak skupina pa 224 ¢lanov. S sodelovanjem na spletnem socialnem omrezju smo Zeleli
blagovni znamki Itak nekako vdihniti duSo, nek karakter oz. osebnost, ki naj bi
predstavljala nekega tipicnega uporabnika oz. »ltakovca«. Na ta nacin smo Zzeleli
mladim Se bolj priblizati blagovno znamko Itak in jih na nevsiljiv nadin vplesti v
komunikacijo.

Poleg sodelovanja na Facebooku so se na ostalih spletnih omrezjih, katera sluzijo
predvsem objavljanju video vsebin, kot so YouTube, Mojvideo in Genspot pojavili
televizijski oglasi za Itak, katere so uporabniki pregledovali, komentirali, delili z
drugimi uporabniki in tudi nalagali na druga spletna mesta. Ta proces in njegovo
ucinkovitost pa je za nas sicer dokaj tezko meriti in dokazati dejansko uspesnost.

6. Kako je bilo z uporabo blogov v trZznem komuniciranju blagovne znamke Itak?
Zakaj ste se odlodili, da jih vkljudite?

Za vkljucitev blogov smo se odlocili predvsem zaradi dejstva, da blogi privlacijo vedno
vecje Stevilo mladih uporabnikov interneta in postajajo tudi vse bolj kredibilen vir
informacij za potrosnike. Pri uporabi blogov za namen komuniciranja z uporabniki je
Slo predvsem za spodbujanje debat o blagovni znamki Itak in sami ponudbi pogovorov
in mobilnih telefonov, ter za raziS€evanje in pojasnjevanje v primerih napacnih
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interpretacij s strani blogerjev oz. njihovih bralcev. Pri blogih gre za necenzurirano
obliko samoizrazanja pisca, ki lahko napiSe in predstavi popolnoma popaceno sliko o
izdelku oz. blagovni znamki, katero je potem potrebno v obliki komentarjev popraviti
0z. vsaj predstaviti svoje staliSCe. Pri tem pa ne more§ nastopati kot predstavnik
blagovne znamke, saj si, zaradi nenehnega bombardiranja potrosnikov z oglaSevanjem,
zanje popolnoma nekredibilen. Zato smo na blogih tudi sodelovali preko anonimnih
virtualnih oseb.

7. Ali je mobitel za promoviranje blagovne znamke Itak izvedel tudi kakSne
aktivnosti virusnega marketinga?

Kar se tice virusnega marketinga v pravem pomenu besede, ga za blagovno znamko Itak
nismo izvajali. To pa zaradi tega, ker je internet ze tako poln raznih ekscesnih video
posnetkov, in tega v imenu blagovne znamke ne mores§ kar tako preseci, razen ¢e ne
razmisljas nekoliko bolj izven okvirov. To pomeni, da moras biti predrzen in moras
uporabiti prakti¢no najnovejSe tehnologije, ki se uporabljajo, in jih »zapakirati« na tako
bizaren nacin, da vsi o tem govorijo. Tega pa si blagovne znamke pri nas Se ne upajo oz.
so, vkljuéno z Mobitelom, Se preve¢ konzervativne, da bi se dejansko odlocile za kaj
takega. Edina virusna stvar pri blagovni znamki Itak je bil v neki meri Itak park, kjer so
uporabniki, s tem ko so oblikovali svoj karakter in izjavo, narocili majico, in jo nato
nosili naokoli, prostovoljno razsirjali sporocilo naprej v svoji okolici.

8. Kaksno vlogo so imele internetne aktivnosti v trzno komunikacijski akciji Itak?

Ja, dejstvo je, da internet zaenkrat deluje predvsem kot gradnja zavedanja in kot neka
utemeljitev in SirSa razlaga same ponudbe. Na internetu ima podjetje priloZznost
uporabniku razloziti kaj in kako. Ampak Se vedno pa je na koncu cena oz. ponudba
tista, ki preprica. Lahko ima§ super idejo, ki je odli¢no izvedena in se na internetu Siri
celo virusno, tako da vsi govorijo o tem, vendar ¢e bo ta izdelek ali storitev 30
odstotkov drazja, se bodo potrosniki kljub temu odlo¢ili za drugega ponudnika. To velja
Se posebno za mlade, ki so cenovno zelo obcutljivi. Zato je potrebno ceno, ¢e je npr.
vi§ja, opravicCiti oz. je potrebno uporabniku pokazat od kje ta cena in kaj za to ceno
dobi. Splet pa ponuja odli¢no moznost, da razlozis in utemelji$ ceno. Mobitel je imel na
primer problem, ker so imeli med mladimi percepcijo kot zelo okornega in dragega
operaterja, kar so morali zaeti pocasi spreminjati. To so poskusali doseci tudi preko
internetnih aktivnosti, npr. z Goflo, vendar ker cene Se vedno niso bile konkurencne, ni
bilo kaksnega vecjega ucinka.

Kljub vsemu so vse akcije na internetu zelo odvisne od podprtosti oglasevanja v
mnozi¢nih medijih, predvsem oglaSevanja na televiziji, saj ¢e je le to odsotno, je sama
udelezba in uspesnost teh akcij vprasljiva. Razen seveda, ¢e je virusno zelo dobro
podprta in jo uporabniki sami Sirijo med seboj. Dejstvo je namre¢, da so bili obiski
spletnih mest in spletnih aktivnosti blagovne znamke Itak v ¢asu aktivnega oglasevanja
neprimerno Vvisji v primerjavi z obdobji, ko se ni aktivno oglasevalo na televiziji. Kljub
vsemu, pa menim, da je pri komuniciranju z mladimi potrebno vkljuciti spletne
aktivnosti, vendar premisljeno in na nacin, da imajo uporabniki nekaj od tega, kar pa je
definitivno medsebojna komunikacija, torej skupnost kjer se uporabniki lahko
povezujejo med sabo.
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9. Kako bi ocenil samo uspesnost spletnih aktivnosti, ki so se izvajale za blagovno
znamko Itak?

Glede same uspesnosti internetnih akcij je tako, nekaj se da merit, predvsem obiske
uporabnikov in klike. V tem smislu so bile aktivnosti uspesne. Ostale stvari pa je tezko
meriti. Zavedati se moramo, da so mladi na sploh, Se posebno pa internetni uporabniki
najbolj zakomplicirani potro$niki, najbolj strogi, zahtevni in kriti¢ni. Ce mu nekaj na
spletu pa¢ ne odgovarja v sekundi zapre stran, in informacije ali zabavo i$¢e pri drugih
ponudnikih. Uporabniku je na internetu potrebno ponuditi neko dodano vrednost, veliko
dodane vrednosti, in v tem primeru je bil najbolj uspesen Itak park, ki je bil odli¢en
primer dodane vrednosti. Uporabniki so namre¢ lahko na majico dali svoj karakter,
svojo izjavo, jo naro€ili, nosili in s tem dejansko pokazali, da to oni so. Od tega pa so
dejansko tudi nekaj imeli.
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PRILOGA B: Anketni vprasalnik

S

1

mobilnega operaterja na spletu (Itak Park, Orto avdicija, Facebook, ...)?

PLETNA ANKETA O MOBILNIH OPERATERJIH

. Narocnik katerega mobilnega operaterja si?
Mobitel
Si.mobil
Drugo

. Ali si kdaj zamenjal mobilnega operaterja?
Da, Mobitel sem zamenjal za Si.mobil.
Da, Si.mobil sem zamenjal za Mobitel.
Ne.
Drugo.

. V primeru, da si zamenjal operaterja, kdaj je bilo to?
Pred letom 2006.
Med letom 2006-2008.
Po letu 2008.
Nisem menjal.

. Kaj je bil poglaviten razlog menjave?
UgodnejSa cena pogovorov.
Vecina prijateljev je zamenjala operaterja.
Priporocila drugih.
Ugodnejsi telefon pri operaterju.
Prepricalo me je oglaSevanje.
Drugo.

. Ali si kadarkoli sodeloval v kakrSnikoli spletni akciji ali prisostvoval skupnosti

Da, Mobitel.
Da, Si.mobil.
Da, drugo.
Ne.

6. Kako ti je bila v§e¢ Mobitelova oglasevalska akcija za Itak (pred oglasevanjem
Itak DZabest — Cirkus)?

Zelo mi je bila vsec.
Mi je bila vSec.

Ne vem.

Ni mi bila vsec.

_ Sploh mi ni bila vsec.

|

. Katero oglasevanje ti je bolj vSec¢?

_ Mobitel, Itak.
_ Si.mobil, Orto.
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_ Drugo.

8. Prosim vpisi svojo starost.

114



PRILOGA C: SPSS Tabele

Statistics
Ali si kadarkoli
sodeloval v .
Naroénik kaksni spletni Kako ti je
Prosim, Ali si kdaj Kdaj si Kaj je bil AL bila v§e¢ Katero
. katerega . . . akciji ali . < .
vpisi . zamenjal | zamenjal glavni . Mobitelova| oglasevanje
. mobilnega . . prisostvoval v < 2. o
svojo - | mobilnega | mobilnega | razlog A oglasevals| ti je najbolj
operaterja h h X kakSni s o %
starost. . operaterja?|operaterja? | menjave? . ka akcija v§ec?
si? skupnosti
X za ltak?
mobilnega
operaterja?
Valid 171 171 170 170 153 169 170 170
N
Missing 0 0 1 1 18 2 1 1
Prosim, vpisi svojo starost.
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
16 1 ,6 ,6 ,6
17 3 1,8 1,8 2,3
18 10 58 58 8,2
19 5 2,9 29 11,1
20 6 3,5 3,5 14,6
21 10 5,8 5,8 20,5
22 17 9,9 9,9 30,4
23 13 7,6 7,6 38,0
Valid 24 34 19,9 19,9 57,9
25 27 15,8 15,8 73,7
26 10 58 58 79,5
27 16 9,4 9,4 88,9
28 9 5,3 5,3 94,2
29 7 41 4,1 98,2
30 3 1,8 1,8 100,0
Total 171 100,0 100,0
Narocnik katerega mobilnega operaterja si?
Frequency Percent Valid Percent C":,mUIatwe
ercent
Mobitel 55 32,2 32,2 32,2
SiMobil 105 61,4 61,4 93,6
Valid
drugo 11 6,4 6,4 100,0
Total 171 100,0 100,0
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Ali si kdaj zamenjal mobilnega operaterja?
Frequency Percent Valid Percent Cl.l;mulatlve
ercent
Da, Mobitel sem zamenjal za 91 532 53.5 53.5
SiMobil ’ ’ ’
Da, §|Mob|l sem zamenjal za 1 6.4 6.5 60,0
Mobitel
Valid — Ine 50 29,2 29,4 89,4
Drugo 18 10,5 10,6 100,0
Total 170 99,4 100,0
Missing 999 1 6
Total 171 100,0
Kdaj si zamenjal mobilnega operaterja?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
pred letom 2006 41 24,0 241 241
med letom 2006 in 2008 55 32,2 32,4 56,5
Valid po letu 2008 23 13,5 13,5 70,0
nisem menjal 51 29,8 30,0 100,0
Total 170 99,4 100,0
999
Missing 1 6
Total 171 100,0
Kaj je bil glavni razlog menjave?
Frequency Percent Valid Percent CLllamuIatlve
ercent
ugodnej$a cena pogovorov 88 51,5 57,5 57,5
vecina prijateljev je zamenjalo 13 76 8.5 66.0
operaterja ' ' '
priporoéila drugih 3 1,8 2,0 68,0
Valid ugodnejsi telefon pri operaterju 10 5,8 6,5 74,5
prepri¢alo me je oglasevanje 3 1,8 2,0 76,5
drugo 36 21,1 23,5 100,0
Total 153 89,5 100,0
Missing 999 18 10,5
Total 171 100,0
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mobilnega operaterja?

Ali si kadarkoli sodeloval v kak$ni spletni akciji ali prisostvoval v kaksni skupnosti

Frequency Percent Valid Percent Cl;'::::l:::tve
da, Mobitel 15 8,8 8,9 8,9
da, SiMobil 12 7,0 71 16,0
Valid |da, drugo 5 2,9 2,9 18,9
ne 137 80,1 81,1 100,0
Total 169 98,8 100,0
Missing 999 2 1,2
Total 171 100,0
Kako ti je bila vSe¢ Mobitelova oglasevalska akcija za Itak?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
zelo mi je bila véeé 19 11,1 11,2 11,2
mi je bila vieé 81 474 47,6 58,8
ne vem 51 29,8 30,0 88,8
vald ni mi bila vSe¢ 15 8,8 8,8 97,6
sploh mi ni bila v§eé 4 2,3 2,4 100,0
Total 170 99,4 100,0
Missing 999 1 ,6
Total 171 100,0
Katero oglasevanije ti je najbolj vSec?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Mobitel, Itak 54 31,6 31,8 31,8
SiMobil, Orto 97 56,7 57,0 88,8
Valid
Drugo 19 11,1 11,2 100,0
Total 170 99,4 100,0
Missing 999 1 ,6
Total 171 100,0
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PRILOGA D: Programski stavki

FREQUENCIES VARIABLES = starost operater zamenjava zamenjava kdaj
razlog menjave spletne_akcije Itak oglasevanje oglasevanje
/PIECHART PERCENT

/ORDER=ANALYSIS
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